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PROCES BUDOWY MARKI MALOPOLSKA

Marka Matopolska jest jednym z kluczowych narzedzi wspierania rozwoju spoteczno-gospodar-
czego regionu i podwyzszania jakos$ci zycia jego mieszkahcow.

Rola budowy i promocji marki Matopolska na arenie krajowej i miedzynarodowe] zostata
usankcjonowana jako wazny sposéb zarzadzania rozwojem regionu na mocy Strategii Rozwoju
Wojewddztwa Matopolskiego na lata 201 [-2020. Strategia zaktada, ze dynamiczny rozwdj regionu
bedzie mozliwy dzieki sprawnemu i skutecznemu marketingowi regionalnemu w wymiarze krajo-
wym i zagranicznym opartym na jednolicie zidentyfikowanej marce Matopolska.

Analizy i badania przeprowadzone w zwiazku z opracowaniem Programu Strategicznego
Marketing Terytorialny (dokumentu wykonawczego do SRWM 201 [-2020) pozwolity postawi¢
whiosek, iz wysoka atrakcyjnos¢ turystyczna i gospodarcza regionu byta wzmacniana przez sze-
reg udanych inicjatyw promocyjnych. Na obecnym etapie rozwoju marki regionu niezbedne jest
przyporzadkowanie przedsiewzie¢ promocyjnych spdjnej tozsamosci marki, z ktérej wynikac beda
konkretne zalecenia w obszarze komunikacji marketingowej co do tresci i formy przekazu oraz
kodu identyfikujacego marke.

Ponadto, sukces marki Matopolska zaleze¢ bedzie od umiejetnosci zbudowania sieci relaci
partnerskich wokdt marki Matopolska i wzmocnienia poczucia wspétuczestniczenia w jej rozwoju
| wspotdecydowania o jej przysztym ksztafcie.

W zwiazku z powyzszym pierwszym priorytetem PS Marketing Terytorialny uczyniono ,,Roz-
wo] marki Matopolska”, rozpoczynajacy si¢ przedsiewzigciem strategicznym ,,Matopolska mocna
marka regionalng”. Jego celem jest dokonanie syntezy tozsamosci marki Matopolska.

Tozsamos$¢ marki bedzie stanowi¢ podstawowy zbidr zasad dotyczacych wartosci marki, jej
osobowosci, korzysci i pozycjonowania, ktére beda narzedziem koordynacji marketingu regional-
nego prowadzonego przez Samorzad Wojewddztwa, jak réwniez beda mogty by¢ wykorzystywa-
ne przez jednostki samorzadu terytorialnego i inne podmioty z regionu.

Do opracowania tozsamosci marki regionu zastosowano autorska adaptacje metodyki Bull's
Eye (Oko Byka). Istota tej metody jest to, aby okresli¢ taka atrakcyjna, wiarygodna, aspiracyjna
| konkurencyjng tozsamos$¢ marki, ktéra pozwoli na skuteczna i trwatg zmiang wizerunku regionu

w postrzeganiu gtdwnych jego grup odbiorcéw. Trzonem tej metody jest przejscie od |, lewego
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rogu byka" (opisanego jako ,insight’”) do prawego rogu (opisanego jako ,take out”). Jest to przej-
$cie od obecnego (zidentyfikowanego w wyniku badan i analiz) charakteru relacji, jaki wiaze od-
biorcdw z marka (a wynika z ich potrzeb, wartosci oraz oczekiwan co do regionu) do pozadanego
postrzegania marki (take out), zgodnego z projektowang tozsamoscia marki (wartosciami, korzy-
$ciami, ktdre moze zaproponowac swoim odbiorcom).

Istotna charakterystyka zastosowanego podejscia jest to, iz opiera si¢ ona na réznorodnych
zrédtach informacji i procedurach ich pozyskiwania, ze szczegdlng rolg warsztatéw. Warsztaty
realizowane z udziatem wielu grup 0séb uczestniczacych w definiowaniu — ale przede wszystkim
— wspottworzeniu marki wojewddztwa dostarczaja waznej wiedzy migedzy innymi na temat
kondycji marki, wartosci marki i jej cech osobowosci.

Caly proces budowy marki Matopolska z wykorzystaniem metodyki Bull's Eye przedstawia

ponizszy schemat.

ETAP | - Analiza danych (pierwotnych i wtérnych)

(m.in. Analiza badan marketingowych, dokumentow
strategicznych, warsztaty, konsultacje eksperckie * itp.)

+ + architektur marki

. + wskazowki
ETAP Il - Opracowanie tozsamosci marki Matopolska ) . .
zgodnie z modelem The Bull’s Eye do kom;::ll:iowanla

A

insight

take out e

Opracowanie
take outow

Okreslenie insightéw
grup docelowych

Propozycja
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esencja

Pozycjonowanie
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Okreslenie wartosci
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ETAP Ill - System
zarzadzania markga ‘L

ETAP IV — Program

Korzysci marki
i ich uzasadnienie
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Obecnie jestesmy na | Etapie prac, czyli analizie danych - pierwotnych i wtdrnych, ktdry jest

punktem wyjscia w catym procesie.

A. Do zrodel wtoérnych nalezy przede wszystkim analiza dokumentéw powigza-
nych bezposrednio lub posrednio z budowaniem marki Matopolska (w tym strategicznych
dokumentdw programowych, dostepnych opracowan i materiatdw informacyjnych, rapor-
téw z badan i analiz, ksiggi identyfikacji wizualnej i innych), pod katem przyjgtej metodyki
Bull's Eye i identyfikujacej tozsamosci marki regionu.
Stronal5
B. Do zrodel pierwotnych naleza przede wszystkim:
* whnioski z przeprowadzonych warsztatéw,
* whnioski z badania eksperckiego filaréw marki Matopolska z zastosowaniem metody
delfickiej,

® wnioski z konsultacji z wybranymi liderami opinii itp.
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RAPORT z przeprowadzonych warsztatow

Wiarsztaty odbyty sie w dniach
9-10.05.2013 r w Krakowie w ramach
ETAPU | prac budowy marki Mato-
polska. Celem gtéwnym warsztatéw
byto zdefiniowanie kluczowych ele-
mentéw tozsamosci marki w odczuciu
uczestnikéw — oséb odpowiedzialnych
za wspottworzenie i wspdtzarzadzanie
marka regionu. Niniejszy raport przed-

stawia gldwne rezultaty warsztatow.

Podczas warsztatow diagnozowano cztery obszary zwiazane z odkrywaniem tozsamosci marki

Matopolska:

1. Barometr spontanicznych odczu¢ dotyczacych marki Matopolska; gdzie celem jest zdefinio-
wanie podstaw budowania tozsamosci marki i potencjatu wdrozenia.

2. Zdefiniowanie zatozeh dotyczacych tozsamos$ci marki Matopolska, wyrdznienie 4 kluczo-
wych obszaréw stanowiacych zrédto tozsamosci marki i warunkdéw jej rozwoju (dziedzic-
two marki, wyzwania marki, wsparcie marki, wizja marki); gdzie celem jest poszukiwanie
wspdlnych Zrédet tozsamosci marki.

3. Wyrdznienie kluczowych i instrumentalnych wartosci marki, rozpatrywanych w kontekscie
spotecznym i indywidualnym wg M.Rokeacha [1989] i w zgodnosci z LOV (List of Value)
[Kahle 19847, gdzie celem jest identyfikacja wyrdzniajacych i wiarygodnych elementdw kon-
stytuujacych tozsamos$¢ marki — wartosci i osobowosc.

4. Zdefiniowanie osobowosci marki na podstawie koncepcji Wielkiej Piatki [J. Aaker 1997],
celem jest rdwniez jak w punkcie 3.identyfikacja wyrdzniajacych i wiarygodnych elementéw

konstytuujacych tozsamo$¢ marki — wartosci i osobowosc.
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Grupy warsztatowe

* Studenci, mtodzi przedsiebiorcy |
naukowcy, wiasciciele start-updw
— 16 0séb (zwana dalej roboczo:
MLODZI).

* Autorytety ze Srodowisk: kultury
nauki, sportu i gospodarki, przedsta-
wiciele medidw — 20 oséb (zwana
dalej: PRZEDSTAWICIELE SRODO-
WISK BIZNESU, NAUKI, KULTURY
I INNYCH).

* Przedstawiciele matopolskich jed-
nostek samorzadu terytorialnego
wraz z przedstawicielami kluczo-
wych partnerdw zwiazanych z pro-
mocja regionu — 22 osoby (zwana
dalej: PRZEDSTAWICIELE JST).

* Przedstawiciele departamentéw

Urzedu Marszatkowskiego Wojewddz-
twa Matopolskiego wraz z przedstawicielami Zarzadu Wojewddztwa Matopolskiego - 25 o0séb
(zwana dalej: PRZEDSTAWICIELE URZEDU).

Uzupetnieniem do warsztatdw byty dwa indywidualne wywiady pogtebione (IDls: In-depth
Interviews) przeprowadzone w dniu 26.06.2013 r. z pania Zofia Gotubiew, dyrektor Muzeum
Narodowego w Krakowie oraz z panem prof. dr hab. Jackiem Purchla, dyrektorem Miedzynarodo-
wego Centrum Kultury w Krakowie. Materiat zebrany podczas wywiadéw postuzyt do pogtebienia

whnioskow ptynacych z warsztatow oraz ich zilustrowania.
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Barometr spontanicznych odczué dotyczacych marki Matopolska
Czy Matlopolska jest juz marka

MLODZI
...uwazaja, ze marka Matopolska jest w punkcie startu. Nie widza Mato-

polski jako regionu o uksztattowanym, wyrazistym wizerunku.

8| Strona

PRZEDSTAWICIELE SRODOWISK BIZNESU, NAUKI, KULTURY
IINNYCH

...maja rozproszone opinie dotyczace marki Matopolska, cho¢ wiekszos¢
oscyluje wokdt punktu startowego. Samo pojecie marki rozumiane jest réz-

norodnie. llustracja tego moze by¢ wypowiedz pani Zofii Gotubiew, dyrektor

Muzeum Narodowego w Krakowie: ,,Polski w Matopolsce jest duzo, decyduja
o tym kwestie historyczne. Matopolska nie jest przy tym Polska w pigutce. Matopolski w Polsce
jest jednak za mato.” Natomiast prof. dr hab. Jacek Purchla, dyrektor Miedzynarodowego Centrum
Kultury w Krakowie, ukazujac site regionu, cho¢ nie stanowiacego jeszcze mocnej marki, zaznaczyt,
7e Matopolska, tak jak Wielkopolska, Slask, Mazowsze, Pomorze, jest jednym z pieciu wielkich hi-

storycznych regiondw.

PRZEDSTAWICIELE JST
...prezentuja najbardziej optymistyczne podejscie do aktualnego stanu
marki Matopolska. Uwazaja, ze region jest juz znany i ma stosunkowo silny

wizerunek.

PRZEDSTAWICIELE URZEDU
...prezentuja podzielone opinie, cho¢ wiekszo$¢ uwaza, ze Matopolska

jest juz regionem ,,markowym".
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Czy czujemy sie zaangazowani w budowanie marki Matopolska?

MLODZI
...nie czujg sie specjalnie zaangazowani w budowanie marki Matopolska.
Programy aktywizacji tej grupy moga przyczynic sig do pozyskania aktywnych

ambasadordw marki.

PRZEDSTAWICIELE SRODOWISK BIZNESU, NAUKI, KULTURY
I INNYCH

...poziom zaangazowania przedstawicieli tej grupy w budowanie marki
jest w wiekszodci przypadkdw wysoki, ale wciaz pozostaje przestrzen dla

dodatkowe] aktywizacji.

PRZEDSTAWICIELE ]JST
...CzZUjg si¢ najbardziej zaangazowani w budowanie marki Matopolska.

Whyrazaja przy tym ched dalszego zaangazowania w tworzenie marki.

PRZEDSTAWICIELE URZEDU
...w zaleznosci od petnionych funkgji (ktére warunkuja mozliwosci zaan-
gazowania), prezentuja zréznicowane, cho¢ w wiekszosci pozytywne zaanga-

zowanie i chg¢ dalszego udziatu w tym procesie.
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Czy dotychczas Matopolska konsekwentnie budowata swoja MARKE?

MLODZI
...najbardziej krytycznie oceniaja konsekwencje dziatar zwiazanych z bu-

dowaniem marki Matopolska.

PRZEDSTAWICIELE SRODOWISK BIZNESU, NAUKI, KULTURY
IINNYCH

...maja podzielone zdania cho¢ w wiekszosci widza niedociagniecia w tej

10/Strona

sferze.

PRZEDSTAWICIELE JST
...ocenigja konsekwencje dziatan marki Matopolska raczej pozytywnie

(najlepiej ze wszystkich grup), cho¢ pojawity sie takze gtosy krytyczne.

PRZEDSTAWICIELE URZEDU
...maja zréznicowane opinie. Pojawity sie gtosy wskazujace konkretne ob-

szary gdzie konieczna jest wieksza konsekwencja.
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Whioski koncowe: Barometr spontanicznych odczué¢ dotyczacych wize-
runku marki Matopolska

Czy Malopolska jest juz MARKA? Matopolska jako marka jest w dobrym punkcie star-
towym. Wielu uczestnikdw warsztatdw uwaza, ze ma juz marke (czyli, ze ,jest znana, kojarzy sie
atrakcyjnie i wyrdzniajaco”).

Czy czujemy sie zaangazowani w budowanie MARKI MALOPOLSKA? Uczestnicy
warsztatdw w wigkszosci czujg si¢ zaangazowani w budowanie marki, co daje dobry potencjat do
dalszej pracy nad jej rozwojem. Nalezy jednak opracowac i wdrozy¢ programy aktywizacji, ktdre
pobudza (szczegdlnie mtodych ludzi, ktdrzy stanowia przysztos¢ marki) che¢ zaangazowania lub
utrzymaja dotychczasowy poziom.

Czy dotychczas Malopolska konsekwentnie budowata swoja MARKE? Ocena kon-
sekwencji dziatan jest najbardziej zréznicowana, co wskazuje na konieczno$¢ opracowania spojne;

koncepcji tozsamos$ci marki, ktdra bedzie narzedziem weryfikacji dziatah marki.

Zdefiniowanie zalozen tozsamosci marki Matopolska

WSPARCIE

WYZwAaNIA
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MLODZI

. » miejsce
tradycja & nowoczesnosé dobre

do zycia

miejsce przyjazne inwestorom

mata Polska
— nastawienie na lokalnoé¢

WSPARCIE

biznes & nauka zintegrowane produkty

fundusze UE promowane za granica
zagraniczni inwestorzy

wspdtpraca regionalna i transregionalna
promocja regionu na zewnatrz

social media

warunki rozwoju

12/Strona

réznorodnos¢
historia, kultura i tradycj
os$rodki akademickie
krajobraz i turystyka
marki: Krakdw, Zakopane,
Wieliczka, Bochnia, Tatry,
uzdrowiska

biznes parki

staba infrastruktura (poprawa)
brak USP — wyrdznika marki

ludzie | ich 6Sobowodd spojnos¢ regionu i dziatan w v
HeAe e Eehowese wspdtpraca biznes i nauka ZNAN'A

dbatoé¢ o dziedzictwo Krakowocentryzm miejsca pracy
zanieczyszczenie powietrza stereotypy niewykorzystane szanse
konserwatyzm modernizacja ludzie - administracja

PRZEDSTAWICIELE SRODOWISK BIZNESU, NAUKI, KULTURY I INNYCH
jeden z najwazniejszych

dobrobyt regiondw Europy

mieszkancow

réznorodnos¢ —
tu nic nie jest
do siebie podobne

WSPARCIE™ i
dekoncentracja

czas i duchowos$c potencjatu

wartosci w regionie — kulturalne i naturalne
swoboda — przestrzen i ruchy wolnosciowe
nie przeszkadzac

interesujacy i fascynujacy ludzie

réznorodnos$¢ kutturowa
i krajobrazowa

historia, kultura i tradycja
twdrczosd i kreatywnosé
duchowos¢
wspdttworzenie

ciagtos¢ kulturowa

zasdb narodowych symboli strategiczne myslenie
$leboda brak utozsamienia N VZ-WAN 'A
marki: Krakéw, Zakopane, Wieliczka, Tatry, Tyniec  z Matopolska

ludzie — odwaga, indywidualnos¢ sita Krakowa praca u podstaw

i przedsiebiorczos¢, autonomiczna sita struktura samorzadu Sciezki regionalne

batagan architektoniczny wykorzystanie magnetyzmu matych czastek
Europejski
PLACE et
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PRZEDSTAWICIELE JST

zaangazowanie i wspotpraca
koordynacja dziatan

biznes & nauka, transfer wiedzy
kompetentni liderzy

koncepcje i procesy finansowania
zagospodarowanie potencjatu
lobbing dobre prawo

réznorodnosc
wielokulturowos¢ lokalna
tradycja

zasoby historyczne, kulturalne, naturalne
region wiedzy — osrodki akademickie
krajobraz i turystyka

magnetyzm

Krakéw

mozliwe do wykorzystania obszary
zdegradowane — Nowa Huta

ludzie i ich osobowos¢

(kreatywni, pracowici, madrzy)

komunikacja (drogowa & IT)

emigracja z Matopolski
degradacja Srodowiska
bariery urzednicze i prawo
budowanie wigzi spotecznych
rezygnacje z indywidualizmu

PRZEDSTAWICIELE URZEDU

Srodowiska, silny tradycja

WSPARCIE

zintegrowany system informagji

region madrych ludzi
i wspaniatego

jeden
z najwazniejszych
regiondw Europy

jakos¢ zycia
—kraina
szczesliwosci

zmiana mentalnosci
u nas jest lepiej niz
w niejednym miejscu
w Europie

innowacyjnos¢
— nowoczesna
i pomystowa

WYZwAaNIA

uczelnie i system edukagji

w kontekscie miedzynarodowym
harmonia przestrzeni publiczne;
— estetyka pierwszego kontaktu

, poprzez

deliberowac — stuchac i méwic¢
aktywnie uczestniczy¢ — zaangazowanie

lider w wielu obszarach

porzadkowac i dziata¢, wspdtpraca

Srodki finansowe

specjalizacja, finanse
spdjny jednolity przekaz

historia w nas (ciagtos¢)
i obok nas (zdarzenia, miejsca, obiekty
przyroda i jej uroda
uczymy sie
witalno$¢ i mtodos¢
goscinnosd

spokdj — tworzenie przyjaznego

ludzie otoczenia

nauka humanizm — relacje, podmiotowos¢,
historia i dziedzictwo kulturowe — odpowiedzialnos¢

réznorodnoéé zréwnowazony rozwdj

przedsiebiorczo$¢ kreatywno$¢

wykorzystanie potencjatu nauki

raj

budowanie identyfikacji z regionem

dobrze nam
tutqj

WSPARCIE

nowoczesny region bezpieczenstwo

kraina mlekiem i miodem
ptynaca, pigkna, madra i bogata

WYZwAaNIA

wykorzystanie potencjatu
umiejetnosci przywddcze
skostnienie i indywidualizm — brak wspétpracy
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Whnioski

Dziedzictwo: réznorodnos¢ / wielokutturowos¢, historia w nas (ciagtos¢) i obok nas (zdarze-
nia, miejsca, obiekty), kultura i tradycja, region wiedzy — o$rodki akademickie, przyroda i jej uroda
— krajobraz i turystyka, silne marki w regionie: Krakdw, Zakopane, Wieliczka, Bochnia, Tatry, Tyniec,
uzdrowiska, ludzie | ich osobowo$¢ — odwaga, indywidualno$¢ i przedsigbiorczosc, kreatywnosc,
madros¢, autonomiczna sifa, goscinnose, tworczose i kreatywnosc, duchowose, magnetyzm, wspot-
tworzenie, ciggtos¢ kulturowa, zaséb narodowych symboli, sleboda, witalno$¢ i mtodosé. Pan prof.
dr hab. Jacek Purchla, w trakcie wywiadu indywidualnego tak skomentowat bogactwo i rézno-
rodno$¢ dziedzictwa regionu matopolskiego: ,,Wyspianski juz sto lat temu wotat Tu wszystko jest
Polskq!”

Wizja: miejsce dobre do zycia - dobrobyt mieszkahcdw, jeden z najwazniejszych regiondw
Europy, zmiana mentalnosci
- U nas jest lepiej niz w nie-
jednym miejscu w Europie,
miejsce przyjazne inwesto-

rom, pozytywne myslenie,

czas i duchowos(, tradycja
& nowoczesnos¢,  inno-
wacyjnos¢,  pomystowos¢,
mafa Polska — nastawienie
na lokalno$¢, biznes & na-
uka, zintegrowane produkty

promowane za granica, roz-

norodnos$¢ — tu nic nie jest

do siebie podobne, region
madrych ludzi i wspaniatego srodowiska, silny tradycja, bezpieczenstwo, dekoncentracja potencjatu
— promieniowanie potencjatu na caty region.

Wsparcie: fundusze UE - koncepcje | procesy finansowania, zagraniczni inwestorzy, wspot-
praca regionalna i transregionalna, promocja regionu na zewnatrz, social media, warunki rozwoju,
wartoséci w regionie — kulturalne i naturalne, swoboda — przestrzen i ruchy wolnosciowe, nie
przeszkadzad, interesujacy i fascynujacy ludzie, zaangazowanie | wspdfpraca — aktywne uczestnic-
two, koordynacja dziatan, biznes & nauka, transfer wiedzy, kompetentni liderzy, zagospodarowanie
potencjatu, lobbing, dobre prawo, deliberowac — stucha¢ i méwi¢, porzadkowac i dziatag, wykorzy-
stanie potencjatu nauki, budowanie identyfikacji z regionem, specjalizacja, spdjny jednolity przekaz.

Wyzwania: staba infrastruktura (poprawa), brak USP — wyrdznika marki, spdjnos¢ regionu
| dziatan — strategiczne myslenie, wspdtpraca biznes & nauka, dbatos¢ o dziedzictwo, zanieczyszcze-

nie powietrza, konserwatyzm, skostnienie i indywidualizm — brak wspétpracy, ,,Krakowocentryzm®,
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stereotypy, modernizacja, miejsca pracy i emigracja z Matopolski, niewykorzystane szanse
I zrdwnowazony rozwdj, struktura samorzadu, bariery urzednicze i prawo, ludzie — administra-
Cja, brak utozsamienia z Matopolska, batagan architektoniczny, praca u podstaw, sciezki regionalne
— wykorzystanie magnetyzmu matych czastek, komunikacja (drogowa & IT), zintegrowany system
informacji, degradacja $rodowiska, budowanie wiezi spotecznych, poprzez rezygnacje z indywi-
dualizmu, uczelnie | system edukacji w kontekscie migdzynarodowym, harmonia przestrzeni pu-
blicznej — estetyka pierwszego kontaktu, spokdj — tworzenie przyjaznego otoczenia, humanizm
— relacje, podmiotowos$¢, odpowiedzialno$¢, kreatywnos$¢ i umiejetnosci przywddcze. Mdwiac
w trakcie wywiadu indywidualnego o wyzwaniach stojacych przed Matopolska, dyrektor Zofia Go-
tubiew stwierdzita, ze Matopolska potrzebuje flirtu tradycji z nowoczesnoscia: ,,W niezniszczonej
substancji Matopolski — materialnej, duchowej, ludzkiej — tkwi wielki potencjat. (...) Z tradycji trzeba
czerpad garéciami, ale nie zamykac sie i nie utrwala¢ tendencji konserwatywnych. Nalezy stawiac
na twdrczos¢ i kreatywnos¢ miodych.” Prof. dr hab. Jacek Purchla, odnoszac sie do wyzwan braku
spdjnosci regionu zauwazyt, ze Matopolska jest silnie sfragmentaryzowana (,, Wojciech Bogustawski
juz w XVIll w. zauwazyt Ze ten region to krakowiacy i gérale™), a jednoczesnie duza site maja podre-

giony Sadeczczyzna i Podhale.

Zatozenia tozsamosci marki Matopolska
elementy wspolne dla grup

Dziedzictwo - jest elementem sily tozsamos$ci marki i powodem by w nig uwie-
rzy¢. Zwracano uwage na podobne kwestie, réznie ujmowane, ale dotyczace tych samych ele-
mentdw. Region bogaty w ,,zasoby” w wielu aspektach (historia, kultura, przyroda, nauka, itp.),
réznorodny, silny | wyrdzniajacy kapitat ludzki, atrakcyjne turystycznie miejsca, wyrdznia duchowosé
| Sleboda.

Wizja - jest potrzebna do pozycjonowania marki. Najczesciej podawana wizja Mato-
polski to region dobrobytu, szczescia, ludzi szczesliwych , itp. w duzej mierze w wymiarze emo-
cjonalnym.

Wsparcie - pokazuje mozliwos$ci wdrozenia koncepcji marki oraz wspiera powod
do uwierzenia w marke. Nacisk na kwestie wspdtpracy i relacji oraz na budowanie spdjnego
wizerunku.

Wyzwania - wskazuje ograniczenia wdrazania koncepcji marki. Nacisk na wyzwania

o charakterze produktowym (np. infrastruktura) oraz mentalnosciowym.
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Wartosci marki Malopolska

przedstawiciele

kluczowe . o przedstawiciele | przedstawiciele
.. . srodowisk biznesu,
wartosci marki ) - JST urzedu
nauki, kultury i innych
szczescie | 4 7 [2
bezpieczenstwo
rodziny @ 2 @ 4
pokdj na $wiecie | | 2
szacunek do samego 5 | 3
siebie
wolnos¢ 2 C7) 3 C8) C20D
przyjazni 3 | 4
wewnetrzna
harmonia 2 * *
przyjemnosc¢ 5 2 4 [l
réwnosé 2 2
madros¢ | 2 5 C9D 17
akceptacja 2 | 2 3 8
dojrzata mitos$¢ | |
piekno C 8) 3

bezpieczenstwo
spoteczne

wn
N
U
o
©

wygodne zycie / 6 \ 4 4 5 Q‘P/
stymulujace zycie N7/ 2 2 4 B
poczucie spefnienia 5 | 5 4 15
przebaczenie I I
uczciwose 3 3 C‘)) CB) CZB)
niezawodnos$¢ 2 2 5 9
niesienie pomocy 3 | 4
rados¢ 3 3 6 5 |7
mito$¢ | 2 | | 5
niezalezno$¢ 3 2 2 6 I3
szeroI::jéIlwsvl;ézonty @ 5 3 @
uprzejmosc 2 I 5 2 10
wybaczanie | | 2
kontrola
odwaga 4 3 | 2 10
kreatywnos¢ C9D Cé D C9D C14D (38D
czystosc 3 | 2 6
postuszenstwo
kompetencja 3 3 C8) D) C26)
ambicja 4 | 3 2 10
intelekt | 4 4 2 Il
rozsadek | 3 | 5
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Osobowos$¢é marki Matopolska

przedstawiciele

przedstawiciele | przedstawiciele

Osobowos$é marki mtodzi srodowisk biznesu,
. - N urzedu
nauki, kultury i innych
kompetencja 13 10 9 [ 43
szczeros¢ 6 [4 23 20 63
ekscytacja 8 7 8 10 33
wyrafinowanie 4 5 5 6 20
szorstkos¢ | 6 3 | Il
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Filary osobowosci marki Matopolska

A

kompetencja

szczerosé

ekscytacja

wyrafinowanie

szorstkos¢

Filary osobowosci marki Matopolska

SzczeroS$c¢: przyjacielski, sentymentalny, zabawny, oryginalny, zdroworozsadkowy, realista, szcze-
ry, uczciwy, swoj chtop, rodzinny, twardo stapajacy po ziemi

Kompetencja: wiarygodny, pracowity, dajacy poczucie bezpieczenstwa, inteligentny, ztota
raczka, wspotpracujacy, odnoszacy sukces, lider; pewny siebie.

Ekscytacja: brawurowy, trendy, ekscytujacy, uduchowiony, wyluzowany, mtody, z wyobraznia,
wyjatkowy, ambitny, niezalezny, na czasie.

Wyrafinowanie: dystyngowany, czarujacy, dbajacy o wyglad, uroczy, powabny, kobiecy,
subtelny.

Szorstkos¢: wolny, meski, cowboy, twardy / wytrzymaty, zadziorny
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Wartosci i osobowosé marki Matopolska
— whioski z warsztatu

wyrazna osobowos¢ marki dzieki dominac;ji WSPARCIE W WARTOSCIACH

dwoch obszarow:

bezpieczenstwo rodziny i spoteczne
wewnetrzna harmonia
wygodne zycie

uczciwosé

szczerosci

szerokie horyzonty myslowe
kompetencji kreatywnos¢
kompetencja

ekscytacji wolno$é

wyrafinowania piekno

@PLACE
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KOLEJNY ETAP PRAC

Informacje zebrane na Etapie I (w tym z warsztatdw strategicznych) zostana przeanalizo-
wane | na bazie wypracowanego materiatu eksperci przystapia do konstruowania zatozen marki
Matopolska (ETAP 1I).

Zatozenia marki Matopolska nalezy rozumiec jako zestaw wytycznych strategicznych, obejmu-
jacych w szczegdlnosci catosciowa synteze tozsamosci marki, na bazie ktérych mozli-
we bedzie zaprojektowanie programu dziatah marketingowych stuzacych implementacji (budowie
| promogji) marki Matopolska.

Praca rozpocznie sie od zdefiniowania insightéow grup docelowych (,wejrzenie w gtab od-
biorcy marki). To punkt startu, okreslenie dokonane na podstawie wnikliwej obserwacji oraz pro-
wadzonych badan i analiz marketingowych, a dotyczace wartosci, potrzeb i oczekiwarn odbiorcéw.
Insight nie jest bezposrednio elementem tozsamosci marki ale jest podstawa definiowania jej
elementdw, od niego w przyjetej metodyce rozpoczyna sie prace nad tozsamoscia marki. Inaczej
mdwiac insight pozwala ,,zajrze¢ w gtab” odbiorcy marki. Odpowiadajac na insight marka tworzy
trwafg wiez ze swoimi odbiorcami. W kontekscie marki regionu, kluczowe jest zdefiniowanie po-
trzeb, wartosci i oczekiwan nie jednej, lecz kilku zréznicowanych grup docelowych zwigzanych
z miejscem. Potraktowanie insightu jako punktu wyjscia w opracowaniu tozsamos$ci marki pozwala
na lepsze jej zrozumienie i dopasowanie do odbiorcdw. Nastepnie opracowane zostana kluczo-
we elementy tozsamosci — wartosci i osobowosé marki oraz wskazane korzysci
marki (funkcjonalne i emocjonalne) wraz z uzasadnieniem dla kazdej z grup docelowych. Naj-
wazniejszym etapem bedzie nastepnie zdefiniowanie, na bazie wszystkich uprzednich czynnosci,
propozycji i esencji marki Matopolska. W ten sposdb okreslona marke regionu podda
sie pozycjonowaniu za pomoca zdania pozycjonujacego. Ostatnim etapem w procesie konstru-
owania tozsamosci marki metoda Bull's Eye bedzie okreslenie take outéw dla wskazanych
grup docelowych. Sformutowanie take outu, czyli opisu pozadanego sposobu postrzegania marki
przez grupy docelowe, mozliwe jest dopiero po ostatecznym sformutowaniu tozsamosci marki.
Take out stanowi odpowiedz marki na wartosci i potrzeby poszczegdlnych grup docelowych sfor-
mutowane w insight i stanowi integralna cze$¢ tozsamosci marki, definiujac oczekiwane rezultaty

jej wdrozenia.
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Fundacja Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc
Misja

Wspieranie rozwoju miast, regionow i krajow poprzez doskonalenie metod
marketingu terytorialnego oraz budowanie efektywnych koalicji samorza-
dow z innymi podmiotami, ktorych wspolnym celem jest dynamizacja roz-
woju miejsc.

JesteSmy spotecznosdcia ekspertdw z zakresu marketingu miejsc dziatajaca na rzecz roz-
woju miast, regiondw i krajdw. Wspieramy rozwdj dziedziny marketingu terytorialne-
go, badamy, uczymy, doradzamy i pracujemy nad doskonaleniem metod marketingowych
w stuzbie zrdwnowazonego rozwoju migjsc. Poszukujemy nowych idei | pracujemy nad
doskonaleniem narzedzi juz znanych i stosowanych. taczymy nauke z praktyka. Efek-
tywnie wykorzystujemy media do promocji naszych idei. Budujemy korzystne relacje
I wspdtprace samorzaddw, instytucji pozarzadowych, firm i innych podmiotdw, ktérych misja
jest dynamizacja rozwoju miejsc. Naszym sukcesem sa sukcesy samorzaddw i organizacji, z ktdrymi

wspotpracujemy. Sita marki Best Place to kapitat marek miejsc, dla ktérych pracujemy.

Nasze wartosci
* Synergia wiedzy, doswiadczenia praktycznego i umiejetnosci w marketingu miejsc kazdej skali.
* Marketing miejsc jako narzedzie realizacji postulatéw zréwnowazonego rozwoju przestrzeni.
* Miedzynarodowa wspdtpraca, wymiana mysli i doswiadczen.
* Interdyscyplinarne podejscie do rozwoju miejsc.
» Otwartos$¢ na nowe idee.
» Aktywno$¢ medialna i publiczna — edukacyjna i popularyzatorska.
* Krytyczne podejscie do schematdw i utartych Sciezek.

* Priorytet dla uczenia sig, czerpania z doswiadczen innych, wymiany wiedzy.
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Fundacja Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc
ul. Gdrskiego |
00-033 Warszawa
tel. 22 220 26 94
fax. 22 220 26 96
bestplace@bestplaceinstytut.org
www.bestplaceinstytut.org
~ 22[Strona

Zarzad Fundacji Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc:

Adam Mikotajczyk — Prezes Zarzadu
Magdalena Florek — Czonek Zarzadu
Jarostaw Gorski — Czonek Zarzadu
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