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Koncepcja pozycjonowania marki

A. PRZEStANKI

Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan i analiz zebranych w Raporcie Otwarcia mozemy zdefiniowa¢ najwazniejsze

elementy przewagi konkurencyjnej regionu z podziatem na funkcje rekreacyjno-turystyczng i inwestycyjna:

Obszar konkurencyjny , rekreacyjno-turystyczny”

e Bardzo wyrazny wizerunek rekreacyjny regionu
(morze)

e Wysoki stopien rozpoznawalnosci morza, jako
gtownej atrakgji

e Funkcjonujgce wyobrazenie o regionie, jako miejscu
nieskalanym przemystem, czystym

e Swiadomos¢ prozdrowotnych korzysci z wypoczynku
nad morzem

e Znajomosc¢ zaplecza laséw i puszcz

e Otwartos¢ spoteczenstwa i tolerancja

e Wysoki poziom infrastruktury hotelarskiej i
uzdrowiskowej, SPA

e Coraz fatwiejszy dojazd

e Systematyczne przedfuzanie sezonu

e Dodatkowe korzysci dla turystéw z zagranicy (ciepto,
zakupy)

® Uznana destynacja wyjazdéw rodzinnych

Obszar konkurencyjny ,inwestycyjno-gospodarczy”

Doskonata lokalizacja pod wzgledem transportowym
Koszty pracy

Walory rekreacyjne regionu

Wybér uczelni i profili absolwentdéw

Jakosc¢ srodowiska naturalnego

W osrodkach miejskich doskonate warunki biurowe
Nasycenie instytucji otoczenia biznesu

Wsparcie informacyjne partneréw samorzgdowych
Duzy potencjat wolnych terenéw i obiektéw
inwestycyjnych

Tradycje kooperacji miedzynarodowej firm z regionu
(ponadprzecietna ilos¢ spotek z udziatem kapitatu
zagranicznego)

Bardzo silny samorzad gospodarczy (najliczniejsza
izba gospodarcza w Polsce)
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B. PROGRAMOWANIE IDEI MARKI

troska o zachowanie walorow
srodowiska naturalnego

dalszy rozwdj funkcji turystycznej
i uzdrowiskowej (iloSciowy i
jakosciowy — przedtuzenie sezonu)

wzrost inwestycji w regionie
(Stargard, Goleniéw, Koszalin)

zwiekszenie atrakcyjnosci
inwestycyjnej poprzez dalsza
poprawe dostepnosci komunikacyjnej
oraz wzrost i rozwdj ustug dla biznesu

rozwaj sektora przemystu
pracujgcego na rzecz odnawialnych
zrodet energii

rozwaj sektora firm przetwoérstwa
rolno-spozywczego

zwiekszenie inwestycji w nowe
technologie

Oczekiwane efekty

uzyskanie spodziewanych efektéw
rozwoju regionu w postaci:

e wiekszej ilosci miejsc pracy

e bardziej zréznicowanych ofert
miejsc pracy (biogospodarka,
przemyst maszynowy, nowe
technologie, logistyka,
turystyka i opieka medyczno-
sanatoryjna)

e poprawa jakosci zycia
W regionie

e poprawa warunkow
prowadzenia biznesu

e poprawa atrakcyjnosci
turystycznej

Pomorze Zachodnie rozwija sie
w sposéb naturalny i harmonijny
réznicujac charakter sektorowy
oczekiwanych inwestycji.

Wykorzystuje przy tym walory
potozenia geograficznego oraz
wyjatkowe atrybuty srodowiska
naturalnego.

Wszelkie zmiany majg przynies¢
wymierne korzysci dla
mieszkancow, inwestorow oraz
turystow.

Zmiany bedg przewidywalne
i realizowane w duchu
zrbwnowazZonego rozwoju.

Istotg proceséw dokonujacych
sie
W regionie jest

NATURALNY ROZWO!
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C. IDEA MARKI POMORZE ZACHODNIE

Przeobrazajacy sie region, w ktérym dbatos¢ o srodowisko naturalne stymuluje inicjowanie

nowych proekologicznych projektow inwestycyjnych stuzgcych mieszkarncom i turystom.

Pomorze Zachodnie odwotuje sie do zbudowanego kapitatu marki, ktérego elementem jest postrzeganie regionu przez pryzmat
mozliwosci prowadzenia biznesu na styku granicy ladowej i morskiej. Definiujgc istote regionu jako przewidywalng
transformacje nie zaburzamy dotychczasowych atrybutéw wizerunku, a przeciwnie wpisujemy sie w oczekiwania wynikajgce z
ich znajomosci. Istotg regionu jest staty, przewidywalny rozwdj.

Idea ta bazuje na przyjetych zatozeniach, wg ktérych:
e rozwdj regionu moze byc¢ bezpieczny dla mieszkaricdw i Srodowiska naturalnego,

e spodziewane inwestycje mogg wykorzystywac walory naturalne (odnawialne zrédta energii, biogospodarka,
gospodarka morska,

e nowe sektory przemystu mogg w ogéle nie ingerowac w walory srodowiska (nowe technologie, informatyka),
a nawet to Srodowisko w wiekszym stopniu chroni¢ i kultywowac (sektor wiedzy, agroturystyka, SPA),

e dla wielu sektorow walory naturalne regionu sg jednym z czynnikdéw lokowania inwestycji.
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D. WIZJA MARKI POMORZE ZACHODNIE

Cel wizerunkowy:

Pomorze Zachodnie to jedno z najlepszych miejsc do lokowania inwestycji w Europie Srodkowej
zwilaszcza dla firm sektora nowych technologii (przemyst kreatywny, technologie informatyczne
i telekomunikacyjne), biotechnologii, przemystu maszynowego zwtaszcza zwigzanego z odnawialnymi
zrodtami energii, gospodarki morskiej i logistyki oraz catorocznej turystyki rekreacyjno-sanatoryjne;j.

W regionie funkcjonuje wiele firm swiadczacych ustugi na rzecz biznesu nie tylko dla firm z regionu, ale
rowniez spoza. Zrealizowane najwazniejsze inwestycje infrastrukturalne w system pofaczen
drogowych, kolejowych, morskich i powietrznych wykreowaty niezwykitg przestrzen inwestycyjna
z najlepszymi w Polsce mozliwosciami transportowymi.

Mieszkancy korzystajg z dobrodziejstw inwestycji w gtebi regionu majac bardzo dobre potgczenia
z dwoma najwiekszymi osrodkami miejskimi w Szczecinie i Koszalinie, ktére ksztatcg przysztych
pracownikdéw w oczekiwanych przez inwestorach specjalnosciach. Mogg wyjgtkowo tatwo korzystaé
z waloréw rekreacyjnych regionu.

Pomorze Zachodnie jest liderem inwestycji w odnawialne Zrédta energii, ktére nie kolidujg z funkcja
rekreacyjno-turystyczng. Catoroczne osrodki wypoczynkowe i sanatoryjne zdominowaty polski rynek
ustug SPA. Region jest polskim symbolem harmonijnego naturalnego rozwoju w trosce
o Srodowisko. Warto tu mieszkac. Warto tu sie przeprowadzi¢ z innego regionu.
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E. ESENCJA MARKI

NATURALNY

ROZWO)

Zréwnowazony
rozwoj

I

\_

Rozwdj spodziewany
(przewidywany)

~\

J

Rozwoj
ewolucyjny

I

W oparciu o walory
Srodowiska

~\

Rozwdj regionu przy
zachowaniu réwnowagi
pomiedzy rozwojem
spofecznym,
gospodarczym i dbatoscig
o zachowanie srodowiska
naturalnego dla
nastepnych pokolen
mieszkarncéw Pomorza
Zachodniego

r

Woynikajgcy z istniejgcych
wyobrazen o potencjale
rekreacyjnym i
inwestycyjnym regionu,
na ktory sktada sie
przede wszystkim renta
potozenia geograficznego
i tradycje handlowe
regionu

N\

Niezagrazajgcy
planowaniu rozwoju
biznesu (dajacy poczucie
bezpieczenstwa
i partnerskiego stosunku
do inwestoréw) oraz
planowaniu
samorealizacji w regionie
przez jego mieszkancéw

Wykorzystujgcy walory
Srodowiska dla
przyciggniecia

inwestorow, ale

i traktujgcy Srodowisko

naturalne jako kapitat,

ktory nalezy pomnazac
a przede wszystkim
chronic
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F. KONKRETYZACJA KORZYSCI ZAWARTYCH W IDEI MARKI

Zdefiniowanie esencji marki w postaci NATURALNEGO ROZWOJU komunikuje niezbywalne korzysci dla kluczowych grup

uzytkownikéow marki zaréwno poprzez catosciowe wyrazenie, jak i w wyniku analizy semantycznej. Esencja marki jest

podstawg do poszukiwan rozwigzan leksykalnych na poziomie sloganu marki.

naturalny rozwoj

zakres znaczen dla kluczowych grup uzytkownikow

mieszkancy

inwestorzy

turysci

mieszkancy

inwestorzy

turysci

spodziewany,
budujacy poczucie
bezpieczenstwa,
zwigzany

z zasobami
Srodowiska
naturalnego,
zdrowy,
harmonijny, oparty
na przyjaznym
stosunku cztowieka
do cztowieka,
wynikajacy z troski
o cztowieka i jego
przysztosc

przewidywalny,
pozwalajgcy na
funkcjonowania

w warunkach
przyjaznego
otoczenia,
komunikujgcy
walory miejsca

i zalety
rekreacyjne, dajgcy
sie wykorzystac¢ do
wsparcia
wizerunkowego
ustug i produktow
(biotechnologie)

zwigzany z istotg
wypoczynku dla
coraz liczniejszej
populacji
mieszkancow
miast ztaknionych
natury i
wszystkiego co
naturalne, zdrowy
i zapewniajacy
spokojny
wypoczynek,

dajacy szanse na
zdobycie
wyksztatcenia

i kompetencji,

na rozwoj
osobowosci,

na pozostanie

w rodzinnym
miescie dzieci,
ktdre nie beda
musiaty
wyjezdzac, dajacy
szanse na lepsza
prace i wiekszg
konsumpcje débr

coraz lepsza
infrastruktura
transportowa

i telekomunika-
cyjna, coraz lepsze
kadry
pracownikéw,
coraz wiecej
lepszych ustug dla
biznesu, coraz
wieksza sita
nabywcza
mieszkancow

i konsumpcja
wewnetrzna

pozwalajgcy na
samospetnienie,
poznanie nowych
umiejetnosci

i wiedzy (turystyka
konferencyjna),
utatwiajgcy dojazd
dzieki sieci drég

i pofaczen
lotniczych i wod-
nych, podnoszacy
jakos$¢ ustug i
produktow, dajacy
wiekszy wybor
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G. STRUKTURA TOZSAMOSCI MARKI POMORZE ZACHODNIE

Struktura tozsamosci okresla najwazniejsze ATRYBUTY budujgce wyjatkowosé regionu w stosunku do innych. Na ich bazie
wykrystalizowane zostaty najwazniejsze WARTOSCI, ktére muszg by¢ komunikowane na kazdym poziomie aktywnosci marki.
Przez analogie z cztowiekiem ksztattujg jego OSOBOWOSC i cechy charakteru, okreélajace jego system zachowan w stosunku
do wszystkich interesariuszy. Syntezg swoistosci marki zdefiniowanej w idei marki jest ESENCJA MARKI, ktdra przektada sie na
OBIETNICE dla najwazniejszych grup docelowych.

Esencja marki naturalny rozwdj

Osobowos¢ aktywna, zapobiegliwa, podnoszgca kompetencje, ciekawa swiata, odpowiedzialna, stawiajaca
(cechy charakteru) na rozwoj, partnerska i opiekurncza

Wartos¢ marki nowoczesnos$¢, ochrona srodowiska, rozwdj, tolerancja

dobrze skomunikowany, otwarty na innych, dynamiczny, ,,europejski”, morski, zréznicowany

Atrybuty
(fundament)

pod wzgledem waloréw inwestycyjnych i rekreacyjnych,
z bogactwem zasobdéw Srodowiska naturalnego

Nazwa marki Pomorze Zachodnie
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H. OBIETNICA MARKI POMORZE ZACHODNIE

Kazda marke traktowaé mozna jako powtarzalng obietnice zaspokojenia konkretnych korzysci uzytkownika w stopniu

wyzszym, niz marki konkurencyjne.

Mieszkancy

Systematyczny zrownowazony
rozwoj poprawi jakos¢ Twojego
zycia, pozwoli Ci czerpac wiecej
radosci dzieki nowym
mozliwosciom zatrudnienia
i wypoczynku w nieskalanym
srodowisku. Twoje dzieci nie
beda wyjezdzaty w
poszukiwaniu pracy.

Inwestorzy

Region stale poprawiajgcy

dostepnos¢ komunikacyjng

i inwestujacy w ksztatcenie

mieszkancow jest obietnicg
odpowiedzialnego srodowiska
biznesu, w ktérym z roku na

rok przybywa firm
Swiadczacych ustugi na rzecz
biznesu.

Rozwdj regionu zapewnia
podniesienie jakosci
wypoczynku i rekreacji
w naturalnej przestrzeni
chronionych laséw, jezior
i morza. Z roku na rok coraz
tatwiej mozna tu dojechac
(bezpieczniej, szybciej,

z wiekszg iloScig atrakcji po
drodze).
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System tozsamosci marki

A. Nazwa marki

Przyjete rozwigzanie nazewnicze bazuje na nazwie zwyczajowej regionu stosowanej dotychczas w zwigzku z okresleniem
terenu geograficznego, czyli:

Pomorze Zachodnie

B. Logo

Bazujac na zatozeniach konstrukcyjnych, w ktdrych okreslono system wartosci marki oraz w wyniku procedury wytaniania
znaku najpetniej komunikujgcego idee marki w toku badan okreslony zostat nowy podstawowy symbol wizualny marki:

Pomorze
Zachodnie
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Koncepcja wdrozenia marki

Schemat implementacyjny strategii marki wojewodztwa zachodniopomorskiego i systemu identyfikacji

wizualnej

Podstawowe zadania z zakresu wdrozenia strategii marki oraz systemu identyfikacji wizualnej realizowane powinny by¢ z

uwzglednieniem trzech aspektow:
e aspekt organizacyjny — zwigzany z tworzeniem ram prawnych i budzetowych prac nad budowaniem marki,
e aspekt realizacyjny — majgcy w efekcie doprowadzi¢ do planowego osiggniecia zamierzonych celéw wizerunkowych,

e aspekt kontrolny — wynikajacy z konieczno$ci statego monitoringu prac i uwzglednianiu istotnych wnioskéw w celu

wyeliminowania potencjalnych btedow.
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Aspekt
organizacyjny

zbudowanie komorki
odpowiedzialnej za
zarzadzanie markg

ksztattowanie kultury
organizacyjnej urzedu i
jednostek powigzanych

opracowanie jasnych
procedur utatwiajacych
realizacje projektu oraz
budowanie budzetu

Etap wdrozenia

A

Aspekt
realizacyjny

Aspekt
kontrolny

p
inwentaryzacja zakresu

implementacji nowego
SIW oraz budzetowanie

zadan

opracowywanie kampanii
budujgcych zatozony
wizerunek marki

opracowanie procedur
kontrolnych

wyznaczenie wskaznikéw
realizacja pomiaréw

opracowanie procedur
uwzgledniajgcych wnioski
pokontrolne

Aktualizacja Strategii Marki Wojewddztwa Zachodniopomorskiego 2013




Plan prac wdrozeniowych uwzglednia perspektywe roku 2016, ktérego to roku powinny zostac osiggniecie zatozone cele
wdrozeniowe warunkujgce poprawne realizowanie funkcji integrujgcych strategii marki wojewddztwa zwtaszcza w

odniesieniu do wspodtpracy na poziomie wszystkich szczebli samorzgdowych wojewddztwa.

kolejny rok

cele organizacyjne

powotanie komorki
odpowiedzialnej za zarzgdzanie
marka wojewddztwa

opracowanie procedur
zarzadzania markg wojewddztwa
we wspotpracy z samorzgdami
regionu

wspdlne planowanie i koordynowanie budowy marki we wspotpracy
z samorzadami regionu

cele realizacyjne

inwentaryzacja potrzeb zwigzanych
z ujednoliceniem komunikacji
wizualnej regionu, opracowanie
budzetu zmian, koordynacja zmian

wdrozenie nowego SIW oraz
zatozen strategii marki regionu

petne wdrozenie zintegrowanego systemu identyfikacji wizualnej,
w oparciu o wszystkie instytucje podlegte UM

Cele realizacyjne
w obszarze gospodarczym

Opracowanie kompletu materiatow
promocyjnych oraz zatozen
kampanii promocyjnych

rozpoczecie dziatan
promocyjnych wykorzystujgcych
SIW i zatozenia marki regionu

integracja dziatan promocyjnych
adresowanych do inwestoréw
z dziataniami kluczowych
samorzadow — liderow inwestycji
w regionie

zbudowanie pozadanego
wizerunku inwestycyjnego
regionu

Cele realizacyjne
w obszarze turystyki

rozpoczecie kampanii
promocyjnych z wykorzystaniem
nowego logo i SIW

integracja dziatart adresowanych
do turystow we wspotpracy z
samorzgdami - liderami turystyk
regionu

petne wdrozenie SIW

zbudowanie Swiadomosci i
wizerunku marki turystycznej
regionu

Cele realizacyjne
w obszarze tozsamosci
mieszkancow

opracowanie planu dziatan
integrujgcych mieszkancow i
budujgcych poczucie tozsamosci

wdrozenie nowego SIW na
poziomie dziatan skierowanych
do mieszkancow (w tym rowniez
na poziomie programow, m.in.
Kapitat Ludzki)

umacnianie $wiadomosci i

wizerunku podstawowych

wyréznikéw regionu wsrdd
mieszkancow

zbudowanie pozgdanego
wizerunku marki regionu wsrod
mieszkancow
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Model organizacyjny — schemat zarzadzania markg w strukturze Urzedu Marszatkowskiego

Podstawowg komodrka koordynujgca proces zarzgdzania marka regionu jest biuro koordynatora ds. marki wojewdédztwa.

W naszym modelu rekomendujemy wytonienie takiej komorki organizacyjnej w strukturach Wydziatu Turystyki, Gospodarki i
Promocji. Podstawowa funkcjg biura koordynatora ds. marki wojewddztwa bytaby realizacja zarzadzania markg wojewddztwa
na poziomie realizacyjnym oraz kontrolnym.

Schemat powigzan biura koordynatora ds. marki wojewddztwa z innymi komérkami i instytucjami.

Urzad Marszatkowski Sejmik Wojewodztwa Samorzady wojewodztwa

Wydziat Programéw Rozwoju biuro sejmiku komorki odpowiedzialne za

Obszarow Wiejskich promocje na poziomie:

Wydziat Zarzgdzania RPO e  miast

Wydziat Turystyki, Gospodarki i e powiatow
Promocji
Biuro e igmin wojewddztwa
Gabinet Marszatka

koordynatora ds.

Woydziat Rolnictwa i Rybactwa marki

_ B wojewddztwa Instytucje podlegte UM
Wydziat Kultury, Nauki i

Dziedzictwa Narodowego

komaorki odpowiedzialne za

promocje
Wydziat Edukacji i Sportu
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Zakres kompetencji biura koordynatora ds. marki wojewodztwa [KMW]

Powotanie nowej komérki majacej czuwad nad spdjnoscig wszystkich komunikatéw promocyjnych jest warunkiem
zbudowania okreslonego wizerunku regionu.

Do podstawowych zadan biura koordynatora ds. marki wojewddztwa naleze¢ powinno:

e Planowanie budzetu niezbednego do zbudowania okreslonego wizerunku marki we wspotpracy z poszczegélnymi
komaérkami WTGIP,

e Planowanie corocznych dziatah marketingowych we wspodtpracy z poszczegdlnymi wydziatami WTGIP,

e Planowanie dziatan promocyjnych — sponsoring, eventy, reklama, PR,

e Weryfikacja wydarzen pod katem przydatnosci do budowania zatozonego wizerunku marki,

e \Wspdtpraca z innymi wydziatami na codziennym poziomie konsultacji i opiniowania dziatan promocyjnych,

e \Wspdtpraca z firmami realizujgcymi dziatania promocyjne: biurami reklam mediéw, agencjami reklamowymi, firmami
badawczymi,

e Biezgce monitorowanie efektéw zaplanowanych dziatan.

Aktualizacja Strategii Marki Wojewddztwa Zachodniopomorskiego 2013



Programowanie planu dziatan wydarzen promocyjnych

W zakresie opiniowania dotychczasowych i nowych dziatarn promocyjnych KMW powinien kazdorazowo okresla¢ stopien
spojnosci proponowanych dziatan z ideg marki wojewddztwa oraz z komunikowaniem przynajmniej jednej z wartosci marki:

Weryfikacja zgodnosci dziatan z ideg marki

e N e N
Dziatanie spojne z ideg Wopisane do
promocyjne A [ marki planu dziatan
. y, . y,
e N e N
Dziatanie niespojne z ideg
. — —> .
promocyjne B marki
. y, . y,
e N e N
Dziatanie | spojne z ideg Wopisane do
promocyjne C marki planu dziatan
. y, . y,
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Kluczowe elementy procesu wdrozenia marki

W trakcie projektowania szczegétowego planu wdrazania nalezy uwzglednic¢ kluczowe elementy procesu warunkujace
poprawnos$¢ zbudowanie marki Pomorze Zachodnie.

1. Identyfikacja wszystkich elementow komunikujacych dzisiaj tozsamos¢ marki regionu
a. w zakresie identyfikacji wizualnej: nosniki z logo i herbem wojewddztwa
b. w zakresie wydarzen: cykliczne imprezy i dziatania firmowane przez wojewddztwo
c. w zakresie doboru narzedzi komunikacji marketingowej regionu
2. Weryfikacja zgodnos¢ elementéw komunikujacych dzisiaj tozsamos$¢é marki regionu z nowg ideg marki
a. ustalenie aktualnej listy elementéw zgodnych z ideg marki
b. identyfikacja ,biatych plam” komunikacji i uwzglednienie ich w strategiach promocji
3. Stworzenie komoérki Koordynatora ds. Marki Wojewddztwa

4. Opracowanie szczegétowych strategii promocji marki Pomorze Zachodnie w odniesieniu do wszystkich pél
kompetencji marki (gospodarka, turystyka i mieszkancy)

5. Wdrozenie strategii

6. Kontrola poprawnosci realizacji strategii promocji
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7. Integrowanie dziatan budujacych marke Pomorze Zachodnie z dziataniami na poziomie gmin, miast i powiatéw

a. Stworzenie internetowej platformy komunikacyjnej marki z podziatem na czes$¢ dla odbiorcéw (turysci, mieszkancy
i inwestorzy) oraz na cze$¢ (wymagajaca logowania) dla pracownikéw komdrek promocji miast, gmin i powiatéow
wojewddztwa, na ktérej mogliby wpisywac swoje dziatania w jeden wielki kalendarz imprez promocyjnych regionu

b. Stworzenia Forum Promocji Marki Pomorze Zachodnie - cyklicznej platformy spotkan z komérkami promocji
wszystkich j.s.t. regionu w celu wymiany uwag, dyskusji i planowania dziatan promocyjnych w regionie

8. Opracowanie planu badan poprawnosci procesu wdrozenia marki Pomorze Zachodnie
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Planowanie dziatan promocyjnych budujgcych wizerunek marki

W trakcie planowania dziatarn promocyjnych marki Pomorze Zachodnie nalezy uwzglednic ciggtos¢ dziatan, dzieki ktorym
zachowujemy konsekwencje w komunikacji regionu, jak i koniecznos¢ weryfikacji wszystkich dziatan pod kgtem spdéjnosci
z ideg marki i wartosciami marki. Corocznie opracowana strategia promocji marki musi uwzglednia¢ wszystkie obszary
kompetencji marki.

p
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Spojnosc z zatozeniami systemu identyfikacji wizualnej
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Monitoring

Metoda monitorowania i controllingu postepéw we wdrazaniu strategii

Ocenie skutecznosci procesu implementacji podlegac bedzie:

a. postep w osigganiu celéw wdrozeniowych na poziomie:

e implementacji i integracji systemu identyfikacji wizualnej wojewddztwa

e organizacji procesu zarzgdzania marka wojewddztwa

b. wizerunek marki wojewddztwa

c. zasieg znajomosci najwazniejszych elementdow dystynktywnych marki wojewddztwa
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Plan dziatan kontrolnych w latach 2013 - 2016
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Korelacja strategii marki z programem strategicznym
,Marketing Terytorialny”

A. Zakres korelacji

Program Strategiczny ,,Marketing Terytorialny” jest jednym z podstawowych dokumentéw strategicznych majgcych wspomaéc
proces zarzadzania strategicznego na poziomie realizacji Strategii Rozwoju Wojewddztwa Zachodniopomorskiego. Obejmuje

trzy obszary komunikacji:
a. promocje gospodarczg, turystyczng i wizerunkows,
b. obstuge inwestordw,
c. komunikacje spoteczng.

Strategia marki wojewddztwa jest z zatozenia dokumentem definiujgcym pozgdany wizerunek marki regionu, ktéry bedzie
realizowany w toku wdrozenia Programu Strategicznego ,Marketing terytorialny”. PS Marketing Terytorialny wytycza obszary
kompetencji marki regionu, w tym réwniez podstawowe kategorie odbiorcze.

Definiuje pozgdany wizerunek marki oraz okresla Program
podstawowe wartosci marki

Strategiczny

Strategia

marki ,Marketing

Wskazuje na kluczowe obszary kompetencji oraz na
strategiczne grupy uzytkownikéw terytorialny”
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Zgodnie z zatozeniami konstrukcyjnymi Programu Strategicznego ,,Marketing terytorialny” (PS MT) zachodzg wzajemne relacje
miedzy obu dokumentami na kazdym z trzech pozioméw struktury PS MT:

Cel strategiczny PS MT

Strategia Priorytety PS MT
marki

Zadania PS MT
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B. Korelacje na poziomie celu strategicznego PS MT

Celem strategiczny PS MT jest zbudowanie marki regionu. Cel ten ma bezposredni wptyw na zbudowanie i umocnienie
tozsamosci mieszkancéw, pozyskanie nowych inwestorédw oraz ugruntowanie pozycji regionu w $Swiadomosci
dotychczasowych turystéw.

Sama definicja celu okresla niezbedne obszary kompetencji marki regionu wskazujgc na jej zatozone nowe funkcje, w tym
przede wszystkim na okreslenie waloréw inwestycyjnych majgcych sta¢ sie jednym z podstawowych identyfikatoréw marki
regionu. Okreslenie obszaréw kompetencji wyznacza nowe kategorie odbiorcze w postaci grup dotychczasowych i nowych
inwestorow. Wybdr taki musi mie¢ wptyw na system wartosci marki oraz akcentowane atrybuty marki.

Zdefiniowana idea marki musi by¢ atrakcyjna dla wszystkich grup uzytkownikéw i umozliwi¢ ksztattowanie wizerunku regionu
zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju. Docelowy wizerunek marki jest wyznacznikiem polityki promocji regionu na
poziomie realizacji priorytetdw i doboru narzedzi realizujgcych poszczegdlne zadania PS MT.

Cel strategiczny realizowany jest w oparciu o cztery priorytety:

1.1 Zarzadzanie marka wojewddztwa

1.2 Budowanie i wzmacnianie tozsamosci regionalnej i Swiadomosci marki wsrod mieszkancéow
1.3 Budowanie i wzmacnianie marki regionu w swiadomosci turystéow

1.4 Promocja i wzmacnianie marki gospodarczej regionu
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C. Korelacje na poziomie priorytetow i zadan

Priorytet 1.1 Zarzadzanie markg wojewddztwa

W zakresie tego priorytetu Strategia marki realizuje peten zakres zadan zwigzanych z dziataniem 1.1.1 Okre$lenie tozsamosci
marki na poziomie dwdch zadan:

1.1.1.1 Aktualizacja Strategii Marki Wojewddztwa

1.1.1.2 Stworzenie logo wraz z systemem identyfikacji wizualnej

oraz w zakresie dziatania 1.1.2 Wdrazanie Marki Wojewoddztwa na poziomie zadania:
1.1.2.1 Opracowanie planu wdrozenia Marki wojewdédztwa

Plan wdrozenia obejmowaé bedzie rekomendowane narzedzia i kanaty komunikacji majgce doprowadzi¢ do realizacji celu
strategicznego.

Dla komérki Zarzadzajgcej Markg wyznaczonej w ramach zadania 1.1.2.2, Strategia marki, a przede wszystkim zawarta
w niej struktura tozsamosci bedzie narzedziem kontroli i weryfikacji przydatnosci réznorodnych narzedzi do realizacji celu
strategicznego.
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Priorytet 1.2 Budowanie i wzmacnianie tozsamosci regionalnej i Swiadomosci marki wsréd mieszkancow

Podstawowg funkcjg Strategii marki w realizacji tego priorytetu jest zdefiniowanie wizerunku marki, ktéry ma komunikowac
najwazniejsze atrybuty regionu istotne z punktu widzenia mieszkancéw i wptywajace na stopien uswiadomienia cech
wyrdzniajacych region. Znajomos¢ podstawowych celéw rozwojowych, duma z uswiadomionych wartosci regionu wptywaja
na poczucie bezpieczedstwa mieszkancow i planowanie wtasnego rozwoju w regionie. Wdrozenie dziatan integrujgcych
spotecznos$é regionu jako jedno z dziatan budujgcych kapitat spoteczny powinno wptywac na zahamowanie procesu odptywu
najlepiej wyksztatconych mtodych mieszkaricéw do innych regiondéw i kraju.

Priorytet 1.3 Budowanie i wzmacnianie marki regionu w swiadomosci turystow

Dotychczasowa dominanta rekreacyjna wizerunku regionu musi by¢ kultywowana w obrebie zatozonej grupy docelowej jaka
sg turysci. Niezbywalny atrybut regionu — morze — przyczynia sie do bardzo duzej znajomosci cech regionu. Atut ten pozwala
na dalsze umacnianie pozycji konkurencyjnej regionu w zakresie turystyki, rekreacji i pobytéw prozdrowotnych (sanatoria,
SPA). Zgodnie z ideg przewodnig ,naturalny rozwéj” strategia marki okresla wyznaczniki pozycjonowania marki regionu
w Swiadomosci zatozone] grupy docelowej turystow.

Priorytet 1.4 Promocja i wzmacnianie marki gospodarczej regionu

Nowy wazny element stanowigcy integralng cze$¢ osobowosci marki nastawionej na aktywne poszukiwania partneréw
gospodarczych i stwarzajacej wyjgtkowe warunki do inwestycji w regionie. Aktualizacja strategii marki zasadniczo
przewartosciowuje wage tej funkcji marki, a tym samym przesuwa srodek ciezkosSci jej idei przewodniej na atrybuty
oczekiwane przez inwestoréw: bezpieczenstwo, przewidywalnosc i rozwaj.
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D. Strategia marki a System identyfikacji Wizualnej Marki w realizacji celéw i priorytetow PS MT

Okreslone w strategii marki zatozenia idei przewodniej muszg by¢ komunikowane na poziomie realizacji zadan PS MT.
Narzedziem umozliwiajgcym utrzymanie spdjnosci przekazéw, a tym samym skumulowanych efektéw synergii komunikacyjnej
jest zbudowany nowy system identyfikacji wizualnej marki regionu.

Jedna silna marka adresowana zaréwno do mieszkancéw, inwestorow i turystow, mimo dywersyfikacji przekazéw produktow,
powinna wspomdc budowanie tozsamosci mieszkancédw, mocniej zaznaczy¢ region na mapie percepcji regionéw
inwestycyjnych oraz uatrakcyjni¢ proces komunikacji z turystami.

Wszelkie dziatania realizowane w ramach wdrazania PS MT muszg by¢ spdjne z zatozeniami SIW marki wojewddztwa.
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