PODKARPACKIE

Rewitalizacja strategii marki wojewodztwa podkarpackiego



//- PODKARPACKIE

Audyt, weryfikacja i aktualizacja strategii marki wojewodztwa podkarpackiego.

° Rewitalizacja strategii marki wojewddztwa podkarpackiego
° Wytyczne do wdrazania marki w latach 2020-2025

Realizacja
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Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podkarpackiego
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WSTEP

Podstawowymi celami projektu, ktorego finalnym rezultatem jest niniejsze opracowanie, byto doprecyzowanie powotane;j
uprzednio marki regionu, wyposazenie jej w uniwersalng i zgodng z poktadami tozsamosci idee oraz zaprojektowanie wy-
tycznych, ktére pozwolityby w mozliwie krétkim czasie wtgczy¢é marke do portfela kluczowych aktywéw. Podstawowe
zmiany w stosunku do pierwotnej propozycji marki obejmuje ponizsza tabela:

dla zaradnych

Credo marki Greenfield Okreslenie prawdziwego punktu wyjscia dla procesu kreowania marki.
dla zdobywcow
Idea marki Przestrzen otwarta Precyzyjna definicja czego po marce nalezy sie spodziewad

i komu jest dedykowana w pierwszej kolejnosci.

Architektura marki

Portfel marek regionu

Klarowne wskazanie rdl dla kluczowych marek pochodzacych z regionu
w procesie kreowania marki regionu.

Doswiadczenie
marki

Model doswiadczenia

Budowa efektywnej platformy emocjonalnej pomiedzy marka
i jej odbiorcami.

Komunikacja marki

Jezyk marki
(jezyk osadnika)

Spojny z osobowoscig i prawdziwy w odbiorze sposdb
komunikacji marki z otoczeniem.

Wdrozenie marki

Model i podstawowe
filary

Realizacja efektywnego procesu przechodzenia od identyfikacji
wizualnej do unikalnego aktywa regionu.
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I. ANALIZA KAPITALU MARKI ORAZ WERYFIKACJA TOZSAMOSCI

1. Analiza kapitatu marki wojewddztwa podkarpackiego

Analiza kapitatu marki wojewddztwa podkarpackiego zostata poprzedzona poszukiwaniem korzeni marki. Korzenie marki
miejsca to Zrédtowa opowies¢ o tym, w jaki sposéb i dlaczego uksztattowany zostat kapitat marki i jaka wynika z tego toz-
samos¢ marki. To gteboki wglad (insight) w kulture, ktéry determinuje wspdétczesne zycie regionu. Dlaczego Podkarpackie
jest takie, a nie inne? Odpowiedzi na to pytanie poszukiwano podczas pierwszego spotkania warsztatowego
z Zespotem ds. Strategii Marki.

W wyniku dyskusji z uczestnikami warsztatow wyrdznione zostaty korzenie zywe — czyli takie, ktdre dzis w istotny dla marki
sposdb oddziatujg na region i jego mieszkarncdw oraz korzenie historyczne — majgce juz tylko posredni wptyw, ograniczony
do kilku obszarow funkcjonowania regionu. Okreslono sposdb ich oddziatywania na konkretne obszary oraz ich wptyw
na budowanie marki regionu w przysztosci. Wyznaczono réwniez obszary, dla ktdrych korzenie te mogg miec zasadnicze
znaczenie w procesie tworzenia doswiadczen i komunikacji.
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KORZENIE ZYWE KORZENIE HISTORYCZNE

e pragmatyzm w dziataniu, zaradnos¢ wielokulturowos¢ — kultury karpackie, kultura zydowska
* ambicja, odwaga, konsekwencja w dziataniu i romska

* wytrwatosc i hardosc

* pragmatyczna wspotpraca

* duma i przywigzanie do tradycji

* transfer, mobilnosé

* mentalnos¢ osadnikdw, adaptacja do trudnych

dziedzictwo Galicji, galicyjskosc

warunkéw
ODDZIALYWANIE ODDZIALYWANIE
* wzbogacenie doSwiadczen marki o pragmatyzm * rozwdj kultury i turystyki kulturowe;
* tworzenie doswiadczen uczgcych odwagi « edukacja historyczna
i wytrwatosci * rozwoj spoteczny i gospodarczy w obszarze krajow
* integrowanie mieszkancow wokot zywych karpackich

korzeni marki
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Analiza kapitatu marki ma na celu wyrazne wskazanie na najcenniejsze aktywa kapitatu marki wojewddztwa podkarpac-

kiego i tym samym nakresla kierunki inwestycji oraz wskazuje na to, co wymaga szczegélnego zarzadzania.

Do analizy kapitatu marki wojewddztwa podkarpackiego wykorzystano model kapitatu marki miejsca dr Keith Dinnie.

Wedtug modelu Dinnie aktywa marki miejsca dzielimy na:

1) — bezposrednio zwigzane z regionem
podkarpackim, ktédrych mozna doswiadczy¢ na miejscu:
* aktywa dziedziczone — przynalezagce do danego miejsca

poprzez jego walory geograficzne lub wydarzenia historyczne;
e akitywa tworzone — kreowane niezaleznie od naturalnych
zasobow i predyspozycji danego miejsca;
2) — zwigzane z wojewoddztwem, ktérych
mozna doswiadczy¢ takie poza regionem, bez fizycznej w nim
obecnosci:
e aktywa istniejgce — efekty podejmowanych w przesztosci
dziatan promocyjnych i prezentacji danego miejsca w kulturze;

Aktywa wewnetrzne

Dziedziczone Tworzone

Symbolika miejsca Organizacja zarzadzania marka
Krajobraz i atrakcje naturaine = Duma i aktywnosé mieszkancow
Atrakcje historyczne Oferta gospodarcza, naukowa,
i kulturalne turystyczna itd.

Potencjat
markowy miejsca

Wizerunek miejsca

S A Ambasadorzy marki
Typy doswiadczen kojarzone SR e
z danym miejscem Jakos¢ biezacej

: B promociji miejsca
Prezentacja miejsca
w popkulturze Markowy eksport

Istniejgce Promowane

Aktywa zewnetrzne

e aktywa promowane — obejmujgce obecnie podejmowane dziatania promujgce region.
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W tabelach wymienione zostaty najwazniejsze elementy kapitatu marki wojewddztwa podkarpackiego.

AKTYWA WEWNETRZNE MARKI PODKARPACKIE

* krajobraz i obszary przyrodnicze: dwa parki narodowe, Rezerwat
Biosfery UNESCO, Bieszczady, Beskid Niski, Pogérza, Roztocze
Wschodnie, Dolina Sanu

* zabytki podkarpackich miast: Przemysla, Rzeszowa, Jarostawia,
Sanoka, Krosna, Jasta, Lezajska

* zamki i patace: tanicut, Krasiczyn, Baranéw Sandomierski

* obiekty sakralne, architektura drewniana (UNESCO)

* obiekty militarne (twierdza Przemysl), pola bitew, cmentarze
I'i Il wojny $wiatowej, umocnienia Linii Mototowa

* skanseny, muzea architektury ludowej: Sanok, Kolbuszowa, Mar-
kowa

* obiekty poprzemystowe: Bébrka

* inne obiekty: Muzeum Polakéw Ratujacych Zydéw w Markowej,
Karpacka Troja w Trzcinicy, Galeria Beksinskiego w Sanoku

* transgranicznos$¢ regionu, skrzyzowanie europejskich szlakéw
transportowych

TWORZONE

Departament Promocji, Turystyki i Wspdtpracy Gospodarczej
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podkarpackiego
Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna

Portale marki Podkarpackie: www.podkarpackie.pl,
podkarpackie.eu, www.podkarpackie.travel

oficjalne kanaty komunikacji marki w social mediach

inteligentne specjalizacje wojewddztwa podkarpackiego: lotnictwo
i kosmonautyka, jakos¢ zycia, motoryzacja, informacja

i telekomunikacja

Dolina Lotnicza i inne klastry technologiczne

Politechnika Rzeszowska im. Ignacego tukasiewicza

Centrum Wystawienniczo Kongresowe Wojewddztwa Podkarpac-
kiego

Port Lotniczy Rzeszéw-Jasionka

Specjalna Strefa Ekonomiczna EURO-PARK Mielec

Tarnobrzeska Specjalna Strefa Ekonomiczna EURO-PARK
WIStOSAN
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AKTYWA ZEWNETRZNE

region atrakcyjny przyrodniczo, zielony, naturalny i zdrowy
rolnictwo ekologiczne
cisza, spokdj, Swieze powietrze
konserwatyzm i tradycjonalizm
najsilniej kontrastujgce skojarzenia z regionem: naturalne
Bieszczady i innowacyjny Rzeszéw
doswiadczenia turystyki gérskiej, pieszej, konnej i rowerowe;j
Podkarpacie w popkulturze widziane przez pryzmat
Bieszczaddow

o wolnos¢, tesknota, poszukiwanie siebie (mit biesz-

czadzkich zakapioréw, bieszczadzkie ballady)
o dzikie i naturalne goéry (serial ,,Wataha”)

religijnos¢ i konserwatyzm (film ,,Boze Ciato”)

idea komunikacyjna: OTWARTA PRZESTRZEN
najmocniej promowane s3:
o turystyka, gdzie dominujg Bieszczady i atrakcje
naturalne
o gospodarka z akcentem na przemyst lotniczy,
IT i innowacje technologiczne
markowy eksport obejmuje przede wszystkim:
o produkty przemystu Doliny Lotniczej oraz firmy IT (Asseco,
G2Aiinne)
o produkty kosmetyczne (Inglot)
o produkty spozywcze: wedliny, wody mineralne
o produkty naturalne (miody, ziota, owoce)
wojewddzwo. podkarpackie promowane jest w Internecie
przez UMWP oraz PROT przez co istnieje natozenie kompeten-
cji, dwugtos, ktdry jest niezrozumiaty dla odbiorcéw
ambasadorzy marki: Artur Andrus, Anna Chodakowska, Michat
Szpak, Wojciech Smarzowski, Justyna Steczkowska, Ralph
Kaminski, Robert Korzeniowski, Anja Rubik
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WNIOSKI STRATEGICZNE

Najwiekszymi markowymi atrakcjami wojewddztwa podkarpackiego sg krajobraz i atrakcje naturalne, wizerunek charak-
terystycznych miejsc, oferta turystyki zwigzanej z naturg i kulturg (w tym wielos¢ doswiadczen oferowanych turystom).
Stabszymi, ale nie najstabszymi w kraju, aktywami sg waska obszarowo prezentacja regionu w popkulturze
i nieuporzagdkowana promocja marki.

Istnieje napiecie miedzy percepcja regionu konserwatywnego, rolniczego, a rzeczywistoscig, w ktdrej flagowymi aktywami
promowanymi stajg sie przemyst lotniczy i IT. Napiecie to moze mie¢ charakter niszczacy lub twdrczy.

Wojewaddztwo podkarpackie jest regionem przodujacym w Polsce pod wzgledem dostepu do szerokopasmowego Inter-
netu (Access to services) oraz poczucia wspoélnotowosci (Community). Znajduje sie takze na trzecim miejscu w kraju wsréd
regiondw ocenianych ze wzgledu na poziom bezpieczenstwa oraz edukacji. Daje to obraz regionu, ktdory stwarza Swietne
warunki do rozwoju (edukacja + Internet) oraz wyksztatcit solidny fundament pod budowanie szczesliwego zycia (bezpie-
czenistwo + wspdlnota). Zrédto: https://www.oecdregionalwellbeing.org/PL32.html (dostep: 20.07.2020).

Ciekawe potozenie transgraniczne, dostepnosc terendw inwestycyjnych, wysoka bioréznorodnos¢ oraz bogactwo zasobow
naturalnych powodujg, ze wojewddztwo podkarpackie jawi sie jako miejsce wszechstronne, o niezwyktym potencjale, cze-
kajace na ludzi potrafigcych wykorzystaé jego atuty.

Region podkarpacki jest powszechnie znany z turystyki i ma potencjat do realizacji turystyki zrownowazonej, taczacej
atuty biezace z dziedzictwem kulturowym.

Rzeszow jest prezng metropolia wschodniej Polski, w ktorym rozwijana jest przedsiebiorczo$¢ w petnym cyklu:
edukacja > inkubacja > komercjalizacja. Marka miasta, odwaznie i na przekdr utrwalonemu konserwatywnemu
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wizerunkowi regionu, buduje obraz miasta innowacyjnego i technokratycznego. Co wazne, Rzeszéw jest takze kojarzony
z wysoka jakoscig zycia, ktdra przyciagga kolejnych mieszkancow.

Celem analizy byto rowniez odnalezienie ukrytych potencjatow — zjawisk, aktywow, postaci, ktére mogg stanowi¢ warto-
Sciowe elementy odswiezonej konstrukcji marki regionu podkarpackiego. Na spotkaniu warsztatowym wymienione zostaty
m.in.:

* Motocykle z Podkarpacia — firma Game Over Cycles (GOC), zob. www.gameovercycles.pl;
* Proziak — lokalny street food;

e Deren — podkarpacka oliwka;

* Winiarstwo podkarpackie — enoturystyka jako trend turystyki Swiatowe;j;

* Kultura w kwarantannie — adaptacja kultury on-line przez aktywistow z Podkarpacia;

* Butikowe festiwale kulturalne m.in. Folkowisko, Cieszanéw Rock Festiwal, Festiwal ZEW;
» wies Jasliska — potencjat podkarpackich plenerow/ miejscéwek/ scenerii filmowych;

* Drony — klaster przemystowy zajmujacy sie tworzeniem konstrukcji i produkcjg dronow;
» ,Deskale” — malowidta na scianach drewnianych budynkoéw, sztuka inspirowana kulturg ludowg;
* Lotnictwo i kosmonautyka — przemyst kosmiczny inteligentng specjalizacja regionu;

* Firmy rodzinne — biznes oparty o wartosci rodzinne;

* Renesans spotecznosci wiejskich — organizacje, wydarzenia, aktywisci.
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2. Weryfikacja tozsamosci marki

Weryfikacja tozsamosci oraz opracowanie odswiezonego modelu marki wojewddztwa podkarpackiego przeprowadzone
zostaty z zastosowaniem modelu tozsamosci wewnetrznej i zewnetrznej, bedgcego adaptacjag modelu tozsamosci marki
Jeana Noela Kapferera dla marek terytorialnych. W pierwszej kolejnosci zrekonstruowano toisamo$¢ wynikajaca
z zapisOw obowiagzujacej strategii marki. Nastepnie okreslono tozsamosc¢ faktyczng, powstatg na bazie kapitatu marki oraz
analizy dyskusji przeprowadzonej podczas warsztatow z Zespotem ds. Strategii Marki.

Model tozsamosci marki miejsca

WEWNETRZNA TOZSAMOSC ~ ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Osobowosé
Styl i charakter marki
Personalizacja marki

Kompetencje
Co oferuje markaz
Kluczowe zasoby

i aktywa
Kultura wewpgfrzna Clrjjg rr:c?rrli(il/ Wspélnota marki
marki Odbiorcy marki
Krag kulturowy L Wspolne wartosci
marki Podsumowanie wizji Kiite
£~ D i ciato marki markd 11€]
Kluczowe wartosci HRzElee odbiorcéw

i przekonaniar=-"""""=i7 T

Aspiracyjny obraz
marki
Co marka mowi o
tozsamosci odbiorcy?

Szlachetny cel
Wizja zmiany, jaka
chce wywotaé marka
Powdd istnienia marki
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Rekonstrukcja tozsamosci marki PODKARPACKIE wedtug obowigzujgcej strategii

WEWNETRZNA TOZSAMOSC

Kompetencje
Dolina Lotnicza i1 Bieszczady
lotnictwo, zréwnowazony
rozwéj, nowoczesnd technologia
I wiedza, zycie w zgodzie z naturg

Kultura wewnetrzna

ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Osobowosé
Swiadoma, Otwairta,
/aangazowana, Odwazna
Praktyczna, Niezalezna
Profesjonalna, Odpowiedzialna
Przewidujgca

Wspolnota marki

: Credo marki/ ; DR
marki Id ki dbajgcy o jakose zycia
Myslenie przysztosciowe, L I wykorzystujgce
lycie w zgodzie z naturg, nowoczesne
Spojrzenie na wszystko SZERSZA rozwigzanid
z gory, Wolniejszy rytm PERSPEKTYWA w kontekscie zycia

do swiata, Wiedza co
jestw zyciu wazne.

Szlachetny cel
Daje szerszg perspektywe
funkcjonujgcymw nim firmom i
mieszkancom.

Aspiracyjny obraz marki
Miejsce gdzie czysty, nowoczesny
biznes koegzystuje czystg naturg.

Marka podkarpackie powinna
budowac percepcje
zZréwnowazonego rozwoju.
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Faktyczna tozsamosci marki PODKARPACKIE wedtug analizy kapitatu

WEWNETRZNA TOZSAMOSC  ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Kompetencje Osobowosé
Wykorzystanie transferu. Pragmartycznie konserwatywna,
Wzbogacanie rozwigzan. mentalnos¢ osadnika. Twarda

Pokonywanie problemow I waleczna. Zespotowa.

Kuurd - - e e e
wewnetrzna marki . ) .
Pragmatyzm, ambicja, Credo marki WSPC"“C{fU mgrkl '
konsekwencja GREEN FIELD Dla tych, ktdrzy nie bojg

sie trudnych warunkow

w dziataniu, odwaga, DLA ZDO BYWC()W a ceniqg sobie szanse

wytrwatose, adaptacja, i i
Y Wspéjfprocg J dziatania.
duma z korzeni-------- R SRRl — - - - -
Szlachetny cel
Uczy przetrwania,
adaptacjl, odpornosci.
Ksztattuje charakter.

Aspiracyjny obraz marki
Mozesz zaczgé od zera.
Miejsce dla walecznych.

——— e
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WNIOSKI STRATEGICZNE

KOMPETENCJE MARKI mozemy rozpatrywaé¢ w dwdch wymiarach: przedmiotowym i podmiotowym. Koncentracja tylko na
aktywach fizycznych nie zbliza marki do jej odbiorcow, ktérzy oczekujg od miejsc przede wszystkim funkcjonalnosci
i zaspokojenia potrzeb emocjonalnych. Fakt obecnosci w regionie Doliny Lotniczej, a nawet Bieszczaddw, nie powoduje
u odbiorcéw natychmiastowych reakcji wyzwalajgcych konkretne postawy i dziatania. Stad dla okreslenia kompetenciji
marki uzyte zostaty wyjgtkowe dla regionu zywe aktywa kapitatu marki wynikajgce z kultury, kompetencji i umiejetnosci
mieszkancéw regionu.

Wykorzystanie transferu. Podkarpacie potrafi wykorzystac¢ szeroko rozumiane mechanizmy transferu w obszarze komuni-
kacji, wiedzy (zaréwno instytucjonalnej jak i tzw. madrosci ludowej) oraz pragmatycznej adaptacji rozwigzan pozwalajgcych
na radzenie sobie z wyzwaniami wspotczesnosci.

Wzbogacanie rozwigzan. Region jest kolebkg polskiej wynalazczosci, kreatywnosci w przetwarzaniu zasobow naturalnych,
innowacyjnosci w réznych obszarach.

Pokonywanie problemow. Podkarpacie, czesto kojarzone z ubdstwem i zastojem ekonomicznym, posiada energetyczny
potencjat w postaci mieszkancéw potrafigcych w wyjatkowy sposob radzi¢ sobie z problemami i wyzwaniami, zarowno
wewnetrznymi jak i zewnetrznymi.

KULTURA WEWNETRZNA MARKI wynika z najwazniejszych wartosci i przekonan mieszkancow regionu. W obowigzujacej
strategii marki krag kulturowy nie zostat precyzyjnie okreslony — nie oddaje w petni tego, czym zyjg mieszkancy Podkarpa-
cia i stanowi raczej projekcje aspiracyjnego zbioru wartos$ci odnoszacych sie do zdystansowania, spokoju, w pewnym sensie
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oderwania od rzeczywistosci, ktéra akurat w tym regionie wymaga twardego stgpania po ziemi. Wobec tego, w okresleniu
wewnetrznej kultury marki nawigzano do trudnych warunkéw, ktére uksztattowaty i ksztattujg ludzi pragmatycznych, am-
bitnych i odwaznych. Tradycjonalistdw dumnych ze swojego dziedzictwa, wytrwatych, potrafigcych wspoétpracowac i dosto-
sowywac sie do zmiennych warunkow.

Szlachetny cel wyznacza perspektywe wizji i zmiany, ktérg marka ma ambicje powodowac. W odniesieniu do regionu jest
to okreslenie sensu istnienia marki dla jego odbiorcow. Konsekwencjg zbyt powierzchownego nakreslenia kultury we-
wnetrznej marki i skupienia sie na aktywach fizycznych byto niedookreslenie celu marki. Dostarczanie szerszej perspektywy
oznacza umozliwienie , widzenia (rozumienia) wiecej”, ale bez wskazania na to czemu ma stuzyé. Kwestia w jaki sposdb ma
to wptywacé na odbiorce pozostaje niewypetnionym hastem. Zrédiem sukceséw mieszkancéw regionu jest ich umiejetnosé
radzenia sobie w kazdych warunkach. Jesli wojewddztwo podkarpackie poszerza percepcje, to ma to stuzy¢ nauczeniu od-
biorcow radzenia sobie z przeciwnosciami, adaptacji i przetrwania.

Osobowos¢ marki regionu jest waznym i czesto niedocenianym elementem konstrukcji marki. Najtrafniejszg metoda for-
mutowania osobowosci marki miejsca, jest okreslenie osobowosci mieszkancow tego miejsca. Osobowosci, ktora jest bo-
haterem silnej i wyjgtkowej opowiesci wyrdzniajgcej sie sposrod wielu opowiesci o mieszkancach innych regionow. Trudno
sie nie zgodzi¢ z nakreslong w obowigzujacej strategii osobowoscig. Zostata ona jednak opisana w dosy¢ generyczny spo-
sob, bez uchwycenia podkarpackiej wyjgtkowosci. Wobec tego, poszukiwania okreslenia osobowosci marki koncentrowaty
sie wokot wartosci kultury wewnetrznej marki. Pragmatyczna mentalnos¢ osadnika to bardzo silnie pobudzajgce wyobraz-
nie ,ucztowieczenie” marki poprzez skojarzenie nie tylko z etosem bieszczadzkim, ale réwniez z podkarpackim radzeniem
sobie w trudnych warunkach i zmieniajgcych sie okolicznosciach.
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Wspdlnota marki okresla jej odbiorce i wyjasnia dla kogo marka, jej opowies¢ oraz wartosci sg atrakcyjne. W procesie bu-
dowania wspdlnoty nalezy postawi¢ pytanie: Jakich wspdlnych wartosci szukajg w regionie podkarpackim odbiorcy marki
regionu? Najistotniejsze w tym miejscu wydajg sie: wolnos¢ i szansa na dziatanie na wtasnych warunkach. S3 to cechy oséb
ambitnych, odwaznych i wytrwatych, nie poddajacych sie pomimo niesprzyjajgcych okolicznosci.

Aspiracyjny obraz marki to nadanie odbiorcom marki wartosci symbolicznej — kim s3 i kim sie stajg w kontakcie z regio-
nem, dziatajgc w sposdb zgodny z wartoSciami marki. Pierwsza zaproponowana konstrukcja obrazu marki odnosi sie do
miejsca, nie do cztowieka i wartosci humanistycznych. Nie wskazuje na charakter zmiany psychologicznej odbiorcy lub
symboliczng ceche jego osobowosci. Nowa propozycja jest rodzajem wezwania i obietnicy: ,Jesli masz w sobie determina-
cje, mozesz zaczgc od zera. Podkarpackie jest do zdobycia”.

Credo marki powstato w konsekwencji przeprowadzonej analizy i odczytania faktycznej tozsamosci marki. Jest to ujecie
tozsamosci regionu w zwiezty, zrozumiaty i atrakcyjny sposdb. Idea szerszej perspektywy, jak juz wczesniej wykazano, nie
dodata marce spojnosci i wyrazistosci. Nakreslona zbyt szeroko generowata problemy we wdrazaniu strategii marki w kie-
runku, ktéry wyrdzniatby region sposrdd innych. Greenfield (ang. ,zielone pole” — termin oznaczajgcy inwestycje budowla-
ng na niezagospodarowanym terenie, ale takze ,czystg karte”) dla zdobywcdodw wskazuje natomiast wyraznie zaréwno cha-
rakter przestrzeni, jak i charakter jej konsumentéw — zdobywcdéw, pionieréw, osadnikéw. Trzeba jednak wyraznie podkre-
$li¢, ze credo tozsamosci marki nie jest w tym przypadku samoistng ideg marki. To punkt wyjscia dla idei, ktdra powinna
by¢ nacechowana wartosciami humanistycznymi, spaja¢ roznorodnosc oferty marki z jej najsilniejszym skojarzeniem.
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Il. DIAGNOZA IDEI PRZEWODNIEJ MARKI ORAZ KONCEPCIA JEJ REWITALIZACII

Jaka powinna by¢ idea marki PODKARPACKIE? Kazda marka, mimo swojej wielowymiarowosci, musi mie¢ jedng, spajajaca
idee, ktéra komunikuje jej najwiekszg wartos¢. Projektowanie marki regionu jako emanacji idei kulturowej wymaga wiec
przede wszystkim odnalezienia i okreslenia podstawowej wartosci, ktdra bedzie jednoczyé mieszkancéw, instytucje i orga-
nizacje. Wartosci, ktora jest autentyczna dla danego miejsca i stanie sie energig napedzajgcy do dziatania w obronie jej sa-
mej. Jesli idea marki, ktéra jest odzwierciedleniem danego insightu kulturowego, bedzie miata site zmieniac ludzkie posta-
wy i styl zycia, to stanie sie trwatym elementem tozsamosci miasta i jego mieszkancow.

Oznacza to konieczno$¢ stworzenia koncepcji o nastepujacych cechach:

e energetycznos$¢ —jest w stanie udzwignaé potencjat marki;

e reprezentatywnos¢ — reprezentuje najwyzej ceniong przez odbiorcéw wartosc lub zbiér wartosci;
e indywidualnos¢ — wyrdznia sie na tle konkurentow;

o zwieztos¢ — komunikuje sie zwiezle i tresciwie, jezykiem zrozumiatym dla odbiorcow;

e wiarygodnos$c¢ — opiera sie na autentycznych wartosciach.
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Proces rewitalizacji (tworzenia) idei marki PODKARPACKIE

- Jakie potrzeby i oczekiwania odbiorcow marki chcemy
zaspokoic¢?

Insight / « Ktoére potrzeby sg najwieksze i stanowiag podstawe

potrzeba najbardziej przetomowych idei?

« Czego musi doswiadczy¢ odbiorca, aby zaspokoi¢ swoje
potrzeby?

- Jakiego rodzaju rozwigzaniami nalezy wypetnic¢

wartosci doswiadczenie odbiorcy marki?

Propozycja

« Jaka idea spaja powyzsze rozwigzania?
« Jaka idea porusza i motywuje do dziatania?
V= e =z« Jaka idea doskonale opisuje mechanizm rozwoju regionu?
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1. INSIGHT/ POTRZEBA

Poszukiwania odpowiedzi na pytania dotyczgce mozliwosci zaspokojenia potrzeb odbiorcdw marki rozpoczety sie od anali-
zy trendéw kulturowych. Dynamika zmian wspdétczesnego Swiata sprawia, ze powstajg nowe systemy wartosci, ktére pod-
wazajg juz istniejgce i/lub powoduja, Ze stajg sie one przestarzate. Definiowane przez konsumentéw na nowo wartosci, po-
stepujace zmiany kulturowe i spoteczne majg swoje odzwierciedlenie w trendach, ktére odpowiednio odczytane i wykorzy-
stane dla marek miejsc sg szansg na osigganie zatozonych w strategiach celdw. Dlatego przed stworzeniem angazujgce;j idei
marki Podkarpacia przeprowadzona zostata analiza najwyrazniejszych trendow kulturowych, wraz z identyfikacjg wartosci,
ktore sg ich podstawami. Okreslone zostaty rowniez grupy doswiadczen, ktdre dzieki ktorym odbiorcy marki mogg realizo-
wac sie zgodnie z wyznawanymi wartosciami i ktdre spetniajg ich oczekiwania emocjonalne.

Zatozona przez futurolozke Faith Popcorn amerykanska firma Brain Reserve, zajmujaca sie doradztwem w zakresie marke-
tingu strategicznego, opracowata liste siedemnastu trendéw wskazujgcych na gtebokie zmiany spoteczne i kulturowe swia-
ta zachodniego. Sposrdd nich do analizy wybrane zostaty trzy, ktérych specyfika ma potencjalnie najwiekszg wartosé dla
poszukiwan idei regionu podkarpackiego.
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Egonomics — Ekonomia rozwoju osobistego

e Ludzie chcg byc¢ bardziej sobg i realizowac sie bez ograniczen, majg potrzebe rozwijania wtasnej indywidualnosci,
wyjatkowosci i samodoskonalenia.

e Promowanie wartosci takich jak: rozwéj kompetencji, ambicja, sukces osobisty, profesjonalizm, poswiecenie, od-
waga, energicznos$¢, aktywnosé, bycie najlepszym, kreatywnos$é, przedsiebiorczosé, personalizacja.

e Doswiadczenia: samorozwdj i wysokie aspiracje, dgzenie do poprawy jakosci zycia, edukacja, zdobywanie nowych
kompetencji i umiejetnosci, wykorzystywanie szans i potencjatow.

Cashing Out — Wyptata

e Ludzie ambitni, aktywni zawodowo i ciezko pracujgcy chcg zwolnié tempo zycia, tesknig za spokojem i prostots,
czesto czujg sie przyttoczeni i dgzg do znalezienia swojego miejsca na ziemi (niektdrzy chcg zaczac zycie od nowa,
tzw. restart).

e Promowanie wartosci takich jak: higiena zycia, tzw. work-life balance (réwnowaga pomiedzy pracg, a zyciem 0so-
bistym), praca bedaca pasj3.

e Doswiadczenia: slow life — travel — food, kontakt z naturg, poszukiwanie tradycji, skupienie sie na rodzinie.

Cocooning — Zamykanie sie

e Ludzie chcg zabezpieczy¢ sie przed nieprzewidywalnymi czynnikami $wiata zewnetrznego, chcg stabilizacji du-
chowego bezpieczenstwa, poszukujg autentycznych relacji z innymi ludzmi.

e Promowanie wartosci takich jak: poleganie na sobie, samowystarczalno$¢, tzw. reset, ,swiety spokdj”, bezpie-
czenstwo osobiste.

e Doswiadczenia: eskapizm, absorbujgce hobby, caravaning (podrdze kamperem), survival.
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2. PROPOZYCJA WARTOSCI

Podkarpackie propozycje wartosci powinny by¢ adresowane do ambitnych, twdérczych ludzi, ktérzy swojg obecnoscig zain-
spirujg innych i wptyng na rozwdj intelektualny, kulturalny i ekonomiczny regionu. Dlatego region powinien odwotywac sie
do czegos wiecej niz warunkéw naturalnych, dobrej infrastruktury, dynamiki rozwoju i atrakcyjnych pracodawcéw. Wsréd
promowanych wartosci znajdujg sie idee, ktore mogg sytuowaé Podkarpacie ponad innymi regionami Polski.

Wartosci kulturowe

Wartosci naturalne

e Wolnos¢ samorealizacji i rozwoju

e Ekscytujaca praca, ktéra jest pasja

e Elastyczno$¢ — mozliwos¢ zarzadzania
czasem pracy

e Spokojne zycie

e Wspdlnota lokalna

swoim

Kontakt ze spektakularng naturg (géry, lasy, rzeki)
Swietna infrastruktura nawet w mniejszych miejsco-
wosciach

Czyste powietrze

Dostepnosc rekreacyjna i turystyczna
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3.

WIELKA IDEA
PRZESTRZEN OTWARTA DLA ZARADNYCH

Przestrzen otwarta dla zaradnych to nawigzanie do istniejgcej idei marki oraz jej konkretyzacja w odpowiedzi na pyta-
nia: Czemu stuzy szersza perspektywa? i Dla kogo jest ta otwarta przestrzen?

Osoba zaradna to kto$ produktywny, umiejgcy wykorzystaé istniejgce zasoby oraz stworzyé nowe, kto$ obdarzony sil-
nym charakterem i powodowany checig do dziatania. Osoba zaradna to jednoczes$nie aspiracyjna definicja docelowe-
go odbiorcy marki, z ktérg chetnie utozsami sie niemal kazdy.

Definicja marki regionu przez pryzmat zaradnosci wskazuje na gtdwng wartosc, jakg wspiera region oraz wyjasnia skad
ma sie brac energia do rozwoju regionu — ma nig by¢ zaradnos¢ mieszkancow i przedsiebiorcow.

Zaradnosc¢ staje sie argumentem przyciggajgcym na tereny Podkarpacia nowych ludzi z wtasnymi planami i energig do
ich realizacji, ktérych przekonuje mozliwos¢ wspottworzenia regionu, ktéry zaradnos$¢ ceni i wspiera, tworzgcego swo-
isty ekosystem zaradnosci.

Zaradno$¢ staje sie w konsekwencji znakiem rozpoznawczym Podkarpacia, ktéry w zrozumiaty i atrakcyjny sposdb
promuje region jako miejsce ludzi z inicjatywg i determinacja.
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ZARADNOSC — ZNACZENIA GEOWNEJ WARTOSCI MARKI

Zaradno$¢ to umiejetnosc przydatna w podejmowaniu racjonalnych wybordéw oraz osigganiu konkretnych i przewidywa-
nych korzysci lub takich efektdw swoich dziatan, ktére zapewniajg zadowolenie z dokonanych wyboréw. Zaradno$¢ ma za-
stosowanie zaréwno w socjologicznym ujmowaniu zachowan spotecznych, jak i w psychologicznym opisie typdw zacho-
wan.

e  Zaradnos¢ spoteczna jako strategia zyciowa.

e  Zaradnos¢ spotfeczna jako styl funkcjonowania spotecznego.

e  Zaradnos¢ spoteczna jako rodzaj techniki tzw. samoradzenia.

e  Zaradnos¢ spoteczna jako kapitat spoteczny.

e  Zaradnosé spotfeczna jako postawa pragmatyczna.

e  Zaradnos¢ jednostkowa jako typ przystosowania.

e  Zaradnos¢ jednostkowa jako typ tozsamosci.

e  Zaradnos¢ jednostkowa jako odpornosé (resilience).

e  Zaradnos¢ jednostkowa jako racjonalizacja dziatan.

e  Zaradnos¢ jednostkowa jako samodoskonalenie.

Zrédto: Zaradnos$¢ spoteczna. Wspétczesne przejawy i ograniczenia, red. Anna Kotlarska-Michalska
i Przemystaw Nosal, Poznan 2016.
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Zaradno$¢ rozumiana jest jako:

e cecha cztowieka z inicjatywa;
e sprawne dziatanie;

e cecha osoby przedsiebiorcze;j;
e cecha osoby pomystowe;j;

a takze:

e w kontekscie zarliwosci;
e w kontekscie wytrzymatosci;
e w kontekscie bycia samodzielnym.

ZARADNOSC = INICJATYWA PO TWOJEJ STRONIE
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ZARADNOSC W BADANIACH WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Badanie socjologiczne przeprowadzone w potowie lat 90. wykazato, ze Podkarpacie charakteryzowato sie specyficznym ro-

dzajem biedy, uwarunkowanym z jednej strony peryferyjnym potozeniem regionu, a z drugiej znaczng zaradnoscig osob

ubogich przejawiajgcy sie wysokim odsetkiem migracji zagranicznych, podejmowaniem prac dorywczych, uprawg ogrodka,
zbieraniem runa lesnego, robieniem przetwordéw na zime

Zrédto: Marian Malikowski, Podkarpacka bieda.

Przestrzenne i spofeczne aspekty biedy wiejskiej na Podkarpaciu, Rzeszow 2005.

Badania potwierdzity hipoteze o jakosciowo odmiennym charakterze podkarpackiej biedy, réznym od biedy charaktery-
stycznej na przyktad dla obszaréw popegeerowskich Polski pétnocnej. Wyniki te staty sie przyczynkiem do sformutowania
tezy o fenomenie podkarpackiej , biedy zaradnej”, charakteryzujgcej sie szerokg gama dziatan, niejednokrotnie podejmo-
wanych w tzw. szarej strefie, zmierzajgcych (czesto skutecznie) do poprawy indywidualnej i rodzinnej sytuacji oséb do-

tknietych deprywacjg materialna.

Zrédto: Matgorzata Kuta-Patach, Krzysztof Malicki, Magdalena Pokrzywa, Stawomir Wilk,
Wykluczenie spotfeczne i ubostwo w wojewodztwie podkarpackim, Rzeszow 2011.
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CYTATY LITERACKIE

Cztowiek zaradny nie jest do wynajecia; kto zas sobie nie radzi pragnie by ktos najgt go do pracy. Jesli zatrudniam kogos
niezaradnego, to nie dlatego, ze potrzeba mi niedojdy, ale dlatego, Zze niedojdzie potrzebny jestem ja.

Sun Tzu, Sztuka Wojny

% %k %k

Kiedy spadnie na cztowieka nieszczescie, ten kto nie jest zaradny i nie ma wyobrazZni, rozglqgda sie naokoto i szuka, na kogo
by tu zrzucic¢ wine; cztfowiek smiaty godzi sie ze swojg niedolq i podejmuje wysitki, Zzeby przetrwac, a przy tym dojrzewa
i doskonali sie.
Anne McCaffrey, Moreta, pani smokdw z Pern

%k %k %

Szczescie i Bogowie osobiscie zawsze sprzyjajq tym, ktorzy sq bezczelni, zaradni i na nikogo nie czekajqg. Chcesz miec szcze-
scie i Bogow stojqgcych po swojej stronie? To natychmiast zréb cos dla samej siebie. | jak ci sie juz uda, to zawsze sie okaze,
ze Bogowie akurat bardzo ci sprzyjajq.

Andrzej Ziemianski, Pomnik Cesarzowej Achai, t. IV

% %k %k
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Wierze, ze to stato sie jasne dlaczego, dla mnie, przymiotniki takie jak: szczesliwy, zadowolony,
rozanielony, przyjemny, nie wydajq mi sie wtasciwe do ogdlnego opisu procesu, ktory nazywam ,,dobrym
Zyciem”, nawet jesli osoba w tym procesie doswiadczataby kazdego z nich w odpowiednim na to czasie.

Ale przymiotniki, ktore wydajq sie ogdlnie bardziej dopasowane to: wzbogacony, podekscytowany, satys-
fakcjonujgcy, stanowigcy wyzwanie, znaczqcy. Jestem przekonany, Zze proces dobrego zycia nie jest zyciem
dla tchorzliwych. Zawiera on w sobie rozcigganie i wzrastanie ku korzystaniu bardziej i bardziej z potencjatu

danej osoby. Obejmuje odwage do bycia. Oznacza angazowanie siebie w petni w strumien zycia.

Jednak dogftebnie ekscytujgcq rzeczq w byciu cztowiekiem jest, ze gdy jednostka jest wewnetrznie wolna,

wybiera jako dobre Zycie ten proces stawania sie.

Carl Rogers, Dobre zycie
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ZARADNOSC PO AMERYKANSKU

Zwykfo sie uwazac, ze Teksanczycy sg ludzmi
twardymi, wytrzymatymi i odpornymi na niepo-
wodzenia. Styng z cech takich jak duma, zarozu-
miato$é oraz updr. Ich znakiem rozpoznawczym
jest takze przyjaznosé¢, ktéra w 1930 roku zostata
nawet wykorzystana jako motto stanu Teksas

(Friendship — przyjazn). Teksanczycy lubig podkre-
$la¢, za Albertem Einsteinem: ,Tam, gdzie jest
wola, tam znajdzie sie sposob”.

Nie ma takiej przeszkody, ktdra ztamataby ducha
Teksanczykéw. Znajdujg wyjscie z kazdej opresiji.
Jesli chcesz osiggnac cos naprawde trudnego, po-
wiedz Teksanczykowi, ze nie da sie tego zrobié —
on to zrobi.
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lll. ARCHITEKTURA MARKI

Architektura marki regionu to struktura portfela marek zwigzanych lub kojarzonych z danym regionem. Portfel marek nale-
zy traktowal jako zgrany zespdt, w ktérym kazdy jego cztonek odgrywa okreslong role, a wspdlnie
z druzyng wspiera strategie rozwoju regionu. Architektura marki miejsca definiuje relacje, strukture i powigzania pomiedzy
markg regionu a markami wywodzgcymi sie z danego miejsca. Wazny jest takze geograficzny, tematyczny i kontekstowy
spos6b oddziatywania tego uktadu na potencjalnych odbiorcéw. Architektura marki miejsca odnosi sie do synergii i prze-
wag jakie s3 generowane wowczas, gdy ten zespdt marek manifestuje pozgdane przez grupe docelowg wspadlne atrybuty
lub/i elementy tozsamosci. Sita tego uktadu zalezy od zrozumienia i docenienia relacji wewnetrznych przez odbiorce.

Wedtug badan Wizerunek wojewddztwa podkarpackiego (Kantar Public 2017) ogdlnopolskie skojarzenia z regionem sg naj-
silniej wigzane z Bieszczadami, Jeziorem Solinskim oraz innymi miejscami turystycznymi. Wsréd marek gospodarczo-
przemystowych badani skojarzyli z regionem Browar Lezajsk, Doline Lotniczg, producenta pojazdoéw elektrycznych Melex
oraz firme Asseco Poland.
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Dane w % SREDNIE
418

3.89 3,91

Bieszczady

Jezioro Solinskie

Skansen w Sanoku 349 3,69
Twierdza Przemysl 346 3,63
Browar Lezajsk 348
Festiwal Muzyczny w tancucie 3,33
Roztocze 326
Szlak Architektury Drewnianej 3.21
Zamek w Krasiczynie 313
Uzdrowisko Horyniec 293
Dolina Lotnicza 292
Smigtowiec Blackhawk* 277
Firma Melex 269
Cieszanow Rock Festiwal 264
Asseco Poland 261
Kongres 590 254
mzdecydowanie kojarzy sie z Wojewddztwem Podkarpackim ® racze] kojarzy sie z Wojewodztwem Podkarpackim
®ani kojarzy, ani nie kojarzy sie z Wojewodztwem Podkarpackim m racze] nie kojarzy sie z Wojewodztwem Podkarpackim
mzdecydowanie nie kojarzy sie z Wojewodztwem Podkarpackim ®nie wiem, trudno powiedziec 2017: N=1063;

¥ 2015: N=1027;
*W 2015 roku zapytano o ,Smigtowiec Blackhawk z Mielca” 2010: N=2005
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W poprzedniej strategii marki nie odnajdujemy precyzyjnie okreslonej architektury marki. Wskazane zostaty jedynie obsza-
ry kompetenc;ji takie jak:

e |otnictwo — badania i rozwdj, przemyst lotniczy, szeroko rozumiana edukacja lotnicza, sporty lotnicze;

e zréwnowazony rozwoj;

e nowoczesne technologie i wiedza;

e 7ycie w zgodzie z natura.

Sekretem powodzenia dobrze zaprojektowanej architektury marki jest jednak przejscie od skojarzen produktowych
do gtebszej relacji z odbiorcg dzieki submarkom zgodnym z osobowoscig i wartosciami marki regionu.

Wartosci
Osobhowosc

Grupa
- docelowa
Korzysc
- emocjonalna
Korzysc
: funkcjonalna

Okazja

uzytkowania
Atrybut
produktu
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ARCHITEKTURA MARKI PODKARPACKIE
PRZESTRZEN OTWARTA DLA ZARADNYCH

MARKI STRATEGICZNE

Marki dominujgce w wizerunku i majace najwiekszy udziat w dotychczasowej polityce strategicznej regionu — odpowiada-
jace polom kompetencji wyznaczonym w modelu tozsamosci: wykorzystanie transferu, wzbogacanie rozwigzan i pokony-
wanie problemoéw.

BIESZCZADY LOTNICTWO | HI-TECH ZARADNY (cztowiek)

Marka regionu turystycznego Marka gospodarcza regionu Marka kulturowa regionu

MARKI ,,SREBRNE STRZAtY”

Marki petnigce wazng funkcje w pozytywnej zmianie lub wzmacnianiu wizerunku catego portfela marek regionu.

Beskid Niski, Roztocze Wschodnie, Aeropolis, G2A, Asseco Poland, Ilgnacy tukasiewicz, Adam Ostaszewski, Jan
Dolina Sanu Olimp Labs, PZL Mielec, Aero AT, | Szczepanik oraz inni podkarpaccy zaradni —
Green Velo, Obiekty UNESCO R&G i inne hi-techowe historyczni i wspotczesni.
Podkarpackie miasta turystyczne: Wyjatkowe wydarzenia targowe PoIitechn'ika Rz'es'z.owska, Uniwersytgt .
Centrum G2A Rzeszowski, WSIiZ i inne szkoty, uczelnie i

Przemysl, Sanok, Rzeszow, Jarostaw. _ _ _ _
instytucje ksztatcgce w kierunkach zorien-

Wyjatkowe wydarzenia kulturalne: towanych na podkarpacki rynek pracy.

Festiwal w tancucie, Piesn Naszych
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Korzeni, Folkowisko, Festiwal ZEW,
Cieszanow Rock Festiwal.

Wydarzenia sportowe: sporty ekstre-
malne i wyczynowe — Bieg Rzeznika,
Balony w Krosnie, zawody psich zaprze-
gow.

Inglot, Game OverCycles, Browar Ursa Ma-
ior oraz inne firmy rodzinne
i zrodzone z pasiji.

Wyjatkowe produkty lokalne: proziaki,
miody itd.

MARKI ,,DOJNE KROWY”

Cash Cow (ang. dojne krowy) to marki posiadajgce stabilng baze lojalnych konsumentéw oraz duze udziaty rynkowe.

Jezioro Solinskie, Zamek w tancucie,
Skansen w Sanoku, Karpacka Troja,
Muzeum Polakéw Ratujacych Zydéw
podczas Il wojny Swiatowej im. Rodziny
Ulméw w Markowej i inne atrakcje tu-
rystyczne z najwiekszg frekwencja

Asseco Poland, MTU Aero Engines
Polska, Debica S.A., PRATT & WHIT-
NEY RZESZOW S.A., Melex, Bor-
gWarner Poland i inni liderzy rankin-
gow gospodarczych.

Asseco Resovia

MARKI FLANKUJACE

Marki podpory, konkurujgce w obszarach waznych dla regionu, ale nie strategicznych czy wptywajgcych na zmiane.

podkarpackie uzdrowiska

enoturystyka

Taurus, Gérno (wedliny) i inne marki
przetwodrstwa rolno-spozywczego.

Marki firm spoza branzy hi-tech
(np.: Kazar, Santos, Inglot).

podkarpackie winiarstwo

filmowe Podkarpacie
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IV. ANALIZA | DIAGNOZA OTOCZENIA KONKURENCYIJNEGO

Celem analizy benchmarkingowej byto umiejscowienie wyjgtkowej propozycji marki wojewddztwa podkarpackiego na tle

wybranych konkurencyjnych regiondw w Polsce. Przeanalizowane zostaty oferty produktow i doswiadczen, tworzacych

marki wojewddztw oraz sposoby prezentowania ich na poziomie komunikacji marketingowej. Analiza dotyczy wybranych

obszaréw porownawczych obejmujacych przede wszystkim:

kapitat marek regionow;

strategie marek (zatozenia strategiczne) z uwzglednieniem narzedzi ich zarzadzania;

oferte produktowa, w tym najistotniejsze doswiadczenia wynikajgce ze strategii marek;
zarzgdzanie komunikacjg marketingowg, w tym jej adekwatnos$¢ do zatozen strategicznych.
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1. Wpymiary idei marki

Zaradnos¢ w wydaniu podkarpackim ma dwa komponenty: pierwszy zwigzany z energia wewnetrzng, przejawiajacy sie jako
samodzielnos¢ i drugi realizujacy sie na styku energii wewnetrznej i mozliwosci zewnetrznych, przejawiajacy sie w przed-
siebiorczosci.

e Odwaga pioniera.

Samodzielno$¢
(self-reliance)

e Wybodr zycia na wiasny rachunek.

e Pasja, styl zycia i biznes jako jedno.
Zaradnos¢

Podkarpacia

e Sita charakteru i odpornos¢ jako pozytywne odpowiedz na trudne warunki.

e Polska Alaska.

Przedsigbiorczo$¢

e Unikanie skojarzen z zaradnos$ciag wymuszong biedg i zacofaniem.

(resourcefulness)

e Unikanie skojarzen z cwaniactwem, skgpstwem i chytroscia.
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2. Zrédta zaradnosci wojewédztwa podkarpackiego

Zaradno$¢ podkarpacka ma cztery zrédta:
e pionierstwo polegajgce na odkrywaniu i oswajaniu nieznanego,
e wolnos¢ dajgca odwage, dystans i szersze spojrzenie na Swiat,
e pasja generujgca determinacje i dajgca poczucie spetnienia, Pionierstwo

e kreatywnos$¢ wynikajgca z zaradnosci.

Pasja Wolnos¢

Kreatywnosc



//- PODKARPACKIE

3. Konkurencja w zakresie dostarczania wartosci zawartej w idei marki

Aby zaradnos¢ podkarpacka byta wiarygodna, nalezy umiesci¢ jg w kontekscie innych regionéw i marek terytorialnych, od-
powiadajgc na nastepujace pytania: ,Ktdre regiony kojarzg sie z zaradnoscig?”, , Ludzie z ktdrych regiondéw uchodzg za za-
radnych?”. Ze wzgledu na niedoskonatosé opiséw marek wojewddztw w Polsce (niejasne i generyczne strategie marek lub
wrecz ich brak), odnalezienie odpowiedzi na te pytania nie byto fatwe. Poszukujgc wartosci zakodowanych w skojarzeniach
postuzono sie wiec analizg komunikacji marek wojewddztw oraz utrwalonymi w kulturze stereotypami oscylujgcymi wokot

idei zaradnosci.

Wielkopolska

Warmia i Mazury

Matopolska

Pomorze

SKOJARZENIA

Wielkopolanie sg pracowici, zaradni,
majg wysoki etos pracy, sg uporzad-
kowani, solidni, mozna ich okresli¢
jako legalistow.

Warmiacy i Mazurzy sg zaradni,

a ich zaradno$¢ wymuszona jest

trudnymi warunkami geograficz-
nymi i historycznymi.

Matopolanie okreslani sg jako
centusie, chytrusy, liczacy pie-
nigdze. W opiniach turystéw
wystepuje doswiadczenie
win—lose (oni wygrywajg naszym
kosztem).

Pomorzanie sg pracowici, zapo-

biegliwi, gospodarni (walka mie-

dzy Kaszubami i Kociewiem o to,
kto jest bardziej gospodarny).

WYMIARY ZARADNOSCI

Zaradno$¢ powigzana z porzadkowa-
niem, w ramach ustalonej metody
i schematu.

Zaradno$¢ jako strategia dla
przetrwania.

Zaradno$¢ powigzana z przed-
siebiorczoscig, dbaniem o wta-
sny interes.

Zaradno$¢ powigzana z dobrym
gospodarowaniem.
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W kontrascie do wymienionych regiondw, podkarpacka zaradnos¢ jest:

e potgczona z fantazjg i wolnym zyciem,
e zwolniona(s/ow), nie wymuszona szybkim zyciem i presjg spoteczna,
e oparta na kreatywnosci i przebojowosci.

Istotnymi i trwatymi skojarzeniami z Podkarpaciem s3 jednak rowniez konserwatyzm mieszkancow regionu oraz bieda.
W poszukiwaniu pozytywnego wymiaru konserwatyzmu, wazne jest odwotanie sie do opowiesci o nim jako o zrodle energii
oraz trwatym systemie wartosci, ktéry daje wsparcie i poczucie bezpieczenistwa. Na Podkarpaciu sg to wiara, wartosci,
rodzina, zasady. Tutaj kazdy moze pozostac sobg, a przede wszystkim nie musi sie wstydzi¢ swojej tozsamosci, co takze jest

wyrazem wolnosci. Najubozszy region? Nie. Ludzie sg tu oszczedni i zaradni.

Poziom ubdstwa jest bezposrednio zwiqzany z tzw. zaradnosciq i oszczednoscig mieszkarnicow — mowi Janusz Chodorow-
ski, prezydent Mielca.

Matgorzata Bujara, Najubozszy region? Nie. Ludzie sq tu oszczedni i zaradni,
»,Gazeta Wyborcza” nr z dn. 23.02.2010.
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%k %k %

Sitq wojewodztwa podkarpackiego jest duza liczba matych przedsiebiorstw. W ub. roku robilismy badania firm z kapita-
tem zagranicznym na Podkarpaciu. Okazato sie, ze 798 na 885 to mikrofirmy, czyli zatrudniajgce do dziesieciu 0sob. Po-
dobne relacje sq w podmiotach z kapitatem rodzimym. A to znaczy, ze ludzie u nas biorq sprawy w swoje rece, nie sq to
osoby bezczynne, nie narzekajq, Zze sq mieszkanncami Polski B i nie czekajq tylko na zasitki. — zauwaza Waldemar Pijar,
prezes Rzeszowskiej Agencji Rozwoju Regionalnego.

Matgorzata Bujara, Najubozszy region? Nie. Ludzie sq tu oszczedni i zaradni,
,Gazeta Wyborcza” nrz dn. 23.02.2010.

Zaradno$é nie jest okre$leniem uzywanym w komunikacji polskich regiondw. Zaden z nich nie postuguje sie cecha zaradno-
$ci w promocji swoich wartosci czy doswiadczen. Stowo ,,zaradno$¢” jako opis strategicznego pozycjonowania marki regio-
nu jest niewykorzystane. Zaden region réwniez nie wykorzystuje réwniez cechy zaradnosci w opisie charakteru jego miesz-
kancéw. Podkarpacie moze te ceche zawtaszczyé i dzieki temu wyrdznic sie na tle innych regiondw Polski.

4. Wiarygodnos¢ marki

Wiarygodnos¢ marki to jedna z jej najistotniejszych cech, ktéra powinna by¢ rozpoznana i rozwijana na kazdym poziomie:
koncepcji, produktu czy komunikacji. Wobec tego nalezy zastanowié sie, jakie szczegdlne atuty ma Podkarpacie
i ktére z nich nalezy wyeksponowa¢, aby oferta regionu silnie przemawiata do oséb zaradnych? Czego brakuje na Podkar-
paciu i co nalezy zmienié, by poprawi¢ obecng sytuacje?
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Co cechuje Podkarpacie?

Tolerancja na odmiennosc i poczucie wolnosci, ktdre pozwala kazdemu by¢ sobg.

Zroznicowana oferta edukacyjna umozliwiajaca przekwalifikowanie sie i nabycie nowych kompetencji.

Aktywne strefy ekonomiczne.

Silne poczucie wspdlnotowosci gwarantujgce wsparcie innych ludzi.

Praktyczna wspotpraca objawiajgca sie w licznych kooperatywach i spotdzielniach oraz w spontanicznej pomocy
sgsiedzkiej.

Obecnos¢ wizjonerow, niszowych ekspertow, pasjonatéw, marzycieli i dziwakdéw — inspirujgcych oséb przekuwa-
jacych marzenia na czyny i dowodzacych, ze da sie osiggnac zamierzony cel (tzw. posybilizm).

Otwarta, w sensie dostownym i fizycznym, przestrzen do inwestowania.

Solidne fundamenty pod prawdziwie zdrowy tryb zycia takie jak: ekologiczne uprawy i przestrzen sprzyjajgca
aktywnosci fizycznej. Na Podkarpaciu zycie w zdrowym stylu, w zgodzie i rwnowadze z samym sobg (wellness —
ang. pomysinosé), jakby w zwolnionym tempie (w trybie slow), nie jest modg, ale norma. Zdrowy styl zycia prak-
tykowano tu zanim stato sie to modne i tradycja ta bedzie kontynuowana gdy moda przeminie.

Przywracane do zycia dawnych form aktywnosci i ekspresji (np. rzemiosto artystyczne, tradycyjne wydarzenia).
Dtugowiecznos¢ mieszkancow. W rankingu regiondw, ktérych mieszkancy zyjg dtuzej krdluje Podkarpacie.
Zrédto:  https://300gospodarka.pl/wykres-dnia/od-2-lat-spada-srednia-dlugosc-zycia-polakow-nadumieralnosc-
mezczyzn-duzym-problemem (dostep: 20.07.2020).

Sieci spoteczne odporne na dehumanizacje, oparte na autentycznych wartosciach a nie wytgcznie na interesie.
Zrdznicowanie (federacyjnosé) regionu, ktére pozwala czerpac z roznych zasobow i kompetenc;ji.
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e Innowacyjnosé, ktérej przyktadem jest Aeropolis bedgce tematycznym klastrem innowacji.
e Umiejetno$¢ dostosowania oferty edukacyjnej do potrzeb rynku pracy.
e Prezny sektor IT i dobra edukacja bedace w kontrascie ze stereotypem zacofania.

Czego na Podkarpaciu brakuje?

e Atrakcji turystycznych i kulturalnych umozliwiajgcych odwiedzajgcym ciekawe spedzenie czasu takze przy ztej pogo-
dzie.

e Wyrdéwnania atrakcyjnosci regionu (miasta dawnego COPu niekoniecznie dostarczajg tych samych doswiadczen,
co reszta regionu).

e Pewnosci siebie wynikajgcej z braku kompleksow.

e Kontroli nad wszystkimi elementami systemu wsparcia przedsiebiorczosci.

e Regionalnej domeny publicznej, ktéra stanowi zbiér zasobdw wspierajgcych przedsiebiorczosc.

e Zestawu obszarow, w ktérych zaplanowane sg kluczowe inicjatywy wdrozeniowe.
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5. Zaradno$¢ w strategii rozwoju wojewaddztwa podkarpackiego
W projektowanej Strategii rozwoju wojewodztwa — Podkarpackie 2030 przysztos¢ zostata okre$lona w wizji regionu:

W 2030 roku wojewddztwo podkarpackie to obszar innowacyjnego i zrownowazonego rozwoju gospodarczego, odpo-
wiedzialnie wykorzystujgcy wewnetrzne potencjaty i zapewniajgcy wysokq jakos¢ zycia mieszkaricow we wszystkich su-
bregionach oraz lider rozwoju wsrod wojewddztw makroregionu Polski Wschodniej i aktywny uczestnik relacji transgra-

nicznych.

Zrédto: https://podkarpackie.pl/attachments/article/7277/
Uwarunkowania%20zewn%C4%99trzne%200raz%20%20projektu%20Strategii.....pdf (dostep: 20.07.2020).

W projekcie strategii nakreslone zostaty trzy scenariusze rozwoju: optymistyczny, lekkiego spowolnienia oraz pesymistycz-
ny. Wszystkie bazujg na realnej ocenie i pragmatycznym podejsciu do przysztych wyzwan rozwojowych w trzech wymiarach
uwarunkowan zewnetrznych i wewnatrz wojewddzkich:

e gospodarki Swiatowe] i polskiej w sytuacji kontynuacji dobrej koniunktury gospodarczej, lekkiego spowolnienia
i krétkotrwatego kryzysu w pierwszej potowie lat 20.;

e braku wsparcia politykg spdjnosci UE i wsparcia wojewddztwa w trzech wariantach jego wymiaru finansowego — na
poziomie 4,1 mld euro jako podstawowego, 4,6 mld euro jako optymistycznego i 3,6 mld euro jako pesymistycznego;

e sprawnosci instytucjonalnej regionu w zakresie prowadzenia polityki rozwoju i tym samym efektywnego wykorzy-
stywania srodkéw na finansowanie rozwoju.
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W kontekscie idei marki opartej o wartos¢ zaradnosci (fgczgcej samodzielno$é oraz przedsiebiorczo$é), wymiarem, ktéry
w zdecydowany sposéb odréznia charakter regionu od innych jest wymiar trzeci — wewnetrzny. Samorzad wojewddztwa
ma duzy bezposredni wptyw na ten typ uwarunkowan — efektywne wykorzystanie srodkow na wsparcie rozwoju. Stad
szczegblna wydaje sie rola marki regionu i jego strategii jako narzedzia realizacji strategii rozwoju w scenariuszu optymi-
stycznym w wymiarze wewnetrznym. Posrednig role marka odegra rowniez w wymiarze drugim. Poprzez aktywne prowa-
dzenie dziatan wizerunkowych i lobbystycznych oraz udziat w polityce krajowej samorzagd wojewddztwa zwiekszy wptyw na
wielko$¢ alokacji wsparcia rozwoju z poziomu krajowego (w tym na alokacje funduszy pochodzacych z UE).

Podkarpacka zaradno$¢ na poziomie strategii rozwoju to:

e realistyczne i pragmatyczne podejscie do wyzwan rozwojowych;

e Swiadomosé whasnych stabosci, ktérych pokonanie ma uwolnié potencjat rozwojowy;

e 3Swiadomos$é znaczenia wizerunku i lobbingu w kraju i UE;

e oparcie rozwoju o precyzyjnie okre$lone specjalizacje regionu;

e Swiadomosé potencjatu transgranicznego potozenia i miedzynarodowych kontaktéw spoteczno-gospodarczych.
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6. Potencjat rywalizacyjny konkurentéow

Ostatnim krokiem diagnozy jest rozpoznanie ,najgrozniejszych przeciwnikdw” (regiondw konkurencyjnych, ktére mogg
probowac odebraé Podkarpaciu jego ,,zaradno$¢”) oraz ocena tych atutéw, ktérych region podkarpacki nie ma. W tym wy-
$cigu Podkarpacie rywalizuje z sgsiadujgcg Matopolska oraz, mniej oczywistym, regionem zachodniopomorskim. Dodatko-
wo warto spojrzec na przyktad europejski — Estonie, ktora jest okreslana jako ,,mate panstwo zaradnych ludzi”.

Podkarpacie vs. Matopolska

Dokumentem odnoszgcym sie do ksztattowania przysztosci regionu matopolskiego jest Strategia Rozwoju Wojewddztwa
»Matopolska 2030”. Wedtug niej Matopolska stanie sie: [...] regionem rownych szans i wszechstronnego rozwoju Matopo-
lan, nowoczesnej gospodarki, odpowiedzialnie podchodzgcym do zasobow srodowiska naturalnego, silnym aktywnoscig
swych mieszkaricow, czerpigcym z dziedzictwa przesztosci i zachowujgcym swojq tozsamosc w integrujgcej sie Europie.

Dalej czytamy:

Wszelkie aktywnosci samorzqdu wojewddztwa zmierzajgce do osiggniecia zrownowazonego rozwoju, zarowno w wymiarze
spotecznym, gospodarczym, srodowiskowym, jak i terytorialnym, iniciowane bedq z myslg o matopolskich rodzinach.

Chcemy, aby wsparciem objete zostaty wszystkie, nawet najmniejsze jednostki w regionie tak, aby zmniejszy¢ regionalne
dysproporcje. W tym kontekscie bardzo wazne bedzie wykorzystanie szans rozwojowych we wszystkich czesciach woje-
wodztwa, co pozwoli na wyzwolenie efektow synergii i transferu rozwoju na obszary wykazujgce deficyty.
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e Matopolanie: dziatania na rzecz wsparcia rodzin, opieki zdrowotnej, rozwoju edukacji, ochrony dziedzictwa i uczest-
nictwa w kulturze, wspierania aktywnosci zawodowej, poprawy bezpieczenstwa mieszkancow.

e Gospodarka: dziatania majgce na celu podniesienie innowacyjnosci i konkurencyjnosci regionu, wsparcie turystyki
i sportu, inwestycje z zakresu zintegrowanego i zréwnowazonego transportu, rozwdj cyfryzacji oraz wprowadzanie
gospodarki o obiegu zamknietym.

e Srodowisko: dziatania skoncentrowane na poprawie jakosci powietrza, zréwnowazonym gospodarowaniu wodami
i fagodzeniu skutkéw ekstremalnych zjawisk przyrodniczych, OZE i efektywnosci energetycznej, racjonalnej gospo-
darce odpadami, ochronie bioréznorodnosci i krajobrazu Matopolski.

e Zarzadzanie strategiczne rozwojem wojewddztwa: dziatania koncentrujgce sie na zbudowaniu funkcjonalnego sys-
temu zarzadzania rozwojem wojewddztwa, wspotpracy, partnerstwa i promocji regionu.

e Rozwo0j zrdwnowazony terytorialnie: dziatania adresowane do miast i obszaréw wiejskich oraz ukierunkowane na
zrownowazony rozwoj przestrzenny, spojnos¢ wewnatrz regionalng i dostepnos¢ komunikacyjna.

Wartosci marki MALOPOLSKA

e Wewnetrzna harmonia — piekno i duchowos¢, przyjemnosé, bezpieczenstwo.
e Poczucie spetnienia — zadowolenie z zycia, optymizm, rados¢ i mitosé.

e Szerokie horyzonty — wolnos¢, otwartos¢, odwaga i niezaleznosc.

e Kreatywnos$¢ — wyobraznia, awangarda, stymulujgce zycie, innowacyjnosc.

e Madros¢ — intelekt, kompetencja, rozwdj.
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Obietnica marki: harmonia w kazdej dziedzinie zycia, dajgca pogode ducha i rodzgca nowe idee.

Uwiarygodnienie: piekno przyrody i bogactwo kultury, rwnowaga przesztosci i terazniejszosci, tradycji i innowacyjnosci,
kreatywnosci i wiedzy, duchowosci i pragmatyzmu.

Whnioski dla marki PODKARPACKIE:

Matopolska to region sgsiadujgcy z Podkarpaciem, wiec istnieje ryzyko generowania podobnych przekazéw, stad na-
lezy zadbac o wyrazistos¢ przekazu wojewddztwa podkarpackiego i uczynienie go silniejszym;

koncepcja marki MALOPOLSKA jest bogatg mieszankg wartosci i atrybutow, wsrdd ktorych trudno znalezé jedng
wiodaca, Podkarpacie eksponujac zaradnos¢ ma szanse na zbudowanie bardziej zrozumiatego przekazu;

Matopolska jest przyktadem udanego prowadzenia strategii marki, ktéra w zrownowazony sposob pozwala godzic¢
skrajnosci — podobny problem musi takze rozwigzaé region podkarpacki;

tam, gdzie Matopolska podkresla harmonie, tam Podkarpacie powinno podkreslaé kontrasty, ktére z natury sg lepiej
widoczne i fatwiejsze do zapamietania, dzieki czemu marka regionu bedzie bardziej wyrazista;

Podkarpacie powinno promowac¢ swoj wtasny charakter, pokazywaé odrebnos$é i zwracaé uwage na kwestie, ktdre
odrdzniajg je od regiondow sasiednich w tym od Matopolski, z ktérg wiele je faczy.
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Podkarpackie vs. Zachodniopomorskie

Pomorze Zachodnie cechuje sie wyjatkowymi w skali kraju warunkami naturalnymi: bogactwem srdédlgdowych i podziem-
nych zasobéw wodnych, znaczagcym odsetkiem powierzchni zalesionej (jeden z najwyzszych w kraju), a takze duzg po-
wierzchnig obszaréw chronionych.

Czynnikami wptywajgcymi na gospodarke regionu sg m.in.: przygraniczne i nadmorskie potoznie, potencjat rozwojowy jego
gtéwnych osrodkdéw i ich obszarow funkcjonalnych — Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego i Koszalinsko-Kotobrzesko-
Biatogardzkiego Obszaru Funkcjonalnego z terenami inwestycyjnymi (atrakcyjnymi dla lokalizacji nowych przedsiebiorstw)
oraz przetworstwo przemystowe (skoncentrowane gtownie w strefach aktywnosci gospodarczej). W zwigzku z usytuowa-
niem wojewddztwa zachodniopomorskiego duze znaczenie ma regionalna wspotpraca zagraniczna.

Upadek wielu waznych dla gospodarki regionu zaktadow przemystowych, w tym Stoczni Szczecinskiej, sprawit, ze na po-
czatku XXI wieku Pomorze Zachodnie byto najwolniej rozwijajacym sie polskim regionem. Rozwdj gospodarki regionu zale-
zy w duzej mierze od poprawnie funkcjonujgcego transportu, szczegdlnie transportu na styku lgdu i wody.

Wyjatkowos¢ i bogactwo waloréw naturalnych (m.in. wielos¢ akwendw, a takze sgsiadujgcych z nimi rozlegtych obszaréw
lesnych i terendw chronionych) oraz zasoby kulturowe regionu sprawiaja, ze jedng z najwazniejszych dziedzin gospodarki
Pomorza Zachodniego jest turystyka. Dla czwartego pod wzgledem stopnia zalesienia wojewddztwa w Polsce istotng gate-
zig gospodarki jest lesnictwo.

Pod wzgledem przedsiebiorczosci Pomorze Zachodnie stale lokuje sie w czotdwce polskich regiondw. Na kazde 10 tys.
mieszkancéw wojewddztwa zachodniopomorskiego przypada niemal 1300 podmiotéw gospodarki narodowej znajdujgcych
sie w Rejestrze Gospodarki Narodowej (REGON). W rankingach innowacyjnosci dystans dzielgcy wojewdédztwo zachodnio-
pomorskie od wiodgcych w tym aspekcie regiondw w kraju i za granicg jest stale znaczacy.
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Do konca XX wieku gtowne skupiska zaktadow przemystowych znajdowaty sie w wiekszych miastach regionu, jednak w
miare powstawania stref przemystowych (m.in. dzieki dostepnosci atrakcyjnych terenéw) nastepuje stopniowe lokowanie
dziatalnosci gospodarczych w gminach sgsiadujgcych z gtéwnymi osrodkami.

Wiele wskaznikéw charakteryzujgcych poziom rozwoju spoteczeristwa informacyjnego przyjmuje w wojewddztwie zachod-

niopomorskim jedne z wyzszych wartosci w kraju.

Whnioski dla marki PODKARPACKIE:

e Pomorze Zachodnie jest przyktadem regionu, ktdry odnalazt formute odwrdcenia niekorzystnych tendencji i zjawisk
obnizajgcych jego atrakcyjnosé poprzez m.in. aktywizacje lokalnej przedsiebiorczosci (a wiec takze poprzez zarad-
nosé);

e Pomorze Zachodnie t3czy z Podkarpaciem waga zasobow naturalnych oraz rola jakg odgrywa turystyka, moze wiec
by¢ punktem odniesienia dla umiejetnego tgczenia obu tych elementéw gospodarki w zrdéwnowazony sposdb;

e podobienstwem miedzy regionami jest wysoki poziom sektora IT oraz jego wptyw na rozwdj spoteczenstwa informa-

cyjnego.
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Estonia — mate panstwo zaradnych ludzi

Estonia jest niewielkim krajem battyckim, ktéry wyraznie wyrdznia sie na tle swoich blizszych i dalszych sgsiadéw. Gospo-

darka Estonii jest innowacyjna i godna nasladowania. Historie i terazniejszos¢ jej gospodarczego sukcesu i opisuje m.in.

blog Firma w Estonii.

Estonia odzyskata niepodlegtos¢ w 1991 roku, jako byta republika radziecka nie miata sie zbyt dobrze. Gospodarka
kraju byta w tragicznym stanie i kraj musiat zdecydowac sie na szybkie jej odbudowanie. PKB spadato, a inflacja sza-
lata. Pierwszym krokiem do odbudowania gospodarki byto utworzenie estoriskiej korony, ktorg powigzano z niemiec-
kg markq, a potem z euro.

Kolejnym krokiem byta prywatyzacja, ktora do 1999 roku objeta az 90% majqtku paristwowego. Pozwolito to na
zmodernizowanie gospodarki, ktora stafa sie bardziej otwarta. Zresztq na otwartos¢ stawiano juz od poczqtku.
W 1991 roku kraj wprowadZzit sprzyjajgce zagranicznym inwestorom przepisy. Dawaty one obcokrajowcom mozliwosc
wykupienia nieruchomosci i terenow pod zaktady produkcyjne. Estonia data im takze mozliwos¢ zaktadania i kupo-
wania spotek na takich samych warunkach, ktore obowiqzywaty Estoriczykow. Przedsiebiorcom proponowane byty
atrakcyjne zwolnienia podatkowe. Wszystko to przyczynito sie do powstania wielu zagranicznych, gtdwnie szwedz-
kich i finskich, firm.

Rownowaga budzetowa zostata zapisana w estonskiej konstytucji. Wprowadzono podatek liniowy od osob fizycznych
i prawnych w wysokosci 26%. Wprowadzono takze podatek dochodowy od osob prawnych dla ponownie zainwesto-
wanych zyskow w wysokosci 0%.

Zrédto: www.firmawestonii.pl (dostep: 20.07.2020).
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Tego typu prorynkowa polityka szybko odniosta sukces, a Estonia — jako pierwsza z dawnych radzieckich republik — odnio-

sta sukces gospodarczy. Kraj zaczat inwestowaé w najnowsze technologie, polepszyta sie sita nabywcza pieniedzy, a Srednie

pensje znacznie wzrosty. Dzisiaj Estonia jest krajem, ktdry juz dawno zazegnat wszystkie problemy z gospodarka i staje sie

wzorem do nasladowania. Nie stato by sie to, gdyby nie charakter samych Estonczykéw, ktérzy sa:

zaradni i samodzielni;

z jednej strony majg reformatorskie podejscie, z drugiej kultywujg swoje wielowiekowe tradycje;
mowigc o znanych kwestiach, przyjmujg Swiezg perspektywe;

znajg swoje miejsce w szeregu i maksymalnie wykorzystujg juz istniejgce zasoby;

robig swoje.

Whnioski dla marki PODKARPACKIE:

Estonia jest wzorem rozwoju dla wielu obszardw, ktére sg priorytetami takze na Podkarpaciu: sektora IT, wykorzy-
stania zasobow naturalnych, prowadzenia zrébwnowazonej gospodarki o wysokiej wartosci dodanej, turystyki, wy-
twarzania produktéw regionalnych;

jako maty kraj, Estonia jest adekwatnym przyktadem zarzgdzania panstwem w skali regionu, ktéry doskonale pokazu-
je mozliwosci rozwoju, o jakie trudno w przypadku wiekszego obszaru;

zaradno$¢ i samodzielnosci, z ktérych styng Estonczycy sg dobrym punktem odniesienia dla tego, co moze osiggnac
Podkarpacie, jesli umiejetnie wykorzysta te cechy mieszkancow.
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V. MODEL DOSWIADCZANIA MARKI
Celem opracowania jest okreslenie modelu doswiadczenia marki wojewddztwa podkarpackiego w obszarach obejmujacych
produkty terytorialne, istotne z punktu widzenia marki regionu i jej kluczowych odbiorcéw.

1. Obszar turystyczny — turysci.

2. Obszar gospodarczy (inwestycyjny) — przedsiebiorcy.
3. Obszar spoteczny — mieszkancy.

4. Obszar edukacji — uczniowie i studenci.

Proces okreslania propozycji doswiadczen polegat na:
e zebraniuianalizie najistotniejszych oczekiwanych i dostarczanych doswiadczen odbiorcow marki;

e okreslenia wyjatkowosci charakteru podkarpackiego doswiadczenia;
e wskazaniu na kluczowe punkty kontaktu — dowody potwierdzajgce autentycznosé propozycji doswiadczen.

Oczekiwanie Punkt kontaktu

)

e Jaki obszar e Jakiego e Gdzie i jak takie

przedsiebiorczos¢,
zycie na miejscu)?

\_

J

rozpatrujemy doswiadczenia oczekiwanie
(np. turystyka, oczekujg odbiorcy? zostanie
zaspokojone?
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1.

Obszar turystyczny — turysci

OCZEKIWANIA TURYSTOW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE

PUNKTY KONTAKTU/ DOWODY

przygoda dla twardzieli

o konfrontacja z nieznanym

o sprawdzenie siebie
kontakt z dzikg przyroda
prosta, szczera kuchnia
Aktywne leniuchowanie — paradoks t3cza-
cy odpoczynek ducha i wysitek ciata
kultura otwarcia sie na ,innego”
transgraniczne atrakcje
ekozycie, slow life

SPOTKANIE Z NIEZNANYM, PRZYGODA

dzika przyroda
wyjatkowa kultura i tradycja
kultura jadta i wina z lokalnym twistem
osobliwosci
podkarpackie biesiadowanie
karpackie winnice i ekoturystyka
blisko$¢ atrakcji Karpat:
o sentymentalny Lwéw
o rusinska kultura na Stowacji
o termy wegierskie
O postacie pogranicza
Warhol itd.)
zycie i kultura temkoéw i Bojkéw

(Beksinski,
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2.

Obszar gospodarczy (inwestycyjny) — przedsiebiorcy

OCZEKIWANIA PRZEDSIEBIORCOW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE

PUNKTY KONTAKTU/ DOWODY

wszyscy muszg wygrywac (win-win)
o nie chcemy bizneséw eksploata-
cyjnych (win-lose)
o chcemy przedsiewzieé, ktére ofe-
rujg co$ dobrego dla regionu
i jego mieszkancéw
mozliwosé korzystania z infrastruktury dla
biznesu:
o strefy ekonomiczne
o klastry branzowe
o inkubatory przedsiebiorczosci
pewni, pracowici ludzie
rdwnowaga zycia i pracy:
o przyjazny styl zycia
o relacje zinnymi
o bliskos¢ natury
o ciekawa kultura

ROWNOWAGA ZYCIA | PRACY

zycie i praca to jedno, harmonijne pota-
czenie

pracowici ludzie z zasadami

wsparcie biznesu win-win

dobra infrastruktura

wsparcie transferu wiedzy, ludzi i kapitatu
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3. Obszar spoteczny — mieszkancy
OCZEKIWANIA MIESZKANCOW WYJATKOWE DOSWIADCZENIE PUNKTY KONTAKTU/ DOWODY
e wolne zycie na witasny rachunek ZDROWA RELACJA CZtOWIEKA e wolnos¢ samorealizacji
e czyste powietrze = czyste zycie Z OTOCZENIEM e szczere, autentyczne, zywe wartosci
e bezpieczenstwo spokojnego regionu e bezpieczne, wspierajgce otoczenie
e szczere, harmonijne zycie; styl zycia e region silnych i zywych wartosci,
i praca to jednos¢ miejsce w ktdrym obowigzujg zasady
e enklawy prostego zycia
4. Obszar edukacji — uczniowie i studenci

OCZEKIWANIA UCZNIOW | STUDENTOW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE

PUNKTY KONTAKTU/ DOWODY

praktyczne wyksztatcenie
o ksztatcenie dla rynku pracy
o mozliwos¢  bycia  fachowcem
w swojej dziedzinie
wielokulturowos¢
premiowanie umiejetnosci i know-how

PRAKTYCZNA EDUKACIA

ksztatcenie dla rynku pracy

premiowanie fachowosci

silne specjalizacje regionu: lotnictwo,
informatyka, hi-tech
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5. Roéinorodnos¢ form doswiadczania marki regionu wedtug modelu kapitatu konwersacyjnego

Mit bieszczadzki

Mit krainy nafty

Mit galicyjski
Potencjalny mit karpacki

Zréznicowanie regionu
Pionierstwo jako spajajgca postawa
Zaradnosc i pracowitosc

Fachowos$é Piekne obejscia domow

Podkarpackie wesele
Autentycznawiara (procesje, kapliczki)

Indywidualiscirobigcy
niecodziennerzeczy
Ambasadorowie aktywnego stylu
zycia

Osoby o niebanalnym spojrzeniu
na kulture

Regionalne produkty spozywcze
(m.in. proziak i miod spadziowy)
Zabawki

Wiklina

Rekodzieto (antychinszczyzna)

Unikato-
we
produkty

Wspolnota twardych ludzi
Wspdlnota autentycznych relacji
Wspolnota tradycji i korzeni
Wspolnota wiary
Wspolnotazaradnosci?

Bieszczadzkie rzezby
Architektura drewniana
Kamieniarka brusnienska
Smolarze

temkowie / Bojkowie

czenia

we

Wyrazne niebo
Przestrzen
Latanie

Stare drewno

Autorami modelu kapitatu konwersacyjnego sq: Bertrand Cesvet, Tony Babinski, Eric Alper
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MODEL DOSWIADCZENIA

Opracowanie: Synergia
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VI. DEFINICJA EMOCJONALNEJ PROPOZYCJI MARKI

1. Analiza przekazéw istniejacych marek regionow Polski

Polskie regiony (wojewddztwa) poszukuja swojej tozsamosci i tworza ja juz ponad 20 lat. Zadnemu z nich do tej pory nie
udato sie skutecznie zawtadna¢ wyobraznig i nauczy¢ sie zarzadzaé doswiadczeniem, aby wptywaé na zachowania odbior-
cOw na poziomie emocji. Powstato wiele marek regionow, ktorych cele w zdecydowanej wiekszosci koncentrowaty sie na
komunikacji a przede wszystkim promocji. Tylko niektoére z nich zaczety zarzgdzaé czescig doswiadczen i wizerunkiem funk-
cjonalnym.

Na poziom marketingu emocjonalnego catosciowej marki regionu nie wznidst sie dotad nikt. Od 2018 roku spdjng i emo-
cjonalng strategie promocyjng turystyki realizuje Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna — ,,Podlaskie. Zasil sie natu-
r3”. Jest ona spdjna z ideg marki wojewddztwa podlaskiego ,,Podlaskie. Zasilane naturg”. Odwotuje sie do potrzeb oderwa-
nia od ucigzliwosci zycia w duzym miescie, do resetu fizycznego oraz psychicznego i przedstawia wojewodztwo. podlaskie
jako miejsce idealne do odpoczynku i kontaktu z natura.

Potencjalnie mocng obietnicg marki regionu jest idea marki wojewodztwa lubelskiego — ,,Lubelskie. Smakuj zycie”. Nieste-
ty, na poziomie wartosci oraz korzysci nie jest ona wyraznie sprecyzowana i w konsekwencji widoczne sg problemy regionu
z budowaniem wizerunku oraz do$wiadczen zgodnych z ides.

Analizujgc gtdwne przekazy komunikacyjne marek regiondw zauwazamy pewng zachowawczo$é. Regiony nie wychodza
przed szereg oferujgc mniej lub bardziej zgrabne slogany i generyczny zestaw wartosci. Ich celem wydaje sie by¢ bardziej
poprawa samopoczucia wiadz wojewddztw, niz faktyczne zaprzezenie marketingu do wsparcia rozwoju regionu. Brakuje
wyrazistych opowies$ci marek regiondw, zakorzenionych w autentycznej kulturze, wywotujgcych emocje i tatwych do zro-
zumienia przez odbiorcéw na poziomie wartosci.
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Dla poréwnania idei marek oraz wigzacego sie z nimi wizerunku emocjonalnego wybrane zostaty regiony, ktére mozemy
nazwa¢ metropolio-centrycznymi. Sg to najbardziej rozwiniete spotecznie i gospodarczo wojewddztwa, ktérych stolice sg
najwiekszymi miastami w Polsce, tworzgcymi faktyczne i funkcjonalne obszary metropolitalne.

WOJEWODZTWO IDEA/ ESENCIA OBIETNICA MARKI WARTOSCI STRATEGICZNE

MARKI

Kreatywnos¢ — realizacja pasji, brak rutyny w dziataniu.

DOLNY
SLASK Rados¢ odkrywania Dolny Slgsk rozbudza Rados¢ — luz, zywiotowos¢, entuzjazm, bezpretensjonalnosc.
Dolnoslgskie ~ pasja tworzenia. | pasje, daje poczucie wol- Rozwoj — pragnienie zmiany siebie i najblizszego otoczenia.
) N nosci i mozliwos¢ odkry-
Strthegla komt‘m/kc.zlq/ wania tajemnic. Ambicja — wcielanie w zycie $miatych i odwaznych pomystéw,
wizerunkowej woje- konsekwencja w dziataniu.
wodztwa dolnosigskiego
w kraju

Wolnos¢ — tradycja nie krepuje ruchow, nie narzuca niepo-

. . trzebnych barier.
i za granicg na lata

2016-2020
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todzkie

Program kreacji
i promocji marki woje-
wodztwa tédzkiego

Ltédzkie promuje.

tédzkie promuje — jest
miejscem dla odwaznych
i otwartych oséb potra-
figcych mysleé
nieszablonowo; bedzie
mecenasem i pionierem
oraz miejscem tworzenia
rozwigzan, ktére czynia
zycie fatwiejszym
i prostszym.

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

Odwaga — nie boje sie podejmowania wyzwan, kolejnych préb
i zaczynania od nowa.
Efektywnos$¢ — w swoim zyciu szukam sposobdw, by jak

najefektywniej wykorzystaé zastane zasoby w rozwigzywaniu
problemdw.

Uzytecznos$¢ — interesuje mnie jak funkcjonujg rzeczy i jak stuzg
dobru ogétu.

Wyobraznia — dzieki wyobraZzni szukam nowych sposobéw
rozwigzywania problemow i radzenia sobie z trudnymi sytu-
acjami.

Wiedza — mam wiedze o tym ,jak?”.

N

MALOPOLSKA

Matopolskie

Tozsamos¢ marki Mato-
polska

Madrosé
i fantazja
w harmonii.

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

Wewnetrzna harmonia — piekno i duchowos$é, przyjemnosé,
bezpieczenstwo.

Poczucie spetnienia — zadowolenie z zycia, optymizm, rados¢
i mitosé.
Szerokie horyzonty — wolnos¢, otwartos¢, odwaga i niezalez-
nosc.
Kreatywnos¢ — wyobraznia, awangarda, stymulujgce zycie,
innowacyjnosé.
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Madroéé — intelekt, kompetencja, rozwdj.

% Slaskie.

Slaskie
Strategia komunikacji
marketingowej woje-

wodztwa slgskiego

Pozytywna energia.

Slaskie to region peten
energii dzieki swej réz-
norodnosci.

W sferze racjonalnej:

ROZNORODNOSC i unikalna JAKOSC (praca, dziatanie zespo-
towe, sport, medycyna, kultura, organizacja).

W sferze emocjonalne;j:
POZYTYWNA ENERGIA rozumiana jako SItA, EMOCJE, CHEC
I RADOSC DZIALANIA.

& gfwo-’fkf&
Pomorskie

(brak zrodet oficjalnych,
dostepne tylko informa-
cje prasowe)

Petnia zycia (!).

Pomorskie umozliwi
spetnienie potrzeby sa-
morealizacji, zycia
w harmonii, pokonywa-
nia barier, zachowania
rownowagi miedzy pra-
c3, karierg a czasem
wolnym (przeznaczonym
na realizacje pasji i zain-
teresowan), utatwi prace
nad podniesieniem jako-
$ci zycia, rozwojem za-
wodowym i osobistym.

Samorealizacja.
Zycie w harmonii i rGwnowadze.
Rozwijanie pasji.

Polepszenie jakosci zycia.
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wlic
wielkopolska

Wielkopolskie

(brak zrodet oficjalnych)

Wielka historia,
wielka przygoda* .

*tylko dla turystyki

(brak zrodet)

Gospodarnosc¢.
Pracowitosc.
Oszczednosé.

Profesjonalizm.

Whnioski dla marki PODKARPACKIE:

e Analiza obecnego doswiadczenia i wizerunku marki regionu podkarpackiego a takze pozostawione do szerokiej
interpretacji zatozenia strategiczne dajg podstawy do stworzenia atrakcyjnej i angazujacej emocjonalnie opowiesci

marki.

e Autentyczne, wyraziste wartosci i relacje emocjonalne pomiedzy marka a jej odbiorcami moga by¢ konkurencyjne
dla innych regiondéw operujgcych mniej wyraziscie kreowanymi wizerunkami.

e |Istnieje potrzeba skonstruowania emocjonalnej opowiesci marki wojewddztwa podkarpackiego, spdjnej dla catego
regionu, ktdra zostanie zaakceptowana przez wiekszos¢ mieszkancow i z ktérg bedg chcieli sie utozsamiaé. Dzieki ta-
kiej opowiesci marka otrzyma site wzmacniajgca pozadany wizerunek regionu i zdecydowanie utatwi prace z komu-

nikacjg marketingowa oraz identyfikacjg i tworzeniem emocjonalnych doswiadczen.
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2.

Jaki jest emocjonalny insight PODKARPACIA?

Do konstrukcji emocjonalnej propozycji marki, ktéra bedzie praktycznie zastosowana w pracy z marka, przyjeto okreslone,

omdwione ponizej zatozenia.

b 48

e

@

Empatia — to moje emocje.

Oznacza zrozumienie potrzeb emocjonalnych odbiorcéw, ktérzy w opowiesci sg na pierwszym planie. Potrzeby od-
krywane sg w wyniku obserwacji, analizy trendéw kulturowych i obecnych w danej grupie dyskurséw dotyczacych
wartosci. Na tej podstawie tworzony jest emocjonalny insight odbiorcow regionu.

Autentycznos¢ — jest dla mnie wiarygodna.

W celu skonstruowania opowiesci marki zbierane sg autentyczne historie stanowigce zywy materiat tzw. storytellin-
gu (marketingu narracyjnego). Sg to opowiesci odbiorcow marki, znanych postaci, instytucji, firm kojarzonych z re-
gionem oraz dziedzictwo historyczne miejsca.

Zrozumiatos¢ przekazu — rozumiem jq.

Opowies¢ powinna byc¢ przekazana zrozumiatym dla odbiorcéw jezykiem, zestawem symboli i znaczen, ktére beda
wywotywaty w nich poczucie wiarygodnosci, zaufania i familiarnosci. Dzieki zaangazowaniu odbiorcéw zwieksza sie
potencjat rozprzestrzeniania sie opowiesci (potencjat wirusowy).

Bohaterem jest odbiorca — czuje, ze to o mnie.
Identyfikowalnosé wazna jest nie tylko na poziomie emocji, ale réwniez poprzez nadanie bohaterowi cech kulturo-
wych, a czasem i fizycznych, odbiorcy.
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Zakodowane wartosci — jest zgodna z moimi wartosciami.

Opowiesc silnie oddziatujgca na emocje i postawy odbiorcy wobec marki rezonuje z jego wartosciami. Liczy sie nie
* tylko wyrazistos¢ podstawowych wartosci, ale réwniez paleta réznego rodzaju odmian wartos$ci uzupetniajgcych

opowiesc¢ o watki poboczne — mikropowiesci skoncentrowane na jednej, wybranej wartosci.

Emocjonalny insight odbiorcéw to wglad (wczucie sie, wejscie) w ich potrzeby i oczekiwania czesto ujmowane w sformu-
towaniu ,,co nam w duszy gra”.

e Jakiego doswiadczenia pragnie odbiorca marki?

e Jakie emocje wigzg sie z tym doswiadczeniem?

e Zjakim odczuciem marka regionu ma sie kojarzy¢ odbiorcy?

e Jak emocjonalna reakcja odbiorcy na marke ma sie roznié od reakcji na marki innych regionéw?

Dla mieszkancow: Podkarpacie to emocjonalnie uczucie bliskosci z rodzing, naturg, Kosciotem, sgsiadami, historia.

Rodzinni i towarzyscy — Na Podkarpaciu 31 proc. mieszkaricow (osoby w wieku 16 lat i wiecej) deklarowato, ze utrzymuje
regularne i przyjazne kontakty z rodzing. Tylko w wojewddztwie swietokrzyskim byto wiecej takich oséb (34 proc.). Podobna
sytuacja wystgpita w przypadku kontaktow towarzysko-sgsiedzkich. W wojewddztwie podkarpackim 33 proc. osob dekla-
rowafo utrzymywanie reqularnych, dobrych kontaktow ze swoimi znajomymi i sgsiadami. Byt to drugi wynik w Polsce, po
wojewddztwie matopolskim (34 proc.).
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Kochamy nasze mate ojczyzny — Mieszkaricy Podkarpacia czujq sie rowniez bardzo silne zwiqgzani z miejscowoscig,
w ktdrej zyjg. Zadowolonych ze swojego miejsca zamieszkania byto 47 proc. mieszkaricow Podkarpacia. To byt drugi wynik
w Polsce po Podlasiu (48 proc.).Ale najlepsze jest to, Ze mieszkaricy wojewddztwa podkarpackiego sq ogdlnie zadowoleni
z Zycia. Takg postawe deklarowato w 2015 roku az 79 proc. mieszkancow, co byto jednym z najlepszych wynikow w Polsce
(3. miejsce wspdlnie z wojewddztwem kujawsko-pomorskim, dolnoslgskim i matopolskim).

Zrédto: Magdalena Mach, Niezamozni, ale szczesliwi. Statystyki o jakosci zycia na Podkarpaciu,
»,Gazeta Wyborcza”, nr z dn. 9.02.2017, https://rzeszow.wyborcza.pl/rzeszow/7,34962,21392199,niezamozni-ale-
szczesliwi-statystyki-o-jakosci-zycia-na-podkarpaciu.html (dostep: 20.07.2020).

Dla przybyszow: Podkarpacie to tesknota za bliskoscig krajobrazu i ludzi oraz przestrzen poszukiwan wtasnego ja.

W zesztym roku po raz pierwszy pojechatam na Podkarpacie. Od zawsze chciatam, ciggneto mnie w tamtq strone, ale jakos
tak nie byto okazji. Zycie tak sie potoczyto, ze mqz wyjechat na kontrakt do Jarostawia i wreszcie znalazta sie sposobnosé. Po
pieciu godzinach w aucie z dwojgiem dzieci, w tym trzymiesiecznym oseskiem, wjechatam na Podkarpacie... Urzekto mnie.
Jezdzitam tam z synami do meza co miesigc. Zwiedzilismy Jarostaw, Rzeszow — cho¢ pobieznie, bo pogoda nam nie dopisata,
zwiedzilismy Przemysl, w ktorym zakochatam sie bez reszty, i pojechalismy dalej, w Bieszczady oddajgc im serce i dusze...
W tym roku tak sie mi zycie uktada, Ze nie mogtam ani razu, jak dotgd, tam pojechac, a tesknie nieomalze fizycznie odczu-
wajqgc bdl roztgki z tamtym krajobrazem, atmosferq. Tyle miejsc jeszcze chce zobaczy¢ a najlepiej bytoby tam zamieszkac.
Zastanawiam sie jednoczesnie, co we mnie jest takiego, ze styszqc piosenke KSU ,,Moje Bieszczady” w radio, poptakatam sie
ze wzruszenia...

Zrédto: www.drzewo-z-historia.blogspot.com (dostep 20.07.2020).
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Najsilniejsze potrzeby emocjonalne, na ktdre moze odpowiedzie¢ Podkarpacie:

o zrzucenie cywilizacyjnego uniformu, ograniczen, opuszczenie strefy nie-komfortu;

° ched ,,po prostu bycia” (aby by¢ kompletnym, wystarczy byc);

° potrzeba bycia u siebie (w emocjonalnej Arkadii, przyjaznym i wspierajgcym otoczeniu);
° poszukiwanie sensu zycia, pragnienie refleksji nad zyciem i samym sobg, medytacja.

Odpowiedz marki:

o miejsce integracji Swiata wewnetrznego i zewnetrznego (jestes w srodku kosmosu);
° miejsce osobistej regeneracji, odbudowy, wewnetrznego remontu.

Kluczowe zrddta emocji wywotywanych przez region:

° cisza i spokdj;
° odbudowa i regeneracja;
° wyzwanie i przygoda.
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Sentyment do Podkarpacia to uczucie sympatii i przywigzania do:

° krajobrazu i ludzi;
o spokoju;

o koloréw regionu;
o stylu zycia;

° smakow;

o tradycji.

Emocjonalny wymiar zaradnosci

Emocje marki powinny wspoétgrac z jej ideg, ktorg dla wojewddztwa podkarpackiego jest: Przestrzen otwarta dla zarad-
nych. Zaradnos¢ pojawia sie jako wypetnienie przestrzeni, w ktdrej pionier decydujacy sie na realizacje swoich zamierzen
napotyka na wyzwania. Zaradno$¢ jest zrodtem energii pozwalajgcej pokonaé trudnosci i osiggnac¢ gratyfikacje
w postaci spokoju wewnetrznego, satysfakcji z realizacji zamierzen oraz ekscytacji, ze udato sie pokonac przeszkody. Jest to
autentyczna opowies$é o regionie, ktéry nie zaprzecza temu, ze jest peten wyzwan, ale ktérego mieszkaricy majg cechy po-
zwalajgce te wyzwania skutecznie pokonywacd a w rezultacie osiggac swoje cele.
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Archetyp: PIONIER ZARADNOSC

Twoja intencja
Twoja chec
Twoj wysitek

ZARADNOSC

GRATYFIKACJA:
* Spokdj

+ Satysfakcja

+ Ekscytacja
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Fotografowanie dzikich zwierzqt w gorskich warunkach, zwtaszcza takich prawdziwie zimowych, wymaga ogromnej deter-
minacji i uporu, ale przede wszystkim ciggftej, niekoriczqcej sie walki z samym sobq, z wtasnymi stabosciami i niemocami. Ta
robota jest wprost przepetniona porazkami. Bywajq cate tygodnie, ze nic nie udaje sie zarejestrowac. Wtedy czasem fru-
stracja daje o sobie znac, ale pasja nie pozwala rezygnowac.

Jednak sukces fotograficzny w takich okolicznosciach smakuje przeogromnie, bo zawsze jest potwornie wyczekany i wydu-
many na wszelkie sposoby. Zwfaszcza ze w dzisiejszych niezwykle zagonionych w miescie czasach wszystko pedzi i przemija
jak szalone, a tu nagle okazuje sie, ze podczas zasiadki w dziczy i wyczekiwania na zwierza — tego czasu robi sie mnostwo
i wydaje sie, Zze potwornie sie wlecze. Zupetnie inaczej niz wtedy, gdy nagle pojawia sie przed obiektywem wyczekiwany dzi-
ki bohater. Wowczas znowu wszystko dzieje sie btyskawicznie, do tego stopnia, Zze wnet wydarzenia zostajq juz tylko na kar-
tach pamieci i w gtowie petnej cudownych wspomnien i przezyc.

Zrédto: Dominika Czerwiriska, Mateusz Matysiak i jego mocarze, , Tygodnik Sanocki”, nr z dn. 18 stycznia 2020,
www.tygodniksanocki.pl/2020/01/18/mateusz-matysiak-i-jego-mocarze (dostep: 20.07.2020).
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[...] Z tej checi goszczenia bardzo dobrym trunkiem, ale duzo wiekszej liczby osdb, narodzit sie pomyst otwarcia browaru.
Ten poczgtkowo miat sie miesci¢ w Krosnie, ale odkqd browary i stodownie, wedfug ministerialnych rozporzqdzen, uznane
zostaty za szczegdlnie niebezpieczne dla srodowiska, otwarcie ich w miescie stafo sie wtasciwie niemozliwe. Zostaty tereny
przemystowe. Piotr Zajdel i Krzysztof Ziobro oglgdali takie w Jedliczu, ale nie mieli serca do browaru w szarym, smutnym
otoczeniu. Szczesliwym zbiegiem okolicznosci stata sie szkofa z lat 50., z tadnq architekturq, ktorq we wsi Wojkowka chciata
sprzedac¢ gmina Wojaszowka. W dodatku gmina nie miata jeszcze uchwalonego planu zagospodarowania przestrzennego,
przez co zaadaptowanie starej szkoty na browar stato sie szybsze i tatwiejsze. — Lokalizacja okazata sie strzatem w dziesigt-
ke — mowi Piotr Zajdel. — Browar jest ledwie 13 kilometrow oddalony od Krosna, w dodatku lezy w pieknej okolicy, w bezpo-
srednim sgqsiedztwie Wistoka i duzej bliskosci stynnego zamku w Odrzykoniu oraz Czarnorzecko-Strzyzowskiego

Parku Krajobrazowego.

Zrédto: Aneta Gieron, Pierwszy na Podkarpaciu Browar Rzemie$iniczy powstat w Wojkéwce,

www.biznesistyl.pl/lifestyle/podroze/582_pierwszy-na-podkarpaciu-browar-rzemiesliczy-powstal-w-wojkowce.html
(dostep: 20.07.2020).
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Budowanie emocjonalnej marki

Emocje wspierajg ludzi w wyszukiwaniu tego, co wartosciowe
oraz ,premiujg” wartosciowe oferty. Im wieksza wartos¢, tym
wieksze zaangazowanie emocjonalne. Podkarpacie dysponuje
wyrdzniajgcym sie w Polsce, wyjatkowym potencjatem angazo-
wania emocjonalnego poprzez zmysty. Sq one kluczem do zwiek-
szenia postrzeganej wartosci oraz budowania emocjonalnej wiezi
z marka. Nie chodzi jednak tylko o liczbe angazowanych zmystow
oraz liczbe bodzcow, ale o kolejnos¢ ich angazowania. Zgodnie
z wnioskami z badania Brand Sense Martina Lindstroma, najta-
twiej zaangazowac zmyst wzroku, ale aby méwi¢ o regionie pet-
nym zmystowych doswiadczen, ktdry potrafi emocjonalnie zwig-
za¢ odbiorce ze sobg, nalezy zadbaé nie o kazde z osobna, tylko
o petng ich game.

Podkarpacka zmystowos¢

N Postrzegana

wartosé

e®

20®

Wiez emocjonalna

>

Zrodto: M. Lindstrom, Brand Sense

r g

Waznym aspektem zarzgdzania emocjami marki jest zarzagdzanie markg na poziomie zmystdw, zgodnie z ideg marketingu

sensorycznego. Na tym poziomie propozycja marki jest zestawem bodzcow, ktére sg adresowane do poszczegdlnych zmy-

stow. W przypadku wojewddztwa podkarpackiego wiekszosé bodZzcow pochodzi ze swiata natury, bedgcego wyjatkowym

zasobem regionu.
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Woda w strumieniu

Zywy kontakt z plastyczna substancja
(np. lepienie garnkéw)

Wilgoclasu

Zapach scidtki lesnej Przestrzen
Zapach ogniska + Zrdéznicowana
Zapach retort * Zmieniajaca sie
Zapach grzybéw + Blizej nieba
Szybujacy ptak
Lasy bukowe
Cisza Grzyby
Krzyk myszotowa Dziczyzna

Rykowisko Wedzenie



// - PODKARPACKIE

Kolejnym wymiarem emocjonalnej definicji propozycji marki Podkarpacia jest grupa najsilniejszych wewnetrznych moty-
wacji jej odbiorcéw, ktére umiejetnie wykorzystane przez region bedg pogtebiaty relacje z odbiorcy. Sg to emocje wywoty-
wane u odbiorcy przez marke, ktére wynikajg z okreslonego wczesniej insightu emocjonalnego i mozliwosci zaspokojenia
potrzeb emocjonalnych (kluczowych Zrédet emocji) przez region. Barry Feig wyréznit 16 wewnetrznych motywacji, ktére
nazwat przyciskami emocjonalnymi. Z tego zespotu wybrano 5 najsilniejszych dla marki Podkarpacia, wspotgrajacych z klu-

czowaq rolg odkrywania. Sg to:

° ekscytacja odkrywaniem — podkarpackie odkrycie siebie, natury i zycia na nowo;

° przewartosciowanie — Podkarpacie jako region odmieniajacy styl zycia;

. potrzeba przynaleznosci — silna podkarpacka wspélnotowosé;

° brak czasu — Podkarpacie jako region zwracajacy utracony czas; Sladow
° wymyslanie sie na nowo — Podkarpacie jako region poozwalajgcy na odnowe. precsslod

Artefaktow
(zabawki,
wiklina)

Prawdziwej
natury
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Podkarpackie magiczne momenty

W doswiadczeniu odbiorcy pojawiajg sie pewne kluczowe momenty, ktére decydujg o tym, jak zapamieta on swojg wizyte
w danym miejscu lub jak ocenia zycie w regionie. Sg to tzw. momenty prawdy, ktére odpowiadajg za wzmacnianie emocjo-
nalnej wiezi z markg — potwierdzaja jej wartosci i angazujg odbiorce emocjonalnie. Zadaniem zespotu odpowiedzialnego za
zarzgdzanie markg PODKARPACKIE bedzie identyfikacja tych momentéw oraz ocena mozliwosci zarzadzania tymi konkret-
nymi doSwiadczeniami. Poszukiwang kategorig momentéw prawdy sg momenty magiczne — czyli takie, ktére najsilniej an-
gazujg emocjonalnie. Sg wyjatkowymi przezyciami, ktére doskonale rezonujgc z ich oczekiwaniami, wyobrazeniami i sta-
nem emocji, na lata s3 zapamietywane przez odbiorcow.

Przyktadami takich momentéw w regionie Podkarpacia s3:

o obserwowanie gwiazdzistego nieba;

o uczestnictwo w femkowskiej mszy;

o wypedy koni, rajdy konne;

° dzika noc w Bieszczadach;

o zimowe wschody storica na potoninach;

o zaduma przed obrazem Madonny w topience;

o zfota jesien w Bieszczadach;

o kontemplacja przy przydroznej kapliczce;

o rodzinna wedréwka po gorach;

° czystosé i zadbanie podkarpackich miejscowosci;
o ekscytujgce wycieczki i aktywnosci np. wedréwki w poszukiwaniu porozy jeleni, biegi terenowe;

° zanurzenie sie w puszczy wszystkimi zmystami — wieloaspektowe doswiadczenie otoczenia.
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Jednym z najciekawszych, powszechnych i wyjatkowych magicznych momentéw regionu jest watra. Watra to stowo po-
chodzenia wotoskiego, oznaczajgce duze ognisko, nad ktorym rozstawiony jest wysoki drewniany tréjndg. Nazwa spotyka-
na jest szczegolnie w Karpatach, ale takze poza ich obszarem. Rozpalenie watry ma na celu przywotanie pamieci o ludziach,
ktorzy odeszli, wspominanie dawnych czaséw, obudzenie poczucia wspdlnoty, doswiadczenie tradycji, zaproszenie sgsia-
déw, a czasami po prostu stworzenia specyficznego nastroju. Przy watrze Spiewano, snuto opowiesci lub w milczeniu spe-
dzano razem czas. Na tréjnogu mozna przyrzadzac positki, suszy¢ ubrania itd.

Chociaz watra jest rytuatem powszechnym w Karpatach (jak réwniez w Tatrach, na Stowacji i w ukrainskiej czesci Karpat),
to Podkarpacie jest w stanie w sposdb naturalny jg ,,zawtaszczy¢” — nie poprzez antagonizowanie z innymi miejscami, ale
dzieki odpowiedniej komunikacji i tworzeniu doswiadczen potwierdzajacych wyjgtkowosé podkarpackiej watry, takich jak
wydarzenia, rytuaty, akcesoria i inne.

Ponad 5-metrowa watra juz czeka! Dzisiaj o godzinie 20.00 zosta-
nie rozpalona nad brzegiem Sanu przy skansenie. Rozpalenie wa-
try, potem wieczorny koncert to preludium festiwalu Karpaty Gory
Kultury, ktory na dobre zagosci na skansenowej scenie w sobote

i w niedziele.
Zrédto: Edyta Wilk, Weekend w miescie. Ponad 5-metrowa watra juz czeka!,
»Tygodnik Sanocki”, nr zdn. 5 lipca 2019,
https://tygodniksanocki.pl/2019/07/05/weekend-w-miescie-ponad-5-
metrowa-watra-juz-czeka/ (dostep: 20.07.2020).
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Ignacy tukasiewicz — symbolem marki.

Marka regionu potrzebuje symbolicznego produktu, ktérego zadaniem bedzie realizacja obietnicy marki na poziomie
doswiadczenia, w sposéb najbardziej wyrazny i kompletny. Dzieki temu marka od poczatku wdrazania zyska wiarygodnos¢
oraz zbuduje swoj wizerunek w grupie docelowej. Nie wystarczy pojedynczy zaséb czy proces jego konsumpcji, ale rowniez
zarzadzanie jego doswiadczaniem. Produkt flagowy moze byc¢ stworzony z wykorzystaniem znanego miejsca, wydarzenia,
symbolu, postaci lub wyjgtkowej opowiesci czy rytuatu.

Przeprowadzona zostata analiza, ktora miata odpowiedzie¢ na pytania o:

e najwazniejsze elementy kapitatu marki, ktoéry realizuje obietnice marki regionu,
e doswiadczenia, dzieki ktérym mozna stworzy¢ produkt,
e doswiadczenia, ktére mozna zaadaptowac na potrzeby okreslenia produktu flagowego.

Poszukiwany byt przede wszystkim zasdb taczacy w sobie elementy wartosci marki z ideg podkarpackiej zaradnosci oraz
taki, z ktédrym podkarpackie doswiadczenia sg juz zwigzane. Wybrana zostata postac Ignacego tukasiewicza, ktory staje sie
symbolem, ale réwniez produktem w znaczeniu zestawu doswiadczen odnoszacych sie do jego postaci, zycia i twdrczosci.
Zadaniem wdrozeniowy bedzie spdjna realizacja zaplanowanych oraz rekomendowanych doswiadczen i produktéw oraz
prace nad ksztattowaniem obecnych doswiadczen i produktéow — tak by zyskiwaty wiekszg zgodno$é z ideg marki i jej
wartosciami.
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Ignacy tukasiewicz to nie tylko wielki wynalazca, naukowiec, poza
aptekarskqg precyzjq cechowata go rowniez wielka zyczliwos¢ wobec
innych. Umiejetnosci i odwage dgzenia do okrywania nowych rzeczy
i pasje badacza tgczyt z przedsiebiorczoscig, pracowitosciq,
patriotyzmem oraz postawq filantropa. Udowodnit, Ze bycie
innowatorem nie wyklucza postawy spotecznej, po prostu ludzkiej. [...]
Gdy tukasiewicz zatozyt pierwszqg na swiecie kopalnie ropy naftowej,
ktorq zarzqdzat, wykazywat nieustannie innowacyjne podejscie,
polegajgce na ciggtym modernizowaniu kopalni, a takze rafinerii,
ktore zapewniato staty rozwdj jego inicjatywom. Wspdiczesnie
dostrzega sie, ze takim dziataniem polegajgcym na permanentnym

. doskonaleniu, poszukiwaniu nowych rozwiqzan, optymalizacji
" produkcji oraz statej poprawie efektywnosci buduje sie modele
 biznesowe najwiekszych i najlepszych firm na Swiecie. tukasiewicz

swojq przedsiebiorczosciq starat sie zarazac innych ludzi. Wiedziat, ze
ropa naftowa daje potencjat, ktory powinien stuzy¢ ogdfowi
spotecznosci. Rozwdj przemystu naftowego postrzegat jako szanse do
tworzenia kolejnych firm, do czego namawiat innych. Nie bat sie
konkurencji, lecz dqzyt do tworzenia nowych podmiotdw, ktore
mogtyby ze sobq wspdtpracowac. Jego postawa petna kreatywnego
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i nieszablonowego podejscia do rzeczywistosci potqgczona z wytrwatosciq oraz pracowitosciq stanowi nie tylko wzdr godny
do nasladowania, ale rowniez jest drogowskazem do osiggania sukcesu. Wspotczesnie pracodawcy poszukujg pracownikdow
obdarzonych kompilacjq cech, ktorymi charakteryzowat sie Ignacy tukasiewicz. Pokazat on, w jaki sposob wykazywac
odwage w mysleniu i przekraczac bariery, ktdre tworzone sq gtdwnie w naszych umystach. Dostrzegat to, czego nikt nie
widziat. Podejmowat ryzyko tam, gdzie inni sie wycofywali. Przemierzat sciezki, ktorymi dotgd inni nie chodzili, a jak
pokazata historia, staty sie one drogq dla innych. Uczy nas tez podejscia do patriotyzmu. Nigdy nie zapominat o sprawie
polskiej i nie odmawiat wsparcia walczgcym o niepodlegfosé. W wykonaniu Ignacego tukasiewicza postawa patrioty ma
podwadjny charakter, z jednej strony byty to dziatania niepodlegtosciowe na rzecz Ojczyzny, a z drugiej byt to patriotyzm
gospodarczy cechujgcy sie dbatosciq o wzmocnienie potencjatu przemystowego i gospodarczego. Udowodhnit, ze wytrwatq
pracq mozna przyczynic sie do postepu cywilizacyjnego. Ktad nacisk na rozwdj oswiaty i infrastruktury, a wiec czynniki,
ktore sq niezbednymi elementami modernizacji kazdego kraju.

Ignacy tukasiewicz — Prometeusz na ludzkg miare wywiad z drem Mariuszem Ruszelem — Prezesem Instytutu Polityki
Energetycznej im. I. tukasiewicza (zrodto: https://biznesalert.pl/ignacy-lukasiewicz, dostep: 20.07.2020)
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Kapitat markowy Ignacego tukasiewicza — kluczowego produktu marki Podkarpackie

WARTOSCI

OBECNE DOSWIADCZENIA
| PRODUKTY

DOSWIADCZENIA | PRODUKTY
PLANOWANE |
REKOMENDOWANE

symbol zmiany, ulepszenie,
nowe mozliwosci
pionierskos¢, zaradnosc
(réwniez biznesowa), poko-
nywanie barier, innowacyj-
nos¢, przekraczanie siebie
patriotyzm

odwaga, nieztomnos¢, de-
terminacja, pozytywizm,
wiara w powodzenie,
dobro wspdlne

Szlak Naftowy — obiekty ponaftowe
Politechnika Rzeszowska im. Ignacego
tukasiewicza

szlak transgraniczny ODKRYWCY CZAR-
NEGO ZtOTA, produkt turystyczny
Muzeum Przemystu Naftowego i Gazow-
niczego im. Ignacego tukasiewicza
tradycje maziarzy

Nagroda im tukasiewicza w kategorii
bezpieczenstwo energetyczne— Politech-
nika Rzeszowska

miejsca zwigzane z zyciem i pracg tuka-
siewicza

e Centrum Nauki tukasiewicz
w 2022 roku

e Nagroda/ Konkurs dla inno-
watorow

e mechanizmy wsparcia wyna-
lazcow

e tukasiewicz = klimat Galicji,
historie, tradycje i kultura

e Festiwal wynalazczosci

e Lekcje o tukasiewiczu

e promocja postaci lgnacego
tukasiewicza — wielojezyczny
portal internetowy
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Ignacy tukasiewicz — symbolem marki.

Marka regionu potrzebuje symbolicznego produktu, ktérego zadaniem bedzie realizacja obietnicy marki na poziomie
doswiadczenia, w sposéb najbardziej wyrazny i kompletny. Dzieki temu marka od poczatku wdrazania zyska wiarygodnos¢
oraz zbuduje swoj wizerunek w grupie docelowej. Nie wystarczy pojedynczy zaséb czy proces jego konsumpcji, ale rowniez
zarzadzanie jego doswiadczaniem. Produkt flagowy moze byc¢ stworzony z wykorzystaniem znanego miejsca, wydarzenia,
symbolu, postaci lub wyjgtkowej opowiesci czy rytuatu.

Przeprowadzona zostata analiza, ktora miata odpowiedzie¢ na pytania o:

e najwazniejsze elementy kapitatu marki, ktoéry realizuje obietnice marki regionu,
e doswiadczenia, dzieki ktérym mozna stworzy¢ produkt,
e doswiadczenia, ktére mozna zaadaptowac na potrzeby okreslenia produktu flagowego.

Poszukiwany byt przede wszystkim zasdb taczacy w sobie elementy wartosci marki z ideg podkarpackiej zaradnosci oraz
taki, z ktédrym podkarpackie doswiadczenia sg juz zwigzane. Wybrana zostata postac Ignacego tukasiewicza, ktory staje sie
symbolem, ale réwniez produktem w znaczeniu zestawu doswiadczen odnoszacych sie do jego postaci, zycia i twdrczosci.
Zadaniem wdrozeniowy bedzie spéjna realizacja zaplanowanych oraz rekomendowanych doswiadczen i produktéw oraz
prace nad ksztattowaniem obecnych doswiadczen i produktéw — tak by zyskiwaty wiekszg zgodnos$é z ideg marki i jej
wartosciami.
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Ignacy tukasiewicz to nie tylko wielki wynalazca, naukowiec, poza
aptekarskqg precyzjq cechowata go rowniez wielka zyczliwos¢ wobec
innych. Umiejetnosci i odwage dgzenia do okrywania nowych rzeczy
i pasje badacza tgczyt z przedsiebiorczoscig, pracowitosciq,
patriotyzmem oraz postawq filantropa. Udowodnit, Ze bycie
innowatorem nie wyklucza postawy spotecznej, po prostu ludzkiej. [...]
Gdy tukasiewicz zatozyt pierwszqg na swiecie kopalnie ropy naftowej,
ktorq zarzqdzat, wykazywat nieustannie innowacyjne podejscie,
polegajgce na ciggtym modernizowaniu kopalni, a takze rafinerii,
ktore zapewniato staty rozwdj jego inicjatywom. Wspdiczesnie
dostrzega sie, ze takim dziataniem polegajgcym na permanentnym

. doskonaleniu, poszukiwaniu nowych rozwiqzan, optymalizacji
" produkcji oraz statej poprawie efektywnosci buduje sie modele
 biznesowe najwiekszych i najlepszych firm na Swiecie. tukasiewicz

swojq przedsiebiorczosciq starat sie zarazac innych ludzi. Wiedziat, ze
ropa naftowa daje potencjat, ktory powinien stuzy¢ ogdfowi
spotecznosci. Rozwdj przemystu naftowego postrzegat jako szanse do
tworzenia kolejnych firm, do czego namawiat innych. Nie bat sie
konkurencji, lecz dqzyt do tworzenia nowych podmiotdw, ktore
mogtyby ze sobq wspdtpracowac. Jego postawa petna kreatywnego
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i nieszablonowego podejscia do rzeczywistosci potqgczona z wytrwatosciq oraz pracowitosciq stanowi nie tylko wzdr godny
do nasladowania, ale rowniez jest drogowskazem do osiggania sukcesu. Wspotczesnie pracodawcy poszukujg pracownikdow
obdarzonych kompilacjq cech, ktorymi charakteryzowat sie Ignacy tukasiewicz. Pokazat on, w jaki sposob wykazywac
odwage w mysleniu i przekraczac bariery, ktdre tworzone sq gtdwnie w naszych umystach. Dostrzegat to, czego nikt nie
widziat. Podejmowat ryzyko tam, gdzie inni sie wycofywali. Przemierzat sciezki, ktorymi dotgd inni nie chodzili, a jak
pokazata historia, staty sie one drogq dla innych. Uczy nas tez podejscia do patriotyzmu. Nigdy nie zapominat o sprawie
polskiej i nie odmawiat wsparcia walczgcym o niepodlegfosé. W wykonaniu Ignacego tukasiewicza postawa patrioty ma
podwadjny charakter, z jednej strony byty to dziatania niepodlegtosciowe na rzecz Ojczyzny, a z drugiej byt to patriotyzm
gospodarczy cechujgcy sie dbatosciq o wzmocnienie potencjatu przemystowego i gospodarczego. Udowodhnit, ze wytrwatq
pracq mozna przyczynic sie do postepu cywilizacyjnego. Ktad nacisk na rozwdj oswiaty i infrastruktury, a wiec czynniki,
ktore sq niezbednymi elementami modernizacji kazdego kraju.

Ignacy tukasiewicz — Prometeusz na ludzkg miare wywiad z drem Mariuszem Ruszelem — Prezesem Instytutu Polityki
Energetycznej im. I. tukasiewicza (zrodto: https://biznesalert.pl/ignacy-lukasiewicz, dostep: 20.07.2020)
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Kapitat markowy Ignacego tukasiewicza — kluczowego produktu marki Podkarpackie

WARTOSCI

OBECNE DOSWIADCZENIA
| PRODUKTY

DOSWIADCZENIA | PRODUKTY
PLANOWANE |
REKOMENDOWANE

symbol zmiany, ulepszenie,
nowe mozliwosci
pionierskos¢, zaradnosc
(réwniez biznesowa), poko-
nywanie barier, innowacyj-
nos¢, przekraczanie siebie
patriotyzm

odwaga, nieztomnos¢, de-
terminacja, pozytywizm,
wiara w powodzenie,
dobro wspdlne

Szlak Naftowy — obiekty ponaftowe
Politechnika Rzeszowska im. Ignacego
tukasiewicza

szlak transgraniczny ODKRYWCY CZAR-
NEGO ZtOTA, produkt turystyczny
Muzeum Przemystu Naftowego i Gazow-
niczego im. Ignacego tukasiewicza
tradycje maziarzy

Nagroda im tukasiewicza w kategorii
bezpieczenstwo energetyczne— Politech-
nika Rzeszowska

miejsca zwigzane z zyciem i pracg tuka-
siewicza

e Centrum Nauki tukasiewicz
w 2022 roku

e Nagroda/ Konkurs dla inno-
watorow

e mechanizmy wsparcia wyna-
lazcow

e tukasiewicz = klimat Galicji,
historie, tradycje i kultura

e Festiwal wynalazczosci

e Lekcje o tukasiewiczu

e promocja postaci lgnacego
tukasiewicza — wielojezyczny
portal internetowy
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