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. WPROWADZENIE

Program strategiczny , Marketing Terytorialny” jest dokumentem wykonawczym do
Strategii Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2011-2020 i stanowi wytyczne w
zakresie rozwoju marki Matopolska i jej promocji w perspektywie do roku 2020. Projekt
programu strategicznego ,Marketing Terytorialny” powstat we wspdtpracy z ekspertami
Europejskiego Instytutu Marketingu Miejsc Best Place, nastepnie zostat zaktualizowany przez
Zespot ds. Marketingu Regionu w Departamencie Turystyki Sportu Promocji Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego.

Gtéwne postanowienia Programu strategicznego ,Marketing Terytorialny” opierajg sie
na nastepujacych dokumentach o charakterze strategicznym:

e Strategia Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2011-2020 (dalej: SRWM),

e Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020 oraz Koncepcja Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju do 2030 roku,

e Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2014-2020 (RPO
WM),

e Program Strategiczny ,Regionalna Strategia Innowacji Wojewddztwa Matopolskiego
2014-2020” oraz dokument uzupetniajacy pn. ,Action Plan”

oraz na szeregu uwarunkowan szczegdlnych, wynikajgcych z ww. i innych dokumentdéw oraz ze
stanu faktycznego dotyczgcego potrzeby, potencjatu i stanu obecnego marki ,,Matopolska”.

Strategia Rozwoju Kraju 2020 z listopada 2012 r. zakfada, iz remedium na poprawe nadal
niskiej konkurencyjnosci Polski ma by¢ nieustanny rozwéj potencjatu i budowa przewag, na
réznych szczeblach, takze w ukfadzie terytorialnym?.

Z punktu widzenia zatozen Strategii Rozwoju Kraju 2020, ktore mdwig, iz ,wspierana
bedzie specjalizacja regiondw oparta na ich zasobach i mozliwosciach rozwojowych”, Program
Strategiczny ,Marketing Terytorialny” (dalej: program MT) moze stac sie bardzo pomocnym,
horyzontalnym narzedziem strategicznego planowania rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego,
taczacym priorytety rozwoju Wojewddztwa z priorytetami i zatozeniami strategicznymi Strategii
Rozwoju Kraju 2020. Program MT umozliwia bowiem identyfikacje, tworzenie oraz wzmacnianie
najwazniejszych przewag konkurencyjnych regionu — istotnych dla Wojewddztwa, ale takze

W ramach realizacji celu gtéwnego sredniookresowej strategii, jakim jest ,,wzmocnienie gospodarczych, spotecznych
i instytucjonalnych potencjatéw zapewniajacych szybszy i zrGwnowazony rozwdj kraju oraz poprawe zycia ludnosci”
przewiduje sie przeniesienie ciezaru oddziatywania strategii z poziomu centralnego, tj. ogdlnopolskiego, na regionalny
i lokalny. Wybor trzech obszaréw strategicznych, tj. ,sprawne i efektywne panstwo”, , konkurencyjna gospodarka”
oraz ,spojnos¢ spoteczna i terytorialna”, zostat zdeterminowany przyjetym zatozeniem strategicznym, ze
konkurencyjnos¢ kraju buduje sie poprzez zrébwnowazone zarzadzanie konkurencyjnoscig regionéw.



z punktu widzenia wyzwan rozwojowych catego kraju, w powigzaniu ze Zzrédtami finansowania
przedsiewziec strategicznych dla Polski.

Strategia Rozwoju Kraju 2020 przewiduje takze wzmacnianie osrodkdw wojewddzkich
w zakresie wspierania mechanizmdéw rozwoju wspodtpracy i sieciowania ich z otoczeniem.
Wspdtpraca regiondw, miast, przedsiebiorstw, osrodkéw naukowych, szkét wyzszych
i organizacji na réznych ptaszczyznach (gospodarczej, naukowej, edukacyjnej i kulturalnej),
bedzie waznym mechanizmem dynamizacji rozwoju regionu, ale takze niezwykle istotnym
czynnikiem budowy marki ,Matopolska”, w oparciu o identyfikacje tozsamosci marki
i marketingowe zarzadzanie regionem i subregionami Wojewddztwa Matopolskiego. Ponadto,
ww. strategia ma tworzy¢ warunki dla rozwoju subregionalnych i lokalnych osrodkéw miejskich,
a takze wzmacniania potencjatu obszaréw wiejskich, aby lepiej wykorzystywaé specyfike
terytorialng i pogtebiaé specjalizacje, co ma decydujgce znaczenie dla przewag komparatywnych
danego obszaru.

Oba te zatozenia — wzmacnianie osrodkéw wojewddzkich i tworzenie warunkéw dla
rozwoju osrodkéw miejskich subregionalnych i lokalnych oraz wykorzystywania potencjatu
obszarow wiejskich — sg spdjne z ideg budowania marki regionu. Program marki ,Matopolska”
rowniez zasadza sie na tworzeniu mechanizméw wspodtpracy wewnatrzregionalnej, aby —
bazujac na wspdlnej tozsamosci regionu — rozwijac atrakcyjnosc tzw. produktdw regionalnych
(umiejscowionych lokalnie, bedgcych sktadowag megaproduktu Wojewddztwa) i promowad je.

Wewnetrzne zrdéznicowanie regionu (wzgledem typow i poziomu atrakcyjnosci
biznesowej, innowacyjnej, turystycznej, kulturowej oraz sportowej) oraz fakt istnienia silnej
marki miasta Krakowa — centrum regionu — nie powinien zaburzac i rozpraszaé potencjatu
wspolnej marki Wojewddztwa, lecz wzmacniac go, poprzez stworzenie réznorodnej, a zarazem
spojnej (w ramach tozsamosci marki i jej unikalnej propozycji sprzedazy (Unique Selling
Proposition — USP) oferty dla wybranych grup docelowych. USP dotyczy ztozonej w wiekszg
catos¢ przemyslanej oferty — gotowego pakietu sprzedazowego, podczas gdy tozsamosé
jednostki samorzadu terytorialnego (dalej: JST) to spdjny system wyrdzniajgcych wartosci
i atrybutéw, wspdlny dla danej spotecznosci i wzglednie staty w czasie.

Ponadto, nadanie szczegdélnego znaczenia dla rozwoju mechanizmdéw partnerskich
(w tym przede wszystkim partnerstwa miedzy jednostkami samorzadu terytorialnego
z regionu) w ramach programu tworzenia marki ,,Matopolska” ma umocowanie w tym, iz caty
Obszar 7. SRWM jest powigzany z celem trzecim Krajowej Strategii Rozwoju Regionalnego 2010-
2020: Regiony, Miasta, Obszary Wiejskie, wedtug ktérego tworzone majg by¢ warunki ,dla
skutecznej, efektywnej i partnerskiej realizacji dziatan rozwojowych ukierunkowanych
terytorialnie.”

Potrzeba wypracowania programu strategicznego ,Marketing terytorialny” wynika
przede wszystkim z przyjecia w SRWM, jako jednego z dziatan w ramach obszaru ,Zarzgdzanie
rozwojem Wojewddztwa”, kierunku polityki rozwoju polegajgcego na budowie i promocji marki
Matopolska na arenie krajowej oraz miedzynarodowej. Zadanie to, obok trzech innych



(sprawnego systemu zarzadzania strategicznego Wojewddztwem, ksztattowania i rozwoju
aktywnosci obywatelskiej oraz wzmacniania kapitatu spotecznego, rozwoju wspotpracy
terytorialnej) ma stuzyé osigganiu celu strategicznego jakim jest efektywne zarzgdzanie
Wojewddztwem, ktérego rozwdj oparty jest na wspdtpracy i mobilizowaniu zasobdw.
»Marketing terytorialny” to program nie tylko dziatan merytorycznych budujgcych marke
»Matopolska”, ale takze program stuzgcy wzrostowi kompetencji partnerskiego zarzadzania ta
marka.

Program MT ma do odegrania istotng role w postaci identyfikacji i aktywizacji potencjatu
Wojewddztwa, uzywajagc do tego metod, koncepcji i narzedzi marketingowych,
w celu wygenerowania, promocji i umacniania w perspektywie do roku 2020 (i pdzniejszej)
atrakcyjnej, komplementarnej z priorytetami rozwoju Wojewddztwa, marki regionu Matopolska.

Kluczowym zatozeniem programu jest, aby zbudowana na jednolitej marce promocja
Wojewddztwa na arenie krajowej i miedzynarodowej, integrowata i nadawata wspdlne ramy dla
promocji prowadzonej w ramach poszczegdélnych regionalnych polityk sektorowych. Ponadto,
zgodnie z zatozeniami SRWM, program budowy i promocji marki ,Matopolska” na arenie
krajowej oraz miedzynarodowej powinien zosta¢ oparty na 4 kluczowych dziataniach:

e sprawnym i skutecznym marketingu regionalnym w wymiarze krajowym i zagranicznym,
opartym na jednolicie zidentyfikowanej marce Matopolska,

e wzmocnieniu aktywnosci biura regionalnego Matopolski w Brukseli,
¢ aktywnym udziale Matopolski w krajowych i miedzynarodowych sieciach wspoétpracy,
¢ pozyskaniu dla Matopolski lokalizacji instytucji europejskich,

przy czym Plan Zarzgdzania Strategig Rozwoju Wojewédztwa 2011-2020 (PZSRWM) przewiduje,
iz przedmiotem programu strategiczcnego MT jest jedynie dziatanie ,sprawny
i skuteczny marketing regionalny w wymiarze krajowym i zagranicznym oparty na jednolicie
zidentyfikowanej marce Matopolska”.

Realizacja programu strategicznego prowadzona jest w oparciu o 5 gtdwnych zasad
przyjetych w PZSRWM;.

e koncentracje,

e podejscie zintegrowane,

e podejscie terytorialne i projektowe,
*  partnerstwo,

e racjonalnosc.

Ma to odzwierciedlenie zaréwno w sposobie projektowania programu MT (metodyka,
organizacja pracy), jak i okresleniu jego roli i zadan. Przyjeto bowiem, zgodnie z wytycznymi
SRWM, iz polityka regionalna w zakresie promocji Wojewddztwa, realizowana w oparciu m.in.



0 powstajacy program strategiczny MT, bedzie powigzana bezposrednio z Obszarem 7. SRWM
(zarzadzanie rozwojem Wojewoddztwa). Jednoczesnie bedzie miata ona role uzupetniajgcy
w stosunku do pozostatych szesciu obszaréow, m.in. z uwagi na to, ze program MT dotyczy
kreowania spdjnego i korzystnego wizerunku Wojewddztwa. Zakres pomocniczosci regionalnej
polityki promocji w stosunku do obszardw Strategii Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego 2011-
2020 jest nastepujacy:

e w obszarze wyzwan kompetencyjnych: przemysty wiedzy, przedsiebiorczos¢,
dziedzictwo regionalne, przemysty czasu wolnego;

e w obszarze wyzwan terytorialnych: transport ekologiczny, transport zbiorowy,
potencjaty subregionalne, rolnictwo ekologiczne i zywnos¢ regionalna;

e w obszarze wyzwan cywilizacyjnych: ochrona srodowiska, zdrowy styl zycia,
postawy wobec sytuacji kryzysowych.

SRWM wyznacza roéwniez szereg zadan strategicznych, ktorych realizacja w istotny sposdb
zwiekszy potencjat programu strategicznego MT w oddziatywaniu na postrzegang atrakcyjnos¢
Wojewddztwa i tym samym kreacje marki ,,Matopolska”.



. DIAGNOZA SYTUACII

Diagnoza sytuacji marketingu terytorialnego Matopolski sktada sie z nastepujacych czesci:
2.1. Diagnoza kluczowych uwarunkowan dla kreacji marki Matopolska
2.2. Analiza otoczenia marki Matopolska

2.2.1. Trendy w marketingu terytorialnym, ktére powinny mieé¢ zastosowanie przy
budowaniu marki Matopolska

2.2.2. Trendy konsumenckie
2.3. Analiza sytuacji konkurencyjnej
2.3.1. Kompleksowe produkty regionu stanowigce spdjng oferte dla odbiorcow
2.3.2. Komunikacja poprzez znak marki
2.3.3. Komunikacja poprzez ogélnopolskie kampanie reklamowe
2.3.4. Analiza dziatah promocyjnych Samorzadu Wojewdédztwa Matopolskiego

2.4, Bilans strategiczny potencjatu marketingu Matopolski

2.1. Diagnoza kluczowych uwarunkowan dla kreacji marki Matopolska

Dostepne badania i analizy pozwalajg wnioskowaé, iz region posiada duzy potencjat
marketingowy i mozliwo$é zbudowania silnej marki do roku 20202. Zaréwno potozenie
i zréznicowanie terenu Matopolski, stwarzajgce doskonate warunki do rozwoju wszelkich form
turystyki i sportu, jak rdwniez bogate dziedzictwo kulturowe, wysoki poziom ustug, ale przede
wszystkim mocne zaplecze naukowo-techniczne oraz preznie rozwijajacy sie sektor nowych
technologii stanowig o wysokim potencjale Matopolski do budowania mocnej marki regionalne;j.

O sile regionu decyduje przede wszystkim wewnetrzny potencjat wzrostu
i rozwoju gospodarczego oraz konsekwentnie wdrazana strategia jego wzmacniania. Opiera sie
ona na trzech fundamentach: wspieraniu przedsiebiorczosci w dziedzinach kluczowych dla
specjalizacji regionalnej, dziedzictwie naturalnym i kulturowym Matopolski oraz na potencjale
mieszkancow regionu. Samorzagd Wojewddztwa Matopolskiego od kilku lat realizuje wizje
regionu kitadacg nacisk na nowoczesne technologie i budowe przewagi konkurencyjnej

2 0 marce, z punktu widzenia zarzadzania JST, mowimy wdwczas, gdy jest ona wynikiem procesu zwanego
brandingiem. Branding to proces projektowania, planowania i komunikacji tozsamosci (produktu, ustugi czy instytucji)
w celu zbudowania i zarzadzania jego/jej wizerunkiem. Wizerunek marki to skojarzenia utrzymywane
w pamieci odbiorcéw, rozumiane jako znaczenie marki dla nabywcéw. Wizerunek stanowi jedno ze zrédet sity marki,
poniewaz stanowi istotny sktadnik wiedzy konsumenta o marce.



Wojewddztwa opartg o inteligentne specjalizacje i innowacyjnos¢. Dzieki temu w ciggu zaledwie
kilku ostatnich lat, w Matopolsce mozliwe byto stworzenie silnych fundamentéw przysztego
sytemu innowacji w regionie. Matopolska specjalizuje sie w branzach, w ktérych prognozowany
jest najwyzszy wzrost w najblizszych latach. Do dziedzin kluczowych dla specjalizacji regionalne;j
sg to: nauki o zyciu (life science), energia zréwnowazona, technologie informacyjne
i komunikacyjne, chemia, produkcja metali i wyrobéw metalowych oraz wyrobdw mineralnych
z surowcow niemetalicznych, elektrotechnika i przemyst maszynowy oraz przemysty kreatywne
i czasu wolnego. Nieustannie rozwijana infrastruktura, atrakcyjne warunki inwestowania, a nade
wszystko otwarto$¢ na wspotprace sprawia, e region staje sie siedzibg wielu
miedzynarodowych firm. W najnowszym, prestizowym raporcie Financial Times , European
Cities and Regions of the Future 2014/15” Matopolska uplasowata sie na pigtym miejscu w
najlepszej dziesigtce regiondow Europy Wschodniej i drugim miejscu pod wzgledem najlepszej
strategii przyciggania bezposrednich inwestycji zagranicznych w Europie Wschodniej.

Analiza dostepnych danych statystycznych pozwala wnioskowaé, ze Matopolska jest
w grupie umiarkowanie rozwinietych gospodarczo regionéw Polski (5. miejsce pod wzgledem
PKB, 6. miejsce pod wzgledem produktywnosci, 7. miejsce pod wzgledem liczby podmiotéw
gospodarki narodowej w przeliczeniu na 10 tys. ludnosci, 6. miejsce pod wzgledem wysokosci
przecietnych miesiecznych wynagrodzen brutto w sektorze przedsiebiorstw, 5 miejsce pod
wzgledem naktadéw inwestycyjnych w przedsiebiorstwach ponizej sredniej ogdlnopolskiej, 5.
miejsce w kraju co do wskaznika zatrudnienia 50,8 % dla ludnosci w wieku 15+; 2. miejsce pod
wzgledem najnizszego bezrobocia rejestrowanego, Gtowny Urzad Statystyczny, Bank danych
lokalnych — dane za okres 2013-2015r.)

Jednakze szczegdlnie istotna dla kreowania marki regionu jest wysoka atrakcyjnosc
inwestycyjna regionu. W raporcie Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa pn. , Atrakcyjnosc
inwestycyjna wojewddztw i podregiondw Polski 2013”, Matopolska znalazta sie w Scistej
czotéwce regiondw Polski — zajeta czwarte miejsce po wojewddztwie $lgskim, dolnoslgskim
i mazowieckim. Jako mocng strone regionu uznano: zasoby i koszty pracy, szczegdlnie biorac pod
uwage wysoki odsetek absolwentéw szkédt srednich i wyzszych, infrastrukture gospodarcza
i spoteczng, w tym dobrze rozwiniety sektor badawczo-rozwojowy, duzg aktywnosé inwestorow
w SEE oraz dobrze rozwinietg infrastrukture spoteczng, w tym wysokg intensywnos¢ dziatalnosci
kulturalnej, dobrze rozwinietg infrastrukture hotelowg i gastronomiczng oraz wysokg aktywnos¢
lokalnych instytucji kultury. W ostatnich latach widoczny jest sukcesywny wzrost liczby
zarejestrowanych podmiotéw gospodarczych. Matopolska pod tym wzgledem znajduje sie w
krajowej czotéwce, zajmujac 4. miejsce. W 2014 roku w wojewddztwie matopolskim wedtug
stanu na koniec grudnia 2014 r. w rejestrze podmiotow gospodarki narodowej REGON
zarejestrowanych byto 356,8 tys. podmiotéw gospodarki narodowej, tj. 0 6% wiecej niz przed
rokiem. Sektor prywatny skupiat 348,7 tys. podmiotéw (97,8% ogdlnej ich liczby), a sektor
publiczny 7,9 tys. (2,2%). W poréwnaniu z koricem 2010 r. w wojewddztwie matopolskim liczba
zarejestrowanych podmiotéw gospodarczych wzrosta o 7,7%, gtéwnie z powodu rozwoju
sektora prywatnego. Istotnym elementem pojawiania sie w regionie nowych innowacyjnych firm
sg instytucje otoczenia biznesu oraz osrodki innowacji i przedsiebiorczosci, m.in. agencje
rozwoju regionalnego i lokalnego, izby gospodarcze, centra transferu technologii, preinkubatory
i inkubatory przedsiebiorczosci, inkubatory i parki technologiczne (np. Krakowski Park
Technologiczny, wspierajacy firmy na kazdym etapie ich rozwoju: od startup’u az po dojrzate



firmy, budowa Matopolskiego Parku Technologii Informacyjnych w Krakowie-Pychowicach,
wspierajgca przedsiebiorstwa z branzy ICT, Life Science Park i Jagielloriskie Centrum Innowacji,
wspierajgca branze life science). Bardzo istotnym czynnikiem przyciggajagcym inwestorow i
decydujacym o przyjaznym klimacie inwestycyjnym w Matopolsce jest oferta Specjalnej Strefy
Ekonomicznej (SSE) oraz dogodne warunki dla funkcjonowania Stref Aktywnosci Gospodarczej
(SAG). Obecnie w Matopolsce funkcjonuje 36 stref aktywnosci gospodarczej zlokalizowanych w
26 gminach.

W skali catego kraju Matopolska zajmuje wysokie pozycje w europejskich i krajowych
rankingach innowacyjnosci. W rankingu Indekséw Konkurencyjnosci Regionalnej (The EU
Regional Competitiveness Index RCI), podwskaznik RCl dotyczacy innowacyjnosci (m.in.
potencjat ludzki w zakresie naukowo-technologicznym, zatrudnienie w dziedzinach zw. z nauka
i nowoczesnymi technologiami, publikacje naukowe) daje Matopolsce 2. miejsce wsrdd polskich
regiondw (po Mazowszu). Takze na Regionalnej Tablicy Wynikow Innowacyjnosci 2014 (Regional
Innovation Scoreboard 2014) Matopolska awansowata do kategorii Moderate Innovators (tzw.
umiarkowanych innowatoréw) z dotychczas zajmowanego miejsca w grupie Modest Innvators,
tzw. stabych innowatoréw. W rankingu innowacyjnosci wojewddztw wg rankingéw PARP
Matopolska zajmuje 4. miejsce w kraju (po Mazowszu, Slasku i Dolnym Slasku), gdzie pod uwage
sg brane poziom innowacyjnosci oraz dynamika poziomu innowacyjnosci, przy czym jesli chodzi
o dynamiczny wskaznik innowacyjnosci, pokazujacy zmiany potencjatu innowacyjnego
wojewddztw, Matopolska osigga 2. miejsce po Mazowszu.

Matopolska wraz z Krakowem lokujg sie wysoko w zestawieniach i rankingach miejsc,
w ktorych warto inwestowaé. W rankingu firmy Tholons (Tholons Top 100 Outsourcing
Destinations) Krakéw zajmowat w 2014 roku 1 miejsce w Europie (a 9 na Swiecie) wsrod
osrodkéow rekomendowanych jako najlepsze miejsca dla inwestycji outsourcingowych.
W zestawieniu European Cities & Regions of the Future 2014/2015 Krakdéw zostat wyrdzniony
jako najlepsze pod wzgledem strategii pozyskiwania inwestoréw zagranicznych miasto
w Europie Wschodniej oraz jako jedno z 10 europejskich miast o najwyzszej efektywnosci
kosztowe] inwestycji. Wojewddztwo matopolskie znajduje sie w grupie wojewodztw
i europejskich regiondw wyrdzniajgcych sie w zakresie aktywnosci wzgledem przyciggania
inwestoréow zagranicznych. Matopolska w rankingu European Cities & Regions of the Future
2014/2015 zajeta 10 miejsce w Europie (wsrdd regiondw Sredniej wielkosci) pod wzgledem
strategii pozyskiwania inwestoréw zagranicznych i drugie miejsce w tej samej kategorii
w Europie Wschodniej (za regionem pilzneniskim) oraz 5. miejsce wsrdd najatrakcyjniejszych dla
inwestycji regionéw Europy Wschodniej (przed woj. $lgskim, wielkopolskim i mazowieckim).

Zastugi naszego regionu na polu przedsiebiorczosci zostaty docenione przez Komitet
Regiondéw i Matopolska zostata ogtoszona Europejskim Regionem Przedsiebiorczosci 2016. Ten
prestizowy tytut to nagroda Komitetu Regiondéw przyznawana tym regionom, ktére przedstawity
najbardziej przysztociowe w Europie wizje rozwoju przedsiebiorczosci. Zaden polski region nie
otrzymat jeszcze tego wyrdznienia.

Matopolska jest jednym z najbardziej atrakcyjnych turystycznie regionéw w kraju. Az 14
na 25 polskich obiektédw na liscie swiatowego dziedzictwa kulturowego UNESCO znajduje sie
wtasnie w Matopolsce. To w Matopolsce znajduje sie najwiecej w Polsce parkéw narodowych
(6), krajowych zasobéw wéd mineralnych i 1/6 zbioréw muzealnych Polski. Jej wizytéwki to



przede wszystkim znane w Swiecie marki takie jak Krakéw, Tatry i Zakopane, ale takze liczne
uzdrowiska z Krynica- Zdrdj na czele, kopalnia soli w Wieliczce, Pieniny z przetomem Dunajca,
Kalwaria Zebrzydowska, Wadowice — rodzinne miasto $w. Jana Pawta Il oraz Beskidy.
W Matopolsce doskonale rozwijajg sie wszystkie formy turystyki: od miejskiej, kulturowej,
pielgrzymkowej, poprzez aktywng i uzdrowiskowg i wiejskg, az po turystyke biznesows,
eventowg i sentymentalng. Region dysponuje najwiekszym zapleczem bazy noclegowej
w Polsce, bogatg infrastrukturg turystyczng, rekreacyjng i konferencyjng oraz wysokim
standardem ustug, w tym Matopolskim Systemem Informacji Turystycznej, co stanowi
o wysokim potencjalne turystycznym regionu i stawia Matopolske w czotéwce regiondw
o najwiekszej atrakcyjnosci turystycznej w Polsce.

Wedtug ,Badan ruchu turystycznego w Wojewddztwie Matopolskim w 2014r.”,
przeprowadzonych na zlecenie Wojewddztwa Matopolskiego przez firme EU Consult,
Matopolska pozostaje niezmiennie od lat w czotéwce najchetniej odwiedzanych regionéw
w Polsce i to zaréwno przez odwiedzajgcych krajowych jak i zagranicznych. Szacuje sie, ze
w 2014r. Matopolske odwiedzito 13,1 min os6b, to o prawie 4% wiecej niz w roku poprzednim
(12,6 mln o0s.). Odwiedzajgcy wysoko oceniajg swdj pobyt w Matopolsce podkreslajgc atmosfere,
zyczliwo$é i goscinnos$é mieszkancéw Matopolski oraz atrakcje turystyczne regionu. Do
najchetniej odwiedzanych miejsc w Matopolsce naleza: Krakéw (70%), Zakopane (43%) oraz
kopalnia soli w Wieliczce (19%). Na wysokich pozycjach plasujg sie takze Oswiecim oraz
Wadowice. To niepodwazalne filary atrakcyjnosci turystycznej regionu, ze zdecydowang
przewagg Krakowa. Do najwiekszych atutéw regionu respondenci zaliczyli: piekno przyrody
i architektury, liczne zabytki oraz szeroka oferte atrakc;ji turystycznych.

Istotnym atutem z punktu widzenia budowania marki regionu jest takze wysokie
poczucie tozsamosci regionalnej mieszkanicdw Matopolski. Jak podaje raport ,Badanie opinii
mieszkancow Matopolski na temat istotnych dla rozwoju wojewddztwa obszaréw dziatan
samorzadu wojewddzkiego” , przeprowadzony w 2014r. przez Matopolskie Obserwatorium
Polityki Rozwoju, prawie 67% mieszkaricow Matopolski jest zadowolonych ze swojego miejsca
zamieszkania i poziom ten zwieksza sie z roku na rok. 87% Matopolan czuje sie zwigzanych ze
swoim regionem.

Jednym z istotnych uwarunkowan przedsiewziec¢ strategicznych, zaprojektowanych
w ramach programu strategicznego MT, jest silnie oddziatujgca na marke Matopolski - marka
Krakowa, a takze inne wewnatrzregionalne zréinicowania wizerunkowe oraz istniejgce
i postrzegane przez interesariuszy marki ,Matopolska” mocne i stabe strony regionu.

Oznacza to, ze nad markg ,Matopolska” goéruje obecnie submarka miasta Krakow.
Miasto posiada przy tym atrakcyjny wizerunek, co stanowi powazny atut miasta i co
potwierdzajg liczne rankingi wizerunku miast sporzadzanych rokrocznie przez firmy badawcze.
W rankingu Travel+Leisure 2015's World Best Awards w 2015 r., Krakéw znalazt sie po raz
pierwszy w pierwszej dziesigtce najciekawszych do zobaczenia miast na Swiecie.

Obecnie obowigzujgce wytyczne strategiczne dotyczace strategii promocji Krakowa
zaktadajg dalsze (w stosunku do dziatan realizowanych w latach 2004-2006) umacnianie
»,metropolitalnych funkcji Krakowa jako europejskiego osrodka kultury, sztuki, nauki, turystyki,
ustug, oraz nowoczesnego przemystu i statej poprawy zycia jego Mieszkarnicow”. Krakéw posiada
kapitat zaufania mieszkancow i przedsiebiorstw, co jest waznym atutem przy realizacji takich



zamierzen marketingowych. ldea marki Krakowa, wyrazona w stowach ,Krakéw stanie sie
miastem obywatelskim, zapewniajgcym wysoka jako$¢ zycia Mieszkancow i zréwnowazony
rozwdj, a po drugie, europejskg metropolig, konkurencyjnym osrodkiem nowoczesnej
gospodarki opartej na potencjale naukowym i kulturowym” nie stoi w sprzecznosci
z intencjami Samorzadu Wojewddztwa Matopolskiego, aby Krakow jako stolica Wojewddztwa
nie ostabiat, lecz wspierat marke Matopolski. Odpowiednio uksztattowana wspodtpraca obu
samorzgddéw, bazujgca na ustanowieniu komplementarnych, wzmacniajgcych sie (takze
w przekazie marketingowym dla odbiorcow) atrybutéw obu marek, bedzie kluczowym aspektem
uksztattowania ich symbiotycznych zaleznosci i wygenerowania efektu synergii. Koncept
zwigzany z aktualnym systemem identyfikacji wizualnej Matopolski, polegajgcy na komunikacji
regionu odbiorcom zagranicznym jako ,, Matopolska. Krakow Region” jest dobrym rozwigzaniem
z punktu widzenia mozliwosci wykorzystania genius loci Krakowa (,Tylko tu jest tak wiele
réznych atrakcji zgromadzonych na niewielkiej przestrzeni”) dla promocji catego Wojewddztwa
jako réwnie atrakcyjnego, bo oferujgcego podobne korzysci, lecz w szerszej skali i kontekscie
(geograficznym, kulturowym, ekonomicznym i spotecznym).

Aby to jednak byto w petni mozliwe, Wojewddztwo Matopolskie potrzebuje szeregu
przedsiewzie¢ strategicznych, ktére nie tylko dookreslg, ale takze wypromujg kluczowe
elementy tozsamosci marki Matopolska: atrybuty i kompetencje (cechy, stanowigce podstawe
marki), osobowosc (cechy ludzkie przypisane marce, pozwalajgce tworzyé emocjonalny stosunek
yklientow” do marki), pozycjonowanie (pozadany, uogdlniony i wyrazisty sposéb myslenia
0 marce) oraz obietnice (najwazniejszg deklaracje marki na temat tego, czym jest i co oferuje
swoim ,klientom”). Ten proces musi zosta¢ systematycznie (metodycznie)
i konsekwentnie zrealizowany z uwszglednieniem nie tylko rdéznorodnych uwarunkowan
wewnatrzregionalnych oraz szeregu dotychczasowych doswiadczern promocyjnych i dobrych
praktyk wypracowanych w marketingu regionu, ale takze w nastepstwie szeroko zakrojonych
diagnoz i analiz: trendow w marketingu miejsc, otoczenia konkurencyjnego Matopolski,
dotychczasowych dziatarh marketingowych regionu, jego kluczowych mocnych i stabych stron,
zastanego wizerunku etc.

Powyzsze rozwazania prowadzg do wniosku, iz Matopolska posiada atuty oraz sytuacje
wizerunkowg, ktére predestynujg region do zajecia mocnej pozycji na mapie marek
terytorialnych. Posiadajgc silng baze rozpoznawalnosci i atrakcyjnosci poszczegdlnych
produktow regionalnych (miejsc, wydarzen itd.), na tle innych wojewddztw, mocne poczucie
tozsamosci regionalnej wsréd mieszkancéw oraz prowadzac intensywng promocje, opartg
o potencjat regionu, powinna skoncentrowaé wysitki na dalszym wzroscie koordynacji
i uspdjnieniu dziatalnosci marketingowej, w celu wykreowania silnej marki Matopolska.
Aktywnos$¢ marketingowa innych wojewddztw realizujgcych strategie marek moze by¢ z tego
punktu widzenia istotnym zagrozeniem.

Dazenie do wzmocnienia marki Matopolska wymaga jednak dwutorowej intensyfikacji
wysitkow: po pierwsze konsekwentnego wdrozenia procesu budowy marki Matopolska,
ze szczegblnym uwzglednieniem istnienia silnej marki Krakowa i potrzeby stymulowania
partnerstwa jednostek samorzadu terytorialnego (i innych podmiotéw) na rzecz marki regionu,
a po drugie wzmozenia skoordynowanych przedsiewzie¢ marketingowych Scisle
ukierunkowanych na osiggniecie wizerunku Matopolski zgodnego z zamierzong tozsamoscia
marki regionu. Miedzynarodowy potencjat Krakowa jako europejskiej metropolii o dos¢ dobrze
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uksztattowanej ofercie, zwtaszcza w obszarze gospodarki, przemystdw czasu wolnego,
dziedzictwa kulturowego oraz potencjatu mieszkancéw, powinien zosta¢ wykorzystany do
wzmocnienia marki Matopolska.

2.2. Analiza otoczenia marki Matopolska

2.2.1. Trendy w marketingu terytorialnym, ktére powinny mie¢ zastosowanie przy budowaniu
marki Matopolska

e Skierowanie punktu ciezkosci na marke terytorialng - spdjne i kompleksowe ujecie
koncepcji marketingu miejsc skoncentrowane jest wokét idei i sity marki. Tozsamos¢
marki (suma charakterystycznych cech i dziatan, ktére odrdzniajg jg od innych) stanowi
podstawe odpowiedniego doboru instrumentdw marketingowych nie ograniczonych
tylko do narzedzi promoc;ji3;

e Badanie skutecznosci i efektywnosci dziatan marketingowych w regionach staje sie
standardem (pomiar dotyczy zaréwno pojedynczych przedsiewzie¢ promocyjnych, jak
i bardziej kompleksowych dziatan zwigzanych z zarzadzaniem markg, w tym
skuteczno$cig jej zarzadzania)?;

e Wozrost zainteresowania pomiarem dziatalnosci marketingowej JST — popularnosc¢
rankingdw i konkursow w tym obszarze;

¢ Wykorzystanie najnowoczesniejszych instrumentéw komunikowania — coraz wiecej
jednostek samorzadu terytorialnego (JST), w tym takie wojewddztw, oddziatuje
na rynek z wykorzystaniem takich narzedzi marketingowych, jak np. geolokalizacja
(rekomendacje wydarzen w danym obszarze geograficznym, rekomendacje i ocena
okreslonych lokalizacji, nawigacja, mobile advertising, gry geolokalizacyjne);
rzeczywistosé rozszerzona — augmented reality (informacja o obiektach, ,przenoszenie
sie w czasie” dzieki nowoczesnym technologiom cyfrowym), kody QR (dwumiarowe,
matrycowe kody kreskowe, stuzgce m.in. do odczytywania ukrytych adreséw url
i kierowania uzytkownika na strone www badz do aplikacji mobilnej), lokowanie regionu
- region placement (umieszczenie regionu w zaplanowanym kontekscie
w przekazach medialnych, np. w filmach jako miejsce akcji) i inne;

e Symbioza marki terytorialnej z markami komercyjnymi na zasadzie co-brandingu — JST
nawigzujg wspotprace z przedsiebiorstwami — witascicielami marek komercyjnych

3 Marka traktowana jest jako prawnie chroniony instrument wyrdznienia sie od konkurentéow przez system
identyfikacji, budujacy relacje i zwigzki z odbiorcg, w oparciu o jej unikatowa osobowos¢, ktéra z kolei jest
potaczeniem wartosci funkcjonalnych oraz emocjonalnych. Wizerunek marki oraz jej doswiadczanie s3 podstawg
identyfikacji marki przez odbiorce. Najbardziej pozagdanym efektem wytworzonych zwigzkéw odbiorcéw z markg jest
satysfakcja i lojalnos$¢ (przywigzanie) wobec niej. Warunkiem stworzenia silnej marki — o mocno oddziatujgcym
wizerunku — jest zatem miedzy innymi dobrze wykreowana, atrakcyjna oferta produktowa, ktéra daje mozliwosc
specyficznych doznan i przezyé.

4 Jest to odpowiedz na rosnace zapotrzebowanie spoteczne co do zasadnosci wydatkéw budzetowych oraz wymagan
wiadz co do konstrukcji struktury budzetu jednostki terytorialnej
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w celu wspdlnej promocji i budowania spdjnego wizerunku miejsca (przyktad:
Konsorcjum Marki Poznan);

Wykorzystanie wspélnego potencjatu regionéw Matopolski i Slgska na rzecz rozwoju
Polski Potudniowej i kreowania jej silnego wizerunku jako makroregionu
konkurencyjnego w skali kraju i w Europie;

Inicjowanie, koordynowanie i konsolidacja dziatan na rzecz organizacji w Matopolsce
miedzynarodowych imprez najwyiszej rangi, jak Puchar Swiata w Skokach Narciarskich
czy Swiatowe Dni Mtodziezy 2016, przynoszacych korzysci spoteczno — wizerunkowe
tzw. civic pride;

Koordynacja wszystkich form dziatalnosci w JST skierowanych na osigganie celéw
marketingowych/marki jednostki terytorialnej — synergia dziatann wielu jednostek
(zaréwno w ramach struktury urzedéw, jak i gospodarki, kultury i turystyki);

Narastajaca wspoétpraca JST z podmiotami rynkowymi (np. agencjami marketingowymi,
firmami badania rynku i opinii i in.) przy opracowywaniu strategii marki/promocji JST
oraz realizacji poszczegdlnych zadan;

Nastawienie na dtugotrwate budowanie wiezi z regionem — wzrost znaczenia
przywigzania do miejsca jako Zrédta sity marki terytorialnej;

Wydatki wojewddztw na dziatania marketingowe sg nizsze niz wydatki miast (pomimo
tego, ze regiony s3g terytorialnie wieksze), sg tez przestrzennie zréinicowane
i pochodzg z réznych zrédet.

2.2.2. Trendy konsumenckie

Dokonujgce sie zmiany w konsumpcji i stylu zycia spoteczenstw nie majg jednolitego kierunku.

Czasami wykazujg tendencje przeciwstawne, innym razem znoszgce sie albo synergiczne.

Znajomos¢ trenddw konsumenckich bedzie mie¢ duze znaczenie dla planowania metod

i narzedzi dotarcia do klientow docelowych dziatan promocyjnych marki ,Matopolska”.

Do najwazniejszych zaliczy¢ mozna:

Rosnacg mobilnos¢ - penetracja Internetu, telefonii komérkowej,

Life-streaming - nadawanie na zywo ( odrdznieniu od wgrywania gotowych plikow
wideo na serwery) materiatéw wideo w Internecie, relacjonowanie tego, co sie dzieje tu
i teraz,

Geolokalizacje - wykorzystywanie informacji okreslajagcych potozenie geograficzne,
informowanie o wtasnej lokalizacji oraz lokalizacji konsumentéw i proponowanie im
ofert specjalnych, gdy znajda sie w poblizu miejsca zakupu,

Internet miejsc — trend Scisle zwigzany z rozwojem technologii, okreslanej jak o BLE
(bluetooth low energy) lub Bluetooth Smart — urzgdzenia mobilne rozpoznajg kontekst
w ktdrym sie znajdujg (potgczenie miejsca z cyfrowg informacjg),
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Grywalizacje (gryfikacja - gamification) — dodawanie tzw mechaniki gier do aspektéw
zycia, ktére do tej pory z graniem nie miato nic wspdlnego, to zamiana codziennej
rzeczywistosci w gre,

Postmodernizm - zjawisko kulturowe, cechujace sie pluralizmem styléw i ideologii oraz
potrzebg nadrzeczywistosci i wyrazania samego siebie przez konsumpcje,

Indywidualizacje oferty - w odniesieniu nie tylko do prostych kryteriow
demograficznych (wiek, wyksztatcenie, dochody), ale w duzo bardziej wyrafinowany
sposob trafiajgc do poszczegdlnych nabywcow,

Ekologizacje konsumpcji - przejawia sie m.in. w dziataniach takich jak: racjonalne
wykorzystanie débr konsumpcyjnych; ograniczanie konsumpcji débr, ktére cechujg sie
wysoka chtonnoscig rzadkich, nieodnawialnych zasobdow; nabywanie i konsumowanie
ddbr pozostawiajgcych niewielky ilos¢ materiatéw pokonsumpcyjnych; konsumowanie
tzw. débr ekologicznych, a wiec débr nieuzupetnianych surogatami jak np. sztuczna
skdra, sztuczne biatko, imitacje drewna czy szkia,

Internet rzeczy / przedmiotéw — przedmioty moga identyfikowaé siebie nawzajem,
prowadzac ze sobg komunikacje i wspétdziataé. Szacuje sie, ze do 2020 roku na Swiecie
bedzie 50 miliardow urzadzen z dostepem do sieci, co oznacza, ze na jedng osobe bedzie
przypadaé ok. 7 takich urzadzen. Do tego czasu wartos$¢ tego rynku ma wyniesé 14
tryliondow dolarow. Ponad potowa przedsiebiorcéw zamierza wykorzystaé¢ rozwigzania
tego typu w ciggu najblizszych dwdch lat (Trendbook 2013),

Wearable computers - urzadzenia z dostepem do sieci, stale wtgczone, fatwe do
zatozenia/ noszenia na sobie i dokonujgce odpowiednich (réznych) pomiaréw w czasie
rzeczywistym, a oprécz tego posiadajace takze zdolnos¢ dwustronnej komunikacji na
linii cztowiek-urzgdzenie. Szacuje sie, ze do 2016 przychody z tej kategorii wyniosa
minimum 6 mld dolaréw (Trendbook 2013),

Humanizacje maszyn - lawinowy przyrost (we wszystkich obszarach i aspektach naszego
zycia) urzadzen inteligentnych — czyli takich, ktére nas samych zwalniajg myslenia,

Swiat hybrydowy, czyli $wiat bez granic potgczenie miedzy $wiatem online i offline.
Nasladowanie zachowan, takze z zakresu odpoczynku i rekreacji oséb mtodszych -
w tym takze korzystanie z innowacyjnych, rodzimych wynalazkéw, dbato$¢ o wtasny
wyglad, popularnos¢ odpoczynku w osrodkach SPA,

Zjawisko slow - zycie wedtug idei wellness, akcentujacej koniecznosé harmonii pomiedzy
ciatem, duchem i umystem; spowolnienie biegu zycia, ,smakowanie” doznan
konsumpcyjnych, réwniez jako oferta dla ludzi biznesu, ktérzy lokujag w Matopolsce
swoje inwestycje,

Zmiane cech rodziny- zanik modelu rodziny tradycyjnej, pojawiajg sie rodziny
»Zrekonstruowane” czyli rodziny uzupetnione w wyniku nowego zwigzku matzenskiego
osamotnionego wspdétmatzonka,
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e Zmiane rdl - Ludzie o wysokich dochodach ,snobujg sie” na antyluksus, prostote
(wyprzedaze, dyskonty, wakacje w klasztorach o surowym rezimie). Ubodzy dazg do
luksusu,

¢ Konsumpcje doznan - istotng role odgrywa czas wolny — uprawianie sportéw
ekstremalnych, weekendowa turystyka wypadowa,

e Global brain - suma doswiadczen milionéw zwyktych konsumentéw; to takze suma
doznan i emocji anonimowych uzytkownikdw Internetu; porady na co zwracac¢ uwage, a
czego unika¢é w  decyzjach  konsumpcyjnych  oraz  rozpowszechnianie
w cyberprzestrzeni nowych mdd i trendéw zachowan.

2.3. Analiza sytuacji konkurencyjne;j

Analiza konkurentéw obejmuje przede wszystkim aktywnos$¢ marketingowa jednostek
samorzgdu terytorialnego w Polsce na tym samym poziomie administracyjnym (wojewddztwa).
Analizy dokonano na podstawie dostepnych informacji publikowanych przez JST, a punktem
odniesienia, charakterystycznym dla koncepcji marketingowej, jest odbiorca dziatan.

Wyrdzniono nastepujgce obszary analiz:

1. Kompleksowe produkty regionu stanowigce spdjng oferte dla odbiorcow
2. Komunikacja poprzez znak marki

3. Komunikacja poprzez kampanie reklamowe

2.3.1. Kompleksowe produkty regionu stanowigce spojng oferte dla odbiorcow

Umiejetnosci w zakresie tworzenia spdjnej oferty produktowej w JST pozwalajg na
wyrdznienie Matopolski na tle innych wojewddztw. Szczegdlnie dobrze rozwijajg sie koncepcje
w zakresie aktywnosci turystycznych. Najmocniej rozwijanym obszarem dziatalnosci
marketingowej jest turystyka. Naturalny i kulturalny potencjat regionu Matopolski (przede
wszystkim: potozenie geograficzne, obszary chronione, sita Krakowa, Wieliczki i Zakopanego,
postac Jana Pawta Il) sprawia, ze oferta ma unikatowy charakter. Nalezy jednakze inwestowac
w mozliwosci kreowania nowych produktéw, ktdre bedg skierowane do rdznych, bardziej
szczegdtowych (dobrze zdefiniowanych) grup docelowych. Konstruowanie oferty produktowej
i pdiniejsze jej komunikowanie wymaga zdefiniowania grup docelowych, ktére winny by¢
dookreslone pod wzgledem cech psychograficznych i behawioralnych przy uwzglednieniu ich
potrzeb i oczekiwan. Stworzenie spdjnej i kompleksowej oferty produktowej dla réznych grup
docelowych pozwoli na wyrdznienie regionu na tle konkurentéow i tym samym umozliwi
uzyskanie przewagi konkurencyjnej w obszarze produktowym, ze szczegdlnym uwzglednieniem
innowacyjnosci, przedsiebiorczosci oraz inteligentnych specjalizacji.

2.3.2. Komunikacja poprzez znak marki

Wyrdzniono trzy podstawowe grupy znakéw wojewddztw (rysunek 2.1)
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¢ Odwotania do krajobrazu i waloréw przyrody — najczesciej stosowane, najtrudniej
wyrdznic sie w tym obszarze, ale najblizsze skojarzeniom w grupie docelowej turystow.

¢ Odwotania symboliczne — poszukiwanie symboli charakterystycznych dla regionu,
co pozwala na zdefiniowanie wyrdzniajgcego USP pod warunkiem unikatowosci
i czytelnosci symbolu.

e Abstrakcyjne — najtrudniejsze w dekodowaniu przez odbiorcdw wymagajg spdjnego
i konsekwentnego wsparcia komunikacyjnego, ktére pozwoli na uksztattowanie
konkretnych skojarzen ze znakiem marki.

Rysunek 2.1. Analiza znakéw marek polskich wojewddztw

Nowoczesnosé A
natura i walory przyrody

znaki abstrakcyjne

Lubuskie
Warte zachodu

MAt(ﬁOLSKA /y

Slaskie.
@ i Pozytywna energia
- I
Podlaskie I

/‘=

PODKARPACKIE

Zachodniopomaorskie -
E o
| Mazowsze.
\/ L 2 powny suask e
=
e

4

OPOLSKIE

symbole

v

Odwotania do przyrody i natury Odwotania symboliczne i abstrakcyjne

Nowy znak marki Matopolska, przyjety przez Zarzad Wojewddztwa Matopolskiego w 2015r.
znajduje sie w grupie znakdéw o najwiekszym potencjale komunikacyjnym (znaki symboliczne).
Powstat w odpowiedzi na potrzebe wykreowania mocnej i nowoczesnej marki Matopolska,
opartej o potencjat innowacyjnosci, a jednoczesnie mocno zwigzany z korzeniami i tradycjami
regionu. Symbolizuje dynamizm rozwoju gospodarczego, przedsiebiorczosci i kreatywnosci
Matopolski. Na bazie nowego znaku graficznego nalezy rozbudowac system zarzgdzania
identyfikacjg wizualng regionu oraz zadbacd o jego wtasciwg promocje.

2.3.3. Komunikacja poprzez ogélnopolskie kampanie reklamowe

Wyraznym trendem w dziataniach marketingowych wojewddztw jest ich aktywnos¢ reklamowa.
Najczesciej wykorzystywane sg media klasyczne: telewizja, radio, prasa, reklama zewnetrzna
oraz Internet. Dominujg tradycyjne przekazy reklamowe odwotujgce sie do waloréw
przyrodniczych i atrakcji turystycznych (tabela 2.1, tabela 2.2).
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Tabela 2.1. Analiza i ocena wybranych komunikatéw reklamowych konkurentéw

Swietokrzyskie

-,

-

Swietokrzyskie

Swietokrzyskie czaruje (2009)
Kampania skierowana do
turystow.

Kampania telewizyjna (tvn)
outdoor

(W-wa, Krakéw, todz), happening
(W-wa) + Internet .

Swietokrzyskie! Na kiedy umoéwic¢
spotkanie?” (2014)

Kampania telewizyjna zachecajaca
przedsiebiorcéw do inwestowania
w regionie (TVN 24, TVN Biznes i
Swiat)

Slaskie

Slaskie.
Pozytywna energia

silesia.l =

4 $askie. Pozytywna energia

warion fevn

Y

Slaskie: ¢
sukces
W genac

invest-in-silesia.pl

Invest in Silesia (2010)
Kampania ogdlnopolska (outdoor,
prasa biznesowa, Internet).

Guck mal! Schlesien (2010)
Pierwsza zagraniczna kampania
produktéw turystycznych woj.
Slaskiego

Industriada (od 2010r. corocznie)
Promocja turystyki industrialnej
opartej na dorobku
przemystowym regionu (media
miejskie, outdoor, internet i
media spotecznosciowe)

Slaskie. Sukces w genach. (2012)
Przedstawienie za pomoca
kampanii atrakcyjnosci
inwestycyjnej regionu.

16




Komunikat przy uzyciu symbolu
genotypu.

(outdoor, internet, prasa, e-
mailing, inne)

Razem zmieniamy $laskie. (2014)
Kampania regionalna
podsumowujgca RPO 2007-2014

Mazowsze.
Serce Polski.

Vazowsze.

serce Polskl

Gramy o wiecej (2010)
Multimedialna kampania dla
lokalnych przedsiebiorcow (tv,
radio, outdoor, Internet, e-
mailing).

Weeked dwa kroki stad (2011)
Lokalna kampania multimedialna
(tv, outdoor, prasa, radio,
Internet) skierowana do
mieszkancow.

Zachodniopomorskie

’ Zachodniopomorskie
‘ morze przygody
W ez, pf

Morze przygody (2011)
Film promujacy region, dostepny
w Internecie.

Podlaskie

Podlaskie

Bogactwo roznorodnosci (2011)
Kampania ogdlnopolska (gtownie
grupa discovery, grupa tvn),
budzet 1 min

Odwieczna potrzeba natury
(2012-2015)

Kampania zorientowana na rynki
ogodlnopolski i wewnetrzny,
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skierowana do mieszkancéw
duzych miast oraz turystow
zagranicznych

(eventy organizowane w
najwiekszych miastach polski)
spoty m.in. na kanatach Discovery

Lubelskie

Llubelskie
reals tie!

Chwilo trwaj (2010)
Kampania multimedialna (tv,
outdoor, radio, internet).

Smakuj zycie (2011)
Kampania multimedialna (tv,
outdoor, radio, internet)
wykorzystujgca media
ogolnopolskie i regionalne,
product placement w serialu
,Pogodni”. Koszt kampanii 1,1
min.

Marka lubelskie (2011)
Multimendialna kampania
ogoblnopolska promujgca produkty
z lubelskiego.

Lubelskie — Na chwile lub na
dtuzej (2014)

Kampania ma ukazad region jako
miejsce przyjazne ludziom, w
ktdrym mozna poczuc inspiracje i

wolnosé.

Lub Lubelskie (2014)
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Kontynuacja telewizyjnej
kampanii wizerunkowej pn.
»Lubelskie - na chwile lub na
dtuzej".

(kampania billboardowa)

Warminsko-mazurskie

wWARMIA
MAZVRY

CUDOWNIE!. -

Mazury. Cud natury (2011)
Intensywna kampania
multimedialna

o charakterze wizerunkowym
podkreslajgca naturalne i
przyrodnicze walory regionu.

WARMIA | MAZURY - Cudownie!
Tu byc (2012)
Kampania majaca na celu

.\ zwiekszenie rozpoznawalnosci

regionu w kraju i poza jego
granicami.

»Warmia i Mazury Pro-invest
2015” kampania majaca na celu
zwrdcenie uwagi przedsiebiorcow
na atuty inwestycyjne
wojewoddztwa warminsko-
mazurskiego oraz wskazaé, co
konkretnie mogg oni zyskaé, jesli
zdecydujg sie na prowadzenie
dziatalnosci w regionie

Dolnoslaskie

|

S,
2~ DOLNY SLASK

b

Ny NIEE BB oW BHEER DB Zahacze i

Nie do opowiedzenia. Do
zobaczenia ( 2012)

Kampania ogdlnopolska (tvp, tvn,
polsat, kanaty geograficzne),
Internet i outdoor.

,Dolny Slask — dotknij tajemnicy”
(2012)
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Kampania promujaca miejsca
nieznane w regionie. Filmy mozna
byto ogladac m.in. w 46 krajach
Europy podczas transmisji
zawodéw Pucharu Swiata w
Skokach Narciarskich w Wisle i

Zakopanem

Razem odkryjmy Dolny Slask
(2013)

Kampania przygotowana gtéwnie
z mys$lg o mieszkancach dolnego
$laska.

| ( billboardy, citylighty, wydanie

przewodnika, spoty )

Podkarpackie

P -

PODKARPACKIE
przestrzen otwarta

rozwija sie

PODKARPACKIE PO NASZE] MYSLI

RN/
¥ X/ N/ L
i N

Przestrzen otwarta (2011)
Kampania skierowana do
mieszkancow.

Kampania lokalna w mediach
klasycznych + Internet. Kampania
skierowana do potencjalnych
inwestorow (outdoor 2012).

Kampania informacyjno —
promocyjna wojewddztwa
podkarpackiego (2014)

Promocja projektow
realizowanych z udziatem
Srodkow z Regionalnego
Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Podkarpackiego na
lata 2007-2013 oraz
przedstawienie wizerunku RPO
WP jako programu majgcego
kluczowe znaczenie dla rozwoju
gospodarczego i spotecznego w
regionie.
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Matopolskie

Logo stosowane do 15. 09.2015r.

Logo stosowane po 15. 09.2015r.

A

MALOPOLSKA

Matopolska.
Zaskakuje.

Smak najlepszego (2010)
Kampania w najwiekszych
miastach Polski (outdoor,
Internet, akcje promocyjne w
miejscowoscich nadmorskich).

»Le€ na narty. Do malopolSKI”
(2011)

Kampania zimowa promujaca
walory turystyki zimowej w
Matopolsce.

KORALE XXL (2012)

W miesigcach od sierpnia do
wrzesnia Matopolska promowata
sie za pomocg instalacji
przestrzennej w postaci sznura
czerwonych korali sktadajacych
sie z ponad 30 kul.

Matopolska. Zaskakuje (2012)
Kampania zimowa z
wykorzystaniem matopolskiego
korala.

Koralowe studio (2013)

Kampania promocyjna z
wykorzystaniem
wielkogabarytowego koralowego
ekranu do stworzenia telemostu —
transmisji ,live” prezentujgcego
Matopolske oraz koralowych
mebli tj, siedzisk i stolikow.

Graj w korale (2014)
Kampania promocyjna
Wojewddztwa Matopolskiego w
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grajwk@rale.pl

[ Matopotan WAt R

0,%:%
Ja Matopolska '0.0::.
L )

oparciu o motyw czerwonego
korala

Duch Swiat pochodzi

z Matopolski (2014)
Kampania promujaca tradycje
Swiat Bozego Narodzenia w
Matopolsce. Adresatami sg
mieszkancy wojewddztwa

JA Matopolska (2015)

Kampania prezentujaca
pozytywne cechy mieszkancéw
wojewddztwa. Konkurs wiedzy o
regionie, w ktérym Matopolanie
mogli walczy¢ o nagrody nie tylko
dla siebie, ale i swojego powiatu
(kino letnie)

Tabela 2.2. Konkurenci nieaktywni lub mato aktywni w obszarze komunikacji reklamowej

Lubuskie

Warte zachodu.

V Warte zachodu

LubusRie

Dobrze opracowana ksiega znaku, ktdra
uwzglednia rézne mozliwosci aktywnosci
marki, jest dobrg podstawg do stworzenia
spojnej koncepcji komunikacji.

Opolskie
Opolskie kwitngce

3
OPOLSKIE

KWITNACE

Dziatania  lokalne
wspotprace z czeskim regionem sgsiadujacym
— wspolny produkt turystyczny. Niewielka
aktywnos$¢ w kontekscie spdjnej strategii
promocji  marki

pojedyncze dziatania.

ukierunkowane na

wojewddztwa,  raczej
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Wielkopolskie
Wielka historia.

Wielka przygoda.

e

W trakcie realizacji tozsamosci marki, ktora
moze by¢ podstawg przysztych dziatan
komunikacyjnych.

wielkopolska

gln
Kujawsko- ”e,( ) Najmniej aktywny komunikacyjnie region
pomorskie “’%a}&;(.“\ \ Polski.
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Gtéwne wnioski z analizy komunikacji konkurentow:

e Matopolska jako pierwszy region w kraju pozwolita sobie na symboliczne, prowokacyjne
skojarzenia kreujgce wizerunek regionu.

* Wyrazna profesjonalizacja dziatan komunikacyjnych marek wojewédztw zarédwno
w obszarze marki, jak i reklamy.

e Wiekszos¢ komunikatéw odwotuje sie do koncepcji doswiadczenia i doznan jako gtéwnej
korzysci z marki.

e Realna grozba uaktywnienia sie nowych konkurentéw, ktérzy zakonczyli prace nad
identyfikacjg marki i prawdopodobnie przygotowujg sie do podjecia dziatan
promocyjnych.

e Marka Matopolska docelowo stuzgca budowaniu potencjatu gospodarczego,
innowacyjnego i przedsiebiorczego regionu, wykorzystujagc naturalne, kulturowe
i turystyczne atuty regionu, powinna dobrze zapisaé sie w $wiadomosci odbiorcéw,
zwtaszcza krajowych. Kreowanie marki Matopolska nalezy zatem oprzec¢ o istotne
argumenty stuzgce budowaniu przewagi konkurencyjnej regionu, a wynikajgce
z dynamicznie rosngcego znaczenia przemystdw wiedzy, innowacyjnosci
i przedsiebiorczosci dla wzmacniania potencjatu gospodarczego regionu.

Poréwnujgc kampanie reklamowe Matopolski, ,Matopolska — Smak Najlepszego”
(2010), ,, Le¢ na narty. Do Matopolski”, , Koral XXL. Instalacja koralowa” (2012), ,,Matopolska
zaskakuje” (2012), ,Koralowe studio” (2013), ,Graj w korale” (2014), ,,Duch Swiat pochodzi
z Matopolski” (2014), ,,JA Matopolska” (2015)) do konkurencyjnych kampanii innych regionow
z lat  2010-2014 (wojewddztw dolnoslgskiego, $lgskiego, mazowieckiego, lubelskiego,
mazowieckiego, podlaskiego, warminsko-mazurskiego, pomorskiego i zachodniopomorskiego)
mozna stwierdzi¢, ze komunikacja reklamowa Matopolski jest wyrdzniajgca. Plakatowa forma i
konsekwentne odwotania do symboli sg intrygujgce i ciekawe. Rowniez jako$¢ egzekucji
(wykonania) jest wyrdzniajgca. Nalezy jednak intensyfikowaé dziatania w tym obszarze. Wiele
wojewddztw zakonczyto prace nad tozsamoscia i znakiem marki, zatem mozna przyjaé, ze ich
nastepnym  krokiem bedzie przygotowanie spdjnych  kampanii  reklamowych.
Na szczegdlng uwage zastugujg marki: Mazowsze, Podlaskie, Wielkopolska, Pomorskie i Slgsk.
Zatem przewaga konkurencyjna w tym zakresie jest nietrwata i wymaga dalszych inwestycji.

W komunikacji marki Matopolska nalezy zwrdci¢ wiekszg uwage na konkretne cele jakie
powinna ona realizowac: podniesienie poziomu znajomosci marki (lepsza ekspozycja marki w
komunikacji), kreowanie okreslonego zestawu skojarzen (wypracowanie kodu
komunikacyjnego, ktéry bedzie rozpoznawalny dla odbiorcow i wzglednie staty w dtugim czasie).
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2.3.4. Analiza dziatan promocyjnych samorzadu Wojewddztwa Matopolskiego

Analiza dziatan promocyjnych Samorzadu Wojewddztwa Matopolskiego zostata
przeprowadzona dla okresu 2010 - 2015 Dotyczyta ona catoksztattu dziatan o znaczeniu
promocyjnym, mogacych mieé¢ wptyw na tworzenie sie wizerunku Matopolski, w ktére
zaangazowany byt Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego Analizie poddano
dziatania promocyjne Wojewddztwa matopolskiego na rynku polskim, ktére charakteryzuje
cyklicznos¢ i konsekwencja w doborze grup docelowych i form przekazu. Dziatania na rynkach
zagranicznych prowadzone byty przez Samorzad Wojewddztwa nieregularnie np. z okazji Dni
Polskich na rynkach wskazanych przez MSZ, Dni Matopolski w regionach partnerskich, czy
w ramach aktywnosci Biura Matopolski w Brukseli (Dni Matopolski, Klub Matopolanina).
Konsekwentnie stosowang formg prezentacji oferty turystycznej Matopolski za granicy jest
udziat w targach turystycznych zgodnie ze wskazaniami i na zasadach okreslonych przez Polskg
Organizacje Turystyczng , a wykorzystywanych przez Matopolskg Organizacje Turystyczng
podczas prezentacji regionalnych.

W odniesieniu do dziatan o znaczeniu promocyjnym, analizowano:

* Obszar dziatania (organizacje pozarzadowe, polityka, promocja gospodarcza, sport,
tradycja/kultura, turystyka i inne)

e Typ dziatania

e Termin

* Cele

¢ Formy dziatania oraz uzyte narzedzia marketingowe

e Rezultaty, w tym produkty materialne dziatania

e Budzet

W odniesieniu do kampanii promocyjnych, analizowano nastepujace:

»Matopolska — Smak Najlepszego”
e ,Lec na narty. Do Matopolski”

e ,Koralowe studio”

e, Koral XXL”

* ,Lec na narty. Do Matopolski”

e ,Matopolska. Zaskakuje”

* ,Grajw korale”

e ,Duch swiat pochodzi z Matopolski”

 ,JA Matopolska”
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Brano pod uwage:

e Termin
e Odbiorcéow
e Cele

¢ Podmioty odpowiedzialne

e Zasieg
* Budzet
e Efekty

*  Formy dziatania oraz uzyte narzedzia marketingowe

e Wizualizacje

Na podstawie analizy sformutowano nastepujgce wnioski:

1. W strukturze dziatan promocyjnych Matopolski w ramach obszaréw tematycznych
dominuje turystyka i powigzany z nim motyw kultury. Istotne znaczenie miaty tez
dziatania zwigzane z beatyfikacjg Jana Pawta Il oraz w obszarze sportu. Natomiast site
promocji gospodarczej na rynku wewnetrznym tworzy gtéwnie wydarzenie Forum
Ekonomiczne w Krynicy, cho¢ na uwage zastugujg przedsiewziecia promocyjne
zrealizowane z dofinansowaniem UE kierowane na rynki zagraniczne np. ,,Matopolska
w akcji” oraz intensywna promocja regionu podczas polskiej Prezydencji w Unii
Europejskiej.

2. W strukturze narzedziowej wykorzystuje sie réznorodnosc instrumentéw i srodkéw —
gtéwnie tradycyjnych, stosowane s3g takie narzedzia nietypowe lub oparte na
nowoczesnych technologiach. Stosunkowo czesto wykorzystuje sie wydarzenia, ktore
same w sobie stajg sie submarkami Matopolski i silnie wptywajg na wizerunek regionu.

3. Postuluje sie zwiekszenie efektywnosci promocji na rynkach zagranicznych w oparciu
o marke Krakowa.

4. Na uwage zastuguje fakt opracowania dokumentu pn. ,Tozsamos$é Marki Matopolski”
(2013r.), okreslajgcego podstawowe wartosci marki Matopolska oraz zasady jej
komunikaciji.

5. Wyrdzniajagce na tle dziatan konkurentdw sg ogodlnopolskie kampanie promocyjne
Matopolski (vide: analiza konkurentow).

6. Majgc na uwadze cel, jakim jest budowanie nowoczesnego wizerunku Matopolski,
o silnym potencjale gospodarczym, przedsiebiorczym oraz innowacyjnym, kreowanie
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marki Matopolska nalezy oprze¢ o istotne argumenty stuzgce budowaniu przewagi
konkurencyjnej regionu w tym zakresie i bazujace na naturalnych, kulturowych
i turystycznych atutach regionu oraz na wybitnych osiggnieciach naukowych bedacych
wynikiem dynamicznie rosngcego znaczenia przemystéw wiedzy, innowacyjnosci
i przedsiebiorczosci.

Biorgc pod uwage potrzebe wykreowania mocnej i nowoczesnej marki Matopolska,
opartej na potencjale innowacyjnosci i przedsiebiorczosci, nalezy stworzy¢ wiasciwe
narzedzie do sprawnego nig sterowania, jakim jest spdjny system zarzadzania
identyfikacjg wizualng regionu i komunikacji marketingowej, w oparciu o nowy znak
graficzny Matopolski.
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2.4. Bilans strategiczny potencjatu marketingu Matopolski

Tabela 2.4. Bilans strategiczny potencjatu marketingu Matopolski

obecny wizerunek

X
Matopolski Obok wojewddztwa
(z perspektywy pomorskiego najbardziej
turystow)

atrakcyjny region w Polsce -
alternatywa potudnia dla
potnocy Polski; wiodaca
rola centrum regionu -
Krakowa — szczegdlnie za
granicg; wizerunek
turystyczny dominuje nad
pozostatymi obszarami.
Kierunek dziatan:
W pierwszym etapie
rozszerzy¢ skojarzenia poza
Krakow i poza turystyke.

obecny wizerunek
Matopolski

(z perspektywy
mieszkancow)

X
Dobry wizerunek Matopolski z punktu
widzenia mieszkancéw regionu. (1
miejsce wsréd wojewddztw - ogdlny
wskaznik jakosci zycia) wg
szczeg6towych wynikéw ,Diagnozy
spotecznej” 2013.

Kierunek dziatan: promocja zwigzana z
marka skierowana do wewnatrz
regionu — urzeczywistnianie
tozsamosci marki wg zasady bottom-

up.

obecny wizerunek X

Matopolski Pod wzgledem atrakcyjnosci
(z perspektywy inwestycyjnej 4. miejsce po
inwestoréw)
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wojewddztwach: $lgskim, slgskim,
dolnoslaskim i mazowieckim.

Wog edycji 2014/2015 raportu
,EuropeanCities and Regions of the
Future”, Matopolska zajeta drugg
pozycje w strategii przyciggania
inwestoréw wsrdd regionéw Europy
Wschodniej, Wsrod TOP 10
srednicheuropejskich regionéw
Matopolska znalazta sie na miejscu 10
jako jedyny polski region w tej
kategorii. Ponadto Matopolska zostata
ogtoszona Europejskim Regionem
Przedsiebiorczos$ci 2016, w nagrode za
najbardziej przysztosciowe w Europie
wizje rozwoju przedsiebiorczosci.
Kierunek dziatan: wykorzystanie
atutéw w celu zbudowania silniejszych
gospodarczych skojarzen z marka,
wtgczenie kontekstu gospodarczego do
tozsamosci marki.

poziom znajomosci
regionu

X
Dominuje Krakéw; z Matopolskg nie sg
jednoznacznie kojarzone gtéwne
osrodki regionu — np. Zakopane,
Wieliczka, Krynica, itp., cho¢ majg one
dobrze wykorzystywany potencjat
turystyczny.

Kierunek dziatan: rozszerzy¢
skojarzenia z Matopolska poza Krakdéw,
zlokalizowac osrodki
o najsilniejszym potencjale do
budowania marki i jej komunikowania
w réoznorodnych obszarach (turystyka,
gospodarka, itp.).
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Atrakcyjnos¢
komunikatow
promocyjnych marki
(kampanie
zewnetrzne dla
odbiorcow
masowych)

X

Matopolska jest liderem wsréd
polskich regiondw w rankingu najlepiej
promujacych sie jst. (Top Promocji
polskich miast, powiatéw i regionéw
2013).

Kampanie i claimy:
»,Matopolska — Smak Najlepszego”
(2010)

,le¢ na narty. Do MatopolSKI”
,Koral XXL. Instalacja koralowa” (2012)
»Matopolska zaskakuje (2012)
,Koralowe studio” (2013)

,Graj w korale” (2014)

,,Duch swigt pochodzi z Matopolski”
(2014)

JA Matopolska (2015)

Nacisk w narracji na turystyke, kulture
i kulinaria.

Wszystkie kampanie: wysoki poziom
graficzny, oryginalnos¢ przekazu =
rozpoznawalny ,,matopolski styl”.
Kierunek dziatan: kontynuowac styl
komunikatow, ktéry dobrze
odzwierciedla charakter regionu -
konsekwencja wspiera budowe silne;j i
rozpoznawalnej marki. Konieczne jest
jednak objecie tych dziatan parasolem
marki (silniejsza komunikacja marki)
oraz opracowanie gtdwne;j idei
komunikacji, w oparciu o potencjat
gospodarczy regionu, w tym
przemystach wiedzy, innowacyjnosci i
przedsiebiorczosci.
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Unikatowos¢ i
komunikacja wartosci
marki poprzez logo i

N

MALOPOLSKA

Znak graficzny
Wojewddztwa
Matopolskiego,
posiadajacy ksztatt
litery M jest
uniwersalna

i nowoczesng forma
nawigzujaca z jedne;j
strony do
charakterystycznych
cech i waloréw
regionu: krajobrazu,
architektury i historii,
a z drugiej
symbolizujgcy region
nowoczesny,
dynamiczny

i kreatywny.

Uzupetniajgce symbole
Matopolski stosowane
dotgd w dziataniach
promocyjnych

regionu:

X
Nowy znak marki
Matopolska, przyjety przez
Zarzad Wojewddztwa
Matopolskiego w 2015r.
znajduje sie w grupie
znakow o najwiekszym
potencjale komunikacyjnym,
powstat w odpowiedzi na
potrzebe wykreowania
mocnej i nowoczesnej marki
Matopolska, opartej
o potencjat innowacyjnosci,
a jednoczesnie mocno
zwigzanej z korzeniami
i tradycjami regionu.
Kierunek dziatafi: zmiana
Systemu ldentyfikacji
Wizualnej, w oparciu
o nowy, dynamiczny znak
graficzny oraz rozszerzenie
architektury znaku
o submarki regionu
(zaréwno JST regionu jak
i podmioty zwigzane
z regionem, np. instytucje
publiczne, projekty, itp.).
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- tzw. pattern, wzér
nawigzujacy do
etnostylu.

- motyw czerwonych
korali wykorzystywany
w kampaniach
reklamowych

Jakos¢ i unikatowos¢
komunikacji w
stosunku do
konkurentéow

X
(vide: analiza konkurentéw)
Wyrdzniajgca forma przekazu
w kampaniach ogdlnopolskich na
przetomie lat 2010-2015, jednak zbyt
wasko realizujaca konkretne cele
z zakresu marki
Kierunek dziatan: blizsze powigzanie
celéw i komunikatéw kampanii
z tozsamoscig marki

Wykorzystanie
potencjatu miast

w dziataniach
wspierajacych marke

X
Na poziomie efektywnego
i skutecznego ksztattowania
wizerunku
Kierunek dziatan: sieciowanie dziatan
i wspotpraca wewnatrzregionalna
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. ANALIZA STRATEGICZNA

Czes$¢ poswiecona analizie strategicznej dla potrzeb projektu dziatan w ramach programu
»Marketing terytorialny” zawiera analize SWOT w obszarze marketingu Samorzagdu Wojewddztwa
Matopolskiego oraz analize potencjalnych filaréw marki Matopolska w kontekscie planowanych dziatan
promocyjnych.

Analiza strategiczna sktada sie zatem z nastepujgcych czesci:
3.1. Analiza SWOT w obszarze marketingu w perspektywie roku 2020
3.2. Analiza potencjalnych filarow marki Matopolska
3.2.1. Potencjalne filary marki Matopolska w kontekscie aktualnych atutéw regionu
3.2.2. Projekcje dotyczgce potencjalnych filaréw marki Matopolska
3.3. Potencjalne grupy docelowe promocji marki Matopolska

3.4. Kluczowe wnioski (synteza prac diagnostyczno-analitycznych)
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3.1. Analiza SWOT w obszarze marketingu w perspektywie roku 2020

Tabela 3.1. Silne v. stabe strony

Dominacja stolicy regionu w wizerunku
Wojewddztwa (wizerunek Krakowa

Brak szczegdtowo zdefiniowanych grup
docelowych ze wskazaniem ich potrzeb i

zarowno

identyfikacji wizualnej, w kontekscie uzycia go

poteguje site przyciggania i wptywa na 01 0,5 oczekiwan we wszystkich obszarach aktywnosci 0,2 1
sposdb postrzegania Matopolski) marketingowe;j
Atrakcyjnosc poszczegdlnych miejsc w
reglcz)n|§ttewncc)‘razfaecr:/]c:i{obrrc;t ffsp;ttr)](i:laairczy, Dominacja Krakowa w wizerunku Matopolski
P . ) . ¥ przy . a5 . 0,1 0,5 (ogranicza zdolnos$¢ kreowania spdjnego, ale | 0,15 0,75
kreowania wizerunku regionu (m.in. odrebnego wizerunku Matopolski)
Zakopane, Wieliczka, Krynica, & g P
Oswiecim, gory)
Atrakcyjny wizerunek marki z Nlept?’me ‘wykorzyst.anle W|ze‘runkf>wego‘
. . , 0,1 0,5 potencjatu inwestycyjnego regionu i oparcia
perspektywy turystéw oraz inwestoréw o . 0,13 0,65
marki na innowac;ji)
Niedostatecznie wykorzystany potencjat
Pozytywny wizerunek marki z wizerunkowy sﬂrne atrakcyjr.\ych dest\(naql
erspektvwy mieszkakcow 0,08 0,4 turystycznych regionu generujgcych duzy ruch 012 048
perspextywy turystyczny (Zakopane, Wieliczka, Oswiecim, ’ !
Wadowice, Krynica, Szczawnica i in).
Brak nowoczesnego brandu regionu oraz
jednolitego kodu identyfikacyjnego
Wysoko ocenlarla aktywnos¢ z_ zakresu 0,08 0,32 w dc.JtychczasoweJ komunikacji r.eklamowej 0,12 0,48
promocji gospodarczej marki (kolor, layout, symbole) uniwersalnego
dla réznych kampanii skierowanych do réznych
grup docelowych, unowoczesnienie
Roéznorodna oferta turystyczna, w tym 0,08 0,4 Niewykorzystanie potencjatu systemu 0,06 0,24
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o potencjale krajowym, jak
i miedzynarodowym (turystyka
biznesowa, aktywna, na terenach
wiejskich, pielgrzymkowa,
uzdrowiskowa), duze wydarzenia
o charakterze kulturowym i sportowym
i religijnym na skale europejska.

do stworzenia architektury marki w relacjach
region-miasta, produktéw regionalnych
i instytucji samorzadowych

Wysoki poziom $wiadomosci
regionu/Wojewddztwa

0,08

0,4

turystycznych (rozwdj infrastruktury i promocja;

Niedostateczne wykorzystanie potencjatu
specjalizacji poszczegdlnych subregionow
w oferowaniu zréznicowanych atrakcji

wzmacnianie submarek regionu)

0,06

0,24

Wykreowane wydarzenia wtasne
i partnerskie
o duzej sile komunikacyjnej
i wizerunkowej, skupione gt. wokét
réznorodnej i atrakcyjnej oferty
kulturalnej (np. Matopolski Smak,
Miedzynarodowy Festiwal Folkloru
Ziem Gorskich w Zakopanem,
Miedzynarodowy Festiwal Muzyki
Kameralnej "Muzyka na Szczytach”,
Summer Music Festival w Wieliczce,
Europejski Festiwal im. Jana Kiepury
i in.) oraz sportowej (np. Puchar Swiata
w Skokach Narciarskich w Zakopanem,
Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej
2012, Mistrzostwa Swiata w Pitce

0,07

Siatkowej Mezczyzn 2014)

0,28

Staba wspotpraca z Miastem Krakdw, jako
motorem postrzegalnosci Matopolski

0,06

0,12
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Strategia rozwoju Wojewddztwa,
umiejscawiajgca marketing terytorialny
wsrdd dziatan dotyczgcych zarzadzania

rozwojem, co umozliwia lepszg
koordynacje wysitkéw promocyjnych
w réznych obszarach funkcjonalnych

(sport, kultura, gospodarka itd.)

0,06

0,24

Niedostateczny budzet na dziatania zmierzajgce
do rozwoju i promocji silnej marki Matopolska.

0,05

0,1

Opracowanie Tozsamosci Marki
Matopolska, okreslajgcej podstawowe
zasady komunikacji marki.

0,05

0,20

Niedostateczna wspotpraca z jednostkami
samorzadu terytorialnego Matopolski w zakresie
spdjnych dziatan promocyjnych oraz
identyfikacji wizualnej

0,05

0,1

Uporzadkowanie architektury marki
Matopolska w wymiarze jej identyfikacji
wizualnej — Swiadomos¢ strategiczna
potencjatu oddziatywania wizualnej
strony marki regionu

0,05

0,20

Nowy znak graficzny Wojewddztwa
Matopolskiego, symbolizujgce region
innowacyjny, dynamiczny i kreatywny,
a jednocze$nie mocno zwigzany ze
swoimi korzeniami i tradycjami.

0,05

0,25

Wyrdzniajgca sie intensywnos¢ i
zauwazalnos¢ dziatan reklamowych

0,05

0,20
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Podejmowane inicjatywy partnerskie
oraz wygenerowane mechanizmy
promaocji regionu (programy
»Matopolska. | wszystko gra”;

»Matopolski Smak”) ) przy okazji 0,05 0,20
wydarzen mogacych by¢ motorami
marki Matopolska (np. Forum w
Krynicy)
SUMA 1,00 4,59 1,00 4,16
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Tabela 3.2. Szanse v. zagrozenia

Wykorzystanie potencjatu naukowo -
' badawczego i technologicznego dla rozwoju

' Rosngca aktywno$é i kompetencje konkurentéw

, . .. ) 02 5 1 , . . . 0,25 5 1,25

' nowoczesnych narzedzi promocji marki ' w zakresie zarzgdzania marka regionu

'Rozwoj przedsiebiorczosci w regionie, zwtaszcza ¢ L 'Rosnaca aktywnos¢ w zakresie wykorzystania .
|nnowachK1eJ i w obszarze nowoczesnych 015 | 5 | 075 nowoczesnych form komunikacji z odbiorcami 0,2 4 0,8

i technologii ; ; ; i przez JST

5 Rosngca mobilnos¢ grup docelowych zaréwno 5 Amblq.e wfodayrzy postzegoInych JeanStEk .

- L . . : : i sktadajacych sie na region Matopolski co do roli

' fizyczna, jak i technologiczna 01 : 4 . 04 ) . . 0,2 4 0,8

; ; ; ; +JST w budowaniu marki regionalnej

'Rosnaca popularnoéé konsumpcji doznad 'Potencjalne nowe kampanie promocyjne . |
| (do w_y.k.o.rzystanlla przy V\{drazanlu tozsamosci 0.1 4 04 | konkurento.w, k.torzy p.rofeSJonallzmq dziatania 0,15 3 0,45

' marki i jej pozycjonowaniu) ' nad komunikacjg marki

'Nieustajaca popularnoé¢ Krakowajako L
' destynacji turystycznej, kulturalnej i religijnej | | | ' Mnogos¢ komunikatéw nadawanych przez JST | | |

' (Swiatowe Dni Mtodziezy 2016) w kraju i za 01 4 . 0,4 rbinejskali 01 4 04

' granicg -naturalna kotwica promocyjna ' ' ' ' ' ' '
S e L A 'Ograniczenie zachowania indywidualnoéci . |
' Popularno$¢ lifestreaming i geolokalizacji, | | | | resionU DODFZEZ roshace znaczenie ziawiska

 dostepnos¢ nowych technologii komunikacji 01 - 3 03 g . p. P 3 ) 0,1 5 0,5

! ! ! ! ' globalizacja

'Przewaga potencjatu regionu w kontekécie L
zwiekszenia indywidualizacji regionu w kierunku 5 4 02

rinnowacyjnosci oraz inteligentnych specjalizacji



'Umozliwienie powszechnej komunikacji tresci =~ L
i promocyjnych dzieki rosngcemu znaczeniu

b L 0,05 5 0,25

- zjawiska  globalizacji

Moda na slow w réznych dziedzinach zycia . : :

' (szansa dla regionéw o duzym ftadunku tradycji) + 0,05 : 3 0,15

‘Zrekonstruowany model rodziny (sprzyja | L.
podrdzowaniu, rozrywce, itp.) 0,05 2 0,1

- suma 1,00 420 1,00 420

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Rysunek 3.1. Pozycja strategiczna marketingu Matopolski

Pozycja strategiczna
5 - SILNESTRONY

4
Silne i stabe strony 3
4,59-4,16=0,43 2
Minimalna przewaga silnych stron . 1 -
ZAGROZENIA “ SZANSE
- - " —0— - - - - .
. L. -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
Szanse i zagrozenia -1
4,2-4,2=0 9
Znoszy sie wzajemnie
-3 -
-4 -

-5 - StABE STRONY
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Wynik analizy SWOT pokazuje, iz zadna grupa analizowanych czynnikéw wewnetrznych
i determinant zewnetrznych nie ma charakteru dominujgcego. Oznacza to, iz przewage
konkurencyjng w badanym obszarze mozina uzyska¢ przy odpowiednim wykorzystaniu
umiejetnosci marketingowych (przede wszystkim podejscia strategicznego do budowania marki
Matopolski), ktére pozwolg na wykorzystanie dobrego potencjatu marketingowego regionu przy
jednoczesnej poprawie niedoskonatosci obecnych aktywnosci z zakresu ksztattowania
wizerunku i promocji Matopolski wobec pojawiajgcych sie w otoczeniu szans
i zagrozen.

Najwazniejsze dla zrealizowania priorytetu strategicznego pt. , Sprawny i skuteczny
marketing regionalny w wymiarze krajowym i zagranicznym oparty na jednolicie
zidentyfikowanej marce Matopolska” jest podjecie dziatan majacych na celu rozwdj silnej
i stabilnej marki Matopolska oraz opracowanie planéw dziatan w szczegdlnosci w zakresie
komunikacji marketingowej, skierowanej do wewnatrz regionu (utrwalanie poczucia tozsamosci
regionalnej oraz budowanie sieci partnerskich wokdét marki Matopolska), do polskich grup
docelowych oraz do zagranicznych grup docelowych.

Zdefiniowanie ,filarow” marki Matopolska, co bedzie bazg dla dalszych prac
analitycznych i projektowych w zakresie marketingu terytorialnego Wojewddztwa
Matopolskiego.

3.2. Analiza potencjalnych filarow marki Matopolska

Filary marki nalezy rozumie¢ jako wyraziste, mocne atuty regionu, ktdre mogg stanowic
7rédto sity jego marki. Sita marki regionu wyraza sie natomiast w jego rozpoznawalnosci,
wyrdznialnosci, zdolnosci do tworzenia spdjnych, atrakcyjnych skojarzen (sita wizerunkowa) oraz
skutecznosci we wspieraniu realizacji celéow rozwojowych Wojewddztwa z uzyciem narzedzi
marketingowych. Filarami marki sg wiec selektywnie wybrane, najsilniejsze i najbardziej
wyrdzniajgce przewagi konkurencyjne regionu, stanowigce badz to aktywa materialne stuzace
jego rozwojowi (np. rozwiniete zaplecze badawczo-rozwojowe bedace atutem dla obecnych
i potencjalnych inwestoréw), badz to aktywa niematerialne (np. kapitat postrzegania regionu
przez pryzmat pewnych korzystnych zjawisk, czy atrakcyjnych miejsc).

40



3.2.1. Potencjalne filary marki Matopolska w kontekscie aktualnych atutéw regionu

Tabela 3.3. Mocne strony i potencjalne przewagi konkurencyjne w ramach obszaréw
programow strategicznych - stan wyjsciowy dla budowania wyréznikéw marki

Dziedzictwo i Przemysty Czasu Wolnego

1. Bogactwo i unikatowos¢ dziedzictwa (bogaty X X
zaséb zabytkow nieruchomych o
niekwestionowanych europejskich
wartosciach artystycznych i historycznych
oraz najwiekszy w Polsce zaséb zabytkéw
ruchomych, w tym obiektéw o $wiatowej
randze i rozpoznawalnosci; wysoki potencjat
naturalny — przyrodniczy i geograficzny) oraz
wielokulturowosé, korelujace z silng
tozsamoscia lokalng Matopolan.

2. Wysoki potencjat instytucji kultury w X X
regionie, w tym najwiekszy w Polsce
potencjat muzedw.

3. Dobrze rozwinieta infrastruktura turystyczna X X

4. Potencjat zréznicowanych produktow X X
turystycznych (w tym turystyka miejska,
kulturowa, religijna, aktywna, rekreacyjna,
uzdrowiskowa, biznesowa oraz turystyka na
terenach wiejskich).

5. Doswiadczenie w organizacji zimowych X X
imprez sportowych najwyzszej rangi, takze:
najstarsze w Polsce tradycje uprawiania
sportéw zimowych, wielu utalentowanych
i znanych sportowcéw.

Transport i Komunikacja

1. Transport lotniczy - Port lotniczy Krakéw — X X
Balice jako drugi co do wielkosci port lotniczy
w kraju.

2. Transport kolejowy - kolejowa linia X X
tranzytowa E30 wschdd-zachéd (w korytarzu
TEN-T).

3. Transport drogowy - autostrada A4 wschadd- X X
zachdd (w korytarzu TEN-T).

Ochrona Srodowiska

1. Unikatowe i wyjgtkowo réznorodne w skali X X
kraju dziedzictwo przyrodnicze

Ochrona Zdrowia

1. Coraz szersze zastosowanie innowacyjnych X X
metod diagnostyki i leczenia pacjentéw.
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. Silne zaplecze akademickie Krakowa — dostep

X
do wykwalifikowanej kadry medycznej oraz
bazy naukowo-badawczej.
. Wysoki poziom zabezpieczenia pacjentéw X

kardiologicznych.

Witaczenie spoteczne

. Funkcjonujacy system wsparcia ekonomii
spotecznej

. Rozwinieta sie¢ dziatan na rzecz senioréow
(dokument strategiczny pn. Wyzwania
Matopolski w kontekscie starzenia sie
spoteczenistwa. Podejscie strategiczne;
rozwinieta sie¢ Uniwersytetéw Il Wieku,
plebiscyty na miejsca przyjazne seniorom
oraz seniorow roku)

. System przeciwdziatania przemocy
(upowszechnienie interdyscyplinarnego
modelu pracy stuzb publicznych na rzecz
przeciwdziatania przemocy w rodzinach na
poziomie lokalnym, diagnoza zjawiska
przemocy - badanie Matopolskiego
Obserwatorium Polityki Spotecznej pt.
"Przemoc w rodzinie w opinii Matopolan)

Kapitat Intelektualny i Rynek Pracy

. Potencjat naukowy, badawczy i kulturalny do
upowszechnienia osiggnie¢ w tych
dziedzinach wsréd mieszkancéw Matopolski,
w szczegdlnosci dzieci i mtodziezy.

X

. Metody odkrywania talentéw i pracy dla ich
rozwijania oraz systemow wspierania
i motywowania uczniow

. Wyzsza niz w innych regionach kraju
Swiadomos¢ potrzeby doskonalenia

i nabywania nowych kompetencji wéréd oséb
dorostych

. Duza liczba mtodych i dobrze wyksztatconych
mieszkancéw przewaga konkurencyjng dla
gospodarki i rynku pracy

Obszary Wiejskie

. Zywnoéé wysokiej jakosci

X

Regionalna Strategia Innowacji

. Wysoki potencjat kadrowy i badawczy X
matopolskich szkét wyzszych i innych
instytucji naukowych

. Znaczacy potencjat w zakresie liczby X

i kwalifikacji absolwentéw kierunkéw
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inzynieryjno-technicznych, informatycznych
oraz biologicznych

3. Dobrze rozwiniete przemysty kreatywne, X X
silny sektor informatyczny oraz multimediéw

4. Wysoki poziom przedsiebiorczosci X X

Analiza powyzszych obszaréw (wg programéw strategicznych) wskazuje, iz wiodgcg role
w budowaniu wyréznikéw (tym samym filaréw), marki, zaréwno w sferze funkcjonalnej jak
i emocjonalnej, zwigzanej z osobowoscig marki, korzysciami niematerialnymi, itp. powinny mie¢

atuty zwigzane z:
a) regionalng strategia innowac;ji
b) dziedzictwem i przemystami czasu wolnego,
c) kapitatem intelektualnym

Nie oznacza to, iz pozostate zidentyfikowane obszary sg nieistotne lub nie powinny by¢
brane pod uwage. Atuty sklasyfikowane jako te o mniejszej sile powinny mieé¢ charakter
wspomagajacy w stosunku do sktadowych najmocniejszych i najbardziej wyrdzniajgcych
z punktu widzenia budowania marki Matopolska. Przyktadowo, z punktu widzenia
marketingowego, dziatania z zakresu transportu i komunikacji choé¢ nie stanowig
bezposredniego zrédta wartosci marki, to jednak wysokiej jakosci infrastruktura techniczna
regionu (w tym transportowa i komunikacyjna) stwarza dobre warunki dostepnosci marki
w wielu wymiarach (przestrzennym, czasowym, ekonomicznym, itp.), a ponadto posrednio
wzmacnia wizerunek marki opartej na wartosciach zwigzanych z nowoczesnoscig, wysoka

jakoscig i postepem.
3.2.2. Projekcje dotyczace potencjalnych filarow Marki Matopolska

W ponizszej macierzy dokonano préby rozwiniecia i przetozenia wyznaczonych
najwazniejszych obszaréw z punktu widzenia budowania rozpoznawalnosci i wyrdznienia marki
Matopolska na konkretne symbole i ikony oraz cechy i wartosci marki Matopolska.

Przedstawiona ponizej tabela nie ma charakteru zamknietego — sg to ikoniczne
przyktady, o bardzo duzej sile oddziatywania symbolicznego (nie jest to lista wszystkich atrakcji,
czy atutow).

43




Tabela 3.5. Rozwiniecie potencjalnych filarow marki Matopolska

Kapitat
intelektualny,
spoteczny i
strategie
innowacji

Uniwersytet Jagiellonski
Akademia Gérniczo-

Potencjat naukowo - badawczy, « wiedza
infrastrukturalny i kadrowy - Hutnicza « inteligencja
matopolskie szkoty wyzsze i inne KIC INNO Energy « kompetencja
instytucje naukowe, infrastruktura Politechnika Krakowska » potencjat
nowoczesnych technologii, im. Tadeusza KosSciuszki . uznanie
instytucje wspierania innowacji, Uniwersytet Rolniczy im. . .
: . i . * profesjonalizm
wysoki udziat naktadéw B+R Hugona Kottataja . .
. . - . * inwencja
Potencjat absolwentéw - najwyzszy Krakowski Park
S P . * talent
w skali kraju wskaznik liczby Technologiczny K .
studentéw szkoét wyzszych Sektor ICT ompete,rjqa
przypadajacych na 10 tys. ludnosci, Matopolski Park ¢ ch’fonln‘osc
kierunki inzynieryjno-techniczne, Technologii * rozwol
informatyczne oraz biologiczne Informacyjnych * ambicja
ks. prof. Michat Heller
Centrum Komputerowe
(Informatyki) AGH
klastry (klaster medialny)
specjalizacja regionalna * inteligencja
i i i ¢ kompetencja
Przemysty kreatywne, sektor (/If,e sc:encc_e, energla P J ,
. . . zréwnowazona, e kreatywnos¢
informatyczny oraz multimedidw i L . L
. . technologie informacyjne e inspiracja
projektowania - muzyka, . . . .
i komunikacyjne, ¢ potencjat

scenopisarstwo, scenografia,
reklama, projektowanie graficzne i
3D

multimedia)
Akademia Sztuk Pieknych

przedsiebiorczosé
wyobraznia

im. Jana Matejki * talent

w Krakowie (Wydziat Form | « wspétpraca

Przemystowych)

Krakowska Akademia im.

A. Frycza Modrzewskiego

Klaster LifeScience Krakéw

BioRegion

Matopolskie Laboratorium

Budownictwa
Nowoczesne technologie w Energooszczednego - wspélpraca
obszarze life science and green - Nowoczesna diagnostyka i « kooperacja
czyste technologie energetyczne, terapia, Digital Health « nowatorstwo
budownictwo samowystarczalne Nowe technologie . wizja
energetycznie, inzynieria terapeutyczne i . Ly
materiatowa i nanotechnologie, wspomagajace urzadzenia : Lr;ll'\:nv:acyjnosc

inzynieria tkankowa,
biotechnologia, farmacja

medyczne

Innowacyjne Centrum
Medyczne (Innowacyjny
szpital)

Zdrowa zywnos¢ i zywienie

5 RTB (skrét od ang. Reason to belive) — czyli powdd do uwierzenia w obietnice marki. Wskazuje obiektywne fakty i
opinie na poparcie marki (w tym jej wartosci, cech osobowosci i esencji marki).
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* Nowoczesne,
zréwnowazone rolnictwo
+  Srodowisko —
Srodowiskowe czynniki
zdrowia
* Biogospodarka
e pierwszy w Polsce * odpowiedzialno$¢
regionalny pakt na rzecz * zrbwnowazony
ekonomii spotecznej rozwoj
Kapitat spoteczny, ekonomia e regionalny system ¢ rozwaga
spoteczna wsparcia ekonomii * edukacja
spotecznej ¢ pomocniczo$é
e firmy spoteczne ¢ spotecznos¢
e  organizacje pozarzagdowe
Potencjat kreatywny mieszkancoéw,
spoteczenstwo informacyjne,
prz_ed5|eb|orczosc - mleszkan_cy_ « lifelong learning « samorozwé;
majacy potrzebe doskonalenia i . . Jy
. . e programy wspierania * kreatywno$¢
nabywania nowych kompetenc;ji, , .
- talentow * szerokie
drugi region w Polsce pod L
. . *  Matopolska Europejskim horyzonty
wzgledem wartosci poziomu . . s
. ) . Regionem * innowacyjnos¢
wiedzy funkcjonalnej, lider w . . .
Lo Przedsiebiorczosci 2016 * wiedza
poziomie dostepu do Internetu,
przyrostu liczby zarejestrowanych
podmiotéw gospodarczych w
regionie
¢ Krakdw, w tym Zamek
Krélewski na Wawelu,
hejnat mariacki, smok
wawelski, legendy,
Kazimierz
¢ Muzeum Zabytkowej e tradycja
Kopalni Soli w Wieliczce ¢ dziedzictwo
¢ Muzeum Auschwitz - ¢ szacunek
Birkenau * majetnosé
Dziedzictwo kulturowe — zabytki . )< .
. S . * Zakopane * elitarnos¢
i muzea, dziedzictwo kulinarne - L, . .
L ) . * ,Dama z gronostajem « historia
najwiekszy w Polsce zasdb zabytkéw . .
. ) . A y Leonarda da Vinci * majestat
Dziedzictwo i i zespotéw obiektéw zabytkowych « oscvoek brvndza ul . c
Il przemysty czasu (w tym Swiatowej skali), a takze Ypex, bry ! ultura i sztuka
. - . obwarzanek * szerokie
wolnego muzedw, pierwsze miejsce w Polsce . Witkiewicz. K . B
pod wzgledem liczby produktéw : ",EW,ICZ,’ aspr(.)wmz,. horyzonty i idee
. . Wyspianski, Matejko, Witos, | e romantyzm
regionalnych zarejestrowanych w Kwiatk i o
Unii Europejskie;j. wiatkowskt * atmosfera miejsc
* Kilar, Penderecki, Sasnal — obcowanie
¢ Muzeum Diecezjalne w z tradycja
Tarnowie, Muzeum W nowoczesnej
Etnograficzne w Tarnowie oprawie
* Biecz
* Bobowa jako osrodek
chasydyzmu
¢ Szlak cmentarzy z | Wojny
Swiatowej
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Ignacy tukasiewicz,
W. Potocki, M. Kromer,

architektura, rewitalizacja,
estetyzacja matopolskiej wsi.

i temkowskie

zabudowa uzdrowiskowa
"chatupy goralskie", koliba
Alwernia

Tarnéw — ,,Perta renesansu”

WH. Dtugosz
e Tatry (R Beski »
y Y( ysv), Beskidy, * naturalnos$¢
. . s Pieniny Lo .
Krajobraz i natura - pasma gorskie, . - . * dziewiczos¢
L . , ¢ Dolina Pieciu Stawow L,
6 (najwiecej w kraju) parkow . e czystosc
. * Morskie Oko ..
narodowych, 85 rezerwatéw . o bezkresnoéé
. * Dunajec (sptyw) .,
przyrody, 11 parkéw o * Swiezos¢
krajobrazowych * Tatrzanski Park Narodowy . szacunek
(Rezerwat Biosfery UNESCO) > at uh e: .
R ¢ wytchnienie
* Beskid Niski ¥
* Stanistaw Witkiewicz - styl
. o e awangarda
zakopianiski, neozakopianski . iy
. . ¢ oryginalnos¢
e architektura drewniana L
. . . * inspiracja
Architektura, estetyzacja i sakralna L.
s . . . s * kreatywnos¢
przestrzeni, dizajn - unikatowa * budownictwo podhalanskie
* estetyka, tad

wyobraznia

nowe formy i idee
rodzimos¢
eklektyzm

Turystyka i baza - jeden z dwéch
najbardziej popularnych regionéow
turystycznych w kraju, szeroka
oferta produktéw turystycznych,
szlakdw turystycznych, 12 obiektow
UNESCO (I miejsce wsrdd innych
wojewddztw polskich), 6 parkéw
narodowych (I miejsce wsrdd
polskich wojewddztw), uzdrowiska,
n pierwsze miejsce w Polsce pod
wzgledem liczby obiektéw
hotelarskich, ponad 70 tys. miejsc
noclegowych.

Krakéw

Zakopane, Biatka Tatrzanska
Wierchomla,

Wieliczka, Oswiecim,
Wadowice

Uzdrowiska: Krynica Zdrdj,
Muszyna, Piwniczna Zdrgj,
Rabka Zdréj, Szczawnica,
Wysowa Zdréj, Wapienne
300 wyciggow narciarskich,
80 km szlaku narciarstwa
biegowego

3360 km szlakéw gorskich
Matopolska Trasa UNESCO,
Szlak Architektury
Drewnianej, Szlak Zydéw
Matopolskich, Szlak Jana
Pawta Il, Szlak Solny, Szlak
Orlich Gniazd, Matopolska
Wies$ Pachnaca Ziotami,
Szlak Jana Pawta Il

od 5 lat staty wzrost liczby
turystow w regionie

rozwoj bazy nowoczesnych
obiektéw konferencyjnych,
w tym m.in. : Centrum
Kongresowe ICE w Krakowie,
Miedzynarodowe Centrum
Targowo-Kongresowe EXPO
Krakéw, Hala Widowiskowo
—Sportowa TAURON Arena
Krakéw

popularnosé
szerokie
mozliwosci
nowoczesnos¢
dynamika
wysoka jakos¢
wyznaczanie
trendéw
otwartosé¢
goscinnosc
pomystowosé
przedsiebiorczosé
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Swiatowe Dni Mtodziezy
2016 w Krakowie

Ludzie - silna i wyrdzniajaca
tozsamos¢ Matopolan,
wielokulturowosc regionu,
kilkanascie regionow
etnograficznych réznigcych sie od
siebie gwara, strojem, muzyka,
obrzedami i lokalnymi zwyczajami,
wysoka aktywnosc¢ tworcza
mieszkancow oraz wielo$é

i réznorodnos¢ amatorskich grup

gorale

"krakusy"

temkowie i Romowie (grupy
etniczne)

Zydzi, Ormianie, Stowacy,
Ukraificy (mniejszosci
narodowe)

kapele i artysci ludowi

* obyczajowos¢

tradycja
indywidualizm
réznorodnosé
wielobarwnos¢
nonkonformizm
konserwatyzm
hart ducha, sita
zadziornos¢,

artystycznych i folklorystycznych. jurnos¢
* wiara
¢ Karol Wojtyta - Jan Pawet Il « filozofia
¢ Wadowice, "kreméwka ¢ powotanie
apieska", okno papieskie e ek i
JP Il - dziedzictwo i turystyka pap . pap € %lmenlz‘m
L Ao * Krakow * pojednanie
religijna oparta na postaci Ojca . . . »
L * tagiewniki, Kalwaria * madros¢
Swietego Jana Pawta Il. - i
Zebrzydowska ¢ cztowieczenstwo
e ks. Stanistaw Dziwisz e szacunek
* podziw
* Puchar Swiata w skokach
narciarskich w Zakopanem,
Wielka Krokiew
* tor tyzwiarstwa szybkiego w
JZaktopanKem leavk * talent
ustyna ?wa czy * kompetencje
 Rafat Sonik .
. e dynamika
S . ¢ Kamil Stoch .
Sport - wielkie wydarzenia . . * wyzwania
. ¢ Agnieszka i Urszula S
sportowe, najstarsze w Polsce o * inspiracja
. . . Radwanskie .
tradycje kultury fizycznej o * podziw
" Kibice - rados¢
* Nowe, duze obiekty .
* rywalizacja

sportowe, w tym: Tauron
Arena, umozliwiajgce
realizacje duzych imprez
sportowych o
miedzynarodowym
charakterze

potgczone w jeden kluczowy obszar: Kapitat intelektualny i strategie innowacji.

W powyzszym zestawieniu nie zostat uwzgledniony obszar Transport i komunikacja, gdyz
jak wspomniano wyzej, ma on tylko role uzupetniajgcg, sam nie jest zrodtem wyrdznikow
konkurencyjnych tworzacych rdzen marki (szczegélnie w warstwie emocjonalnej). Natomiast
obszary Kapitat intelektualny i Rynek pracy oraz Regionalna strategia innowacji zostaty
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3.3. Potencjalne grupy docelowe promocji marki Matopolska

Ponizej prezentowane sg propozycje kluczowych grup docelowych dla promocji marki
Matopolska — w wymiarze gospodarczym i turystycznym — na rynkach krajowym
i zagranicznym. Istotng grupe docelowg stanowig podmioty regionalne (gtéwnie mieszkancy
i przedsiebiorcy): tak w obszarze turystyki wewnatrzregionalnej, rozwoju przedsiebiorczosci
i inwestycji oraz jakosci zycia. Wewnetrzne grupy docelowe zostaty zasygnalizowane
w zidentyfikowanych grupach docelowych promocji gospodarczej i turystyczne;j.
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Tabela 3.6. Grupy docelowe promocji turystycznej marki Matopolska

Turysta miejski
kulturowy

* Krotkie urlopy w miastach
(pobyty letnie, Swieta, dtugie
weekendy)

* Przyjazdy na wydarzenia
kulturalne oraz sportowe

* Odwiedziny znajomych
i rodziny

* Zakupy oraz wyprzedaze

* Motywy rozrywkowe

Poznanie Polski — wycieczki

zorganizowane, odwiedzanie

gtéwnych atrakc;ji

* Preferowanie duzych
miast, oraz miejsc
modnych z bogata
oferta kulturalng

i gastronomiczna
Istotny aspekt
popularnosci miejsca
(status ,gwiazdy”,
ikony, dziedzictwo
UNESCO)

Niezbedna
zréznicowana oferta
bazy noclegowe;j

Cata Polska, gtéwnie
duze miasta

Europa Zachodnia oraz
duze miasta Europy
Wschodniej

Turysta biznesowy

Interesy, spotkania biznesowe
¢ Wyjazdy na imprezy
motywacyjne oraz
integracyjne

Przemyst spotkan —w tym
kongresy, konferencje, targi,
szkolenia,

Istotny potencjat bazy
noclegowej oraz
zaplecza
konferencyjnego

W przypadku oferty
kongresowej — istotne
zaplecze naukowe i
otoczenia biznesu w
regionie

Bogata oferta atrakc;ji
turystycznych
umozliwiajacych
realizacje wyjazdéw
integracyjno-
motywacyjnych

* Cata POLSKA —
gtéwnie pobliskie
regiony oraz
najwieksze osrodki
gospodarcze

i naukowe Polski
W przypadku
kongreséw gtéwne
osrodki nauki i
biznesu oraz stolice
Europy i $wiata

Turysta aktywny

sporty zimowe, w tym

narciarstwo

* wycieczki i spacery po
szlakach gérskich

* wycieczki rowerowe

* wypoczynek w siodle

* wspinaczka skatkowa

* sptywy kajakowe

* golf

* obozy sportowe - rekreacyjne

uprawianie sportow

Doskonate
zréznicowanie terenu i
bogata infrastruktura
umozliwiajaca
uprawianie sportow
zimowych i letnich
Walory przyrodnicze,
krajobrazowe, parki
narodowe, obiekty
UNESCO, jak oferta
towarzyszaca

z reguty decyduje
wizerunek regionu,
miejsca oraz
konkurencyjnosc¢ oferty
ze wzgledu na jakos¢

i cene

istotny aspekt
komplementarny np.
motywdw kulturalnych
i rekreacji aktywnej

Cata POLSKA -
turystyka goérska,
zimowa, skatkowa
Kraje Anglosaskie,
Skandynawia,
Benelux, Europa
Wschodnia (w tym
kraje Battyckie)
Istotny potencjat
zainteresowania
grup zamorskich —
w tym polskiej
emigracji
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Turysta religijny * Pielgrzymki do miejsc kultu e Zreguty silna * Cafa Polska
religijnego, w tym koncentracja * Hiszpania, Wtochy,
sanktuariow zainteresowania na Portugalia, lzrael,

* Uczestnictwo w wydarzeniach kilku miejscach kultu Argentyna, USA,
religijnych Brazylia
* Modlitwa i kontemplacja
Mitosnik pobytéw * Wypoczynek na obszarach * Istotny aspekt * Cata Polska, gtéwnie
turystycznych na wiejskich dziedzictwa duze i Srednie
obszarach wiejskich * Poznanie folkloru, kolorytu kulturowego miasta
etnicznego miejsca ¢ Autentycznos$¢ miejsca * Niemcy, Wtochy,
e Kulinaria, rzemiosto i mieszkancow Skandynawia
artystyczne — cel poznawczy * Bezpieczenstwo oferty

i merkantylny
Przyjazdy sentymentalne
Praca tworcza

* Prozdrowotny
* Edukacje dzieci
Kuracjusz oraz turysta | ¢ Poprawa zdrowia (kuracja, * Charakter uzdrowisk * Cafa Polska, cho¢
prozdrowotny rehabilitacja) oraz profilu leczniczego wigksze znaczenie
* Profilaktyka zdrowotna e Oferta kulturalna turystyki regionalnej
* Potaczenie wypoczynku * Potencjat infrastruktury i miedzyregionalnej
Z poprawa samopoczucia zdrojowej * Polonica
* Osiggniecie harmonii ducha  Skutecznos¢ leczenia * Rosngce znaczenie
i ciata (wellness) rynkéw
zagranicznych
Sportowiec * Udziat w zawodach ¢ Jakos¢ infrastruktury * Polska — gtéwnie
sportowych * Dostepnos¢ duze miasta
* Przygotowanie do zawodow komunikacyjna * Rynki zagraniczne,
sportowych zalezne gtéwnie od
* Odnowa biologiczna, charakteru,
rehabilitacja terminéw
* Szkolenie - podnoszenie i organizacji
umiejetnosci zawoddéw

sportowych

Strategia dziatann promocyjnych w zakresie promocji gospodarczej zaktada realizacje
dziatan skierowanych do najwazniejszych grup docelowych regionu:

1. Inwestoréw krajowych i zagranicznych, ktérych chcemy zacheci¢ do inwestycji
w Matopolsce

2. Matopolskich eksporteréw
3. Przedsiebiorcéw matopolskich, ich izb i stowarzyszen
4. Konsumentéw, w tym mieszkarncow Matopolski

Rynki geograficzne docelowej promocji gospodarczej zidentyfikowane na podstawie
struktury geograficznej wymiany miedzynarodowej Matopolski oraz pozytywnych skutkow
dotychczas prowadzonych przedsiewzie¢ gospodarczych i promocyjno-gospodarczych
(promocja eksportu i w celu pozyskiwania inwestycji):
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2.

3.

Kraje UE, w tym w szczegdlnosci: Niemcy, Francja, Wielka Brytania, Wtochy, a w dalszej
kolejnosci Czechy, Stowacja, Austria, Holandia

Rosja i Ukraina

USA, Indie, Chiny

Uzasadnienie wyboru rynkéw docelowych dla promocji gospodarczej:

Niemcy i UE15 oraz pofudniowi sgsiedzi - stanowig najwiekszy udziat w strukturze
wartosciowe]j eksportu Matopolski,

Niemcy, Czechy, Francja, Stowacja, Wielka Brytania, Wtochy, Holandia Austria, Ukraina,
Rumunia - top 10 najwiekszych partneréw handlowych Matopolski (wartosé eksportu)
w latach 2010-2014 ,

Indie, Chiny, Irak - rynki wschodzgce, ktére zyskujg znaczenie na mapie potencjalnych
odbiorcow polskiego eksportu,

USA, Azja, Bliski Wschdd, Europa Zachodnia - projekty promocji gospodarczej
realizowane przez Centrum Business in Matopolska

Wielka Brytania, USA, Niemcy, Wifochy, Francja, Szwecja, Dania, Ukraina i Hiszpania -
najwiecej obstuzonych inwestorow z tych krajow przez Centrum Business in Matopolska.

Szczegdlng grupa docelowg marki Matopolska stanowig mieszkancy regionu, ktérzy bedac

swoistymi ambasadorami Matopolski bardzo aktywnie korzystajg z oferty regionu.

3.4. Kluczowe wnioski (synteza prac diagnostyczno-analitycznych):

Wojewddztwo Matopolskie posiada duzy potencjat gospodarczy, ktéry dos¢ aktywnie
jest komunikowany, choé¢ obecnie pozostaje on niejako w ,cieniu” wizerunku
turystycznego. By zmniejszy¢ owe dysproporcje, w szczegélnosci w grupie docelowej
inwestorow i przedsiebiorcodw, rekomenduje sie potozenie wiekszego nacisku na aspekty
gospodarcze przy budowaniu marki regionalnej. Dotychczasowe sukcesy w tej dziedzinie
(jak np. wysokie miejsca w rankingach, ogtoszenie Matopolski Europejskim Regionem
Przedsiebiorczosci 2016) powinny by¢ silniej kapitalizowane by zbudowaé wizerunek
regionu atrakcyjnego gospodarczo. Warto takze prowadzi¢ dziatania majgce na celu
popularyzacje i wzrost popytu na produkty regionalne, jednoczgc rozproszone
mozliwosci lokalnych wytwércéw. Wspieranie lokalnych przedsiebiorstw to obecnie
trend, za ktérym podaza wiele wojewddztw w kraju (np. lubelskie) i regionow
w Europie (np. Tyrol), u podstaw ktérego lezg tez oczekiwania rodzimych producentéw
w stosunku do wtadz. Moze stanowi¢ to zatem dodatkowy element integrujacy
i zwiekszajgcy poziom tozsamosci regionalnej. Majac na wzgledzie kompleksowe ujecie
wszystkich atutéw regionu w celu rozwoju silnej Marki Matopolska jest wskazane
stworzenie ram instytucjonalnych, merytorycznych, organizacyjnych i finansowych
w celu sprawnego zarzadzania markg Matopolska przez podmioty regionalne
(Konsorcjum Marki Matopolska).
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Przyjety w 2015r. nowy znak marki Matopolski znajduje sie w grupie znakéw
o najwiekszym potencjale komunikacyjnym (znaki symboliczne), symbolizuje region
innowacyjny, dynamiczny i kreatywny, a jednoczesnie mocno zwigzany ze swoimi
korzeniami. Nalezy na jego bazie opracowac¢ nowy System ldentyfikacji Wizualnej
regionu.

Naturalny potencjat regionu Matopolski (przede wszystkim: potozenie geograficzne, sita
Krakowa, Wieliczki i Zakopanego, dziedzictwo kulturowe regionu, postac Jana Pawta Il)
sprawia, ze oferta Wojewddztwa ma unikatowy charakter w kontekscie turystycznym.
Nalezy jednakze inwestowaé w mozliwosci kreowania nowych produktéw, ktore beda
ukierunkowane do rdinych, bardziej szczegétowych (dobrze zdefiniowanych) grup
docelowych.

Na poziomie mentalnym i wizerunkowym Matopolska jest postrzegana przez pryzmat
Krakowa i jego atrakcyjnosci. Dla zbudowania regionalnej marki Matopolska konieczne
jest tworzenie bardziej zréznicowanych terytorialnie skojarzen z regionem, a to bedzie
mozliwe wskutek zdefiniowania spdjnej tozisamosci i pozycjonowania marki,
a nastepnie odpowiedniej jej komunikacji oraz uruchomienia mechanizmoéw dziatan
partnerskich wokét innowacyjnej marki Matopolska.

Obecnie podejmowane przedsiewziecia promocyjne (wydarzenia, kampanie
reklamowe, itp.) charakteryzujg sie wysokim poziomem egzekucji, powinny jednak
pozostawac¢ w Scistym powigzaniu ze spdjng tozsamoscia marki, z ktérej wynikajg
konkretne zalecenia w obszarze komunikacji marketingowej co do tresci i formy
przekazu oraz kodu identyfikujgcego marke. Ponadto komunikacja marketingowa
w dziedzinie marketingu terytorialnego wykorzystuje coraz nowoczesniejsze narzedzia,
podczas gdy analiza dziatan promocyjnych regionu wykazata dominacje form
tradycyjnych. W tym zakresie rekomenduje sie rozszerzenie wachlarza instrumentéow
marketingowych (nalezy uwzglednié¢ ten fakt przy opracowywaniu planéw promocji

i konkretnych wydarzen).

Opracowanie tozsamosci marki regionu pocigga za sobg konieczno$¢ jej zaakceptowania
i urzeczywistnienia przez interesariuszy regionu, zaréwno w przekroju terytorialnym
(poszczegdlne  samorzady) jak i podmiotowym  (instytucje, organizacje,
przedsiebiorstwa, mieszkancy, itd.). Stad dziataniem niezbednym w tym zakresie jest
komunikacja do wewnatrz regionu, ktérej celem bedzie wzmocnienie poczucia
tozsamosci regionalnej w oparciu o bogactwo réznorodnosci oferty regionu. Drugim
warunkiem jest zbudowanie sieci relacji partnerskich wokdét marki Matopolska
i wzmocnienie poczucia wspdtuczestniczenia w jej rozwoju i wspotdecydowania o jej
przysztym ksztatcie. Mogg stuzy¢ temu rozmaite narzedzia: od kampanii promocyjnych,
poprzez elitarne kluby, po projekty/programy o charakterze motywujagcym do
intensyfikacji dziatan budujgcych wspdlng marke.

Jednym z warunkdw powodzenia dziatan zwigzanych z zarzadzaniem marka jest
spojnosc i konsekwencja podejmowanych aktywnosci, ktora wymaga jednego osrodka
koordynujgcego. W tym kontekscie konieczne jest wzmocnienie w strukturze UMWM
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jednostki odpowiedzialnej za koordynacje dziatan, zaréwno na etapie wdrazania
tozsamosci marki jak i szczegétowych planéw promociji.

Aktywnos¢ konkurentdw Wojewddztwa Matopolskiego w obszarze marketingu
terytorialnego i wzrastajgca profesjonalizacja tej dziedziny bedg wymagacé biezgcego
monitoringu sity marki Matopolska i podejmowania ewentualnych dziatan korygujgcych
jej pozycje, a nawet decyzji o modyfikacji pozycji marki (ktéra definiowana jest w oparciu
o aktywnos¢ i cechy wizerunkéw konkurentéw). W tym celu nalezy opracowac
procedury badania efektywnosci podejmowanych dziatan.

Wysoki poziom rozpoznawalnosSci regionu wspierajg wydarzenia o duzej skali
oddziatywania. Matopolskie zdotato wypracowac znaczace przedsiewziecia, ktorych
organizowanie nalezy kontynuowac, jednak rekomenduje sie uwypuklenie silniejszych
zwigzkéw lokalizacji wydarzen z regionem oraz charakterem marki (wartosci,
osobowos¢), zdefiniowanej w tozsamosci marki Matopolska. Aktualny pozytywny
wizerunek z punktu widzenia mieszkaicdw powinien by¢ podtrzymywany poprzez
przedsiewziecia o namacalnym i widocznym efekcie. Poza bowiem sferg emocjonalng
(w ktdrg ingerowaé mozna poprzez programy majgce na celu jednoczenie sie wokét idei
marki czy innej idei o charakterze spotecznym), projekty o charakterze racjonalnym,
wskazujgce wyrazne korzysci (takie jak poprawa estetyki miejsca zamieszkania)
podnoszg poziom satysfakcji mieszkaficow, ich przywigzania do miejsca, a takze
zaangazowanie jako ambasadordéw regionu.

Silna pozycja regionu w kraju (pod katem swiadomosci i popularnosci turystycznej)
powinna w dalszym etapie przektada¢ sie na pozycje za granicg. Choc silnie
uwarunkowana pozycja Krakowa jako kotwicy wizerunkowej regionu, marka Matopolska
zgodnie z opracowang tozsamoscig, powinna komunikowaé dodatkowe atuty regionu
i stopniowo uzupetniaé skojarzenia z Wojewddztwem (w przekroju terytorialnym, np.
Zakopane lezy w Matopolsce, ktérej stolicg jest Krakéw oraz w przekroju produktowym:
inteligentne specjalizacje, innowacje).

Podsumowanie filarow marki - propozycje zestawienia kluczowych cech i wartosci
marki:

O region, w ktorym rownowaga  historii i terainiejszosci, tradycji
i innowacyjnosci, kreatywnosci i wiedzy jest Zrédtem rozwoju ekonomicznego
i ludzkiego szczescia,

O region inteligentny, szanujacy dziedzictwo i tradycje, na ktérych buduje swa
site mentalng teraz i na przysztos¢,

0 region nonkonformistyczny i eklektyczny, styngcy z awangardowego
potaczenia nowych form i idei z historig i tradycja,

0 region utalentowany, w ktorym korzenie dziedzictwa, historii i tradycji rodza
nowoczesne idee i nowatorskie pomysty.
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Iv. CEL GEtOWNY

Program strategiczny , Marketing terytorialny” ma realizowac¢ priorytet zdefiniowany
w Strategii Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego 2013-2020 jako dziatanie 7.4.1 SRWM, tj.:

Sprawny i skuteczny marketing regionalny w wymiarze krajowym i zagranicznym oparty na
jednolicie zidentyfikowanej marce Matopolska.

CEL GtOWNY (STRATEGICZNY):

Silna, skutecznie i efektywnie zarzgdzana marka "Matopolska" oparta na innowacyjnym
potencjale Regionu jako narzedzia stuzgcego podniesieniu konkurencyjnosci i mozliwosci
rozwoju spoteczno - gospodarczego Matopolski.

Wyznaczniki silnej marki Matopolska
1. Woysoki udziat marki w rynku regionalnych marek terytorialnych.

2. Wysoki wskaznik $wiadomosci istnienia marki (zwiekszenie s$redniego poziomu
spontanicznej znajomosci marki w catej Polsce tak, aby wyrdzni¢ sie od konkurentéw
i zblizy¢ do lidera swiadomosci, ktérym jest wojewddztwo mazowieckie.) W tym celu
planuje sie realizacje cyklicznych badan swiadomosci marek terytorialnych w Polsce we
wspotpracy z Matopolskim Obserwatorium Rozwoju Regionalnego.

3. Przypisywanie marce przywdédztwa (zdefiniowanie kompetencji marki, w ktérych bedzie
ona mogta by¢ liderem).

4. Ponadregionalny charakter marki (zwiekszenie rozpoznawalnosci marki Matopolska
poza granicami kraju).

5. Dtugofalowy trend wartosci marki (konieczna spojnosc i konsekwencja dziatan marki
zgodna z jej tozsamoscig i pozycjonowaniem, co pozwoli w dtugim czasie na kreowanie
jej wartosci, wykorzystanie efektéw synergii marek terytorialnych wspottworzacych
marke Matopolska).

6. Wsparcie marki dziataniami marketingowymi odpowiedniej skali i jakosci.

7. Wrazliwos¢ na marke (wzrost konkurencyjnego znaczenia marki Matopolska
w podejmowaniu decyzji przez rézne grupy odbiorcéw).

8. Ochrona prawna marki (w pierwszym etapie znaku graficznego marki).
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V. PRIORYTETY, DZIAtANIA | PRZEDSIEWZIECIA

PRIORYTET 1

Rozwdj marki Matopolska

PRIORYTET 2

Silna marka Matopolska
rozpoznawalna na rynkach
zewnetrznym
i wewnetrznym

1.2. Tworzenie mechanizméw

1.1. Matopolska mocng marka partycypacyjnych zarzadzania marka

regionalng

Matopolska w skali regionu

2.1. Promocja tozsamosci marki
Matopolska na rynkach krajowym
i zagranicznym

2.2. Programy wsparcia przedsiewzieé
promujacych tozsamos¢é marki
Matopolska na rynkach zewnetrznym
i wewnetrznym

1.1.1 Identyfikacja marki
Matopolska

— Matopolska — system

— Matopolska

1.2.1. Wspdlna marka

zarzadzania marka

1.2.2. Konsorcjum Marki
Matopolska

1.2.3. Kongres Marki

2.1.1 Kampania
komunikacyjna
skierowana do
wewnetrznych grup
docelowych

2.1.2.Kampania
promocyjna krajowa

2.1.3. Kampania
promocyjna
zagraniczna

2.2.1. Motory wspdlnej
— marki Matopolska

2.2.2. Zarzadzanie
wizerunkiem marki

Matopolska w
przestrzeni publicznej
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PRIORYTET 1: Rozwdj marki Matopolska

Stowa klucze:

¢ marka regionalna

e grupy docelowe marki

e architektura maki

e system identyfikacji wizualnej marki
e  zarzadzanie marka

e konsorcjum marki

¢ kongres marki

Cel priorytetu:

Mocna i sprawnie zarzgdzana marka ,Matopolska” oparta na innowacyjnym potencjale regionu
jako narzedzia stuzgcego podniesieniu konkurencyjnosci i mozliwosci rozwoju spoteczno -
gospodarczego Matopolski, z utrwalonym pozytywnym wizerunkiem w kraju i za granicg oraz
stabilng pozycjg na rynku marek regionalnych.

Cel szczegétowy priorytetu:

Rebranding, koordynacja i uspdjnienie komunikacji nowoczesnej marki ,Matopolska”
w oparciu o nowy system komunikacji marketingowej regionu.

Kierunki dziatan i postulowany zakres dziatan:

Kluczowe znaczenie przypisuje sie dziataniom majgcym na celu wzmocnienie, rozwijanie,
umacnianie i wzbogacanie marki Matopolska oraz tworzenie partycypacyjnych mechanizméw
zarzadzania markg w skali regionu. Szczegdlne znaczenie w Priorytecie 1 bedzie miata zmiana
obowigzujgcego systemu identyfikacji wizualnej, w oparciu o przyjety nowy znak graficzny
regionu, symbolizujgcy potencjat przedsiebiorczosci i innowacyjnosci Matopolski, prezentujacej
podstawowe zatozenia komunikacyjne, spdjnego z tozsamoscig marki, a nastepnie, na tak
stworzonym fundamencie stworzenie ram instytucjonalnych, merytorycznych i finansowych dla
spojnego zarzadzania markg Matopolska przez podmioty regionalne (Konsorcjum Marki
Matopolska) oraz realizacja pierwszego z cyklu wydarzen o charakterze integrujgcym podmioty
zaangazowane w Marketing Matopolski w celu zwiekszenia skutecznego zarzadzania marka
regionu (Kongres Marki Matopolska).

Efekty dziatan:

Efektem dziatan w ramach priorytetu bedzie program promocji zorientowany na promocje
wizerunku regionu zgodnego z przyjetg tozsamoscig marki oraz promocje najwazniejszych
atutéw Matopolski w réinych obszarach. Po, drugie najwazniejsi aktorzy regionalni bedag
skupieni wokdt wspdlnej platformy zarzadzania i rozwoju marki i na zasadach kooperacji
partycypacyjnej bedg uczestniczy¢é w strategicznych i operacyjnych pracach na rzecz
skoordynowanego i skutecznego marketingu Matopolski.
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W ramach 2 dziatan w obszarze Priorytetu 1. Rozwdj marki Matopolska przewidziano do
realizacji 4 przedsiewziecia strategiczne

1. Dziatanie 1: Matopolska mocng marka regionalng
* Przedsiewziecie 1:Identyfikacja marki Matopolska

2. Dziatanie 2: Tworzenie mechanizmdw partycypacyjnych zarzgdzania markg Matopolska
w skali regionu

¢ Przedsiewziecie 1: Wspdlna marka Matopolska - system identyfikacji
i zarzadzania marka

¢ Przedsiewziecie 2: Konsorcjum Marki Matopolska
* Przedsiewziecie 3: Kongres Marki Matopolska

PRIORYTET 2: Silna marka Matopolska rozpoznawalna na rynkach zewnetrznym
i wewnetrznym

Stowa klucze:

e promocja marki
e kampanie promocyjne
e  zarzadzanie wizerunkiem marki

¢ komunikacja marketingowa

Cel priorytetu:

Skoordynowana i spdjna promocja konkurencyjnego wizerunku Wojewddztwa Matopolskiego
w kraju i za granicg, a takze wspieranie inicjatyw wpisujgcych sie w tozsamos$¢ marki
i synergicznie jg wzmacniajacych.

Cel szczegdtowy:

Nowoczesny wizerunek Samorzadu Wojewddztwa jako gospodarza marki "Matopolska",
budowany skutecznie poprzez kampanie promocyjne dedykowane krajowym i zagranicznym
docelowym grupom odbiorcdw marki ,Matopolska”: mieszkaricom, przedsiebiorcom,
partnerom instytucjonalnym, potencjalnym wnioskodawcom oraz beneficjentom funduszy
europejskich.

Kierunki dziatan i postulowany zakres dziatan:

Gtéwnym kierunkiem dziatan skupionych w priorytecie 2. bedzie implementacja zatozen
tozsamosci marki, prowadzacych do jej skutecznego wypromowania w krajowych
i zagranicznych grupach docelowych. Jeden obszar dziatan bedzie obejmowat kampanie
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promocyjne skierowane do najwazniejszych interesariuszy marki - mieszkaricow Matopolski,
mieszkancow Polski oraz wybranych zagranicznych grup docelowych. Drugi, komplementarny
do pierwszego obszar dziatan w ramach tego samego kierunku strategicznego bedzie polegat na
tworzeniu i rozwijaniu istniejgcych mechanizméw wspierania inicjatyw "markotwdrczych",
w tym takze przedsiewzieé zorientowanych na estetyke i fad wizualny w przestrzeni publiczne;j.

Efekty dziatan:

Efektem dziatan w ramach tego priorytetu bedzie umocnienie, utrwalenie atrakcyjnego
wizerunku regionu, jako silnego brendu gospodarczego, wsrdd najwazniejszych grup odbiorcow
marki, a takze powiekszajgcy sie nieustannie, katalog spojnych z esencjg marki inicjatyw i dziatan
réoznych aktoréw regionalnych. Dodatkowo uspdjniona zostanie takze komunikacja marki

w warstwie wizualnej w przestrzeni publicznej regionu.

W ramach 2 dziatan w obszarze Priorytetu 2. Silna marka Matopolska rozpoznawalna na rynkach
zewnetrznym i wewnetrznym przewidziano do realizacji 5 przedsiewzieé strategicznych.

1. Dziatanie 1: Promocja tozsamosci marki Matopolska na rynkach krajowym

i zagranicznym

¢ Przedsiewziecie 1: Kampania komunikacyjna skierowana do wewnetrznych

grup docelowych
¢ Przedsiewziecie 2: Kampania promocyjna krajowa
* Przedsiewzigcie 3: Kampania promocyjna zagraniczna

2. Dziatanie 2: Programy wsparcia przedsiewzie¢ promujgcych tozsamos¢ marki
Matopolska na rynkach zewnetrznym i wewnetrznym

¢ Przedsiewziecie 1: Motory wspdlnej marki Matopolska

¢ Przedsiewziecie 2: Zarzadzanie wizerunkiem marki Matopolska w przestrzeni

publicznej
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Tabela 5.1. Priorytety, dziatania i przedsiewziecia programu , Marketing terytorialny”

Dziatanie 1.1.

Matopolska mocna marka regionalna

Tytut przedsiewziecia

Przedsiewziecie . 1.1.1 Identyfikacja marki Matopolska

CZESC PROJEKTOWA

CEL REALIZACI)I

Celem przedsiewziecia jest budowa nowoczesnego wizerunku Samorzadu Wojewddztwa jako gospodarza marki "Matopolska", realizowana
przez rebranding, koordynacje i uspdjnienie komunikacji nowoczesnej Marki ,,Matopolska” w oparciu o nowy system komunikacji
marketingowej, budowa relacji partnerskich z podmiotami zaleznymi i zewnetrznymi wobec Samorzadu Wojewddztwa zainteresowanymi
wspotpracy przy budowaniu marki Matopolska, jako kluczowego narzedzia dynamizacji rozwoju regionu. Narzedziem rozwoju tej
wspodtpracy bedzie rozwiniety system identyfikacji wizualnej i werbalnej marki Matopolska.

ZALOZENIA

Zgodnie z wnioskami z analizy strategicznej, Wojewddztwo Matopolskie, dgzac do rozwoju swojego potencjatu promocyjnego, podejmie
dziatania majace na celu wdrazanie nowo przyjetego znaku graficznego regionu oraz budowe — na jego podstawie - spdjnego, silnego
przekazu wizualnego i werbalnego ujetego w regionalnym Systemie ldentyfikacji Wizualnej. Taki zmodernizowany system bedzie jednym

z podstawowych narzedzi koordynacji marketingu regionalnego prowadzonego przez Samorzad Wojewddztwa, jak rowniez bedzie mogt by¢
wykorzystywany przez jednostki samorzadu terytorialnego i inne podmioty z regionu.

ZAKRES RZECZOWY

e Aktualizacja obowigzujgcego dokumentu systemu identyfikacji marki prezentujgcego jej podstawowe zatozenia komunikacyjne
w Scistej korelacji z tozsamoscig marki, w tym:
O rozszerzenie o regulacje zwigzane z architekturg marki, np. wspotwystepowanie znakéw Matopolski i JST w jej ramach
0 uporzadkowanie relacji miedzy elementami graficznymi obecnie kojarzonymi z Matopolska: logo, symbol korali
wykorzystywany w kampaniach promocyjnych oraz przyjety do wprowadzenia w Systemie Identyfikacji Wizualnej — pattern
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0 okreslenie stylu, tonu wizualnej komunikacji, dominujacych motywoéw graficznych
okreslenie zasad dotyczgcych komunikacji werbalnej marki Matopolska

O okreslenie zasad dotyczgcych udostepniania Systemu Identyfikacji Wizualnej Matopolski podmiotom zaleznym i zewnetrznym
wzgledem Samorzagdu Wojewddztwa

0 wykonanie nowego systemu identyfikacji wizualnej i materiatdw promocyjnych

KOMPLEMENTARNOSC Zgodnie z macierzq komplementarnosci przedsiewziec¢

FORMULA REALIZACII PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywnos¢ wiasna i zaangazowanie partneréw
CzESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2015-2018

OPERATOR/ KOORDYNATOR Wojewddztwo Matopolskie

PARTNERZY UCZESTNICZACY

Podmioty wytonione w drodze zamdéwienia publicznego:

- na doradztwo w procesie przygotowania systemu identyfikacji wizualnej i werbalnej marki Matopolska
- na wykonanie opracowania pn. ,System Identyfikacji Wizualnej Matopolska"

- na wykonanie systemu identyfikacji wizualnej i materiatéw promocyjnych

CZESC FINANSOWA

SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA

600 000 zt

OPIS SPOSOBU SZACOWANIA

Szacowana wartos$¢ catkowita na podstawie podobnych projektéw realizowanych w ostatnich 3 latach dla samorzagdéw wojewddzkich

w Polsce
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WARTOSCI CALKOWITEJ

SZACOWANY UDZIAL BUDZETU
WOJEWODZTWA

600 000 zt (100%)

PRZEWIDYWANE ZRODtA
FINANSOWANIA

Dziatanie 1.2.

Tworzenie mechanizmow partycypacyjnych zarzadzania marka Matopolska w skali regionu

Tytut przedsiewziecia

Przedsiewziecie 1.2.1 Wspoélna marka Matopolska - system zarzadzania marka

CZESC PROJEKTOWA

CEL REALIZACI)I

Utrzymanie i rozwdj potencjatu marki wynikajgcego z mechanizmoéw partnerskich, dajgcych efekty synergiczne dla utrwalania pozytywnego
wizerunku Matopolski i promocji réznorodnych waloréw regionu stanowigcych filary marki. Wdrozenie systemu zarzadzania marka wraz ze
wskazaniem kierunkdéw jej rozszerzania, utrzymania i rozwoju potencjatu marki.

ZALOZENIA

Z diagnozy strategicznej wynika, ze jednym z obszardw poszukiwania wzrostu skutecznosci marketingu regionalnego Matopolski moze by¢
préba lepszego skoordynowania dziatan marketingowych, zaréwno na poziomie Urzedu Marszatkowskiego, jak i interesariuszy marki
Matopolska. Dlatego waznym przedsiewzieciem dla skoordynowanego i synergicznego marketingu regionalnego jest wdrozenie systemu
zarzadzania markg na réznych ptaszczyznach: od zarzadzania strategicznego, po operacyjne, od generowania idei waznych dla marki, po ich
wdrazanie: organizacje i finansowanie.

ZAKRES RZECZOWY

e Ustanowienie i wdrozenie (w toku mechanizmu partnerskiego) regut wspdtpracy podmiotdw angazujgcych sie w umacnianie marki
Matopolska, uwzgledniajgcych mozliwosci aktywnosci marketingowej ukierunkowanej na utrzymanie i rozwéj potencjatu marki. Zbior
wypracowanych regut powinien wskazywac¢ miedzy innymi typy i kolejno$¢ wprowadzania produktow regionalnych sygnowanych
marka.
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e Stworzenie procedur komunikacji pomiedzy podmiotami odpowiedzialnymi za tworzenie marki Matopolska, w tym miedzy jednostkami
samorzadu terytorialnego z regionu.

e Stworzenie systemu szkolen podmiotow regionalnych (w tym samorzgdowych) z zakresu tozsamosci i wdrazania marki Matopolska.

KOMPLEMENTARNOSC Zgodnie z macierzq komplementarnosci przedsiewzie¢

FORMULA REALIZACJI PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywnos¢ wtasna i zaangazowanie partneréw
CzESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2016-2020

OPERATOR/ KOORDYNATOR Wojewddztwo Matopolskie

PARTNERZY UCZESTNICZACY

W zakresie realizacji projektéw przygotowujgcych koordynacje marketingu regionalnego (w tym projekty szkoleniowe): wytonieni partnerzy
sposrdd jednostek samorzadu terytorialnego z Matopolski.
Ponadto, partnerami bedg podmioty wytonione w drodze zamdwienia publicznego na realizacje poszczegdlnych czesci przedsiewziecia.

CZESC FINANSOWA

SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA

150 000 zt

OPIS SPOSOBU SZACOWANIA
WARTOSCI CALKOWITEJ

Szacowana wartos$¢ catkowita na podstawie podobnych projektéw realizowanych w ostatnich 3 latach dla samorzagdéw wojewddzkich
w Polsce.

SZACOWANY UDZIAt BUDZETU
WOJEWODZTWA

150 000 zf (100%)
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PRZEWIDYWANE ZRODtA
FINANSOWANIA

Tytut przedsiewziecia

Przedsiewziecie 1.2.2. Konsorcjum Marki Matopolska

CZESC PROJEKTOWA

CEL REALIZACII

Stworzenie ram instytucjonalnych, merytorycznych, organizacyjnych i finansowych dla partycypacyjnego zarzadzania markg Matopolska
przez podmioty regionalne: stworzenie i rozwijanie Konsorcjum Marki Matopolska (KMM).

ZALOZENIA

Przedsiewziecie odpowiada na potrzebe utworzenia instytucjonalnych ram dla systematycznej i efektywnej wspdtpracy partneréw,
powigzanych wspdlnym interesem sprawnego kreowania marki Matopolska. Ramy instytucjonalne, jakie powstang po zatozeniu
Konsorcjum Marki Matopolska, pozwolg na wzmocnienie zaréwno merytorycznych jak i organizacyjnych i finansowych mozliwosci
Samorzgdu Wojewddztwa w zakresie tworzenia marki Matopolska. Konsorcjum bedzie zrzeszato przedstawicieli samorzadu terytorialnego,
kluczowych przedsiebiorcéw, przedstawicieli samorzgdu gospodarczego, jednostek naukowo-badawczych (w tym uczelni wyzszych) oraz
organizacji pozarzagdowych z terenu woj. matopolskiego, chcgcych wzmacniaé wspdlnymi wysitkami marke Matopolska. Konsorcjum Marki
Matopolska bedzie petnito role opiniodawczo-konsultacyjng dla Samorzagdu Wojewddztwa Matopolskiego w zakresie , kamieni milowych”
budowania marki regionu oraz inicjujgcg w zakresie mechanizmdw promocji marki wymagajgcych aktywnej partycypacji interesariuszy
regionalnych. KMM bedzie réwniez partnerem dla interesariuszy zewnetrznych istotnych dla promocji regionu, petnigc funkcje lobbingowe
(np. Ministerstwa Spraw Zagranicznych, Ministerstwa Gospodarki, Ministerstwa Sportu i Turystyki, Polskiej Organizacji Turystycznej,

Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych iin.).

ZAKRES RZECZOWY

¢ Powotanie Konsorcjum Marki Matopolska, w tym: okreslenie zasad dziatania, dobdr cztonkdw, wybér prezydium i in.
e Organizacja (w formule PPP) wspdlnych przedsiewzie¢ promocyjnych (np. kampanie medialne, eventy promocyjne, dziatania PR)
wzmachniajgcych marke Matopolska, w tym submarki regionalne (turystyczng, gospodarczg, naukowg, kulturalng i in.).

e Dziatania lobbingowe na rzecz aktywnej promocji wizerunku Matopolski w kraju i za granica.
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KOMPLEMENTARNOSC

Zgodnie z macierzq komplementarnosci przedsiewziec¢

FORMULA REALIZAC)I PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywnos¢ wiasna i zaangazowanie partneréw
CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII 2016- 2020

OPERATOR/ KOORDYNATOR Wojewddztwo Matopolskie

PARTNERZY UCZESTNICZACY

W zakresie realizacji projektéw inicjalizujgcych koordynacje marketingu regionalnego (w tym projekty szkoleniowe): wytonieni partnerzy
sposrdd jednostek samorzadu terytorialnego z Matopolski, przedsiebiorcy, przedstawiciele $wiata nauki, organizacje pozarzagdowe.
Ponadto, partnerami bedg podmioty wytonione w drodze zamdwienia publicznego na realizacje poszczegdlnych czesci przedsiewziecia.

CZESC FINANSOWA

SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA

3 000 000zt

OPIS SPOSOBU SZACOWANIA
WARTOSCI CALKOWITEJ

Szacowana wartos$¢ catkowita na podstawie podobnych projektéw realizowanych w ostatnich 3 latach dla samorzgdéw wojewddzkich
w Polsce

SZACOWANY UDZIAt BUDZETU
WOJEWODZTWA

3 000 000 zt (100%)

PRZEWIDYWANE ZRODtA
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FINANSOWANIA

Tytut przedsiewziecia

Przedsiewziecie 1.2.3. Kongres Marki Matopolska

CZESC PROJEKTOWA

CEL REALIZACII

Ustanowienie cyklicznego wydarzenia integrujgcego podmioty zaangazowane w marketing Matopolski i zwiekszajace ich kompetencje
i zdolnosci do skutecznego i efektywnego zarzadzania marka regionu.

Zatozenia

Kongres Marki Matopolska jest odpowiedzia na zdiagnozowang potrzebe rozwoju kompetencji partneréw regionalnych
w zakresie marketingu terytorialnego oraz podnoszenia umiejetnosci partnerskiego wytyczania i realizacji celéw stawianych przed marka
Matopolska. Kongres bedzie wydarzeniem adresowanym do JST, organizacji non-profit oraz mediéw z regionu, zamierzonym na okreslone
rezultaty:

e wdrazanie marki Wojewddztwa w wymiarze zewnetrznym (uzyskiwanie spdjnosci dziatan, koordynacja)

¢ podnoszenie kompetencji w zakresie marketingu miejsc (warsztaty, szkolenia, planowanie wspdlnych przedsiewziec)

e organizacja konkursu na najlepsze dziatania promocyjne matopolskich JST, a przez to popularyzacja najlepszych praktyk

w marketingu regionalnym oraz wzrost efektu synergii dziatarh promocyjnych matopolskich JST (wzmacnianie marki Matopolska).

ZAKRES RZECZOWY

e Okreslenie formuty organizacyjnej i dziatania logistyczno-organizacyjne

e Dziatania promocyjne (gt. z zakresu public relations)

e Dziatania merytoryczne: wyktady, szkolenia, warsztaty (nt. marketingu terytorialnego), imprezy towarzyszace (integracja srodowisk
wspotdziatajgcych na rzecz promocji marki Matopolska)

e Towarzyszacy Kongresowi Marki Matopolska konkurs na najlepsze dziatania promocyjne matopolskich JST (dziatanie cykliczne,
coroczne): nagradzane bedg dziatania promocyjne dla matopolskich JST, wpisujgce sie w kreacje i promocje marki regionu,

wykorzystujgce mechanizm partnerstwa JST w tworzeniu przedsiewzie¢ z zakresu marketingu terytorialnego

KOMPLEMENTARNOSC

Zgodnie z macierzq komplementarnosci przedsiewziec¢
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FORMULA REALIZACJI

PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywnos¢ wtasna i zaangazowanie partneréw

CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII

2017

OPERATOR/ KOORDYNATOR

Wojewddztwo Matopolskie

PARTNERZY UCZESTNICZACY

JST - gospodarze Kongresu Marki Matopolska
Wytoniony w drodze zamodwienia publicznego partner merytoryczny i/lub partner organizacyjny
Podmioty zewnetrzne - w charakterze sponsoréw nagréd w konkursie towarzyszgcym Kongresowi Marki Matopolska

CZESC FINANSOWA

SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA

600 000 zt

OPIS SPOSOBU SZACOWANIA
WARTOSCI CALKOWITEJ

Szacowana wartos$¢ catkowita na podstawie podobnych projektéw realizowanych w ostatnich 3 latach dla samorzagdéw wojewddzkich
w Polsce.

SZACOWANY UDZIAt BUDZETU
WOJEWODZTWA

460 000 zt (ok. 76%)

PRZEWIDYWANE ZRODtA
FINANSOWANIA

140 000 zt (ok. 24%), w tym:
80 000 zt - partnerzy
60 000 zt - podmioty prywatne/sponsorzy
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Dziatanie 2.1.

Promocja tozsamosci marki Matopolska na rynkach krajowym i zagranicznym

Tytut przedsiewziecia

Przedsiewziecie 2.1.1. Kampania komunikacyjna skierowana do wewnetrznych grup docelowych

CZESC PROJEKTOWA

CEL REALIZACI)I

Celem przedsiewziecia jest tworzenie i umacnianie nowoczesnego wizerunku Samorzadu Wojewddztwa jako gospodarza marki
"Matopolska", z zastosowaniem skoordynowanej promocji, tj. zakorzenionej w tozsamosci marki, prowadzonej w oparciu

o zidentyfikowane wartosci marki (bazujgce na przewagach konkurencyjnych np. w zakresie gospodarki, turystyki, kultury, sportu i jakosci
zycia) zgodnie z rozpoznanymi filarami marki.

ZAYOZENIA

Jednym z podstawowych warunkdw skutecznosci marketingu terytorialnego (z punktu widzenia roli, jakg ma do odegrania w rozwoju
spoteczno-ekonomicznym regionu) jest sprawne komunikowanie korzysci, jakie ma do zaoferowania marka (w tym przypadku region)
réznym grupom odbiorcdw. Wazng grupg odbiorcéw marki regionalnej sg mieszkaricy wojewddztwa. Z tego wzgledu zaplanowane
przedsiewziecie polegajgce na przeprowadzeniu kampanii promocyjnej Matopolski do jej mieszkaricéw, zorientowane na wzmocnienie
poczucia tozsamosci regionalnej i wzrost przywigzania do regionu, przektadajacy sie na wzrost skali przedsiebiorczosci i innowacyjnosci
w regionie, wzrost ruchu turystycznego oraz spadek migracji.

ZAKRES RZECZOWY

Kampanie komunikacyjne skierowane do wewnetrznych grup docelowych: mieszkancéw, przedsiebiorcow, partneréw instytucjonalnych,
zorientowane na wzmocnienie poczucia tozsamosci regionalnej, w oparciu o bogactwo réznorodnosci oferty regionu (spdjnosé +
réoznorodnosc):

- kampania cykliczna: ,,JA Matopolska”

- kampania cykliczna ,,Matopolska. Lider Samorzgdnosci”

KOMPLEMENTARNOSC

Zgodnie z macierzq komplementarnosci przedsiewziec¢
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FORMULA REALIZACJI

PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywnos¢ wtasna i zaangazowanie partneréw

CZESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACII

2016-2020

OPERATOR/ KOORDYNATOR

Wojewddztwo Matopolskie

PARTNERZY UCZESTNICZACY

Podmioty wytonione w drodze zamdéwienia publicznego:

- na doradztwo i ekspertyzy w procesie przygotowania zatozen kreatywnych i realizacyjnych programu promocji marki Matopolska
Partnerzy: jednostki samorzgdu terytorialnego z regionu (w tym miasto Krakéw oraz miasta - centra subregionéw) w zakresie
wspotorganizacji kampanii promocyjnych (konsultacje)

CZESC FINANSOWA

SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA

1 800 000 zt

OPIS SPOSOBU SZACOWANIA
WARTOSCI CALKOWITEJ

Szacowana wartos$¢ catkowita na podstawie podobnych projektéw realizowanych w ostatnich 3 latach dla samorzagdéw wojewddzkich
w Polsce

SZACOWANY UDZIAL BUDZETU
WOJEWODZTWA

1 800 000 zt (100%)

PRZEWIDYWANE ZRODtA
FINANSOWANIA
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Tytut przedsiewziecia

Przedsiewziecie 2.1.2. Kampania promocyjna krajowa

CZESC PROJEKTOWA

CEL REALIZACII

Celem przedsiewziecia jest skoordynowana promocja marki Matopolska zmierzajgca do wytworzenia pozytywnego wizerunku Matopolski

zgodnego z zamierzong tozsamoscig marki, w oparciu o zidentyfikowane wartosci marki (bazujgce na przewagach konkurencyjnych np.

w zakresie gospodarki, turystyki, kultury, sportu i jakosci zycia) zgodnie z rozpoznanymi filarami marki na rynku krajowym.

ZALOZENIA

Jednym z podstawowych warunkéw skutecznosci marketingu terytorialnego (z punktu widzenia roli, jakg ma do odegrania w rozwoju

gospodarczym i spoteczno-ekonomicznym regionu) jest sprawne komunikowanie korzysci, jakie ma do zaoferowania marka (w tym

przypadku region) réznym grupom odbiorcow. Wieloletni, skoordynowany program promocji marki ma stuzyc jej skutecznemu

wypromowaniu - jako narzedzia wspierajgcego konkurencyjnos¢ ekonomiczno-spoteczng Wojewddztwa w skali kraju.

ZAKRES RZECZOWY

Realizacja 3 kampanii krajowych, majgcych na celu promocje marki Matopolska zmierzajgca do wytworzenia pozytywnego wizerunku

Matopolski zgodnego z zamierzong tozsamoscig marki:

1.

Made In Matopolska — przedsiewziecie majace na celu zwiekszenie rozpoznawalnosci Matopolski jako marki gospodarczej
budowanej w oparciu o potencjat marek przedsiebiorcéw dziatajgcych w regionie oraz wykreowanie Matopolski jako dobrego
miejsca dla rozwoju biznesu oraz nowych inwestycji, poprzez efektywng wspdtprace wiadz regionu z kluczowymi i innowacyjnymi
firmami z Matopolski.

Operator: Wojewddztwo Matopolskie

Lata realizacji: 2018-2020

Kampania Matopolska Europejskim Regionem Przedsiebiorczosci promujgca potencjat gospodarczy i innowacyjny Matopolski,
oferujgca doskonate warunki do lokowania inwestycji przez potencjalnych inwestoréw.

Operator: Wojewdédztwo Matopolskie

Lata realizacji: 2016

Kampania wizerunkowa targetowana na okreslone wojewddztwa i grupy docelowe (zdefiniowane gtéwnie wg kryteriéw
psychograficznych i behawioralnych), umacniajgca przyjeta tozsamos¢ marki i kreujgca site marki Matopolska (zgodnie z modelem
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komunikacji marketingowej AIDCAS) (zakres: opracowanie koncepcji strategicznej, opracowanie koncepcji kreatywnej, egzekucja
kampanii).

Operator: Wojewddztwo Matopolskie

Lata realizacji: 2018-2020

KOMPLEMENTARNOSC Zgodnie z macierzq komplementarnosci przedsiewziec¢

FORMULA REALIZAC)I PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywnos¢ wtasna i zaangazowanie partneréw
CzESC WDROZENIOWA

LATA REALIZACJI 2016 - 2020

OPERATOR/ KOORDYNATOR Wojewddztwo Matopolskie

PARTNERZY UCZESTNICZACY

Podmioty wytonione w drodze zamdwienia publicznego:

- na doradztwo i ekspertyzy w procesie przygotowania zatozen kreatywnych i realizacyjnych programu promocji marki Matopolska
- na opracowanie koncepcji strategiczne, kreatywnej i realizacyjnej kampanii krajowej

Partnerzy:

¢ jednostki samorzadu terytorialnego, ich zwigzki i stowarzyszenia, partnerzy komercyjni

CZESC FINANSOWA

SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA

10 620 000 zt

OPIS SPOSOBU SZACOWANIA

Szacowana wartos$¢ catkowita na podstawie podobnych projektéw realizowanych w ostatnich 3 latach dla samorzagdéw wojewddzkich

w Polsce.
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WARTOSCI CALKOWITEJ

SZACOWANY UDZIAL BUDZETU
WOJEWODZTWA

7 848 000 zt (73,90%) , w tym:

+ Kampania Made In Matopolska —1 848 000 zt — (40% - wktad wtasny do dotacji UE, O$ 3 RPO WM, Przedsiebiorcza Matopolska, 3.3.1

- Promocja gospodarcza Matopolski)
» Kampania Matopolska Europejskim Regionem Przedsiebiorczosci — 3 000 000 zt (100%)
* Kampania wizerunkowa — 3 000 000 zt (100%)

PRZEWIDYWANE ZRODtA
FINANSOWANIA

2772000 zt (26,10%), w tym:
* Kampania Made In Matopolska — 2 310 000 zt (50 % kosztow realizacji z dotacji UE, O$ 3 RPO WM, Przedsiebiorcza Matopolska,
3.3.1 - Promocja gospodarcza Matopolski) oraz 462 000 zt (10% - budzet partneréw, wktad wiasny do dotacji UE, O$ 3 RPO WM,
Przedsiebiorcza Matopolska, 3.3.1 - Promocja gospodarcza Matopolski)

Tytut przedsiewziecia Przedsiewziecie 2.1.3. Kampania promocyjna zagraniczna
CZESC PROJEKTOWA
Celem przedsiewziecia jest skoordynowana promocja marki Matopolska zmierzajgca do wytworzenia pozytywnego wizerunku Matopolski
CEL REALIZAC)I zgodnego z zamierzong tozsamoscig marki, w oparciu o zidentyfikowane wartosci marki (bazujace na przewagach konkurencyjnych np.
w zakresie gospodarki, turystyki, kultury, sportu i jakosci zycia) zgodnie z rozpoznanymi filarami marki na rynkach zagranicznych.
ZALOZENIA Jednym z podstawowych warunkow skutecznosci marketingu terytorialnego (z punktu widzenia roli, jakg ma do odegrania w rozwoju

gospodarczym i spoteczno-ekonomicznym regionu) jest sprawne komunikowanie korzysci, jakie ma do zaoferowania marka (w tym
przypadku region) réznym grupom odbiorcéw. Planowana kampania promocyjna na rynkach zagranicznych pn. ,Made in Matopolska” jest
trzecim etapem kampanii promocyjnych, pozostaje w $cistej relacji komplementarnosci w stosunku do kampanii kierowanej do

mieszkancow Matopolski oraz innych regionéw Polski. Wieloletni, skoordynowany i spdjny program promocji marki ma stuzyc jej
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skutecznemu wypromowaniu, jako narzedzia wspierajgcego konkurencyjnos¢ ekonomiczno-spoteczng Wojewédztwa na wybranych
rynkach zagranicznych.

ZAKRES RZECZOWY Realizacja kampanii zagranicznej pn. ,,Made in Matopolska”, majacej na celu promocje marki Matopolska i zmierzajgcej do wytworzenia
pozytywnego wizerunku Matopolski zgodnego z okreslong tozsamoscig marki. Kampania wizerunkowa targetowana na okreslone rynki
i grupy docelowe (zdefiniowane gtdwnie wg kryteriow psychograficznych i behawioralnych), umacniajgca przyjetg tozsamos¢ marki
i kreujgca site marki Matopolska (zgodnie z modelem komunikacji marketingowej AIDCAS) (zakres: opracowanie koncepcji strategicznej,
opracowanie koncepcji kreatywnej, egzekucja kampanii).

KOMPLEMENTARNOSC Zgodnie z macierzq komplementarnosci przedsiewziec¢

FORMULA REALIZAC)I PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywno$¢ wtasna i zaangazowanie partneréw

CZESC WDROZENIOWA
LATA REALIZACI 2018 — 2020
OPERATOR/ KOORDYNATOR Wojewddztwo Matopolskie

PARTNERZY UCZESTNICZACY

Podmioty wytonione w drodze zamdwienia publicznego:
- na doradztwo i ekspertyzy w procesie przygotowania zatozen kreatywnych i realizacyjnych programu promocji marki Matopolska
- na opracowanie koncepcji strategicznej, kreatywnej i realizacyjnej kampanii zagranicznej pn. ,,Made in Matopolska”

e Partnerzy: jednostki samorzadu terytorialnego i ich zwigzki i stowarzyszenia, partnerzy komercyjni

CZESC FINANSOWA
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SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA

6 930 000 zt

OPIS SPOSOBU SZACOWANIA
WARTOSCI CALKOWITEJ

Szacowana wartos$¢ catkowita na podstawie podobnych projektéw realizowanych w ostatnich 3 latach dla samorzgdéw wojewddzkich
w Polsce

SZACOWANY UDZIAt BUDZETU
WOJEWODZTWA

2 772 000 zt — (40% - wktad wtasny do dotacji UE, O$ 3 RPO WM, Przedsiebiorcza Matopolska, 3.3.1 - Promocja gospodarcza Matopolski

PRZEWIDYWANE ZRODtA
FINANSOWANIA

3465 000 zt (50 % kosztoéw realizacji z dotacji UE, O$ 3 RPO WM, Przedsiebiorcza Matopolska, 3.3.1 — Promocja gospodarcza Matopolski) oraz
693 000 zt (10% - budzet partneréow, wktad wtasny do dotacji UE, O$ 3 RPO WM, Przedsiebiorcza Matopolska, 3.3.1 - Promocja gospodarcza
Matopolski)

Dziatanie 2.2.

Programy wsparcia przedsiewzieé¢ promujacych tozsamos¢ marki Matopolska na rynkach zewnetrznym i wewnetrznym

Tytut przedsiewziecia

Przedsiewziecie 2.2.1. Motory wspdlnej marki Matopolska

CZESC PROJEKTOWA

CEL REALIZACII

Wzmacnianie marki Matopolska przez wspétorganizacje i/lub wspétfinansowanie waznych przedsiewzieé o charakterze regionalnym,
krajowym lub miedzynarodowym, wpisujgcych sie w idee marki Matopolska i majgcych duzych potencjat promocji korzystnego wizerunku
Matopolski w zakresie réznych submarek (np. gospodarczej, turystycznej, kulturalnej, sportowej, naukowej, jakosci zycia).
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ZALOZENIA

W wyniku przeprowadzonych prac diagnostyczno-analitycznych konkludowano, ze rozwéj marki Matopolska powinien by¢ procesem

ewolucyjnym, konsumujgcym dotychczasowe osiggniecia promocyjne i dobre praktyki marketingu regionalnego. Zgodnie z tym zatozeniem
proponuje sie kontynuacje prac nad szeregiem sprawdzonych inicjatyw, ktére majg duzy potencjat promocji dookreslonej tozsamosci marki
Matopolska, a zarazem sg zrodtem mechanizmow partnerskich, cennych dla sprawnej promocji marki i dystrybucji korzysci z niej ptyngcych.

Kontynuacja i rozwdj dotychczasowych przedsiewzied, istotnych dla kreacji marki Matopolska z punktu widzenia generowanych

ZAKRES RZECZOWY o _ .
mechanizmdéw partnerskich i promocyjnych:
« ,Matopolski Business Smak” — projekt majacy na celu promocje potencjatu gospodarczego i przedsiebiorczosci regionu, prowadzacej
do intensyfikacji regionalnej, krajowej i zagranicznej wspoétpracy gospodarczej producentdw dziatajgcych w branzy spozywcze;.
» Matopolski Smak — projekt majacy na celu promocje produktéw regionalnych i tradycyjnych Matopolski
e Forum Ekonomiczne w Krynicy-Zdroju — projekt majgcy na celu promocje oferty Matopolski jako gospodarza miedzynarodowego
wydarzenia, gromadzgcego rokrocznie prawie 3 min uczestnikdow - lideréw zycia politycznego, gospodarczego i spotecznego,
reprezentujgcych okoto 60 krajow Europy, Ameryki i Azji.
« ,Matopolska. | wszystko gra” - projekt majacy na celu upowszechnienie wizerunku Wojewddztwa, jako regionu angazujgcego sie
w rozwdj inicjatyw kulturalnych, artystycznych i sportowych.
KOMPLEMENTARNOSC Zgodnie z macierzqg komplementarnosci przedsiewzie¢
FORMULA REALIZAC)I PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywno$¢ wtasna i zaangazowanie partneréw
CZESC WDROZENIOWA
LATA REALIZACI 2016 - 2020
OPERATOR/ KOORDYNATOR Wojewddztwo Matopolskie
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PARTNERZY UCZESTNICZACY

Jednostki samorzadu terytorialnego
Podmioty prywatne
Organizacje pozarzagdowe

CZESC FINANSOWA

SZACOWANA WARTOSC
CALKOWITA

34 500 000 zt

OPIS SPOSOBU SZACOWANIA
WARTOSCI CALKOWITEJ

Szacowana warto$¢ catkowita na podstawie podobnych projektéw realizowanych w ostatnich 3 latach przez Samorzad Wojewddztwa
Matopolskiego.

SZACOWANY UDZIAt BUDZETU
WOJEWODZTWA

27 500 000 zt (79,71%)

0 Matopolski Business Smak - 3 000 000 zt (30% - wktad wtasny do srodkéw z dotacji UE, Os 3 RPO WM, Przedsiebiorcza
Matopolska, 3.3.1 — Promocja gospodarcza Matopolski)

0 Matopolski Smak —5 000 000 zt (100%)
Forum Ekonomiczne w Krynicy-Zdroju - 6 500 000 zt (100%)

0 ,Matopolska. | wszystko gra” - 13 000 000 zt (100%)

PRZEWIDYWANE ZRODtA
FINANSOWANIA

7 000 000 zf (20,29%)

0 Matopolski Business Smak -7 000 000 zt, ( w tym: 5 000 000 zt (50 %) z dotacji UE, O$ 3 RPO WM, Przedsiebiorcza Matopolska,
3.3.1 — Promocja gospodarcza Matopolski oraz 2 000 000 (20%) - partnerzy projektu)

Tytut przedsiewziecia

Przedsiewziecie 2.2.2 Zarzadzanie wizerunkiem Matopolski w przestrzeni publiczne;j

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
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. CEL REALIZAC)I | Program zarzadzania wizerunkiem Wojewddztwa poprzez dziatania zorientowane na estetyke i tad wizualny w przestrzeni publicznej:
' przedsiewziecia o charakterze projektowym i promocyjnym, lecz nie inwestycyjnym.

ZALOZENIA Zaktada sie, ze wizerunek marki powstaje nie tylko w przestrzeni medialnej, wskutek komunikatéw promocyjnych (reklama, PR), ale jest
I przede wszystkim pochodng doswiadczen uzytkownikdw marki, ktdrzy w réznych miejscach, okolicznosciach i o réznym czasie obcuja
z produktami, objetymi wspdlng markg. W przypadku budowy marki regionalnej musi to oznacza¢ miedzy innymi dbatos¢ o estetyke
przestrzeni publicznej, ktéra jest pierwszym stopniem kontaktu uzytkownika z markg Wojewddztwa. Przestrzen publiczna , zwtaszcza
w zakresie infrastruktury komunikacji marketingowej, powinna w sposéb mozliwie spdjny
(i zgodny z systemem identyfikacji wizualnej marki Matopolska) wyrazaé istotne dla marki wartosci i cechy osobowosci, prowadzgce do
zamierzonego pozycjonowania marki.

Cykl inicjatyw stuzgcych poprawie i spdjnosci wizerunku Matopolski z tozsamoscig marki regionu, poprzez wptywanie na estetyke
W przestrzeni publicznej, poprzez tworzenie projektow i komunikacje marketingowa w zakresie:
| ZAKRES RZECZOWY - » Tworzenie i wspieranie inicjatyw stuzacych porzadkowaniu sfery reklamy w przestrzeni publicznej;
! e Tworzenie i wspieranie inicjatyw stuzgcych koordynacji systeméw identyfikacji wizualnej JST oraz podmiotéw publicznych z obszaru
Matopolski z Systemem Identyfikacji Wizualnej marki Matopolska
KOMPLEMENTARNOSC Zgodnie z macierzqg komplementarnosci przedsiewzie¢
FORMULA REALIZACII PP — zadanie podlegajgce administracji regionalnej: aktywno$¢ wtasna i zaangazowanie partneréw
CZESC WDROZENIOWA
LATA REALIZACI 2016 - 2020
OPERATOR/ KOORDYNATOR Wojewddztwo Matopolskie



' Jednostki samorzadu terytorialnego
Podmioty prywatne - samorzad gospodarczy

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

! SZACOWANA WARTOS€
| CALKOWITA

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

| OPIS SPOSOBU SZACOWANIA
| WARTOSCI CALKOWITE!

Szacowana wartos$¢ catkowita na podstawie podobnych projektéw realizowanych w ostatnich 3 latach dla samorzagdéw wojewddzkich w

! Polsce.

' SZACOWANY UDZIAt BUDZETU
| WOJEWODZTWA

' PRZEWIDYWANE ZRODtA
I FINANSOWANIA
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VI. PLAN FINANSOWY

Tabela 6.1. Kosztorys programu strategicznego ,,Marketing terytorialny”

Catkowita
Priorytet/ przedsiewzieci wartos¢ Nazwa Razem $rodki Budzet
R P I.Igta . | wskazana kwota kwota Nazwa KPO, Kwota programu europejskie wojewddztwa
. . umer umer . . numer i nazwa . . . azwa
realizacji wPS N N i : [wtys. z1] [w tys. zi] N
dofinansowania A A dofinansowania - dofinansowania numer i nazwa : yS. or
w tys. 2] dzialania | poddziafania osi . zrodta
[wty [w tys. zi] [w tys. zi] Sl [w tys. zi] osi
priorytetowej

Priorytet nr 1. Rozwoj marki 4350 0 0 0 0 4210 140
Matopolska
1.1.1 Identyfiacja markd 20152018 600 0 0 0 0 600 0
Matopolska
1.2.1 Wspdlna marka Matopolska 20162020 150 0 0 0 0 150 0
- system zarzadzania markaq,
1.2.2 Konsorcjum marki
Malopolska 2016-2020 3000 0 0 0 0 3000 0 .
1.2.3 Kongres marki Matopolska 2017 600 0 0 0 0 460 140 p;’#ggfgw
Priorytet nr 2.Silna marka
Matopolska rozpoznawalna na
rynkach zewnetrznym i 54 650 10775 0 0 10 775 40720 3155
wewnetrznym
2.1.1 Kampania komunikacyjna
skierowana do wewnetrznych 2016-2020 1800 0 0 0 0 1800 0
grup docelowych
ﬁ;;jgvf:mpa"'a promocyjna 20162020 10620 2310 3 0 0 2310 7848 462 p:#::fgw
a8 N Al I 2018-2020 6930 3465 3.1 0 0 3465 2772 gog _budzet
zagraniczna partnerow
2.2.1 Motory wspdlnej marki y budzet
Malopolska 2016-2020 34500 5000 3.1 0 0 5000 27 500 2000 partnerow
2.2.2. Zarzadzanie wizerunkiem
Matopolski w przestrzeni 2016-2020 800 0 0 0 0 800 0
publicznej

[ocouempRORYTENY 12 | | swo| om0l o o o 0 | _ms| 4| omsl |

Catkowity budiet dla programu strategicznego ,Marketing terytorialny”, realizujacego priorytet ,Sprawny i skuteczny marketing regionalny w wymiarze krajowym
i zagranicznym oparty na jednolicie zidentyfikowanej marce Matopolska” wynosi 59 000 000 zt (w tym 10 500 000 zt z EFRR w ramach RPO 2014-2020, co stanowi
17,80 % catkowitego budzetu programu).
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Tabela 6.2. Macierz komplementarnosci przedsiewzie¢ programu strategicznego ,,Marketing terytorialny”

PRIORYTET 2: Silna marka Matopolska rozpoznawalna na rynkach zewnetrznym i
________________________________________________________________________ wewnetrznym i
| 2. Dziatanie 2: Programy wsparcia |

przedsiewzie¢ promujgcych

2. Dziatanie 2: Tworzenie mechanizméw tozsamos$¢ marki Matopolska na |
partycypacyjnych zarzadzania marka Matopolska w E

skali regionu

1. Dziatanie 1:
Matopolska mocng
marka regionalna.

1. Dziatanie 1: Promocja tozsamosci marki
Matopolska na rynkach krajowym i zagranicznym

'
'
'
'
'
'
'
'
'
'

—————————————————————————————————————————————— e e
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'

rynkach zewnetrznym
i wewnetrznym

| Przedsiewzigcie | | | Przedsiewzigcie | | | Przedsiewzigcie |

' 1: Wspdlna E E ' 1: Kampania E E ' 2: Zarzadzanie

| marka | |  komunikacyjna | | | wizerunkiem |

Matopolska - Przedsiewziecie Przedsiewzigcie skierowana do Przedsiewzigcie Przedsiewzigcie | Przedsiewzigcie marki

Przedsiewzigcie 1: | system | 2: Konsorcjum © 3: Kongres | wewnetrznych | 2: Kampania 1 3: Kampania 1: Motory | Matopolska :

Identyfikacja marki E zarzadzania E Marki E Marki E grup E promocyjna E promocyjna ' wspdlnej marki E W przestrzeni E

Matopolska cmarka | Matopolska | Mafopolska | docelowych krajowa | zagraniczna | Mafopolska | publicznej |

: ! 1.Dziatanie 1: | : ] : : : : : : : :
i . Budowa : : ; i ; i i i i ]
tozsamosci marki
Maiop9lska ' Przedsiewzigcie X X X X X
! i zgodnieze 1: Identyfikacja | : : : : : : : : :
; . wskazanymi | . ] ' s ! ' ! ! ! ! 1
! | kierunkamii | marki : : : : : : : : : :
i | metodamijej | Matopolska : ; i ; i i i i ]
E Lpromodi. S S A R S e R R R ]
; ; | Przedsiewzigcie | : ' ' ! ! ! ' : |
i i | L:Wspdlna | i : i i i i i i ]
| | | marka ] : ' ' ! ! ! ! ! '
i i  Matopolska- | i : X E X : i i i i ]
: : | system i ] ] ! ! ! ! ! ! 1
i i | zarzadzania i : i i i i i i ]
i i ymarkg S SO T b SR s LSS . HERRUT ]
| 2. Dziatanie 2: | Przedsiewziecie | ] | | | I I I I i
' Tworzenie ' 2:Konsorcjum X
: | mechanizméw | Marki | ] ; ; ' ! ' ' ' '
i partycypacyjnych | Matopolska © S S e ST A LN S R ]
| | zarzadzania . Przedsiewzigcie i s : | ' ' : : 1
E PRIORYTET 1: E marka E 3: Kongres E E E E E E E E E E
© Rozwoj marki i Matopolskaw : Marki ; : X : ; ; ; ; ; ; E
. Matopolska | skaliregionu | Matopolska | ] i ! ! ! ! ! ! ]
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| PRIORYTET 2: Silna marka Matopolska rozpoznawalna na rynkach zewnetrznym |

i wewnetrznym

1. Dziatanie 1:
Matopolska mocna

marka regionalng skali regionu

; ' Przedsiewzigcie |
‘ 1 1: Wspdlna !
' marka
| Przedsiewziecie | Matopolska - | Przedsiewziecie
E 1: Identyfikacja E system E 2: Konsorcjum
| marki | zarzadzania | Marki
______________ | Matopolska marka | Matopolska
E E E Przedsiewziecie E E E
: : | 1: Kampania b ’ '
E E E komunikacyjna E E E
| | | skierowanado | X ! !
wewnetrznych
: : | grup { ’ ’
5 5 docelowych i S U
' Przedsiewzigcie !
| | | 2: Kampania | ! !
5 | LDzafaniel: | romocyina | X 5 5
I i Promocja i krajowa I I I
| | tozsamosci marki \" T T T T T T S T T
Matopolska na Przedsiewzigcie
E E rynkach E 3: Kampania E X E E
! ! krajowym i ' promocyjna | ! !
i | zagranicznym | zagraniczna . SR
| | | Przedsiewziecie | ' '
! 2.Dziatanie 2: ! 1: Motory X
| | Programy | wspdlnej marki | ' }
! | wsparcia | Mafopolska S N
| PRIORYTET 2: | przedsiewzie¢ | Przedsiewziecie ' ’
Silna marka promujacych 2: Zarzadzanie
i Matopolska | tozsamos¢ marki | wizerunkiem
' rozpoznawalna | Matopolska na | marki ] X . .
i narynkach | rynkach ' Matopolskaw
| zewnetrznym i | zewnetrznymi | przestrzeni ] ' '
| wewnetrznym | wewnetrznym | publicznej i S SRR SUTTSTT

2. Dziatanie 2: Tworzenie mechanizméw
partycypacyjnych zarzadzania marka Matopolska w

1. Dziatanie 1: Promocja tozsamosci marki

Matopolska na rynkach krajowym i zagranicznym

Przedsiewziecie | . |

. 1: Kampania | |

» komunikacyjna
Przedsiewzigcie | skierowanado | Przedsiewzigcie | Przedsiewzigcie
3: Kongres E wewnetrznych E 2: Kampania E 3: Kampania
Marki | grup | promocyjna | promocyjna
_Matopolska | docelowych | krajowa | zagraniczna

| XX

: X E : X

: X E X E

2. Dziatanie 2: Programy wsparcia
przedsiewzie¢ promujgcych
tozsamos$¢ marki Matopolska na
rynkach zewnetrznym
i wewnetrznym

' Przedsigwzigcie |
| 2: Zarzadzanie |
" wizerunkiem
Przedsiewziecie | marki ‘
1: Motory E Matopolska E
wspolnej marki | w przestrzeni |
Matopolska | publicznej |
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VIl. SYSTEM WDRAZANIA

W uktadzie podstawowym, system wdrazania programu strategicznego opiera sie na:
1. wdrazaniu przedsiewzie¢ strategicznych okreslonych w programie,

2. regufach planowania realizacji tych przedsiewzie¢ — w cyklu rocznym, zgodnie z Planem
zarzadzania Strategig Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2011-2020.

Ponizsze zestawienie zawiera wykaz przedsiewzie¢ strategicznych, zidentyfikowanych
i uzgodnionych w ramach prac nad programem strategicznym.®

& Wykaz przedsiewzie¢ strategicznych uwzgledniony w programie stanowit przedmiot konsultacji spotecznych, w tym konsultacji
z udziatem podmiotdw wskazanych jako operatorzy (koordynatorzy) oraz partnerzy w realizacji danego przedsiewzigcia.

81



Operator/

Partnerz,
Koordynator : v

Podmioty wyfonione w drodze zamdwienia
publicznego:

- na doradztwo w procesie przygotowania
systemu identyfikacji wizualnej i werbalnej
marki Matopolska

Identyfikacja marki
Matopolska

Wojewddztwo
Matopolskie

- na wykonanie opracowania nt. "System
Identyfikacji Wizualnej marki Matopolska"

' W zakresie realizacji projektéw

' inicjalizujgcych koordynacje marketingu

' regionalnego (w tym projekty szkoleniowe):
i wyfonieni partnerzy sposrdd jednostek
samorzqdu terytorialnego z Matopolski

Wspélna marka

Matopolska — system Wojewddztwo

) _ Matopolskie
zarzqdzania markq 2016-2020 Ponadto, partnerami bedq podmioty

wyfonione w drodze zamdwienia publicznego
na realizacje poszczegdlnych czesci
przedsiewziecia.

W zakresie realizacji projektow
inicjalizujgcych koordynacje marketingu
regionalnego (w tym projekty szkoleniowe):
wyftonieni partnerzy sposrdd jednostek
samorzqdu terytorialnego z Matopolski,
przedsiebiorcy, przedstawiciele swiata nauki,
organizacje pozarzqgdowe.

Konsorcjum Marki
Matopolska

Wojewddztwo

2016-2020 Matopolskie

Ponadto, partnerami bedq podmioty
wytonione w drodze zamdwienia publicznego
' na realizacje poszczegdlnych czesci

" przedsiewziecia.

JST - gospodarze Kongresu Marki Matopolska
Wytoniony w drodze zamdwienia publicznego
partner merytoryczny i/lub partner

Kongres Marki organizacyjny

Matopolska

Wojewddztwo

2017 Matopolskie

Podmioty zewnetrzne - w charakterze
sponsorow nagrod w konkursie
towarzyszqcym Kongresowi Marki

Matopolska

Podmioty wytonione w drodze zamdwienia
publicznego:

- na doradztwo i ekspertyzy w procesie
przygotowania zatoZzen kreatywnych

i realizacyjnych programu promocji marki
Matopolska

Kampania komunikacyjna

k' . <
skierowana do Wojewddztwo

wewnetrznych grup Matopolskie

2016-2020
Partnerzy: jednostki samorzgdu terytorialnego
z regionu (w tym miasto Krakéw oraz miasta -
centra subregionéw) w zakresie
wspdtorganizacji kampanii promocyjnych
(konsultacje)

docelowych
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' Podmioty wyfonione w drodze zamdwienia

. publicznego:

i - na doradztwo i ekspertyzy w procesie

| przygotowania zatozen kreatywnych

i realizacyjnych programu promocji marki
Matopolska

' - na opracowanie koncepdji strategicznej,

. kreatywnej i realizacyjnej kampanii krajowej
. Partnerzy: jednostki samorzqdu terytorialnego
| Z regionu, ich zwiqzki i stowarzyszenia,
_partnerzy komercyjni
Podmioty wyfonione w drodze zamdwienia I
publicznego:

! - na doradztwo i ekspertyzy w procesie

' przygotowania zatozeri kreatywnych

© i realizacyjnych programu promocji marki
Wojewddztwo © Matopolska

Kampania promocyjna Wojewddztwo
i krajowa 1 2016-2020 Matopolskie

Kampania promocyjna

przestrzeni publicznej

zagraniczna 2018-2020 Matopolskie - na opracowanie koncepcji strategicznej,

kreatywnej i realizacyjnej kampanii

zagranicznej

Partnerzy: jednostki samorzqdu terytorialnego

z regionu, ich zwiqzki i stowarzyszenia,
_____________________________________________ ... partnerzykomercyjni
' Motory wspdlnej marki Wojefwécjzlt;wo Jecjjno#ki samorzqdu terytorialnego
Matopolska | 2016-2020 Matopolskie Po mlgty prywatne
S IR ] Organizacja pozarzqdowe
| Zarzqdzanie wizerunkiem Wojewodz two | Jednostki samorzqdu terytorialnego
: marki Matopolska w 20162020 | Matopolskie ! Podmioty prywatne — samorzqd gospodarczy |

VIIIl. SYSTEM MONITOROWANIA
System monitorowania programu strategicznego

System przygotowywania, aktualizacji i monitorowania programdéw strategicznych opisany
zostat szczegétowo w dokumencie Plan Zarzqdzania Strategiq Rozwoju Wojewddztwa
Maftopolskiego 2011-2020, ktéry stanowi zatgcznik do Uchwaty nr 1122/15 Zarzadu
Wojewddztwa Matopolskiego z dnia 26 sierpnia 2015 roku.

System monitorowania programu strategicznego bedzie przebiegat dwutorowo, poprzez:

1) roczne monitorowanie przedsiewzie¢ programu, ujetych w Matfopolskim Planie
Inwestycyjnym na lata 2015 — 2023,

2) okresowgq ocene realizacji dziatan SRWM przeprowadzang w cyklu trzyletnim, w formie
raportu, ktorego elementem bedg czastkowe raporty z realizacji poszczegdlnych
programow strategicznych z wykorzystaniem danych pochodzgcych z systemu
informatycznego uzupetnione o informacje zebrane w formie dedykowanych badan
ewaluacyjnych.

Za przeprowadzenie procesu monitorowania programu strategicznego odpowiedzialny jest
Operator Zadania, tj. wtasciwy merytorycznie Departament UMWM/Jednostka WM,
odpowiedzialne za przygotowanie i realizacje programu.
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W cyklu rocznym monitorowane beda przedsiewziecia wynikajace z programu strategicznego i
ujete w Mafopolskim Planie Inwestycyjnym na lata 2015 — 2023. Monitoring realizacji
przedsiewziec¢ zapisanych w tym dokumencie prowadzony bedzie w oparciu o analize tzw.
Skrokdw milowych” (harmonograméw), reprezentujacych kluczowe etapy realizacji
poszczegblnych przedsiewzie¢ inwestycyjnych. Poprzez oparcie rocznych raportéw na analizie
postepow w realizacji strategicznych dla rozwoju Matopolski zadan, uzyskana zostanie
informacja o wktadzie dziatan podejmowanych przez Samorzad Wojewddztwa Matopolskiego
w osigganie celdw SRWM. Efektem procesu rocznego monitorowania bedzie raport
przekazywany do konca | kwartatu Zarzgdowi WM, a nastepnie Sejmikowi WM.

Coroczny, powtarzalny charakter procesu, SciSle powigzany bedzie ze sprawozdawczoscig
budzetowg, a monitorowanie postepdw we wdrazaniu zadan inwestycyjnych stworzy warunki
do ukierunkowania proceséw decyzyjnych i korygowania $ciezki postepowania w przypadku
kazdego z przedsiewzie¢, jak i w biezacej realizacji celéw opisanych w SRWM i programie
strategicznym, przy uwzglednieniu stanu realizacji poszczegdlnych zadan wraz z identyfikacjg
biezgcych problemoéw i ryzyk.
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Rysunek 1. Roczne monitorowanie i ocena realizacji zadan wynikajgcych z Matopolskiego Planu
Inwestycyjnego na lata 2015-2023

Kanat przekazu informacji na temat zrealizowanych w roku poprzednim zadan

Uruchomienie prac
nad Raportami
Rocznymi

=

Przekazanie projektu
Raportu Rocznego

Przekazanie projektu

Zbiorczego Raportu

Rocznego Zarzadowi
Wojewddztwa Matopolskiego

=

Informacja dla
Sejmiku Wojewoddztwa
Matopolskiego

-

Whnioski i rekomendacje

! KTO? — Operator Zadania
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(g‘ Q Weryfikacja danych zawartych w : :
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8‘ raportéw czagstkowych | TTTTTTTTTTTEmTmTmTmmTETS
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1

= diagnoza przyczyn ewentualnych niepowodzen
= aktualizacja MPI

Zrodio: Plan Zarzadzania SRWM 2011-2020 [Zatgcznik do Uchwaly nr 1122/15 Zarzadu
Wojewddztwa Matopolskiego z dnia 26 sierpnia 2015 r.]
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Okresowa ocena realizacji Dziatan SRWM przeprowadzana jest w cyklu trzyletnim, zas jej
produktem sg strategiczne raporty ewaluacyjne przygotowywane w latach: 2014, 2017 i 2020.
Elementem raportu okresowego bedg rowniez czgstkowe raporty z realizacji poszczegdlnych
programow strategicznych w perspektywie trzyletniej (przygotowywane z wykorzystaniem
danych pochodzacych z systemu informatycznego). Operacyjny, trzyletni charakter procesu
stworzy warunki do ukierunkowania proceséw decyzyjnych i korygowania $ciezki postepowania
w realizacji SRWM i programu strategicznego.

Strategiczny raport okresowy o rozwoju wojewddztwa w wymiarze gospodarczym, spotecznym
i przestrzennym zawierat bedzie informacje na temat postepéw w realizacji programu
strategicznego. W jego opracowaniu wykorzystywane bedg roczne raporty o realizacji zadan
wynikajgcych z Matopolskiego Planu Inwestycyjnego na lata 2015 — 2023, czgstkowe raporty
okresowe zawierajace sprawozdanie o realizacji w minionych trzech latach przedsiewzieé
wynikajgcych z programu strategicznego, wyniki badan i analiz przygotowywanych przez
Matopolskie Obserwatorium Rozwoju Regionalnego oraz ewentualne czgstkowe opracowania
przekazane przez wtasciwe merytorycznie Departamenty UMWM / Jednostki WM.

Wyniki okresowej oceny realizacji Dziatan SRWM stanowi¢ bedy podstawg do ewentualnej
decyzji o aktualizacji strategii rozwoju wojewddztwa, programéw strategicznych oraz
Maftopolskiego Planu Inwestycyjnego na lata 2015-2023.

Monitoring realizacji SRWM nie bedzie ograniczat sie wytgcznie do aktywnosci Samorzadu
Wojewddztwa Matopolskiego, ale réwniez bedzie uwzgledniat dziatania podejmowane przez
pozostate podmioty dziatajgce w przestrzeni regionalnej. Dlatego tez raporty okresowe bedg
zawieraty dwojakiego rodzaju informacje:

1) informacja (w formie raportu) o aktywnosci podejmowanych przez Samorzad Wojewddztwa
oraz jednostki mu podlegte w realizacje celdow SRWM, ktorych zasadniczg czescig bedzie w
szczegdlnosci sprawozdanie z realizacji programdéw strategicznych (w tym zwtaszcza zadan
wynikajgcych z MPI) w horyzoncie trzech lat, przygotowywane z wykorzystaniem danych
pochodzacych z systemu informatycznego;

2) ocena dziatalnosci podejmowanej przez podmioty niezalezne od administracji regionalnej na
rzecz realizacji celéw SRWM (oparta o wyniki badan i analiz w tym zakresie).

Catos$¢ procesu koordynowana bedzie przez Departament Polityki Regionalnej, dziatajacy za
pomocg powotanego przez Marszatka Wojewddztwa Matopolskiego, Zespotu zadaniowego ds.
planowania, realizacji, monitoringu i ewaluacji Strategii Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego
na lata 2011-2020.
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Rysunek 2. Przygotowanie Raportu Okresowego z realizacji SRWM 2011-2020

Uruchomienie prac nad Raportem okresowym
Zespot zadaniowy ds. planowania realizacji, monitoringu i ewaliacji SRWM

11 1L

Prace nad informacja Prace nad informacja

o realizacji poszczegéinych o realizacji Przedsiewzie¢
programéw strategicznych Kluczowych

(w tym zadan MPI) SRWM 2011-2020

System informatyczny

1l 11

Czastkowe raporty okresowe z realizacji
programow strategicznych i SRWM 2011-2020

-

Weryfikacja danych zawartych w poszczegélnych raportach —
agregacja projektow raportéw czastkowych
(projekt Raportu Okresowego)

-

Przekazanie projektu Raportu Okresowego
Zarzadowi Wojewoddztwa Matopolskiego

-

Informacja dla
Sejmiku Wojewodztwa Matopolskiego

-

Whnioski i rekomendacje

= diagnoza przyczyn ewentualnych niepowodzen
= aktualizacja SRWM i/lub programéw strategicznych
= aktualizacja MPI

Zrodlo: Plan Zarzadzania SRWM 2011-2020 [Zatgcznik do Uchwaly nr 1122/15 Zarzadu

Wojewddztwa Matopolskiego z dnia 26 sierpnia 2015 r.]
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Wskazniki rezultatu

Wartos¢

. L. Jednostka . 3 . Wartos¢ docelowa ..
Priorytet Nazwa wskaznika . Wartos¢ poczatkowa posrednia/docelowa Zrédto
miary 2023
2020
Liczba podmiotow Dane wtasne Urzedu
1. Rozwdj marki stosujacych nowy . Marszatkowskiego
Liczba sztuk 0 87 -

Matopolska System ldentyfikacji Wojewddztwa
Wizualnej Matopolski Matopolskiego
Badania
rozpoznawalnosci
. Silna marka Poziom .
. L L o Marki Matopolska
Matopolska rozpoznawania znaku Do uzupetnienia po Do uzupetnienia po Do uzupetnienia po

rozpoznawalna na
rynkach zewnetrznym i
wewnetrznym

graficznego
Matopolski na rynku
krajowym

% badanych
0séb

przeprowadzeniu
badan

przeprowadzeniu
badan

przeprowadzeniu
badan

realizowane przez
Obserwatorium
Rozwoju
Regionalnego na
terenie Polski
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Wskazniki produktu

Priorytet 1 Rozwadj marki Matopolska

Przedsiewziecie

Nazwa wskaznika

Jednostka miary

Wartos¢
posrednia/docelowa 2020

Wartos¢ docelowa 2023

Zrédto

1.1.1. Identyfikacja marki

Nowy System ldentyfikacji

Dane wtasne Urzedu
Marszatkowskiego

Matopolska

Matopolska

. . Liczba sztuk 1 - o
Matopolska Wizualnej Wojewddztwa
Matopolskiego
. . . . Dane wtasne Urzedu
1.2.1. Wspdlna marka Liczba wdrozonych zmian .
. . Marszatkowskiego
Matopolska — system w zakresie systemu Liczba sztuk 5 - o
. . Wojewddztwa
zarzadzania marka zarzadzania marka .
Matopolskiego
Liczba podmiotow Dane wtasne Urzedu
1.2.2. Konsorcjum marki wchodzacych w sktad . Marszatkowskiego
. . Liczba sztuk 40 - o
Matopolska Konsorcjum Marki Wojewddztwa
Matopolska Matopolskiego
Dane wtasne Urzedu
1.2.3. Kongres marki Organizacja Kongresu Marki . Marszatkowskiego
Liczba sztuk 1 -

Wojewddztwa
Matopolskiego
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Priorytet 2 Silna marka Matopolska rozpoznawalna na rynkach zewnetrznym i wewnetrznym

2.1.1.

Kampania
komunikacyjna

Liczba przeprowadzonych

Dane wtasne Urzedu
Marszatkowskiego

skierowana do kampanii wewnetrznych Liczba sztuk 10 - o
. Wojewddztwa
wewnetrznych grup (regionalnych) .
Matopolskiego
docelowych
Dane wtasne Urzedu
2.1.2. Kampania Liczba przeprowadzonych . Marszatkowskiego
. . L Liczba sztuk 4 6 o
promocyjna krajowa kampanii krajowych Wojewddztwa
Matopolskiego
. Dane wtasne Urzedu
2.1.3. Kampania . .
. Liczba przeprowadzonych . Marszatkowskiego
promocyjna R . Liczba sztuk 1 - o
. kampanii zagranicznych Wojewddztwa
zagraniczna .
Matopolskiego
L Liczba uczestnikow . .
2.2.1 Motory wspdlnej ) . . i Statystyki organizatora
. wydarzen promocyjnych — Liczba osdb 2 100 000 2 400 000 .
marki Matopolska . . kampanii
motoréw marki Matopolska
2.2.2. Zarzadzanie Liczba wdrozonych
. . o . Dane wtasne Urzedu
wizerunkiem inicjatyw w zakresie .
. . . Marszatkowskiego
Matopolski w poprawy spéjnosci Liczba sztuk 5 - o
. . . Wojewddztwa
przestrzeni wizerunku Matopolski w .
. . . . . Matopolskiego
publicznej przestrzeni publicznej
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IX. WYNIKI OCENY EX ANTE

W wyniku ramowej oceny ex-ante projektu programu strategicznego Marketing Terytorialny
dla wojewddztwa matopolskiego dokonano oceny poprawnosci i trafnosci opisu diagnozy sytuacji
spoteczno-ekonomicznej, analizy strategicznej, celu gtéwnego oraz priorytetéw, dziatan
i przedsiewzie¢ strategicznych. Oceng objeto rowniez projektowang logike interwencji

i demarkacje.

Ocena ex-ante odnosi sie do obowigzujacych przepiséw zawartych w aktach prawnych

i dokumentach ramowych:

» Ustawe z dnia 6 grudnia 2006 r., o zasadach prowadzenia polityki rozwoju ( Dz.U. 2006 r.
Nr 227 poz.1658 z pdzn.zm.)

» Ustawe z dnia 5 czerwca 1998, o samorzgdzie wojewddztwa ( Dz.U. z 2001 r. Nr 142, poz. 1590 z
poin.zm.)

» Plan Zarzadzania Strategig Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2011- 2020.

Projekt programu strategicznego Marketing Terytorialny zostat pozytywnie oceniony przez zespét

ewaluacyjny pod wzgledem poprawnosci i trafnosci opisu i zawartosci merytoryczne;j.

Opis diagnozy sytuacji spoteczno — ekonomicznej oceniono jako rzeczowy, trafny i poprawny. Bardzo
wysoko oceniono jako$¢ dokonanej analizy strategicznej. Wskazano na rozszerzenie czesci opisowej dla
priorytetdw i dziatan, co zostato uwzglednione w ostatecznej wersji projektu programu strategicznego.
Opisy przedsiewzie¢ okreslono jako trafne i poprawne. Zwrécono uwage na wylgczenie wskaznikéw
realizacji z opiséw przedsiewzie¢ strategicznych. Zalecenia te skonsultowano z Departamentem Polityki
Regionalnej. W dotychczasowej formie wskazniki odnoszg sie do poziomu priorytetow (zgodnie z

wytycznymi PR), poniewaz dopasowanie ich do poszczegdlnych przedsiewzieé nastreczatoby trudnosci.

Strukture interwencji oceniono jako spdjng wewnetrznie, co pozwala na zatozenie prawdopodobienstwa

realizacji zaktadanych celdw i w konsekwencji trwatych zmian spoteczno-ekonomicznych.

Reasumujac, przedstawiony do analizy dokument oceniono jako poprawnie i trafnie zaprojektowany.
Cechuje go rzetelno$é¢ i spdjnosé prezentowanego materiatu. Poszczegdlne elementy programu

strategicznego spetniajg wymogi formalne i merytoryczne.
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X.  WYNIKI KONSULTACIJI SPOLECZNYCH

W okresie od 3 lipca do 21 wrzesnia 2012 r. trwaty konsultacje spoteczne zatozen i nabdr projektéw do
Programéw Strategicznych do roku 2020 za posrednictwem Banku Projektéw Regionalnych (BPR). Odbyto
sie réwniez seminarium eksperckie, w ktdrym wzieli udziat specjalisci z réznych dziedzin, w tym z zakresu

marketingu terytorialnego.

W ramach konsultacji spotecznych do programu strategicznego Marketing terytorialny wptyneto 20 uwag

( w tym uwagi skierowane przez radnych wojewédztwa) oraz 10 projektdw w ramach Banku Projektow.

W marcu 2013 r. Zarzad Wojewddztwa Matopolskiego przyjat projekt programu strategicznego Marketing
Terytorialny, ktéry w dalszej kolejnosci, wraz z pozostatymi programami, zostat skierowany do konsultacji

spotecznych. Konsultacje trwaty od 4 kwietnia do 10 maja 2013 r.

W ramach kolejnej tury konsultacji wptyneto 13 uwag ( w tym uwagi ze stronnych radnych wojewédztwa).

Zgtoszone uwagi zostaty uwzglednione podczas przygotowywania projektu.
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