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WSTEP

Strategia Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego, ktdra powstata w 2007 roku, w roku 2020 zakorczyta misje kluczowego
dla marki Mazowsze dokumentu strategicznego. Z tego powodu jednym z najwazniejszych wyzwan stojacych przed marka
w roku 2021 roku byta rewitalizacja jej zatozen i nadanie nowego, odpowiadajgcego dzisiejszym czasom, kierunku
promocji regionu Mazowsza — Serca Polski.

W potowie 2021 roku rozpoczety sie prace nad rewitalizacjg marki Mazowsze, ktérych efektem jest niniejszy dokument
Strategii Marki Wojewodztwa Mazowieckiego na lata 2022-2025, stworzony przez ekspertow z firmy Synergia oraz
specjalistow z Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego i Mazowieckiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej. Jego gtdwnym zatozeniem byto zwiekszenie roli marki Mazowsze w stosunku do roli okreslonej w
poprzednim dokumencie strategii promocji. Wzrost znaczenia marki regionu ma by¢é odzwierciedlony nie tylko w promocji
Mazowsza, ale rowniez w usprawnieniu systemu zarzgdzania marka oraz w koncentracji na doswiadczeniach i produktach

marki, w tym na produktach flagowych.



Dokument Strategii Marki Wojewddztwa Mazowieckiego na lata 2022-2025 stanie sie jednym z trzech najwazniejszych
dokumentéw strategicznych regionu, ktorych celem jest nadanie nowej energii rozwoju regionu i sprostanie
najistotniejszym dla niego wyzwaniom. Strategia marki Mazowsze zostata opracowana w zgodzie ze zrewitalizowang
Strategiqg Rozwoju Wojewodztwa Mazowieckiego 2030+. Innowacyjne Mazowsze i ma zadanie wspierac realizacje

Regionalnej Strategii Innowacji dla Mazowsza do 2030 roku w obszarze marketingu.



I. ANALIZA KAPITAtU MARKI ORAZ WERYFIKACJA TOZSAMOSCI
1. Analiza kapitatu marki wojewodztwa mazowieckiego

Wojewddztwo mazowieckie jest najwiekszym wojewddztwem w Polsce. Zajmuje 35 558 km?, co stanowi 11,4%
powierzchni catego kraju. Obszar wojewddztwa zamieszkuje 5,3 miliona mieszkancéw, z czego ponad potowa mieszka
w miastach. Na terenie wojewddztwa mazowieckiego znajduje sie 85 miast, 37 powiatdw, 5 miast na prawach powiatu,
314 gmin i ponad 9000 wsi. Najwiekszym miastem wojewddztwa jest Warszawa, ktorej populacja stanowi 33% catego
wojewddztwa (ponad 1,7 miliona mieszkancow). Najwiekszymi, po stolicy kraju, miastami wojewddztwa mazowieckiego

sg: Radom, Ptock, Siedlce, Ostroteka i Ciechandw?.

Region mazowiecki jest jednym z najbardziej zréznicowanych wewnetrznie regiondw Polski. taczy w sobie zaréwno tereny
typowo rolnicze (tacznie ok. 2,4 min ha uzytkdw rolnych), jak i dynamicznie rozwijajgce sie osrodki miejskie —w tym
rowniez aglomeracje warszawskg. Centralne (w skali kraju i Europy) usytuowanie, wygodna lokalizacja, dostepnos¢
komunikacyjna i stale rozwijajgca sie infrastruktura komunikacyjna sprawiajg, ze Mazowsze jest atrakcyjnym rynkiem dla

potencjalnych inwestoréw (zaréwno krajowych, jak i zagranicznych)?.

! Dane za: https://www.praca-mazowieckie.com.pl/mazowsze/ (dostep: 7.12.2021).
2 Jw.



https://www.praca-mazowieckie.com.pl/mazowsze/

Atrakcyjnos¢ i tatwy dostep (komunikacyjna bliskos¢ Warszawy) do naturalnych waloréw regionu mazowieckiego — duza
liczba rzek (m.in. malownicze doliny Wisty, Bugu, Narwi, Pilicy i Bzury oraz okolice mniejszych rzek: Liwiec, Swider,
Radomka, Rawka, Omulew, Wkra, Orzyc, Skrwa i Wel), jezior (Pojezierze Gostyninskie), tgk i laséw, rozlewiska oraz tereny

bagienne — sprawiajg, ze Mazowsze stanowi popularne miejsce pleneréw filmowych?.

Oskar Kolberg podzielit Mazowsze na trzy czesci pod wzgledem historii i charakteru — na Mazowsze Stare, Lesne i Polne. Mazowsze jest ziemigq
o co najmniej kilku catkiem od siebie roznych krajobrazach. Jest jak patchwork. Inny jest rolniczy krajobraz kulturowy w okolicy Ptocka i Pforiska,
niz na Ziemi towickiej, a te oba sq zupetnie odmienne od rolniczego krajobrazu wschodniego Mazowsza. Tuz na wschod od Wisty potozone
ziemie mazowieckie to rzeczywiscie laski i piaski, ale na drugim wislanym brzequ rozposciera sie kraina zupetnie inna, pysznigca sie swoim
bogactwem, gdzie na zyznych glebach okolic Czerska, Warki, Gréjca i Rawy Mazowieckiej scielg sie ogromne owocowe sady. Te mazowieckie
sady, jak i nadwislaniskie wierzby, sq dominantg pejzazu tak samo odrebnego i jedynego w swoim rodzaju, jak cyprysy i winnice wtoskiej
Toskanii. Posrod niekiedy rozpustnej w swoim bogactwie przyrody bytuje kilka setek tosi i bobrow, dziesigtki kormorandw i czapli fowi ryby

w rzekach i stawach mazowieckich, u stop Zamku Krolewskiego w Warszawie mozna nawet zobaczy¢ na zywo godfo narodowe, ogromnego

bielika, a w sgsiedztwie miasta majg swoje mateczniki dziko zyjgce rysie i wilki.

Cyt. za: https://histmag.org/Prawdziwego-Mazowsza-nie-da-sie-poznac-w-drodze-do-Warszawy-14601

3 http://www.mwfc.pl/lasy-rzeki-i-rezerwaty-przyrody.html (dostep: 7.12.2021).
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Mazowieckie dziedzictwo kultury materialnej stanowi dokumentacje stylow polskiej architektury miejskiej rozwijajgcych
sie na przestrzeni kolejnych epok historycznych i kulturowych. Wyjatkowg wartoscig regionu jest historyczna architektura
mniejszych i matych miast Mazowsza, ktére zachowaty swéj oryginalny charakter (Géra Kalwaria, Warka nad Pilicg, Puttusk,
Gtowaczéw, Brok)*. Na terenie wojewddztwa mazowieckiego znajduje sie réwniez ponad 250 zabytkowych obiektéw

architektury drewnianej — koscioty, dawne cerkwie czy kapliczki’.

Przestrzen Mazowsza jest unikalnym potaczeniem krajobrazu polskiej wsi, ktory przenika sie z matomiasteczkowym
pejzazem Europy Srodkowo-Wschodniej, w ktérym érodowisko przyrodnicze przeplata sie z tkanka miejska i sasiaduje

z wielkg aglomeracjg warszawska.

Specyfika Mazowsza na przestrzeni kolejnych wiekdw przyciggata wybitne osobowosci, ktdre wybieraty region jako miejsce

do zycia — przyjazne dla innowatoréw, ktérych nieszablonowosé¢ myslenia objawiata sie w réznych dziedzinach. Sposréd

wielu utalentowanych jednostek zwigzanych z Mazowszem, warto wymienic na przyktad postacie takie jak:

4 http://www.mwfc.pl/architektura-miejska-nowoczesna-i-historyczna.html (dostep: 8.12.2021).

> Mapa zabytkéw drewnianej architektury sakralnej wojewddztwa mazowieckiego, opracowana w ramach projektu Drewniane Mazowsze (strona projektu
nieaktywna) © Pawet J. Mazurkiewicz

https://www.google.com/maps/d/viewer?mid=1NKGQsIxsEjwS5x UzB3dUZnb8Rw&I1=52.28115584536661%2C21.197921500000003&2=8 (dostep:
8.12.2021). Zob. takze: http://www.mwfc.pl/architektura-sakralna-koscioly-klasztory.html (dostep: 8.12.2021).



http://www.mwfc.pl/architektura-miejska-nowoczesna-i-historyczna.html
https://www.google.com/maps/d/viewer?mid=1NKGQsIxsEjwS5x_UzB3dUZnb8Rw&ll=52.28115584536661%2C21.197921500000003&z=8
http://www.mwfc.pl/architektura-sakralna-koscioly-klasztory.html

e Tylman z Gameren (1632-1706) — holenderski architekt, Polak z wyboru, ktdry po latach zdobywania wiedzy m.in.
w Niemczech i Wtoszech osiadt w Warszawie i stat sie symbolem polskiego baroku w ujeciu klasycystycznym. Jako
jeden z pierwszych wprowadzit rozréznienie pomiedzy profesjg architekta-projektanta a wykonawca.

¢ Michelangelo Palloni (1637-1712) — artysta wyksztatcony we Florencji, wybitny malarz. W roku 1684 zamieszkat
w Warszawie i rozpoczat prace przy dekoracji Patacu Wilanowskiego. Byt najwybitniejszym malarzem freskéw
dziatajgcym na terenie Polski, a jego twdrczos¢ znaczaco wptyneta na rozwdéj malarstwa freskowego w XVIlI
stuleciu.

e Michat Elwiro Andriolli (1836-1893) — rysownik, ilustrator, malarz, ktory osiedlit sie na terenie obecnego Otwocka,
gdzie wedtug wtasnego projektu wybudowat kilka willi — dzisiejszych swidermajeréw. Andriolli byt prekursorem

letniskowej i wypoczynkowej dziatalnosci na terenie Mazowsza.

Mazowsze dawato przestrzen do nieskrepowanego rozwoju:

e Wojciech Jastrzebowski (1799-1882), wybitny botanik, jeden z gtdwnych twdrcow ergonomii — nauki o uzywaniu sit
i zdolnosci, ktdrej celem jest polepszenie warunkow pracy cztowieka i dostosowanie jej do jego mozliwosci. W 1860
roku zatozyt w Feliksowie (nad rzeka Brok) zaktad praktyki le$nej (lesne gospodarstwo doswiadczalne, muzeum

i szkotfa lesna). Jako pierwszy organizowat wycieczki do Puszczy Kampinoskiej.



Szczegdlnie wyraznie rysuje sie rola Mazowsza jako muzy polskich artystow (przede wszystkim przedstawicieli
romantyzmu). Mazowsze inspirowato, wielokrotnie byto natchnieniem dla twércow, ktérzy przywigzani do swojej ,,matej
ojczyzny”, mistrzowsko przenosili atmosfere regionu i zakodowali Mazowsze w powszechnej sSwiadomosci jako miejsce

wyjatkowe i wyzwalajgce:

e Jozef Rapacki (1871-1929), jeden z najpopularniejszych pejzazystdw warszawskich, nazywany ,malarzem brzdz
i liliowych wrzosow”, tworzyt widoki rozlegtych mazowieckich przestrzeni. Najbardziej znanymi cyklami obrazéow
Rapackiego s3: Z mazowieckiej ziemi oraz Dookota mej siedziby®.

o Teofil Aleksander Lenartowicz (1822—-1893), poeta, etnograf, rzezbiarz. Tworzyt wiersze patriotyczne i religijne,
poematy historyczne oraz liryki oparte na folklorze mazowieckim. Sam siebie nazywat , lirnikiem mazowieckim”.

e Roman Zmorski, pseud. Roman Mazur (1822-1867), poeta, ttumacz i folklorysta, autor i propagator liryki ludowej
silnie zwigzanej z tradycjg Mazowsza. Etnograf amator (zasieg jego badan terenowych poréwnuje sie z badaniami
Oskara Kolberga). Mimo ze nie odebrat wyksztatcenia uniwersyteckiego, praca w terenie i samodoskonalenie

sprawity, ze miat ogromny zaséb wiedzy folklorystycznej i historyczne;j.

5 https://niezlasztuka.net/o-sztuce/jozef-rapacki-magia-mazowieckiego-pejzazu/ (dostep: 8.12.2021).
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e Wiadystaw Broniewski (1897-1962), poeta, ttumacz literacki, okreslany jako ,piewca Mazowsza”. W dorobku poety
znajduje sie liryka osobista, erotyki i nastrojowe utwory poswiecone pieknu krajobrazu (np. poemat Nad Mazowsza
réwning otwartg)’.

e Lechostaw Herz (1935) — zaprojektowat okoto 2000 kilometréw szlakéw turystycznych (m.in. na terenach Parkéw
Narodowych Kampinoskiego i Wigierskiego). Urodzony w Krakowie, od pot wieku mieszkajgcy w Warszawie,
popularyzator urody nizinnego Mazowsza. Autor kilkuset artykutéw i esejow, przewodnikéw turystycznych oraz
ksigzek poswieconych przyrodzie i szeroko pojetemu krajoznawstwu. Jego ksigzki wpisujg sie w nurt tzw. pisarstwa

przyrodniczego (ang. nature writing)3.

”H. Hermanowicz, W. Broniewski, Nad Mazowsza réwning otwartg, Warszawa 1964, http://blokmagazine.com/henryk-hermanowicz-wladyslaw-broniewski-
nad-mazowsza-rownina-otwarta-1964/ (dostep: 8.12.2021).

8 Biogram opracowany na podstawie: https://czarne.com.pl/katalog/autorzy/lechoslaw-herz oraz http://mazowszezsercem.blogspot.com/ (dostep:
8.12.2021).

11
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Analiza kapitatu marki wojewdédztwa mazowieckiego zostata poprzedzona poszukiwaniem korzeni marki. Korzenie marki
miejsca to zrédtowa opowiesé o tym, w jaki sposdb i dlaczego uksztattowany zostat kapitat marki i jaka wynika z tego

tozsamos¢ marki. To gteboki wglad (insight) w kulture, ktéry determinuje wspodtczesne zycie regionu.

W wyniku dyskusji z uczestnikami warsztatow wyrdznione zostaty korzenie zywe — czyli takie, ktére dzis w istotny dla marki
sposdb, oddziatujg na region i jego mieszkaricdw oraz korzenie historyczne — majace juz tylko posredni wptyw, ograniczony
do kilku obszaréw funkcjonowania regionu. Okreslono sposéb ich oddziatywania na konkretne obszary oraz ich wptyw na
budowanie marki regionu w przysztosci. Wyznaczono rowniez obszary, dla ktdrych korzenie te moga miec zasadnicze

znaczenie w procesie tworzenia doswiadczen i komunikacji.

12



Tab. 1. Korzenie marki Mazowsze

KORZENIE ZYWE

KORZENIE HISTORYCZNE

e odrebnos¢ mieszkancéw i ekspansywnosc
(odziedziczone po Mazurach)

e pracowitos$¢, zawzietosc, przywigzanie do rodziny
(odziedziczone po Kurpiach)

e przywigzanie do miejsca, szacunek do krajobrazu

narodowe dziedzictwo historyczne i kulturowe
Mazowsze jako najbardziej polski z Polskich regionow
walory naturalne

obecnos¢ Warszawy — stolicy Polski

ODDZIALtYWANIE

ODDZIALYWANIE

e kultura Mazowsza oddziatuje na kulture Europy
(m.in. Chopin)

e rozwoj zawodowy i osobisty w potgczeniu z
szacunkiem do tradycyjnych wartosci

e troska o Srodowisko, postawy proekologiczne

edukacja historyczna

rozwoj kultury i turystyki kulturowe;j

rozwoj turystyki nastawionej na kontakt z przyroda
przejecie przez region 0sob, ktére zawodowo potrzebujg
bliskosci Warszawy, ale sg nig przyttoczeni i nie chcg

podporzgdkowac catego zycia dynamizmowi stolicy

13




Analiza kapitatu marki ma na celu wyrazne wskazanie na najcenniejsze aktywa kapitatu marki wojewdédztwa

mazowieckiego i tym samym nakresla kierunki inwestycji oraz wskazuje na to, co wymaga szczegdlnego zarzadzania.

Do analizy kapitatu marki wojewddztwa mazowieckiego wykorzystano model kapitatu marki miejsca dr. Keitha Dinniego.

Wedtug modelu Dinnie aktywa marki miejsca dzielimy na:

1) aktywa wewnetrzne — bezposrednio zwigzane z regionem mazowieckim, ktérych mozna doswiadczy¢ na miejscu:
* aktywa dziedziczone — przynalezgce do danego miejsca poprzez jego walory geograficzne lub wydarzenia
historyczne
* aktywa tworzone — kreowane niezaleznie od naturalnych zasobdéw i predyspozycji danego miejsca
2) aktywa zewnetrzne — zwigzane z wojewddztwem, ktérych mozna doswiadczyé takze poza regionem, bez fizyczne;j
w nim obecnosci:
* aktywa istniejgce — efekty podejmowanych w przesztosci dziatan promocyjnych i prezentacji danego miejsca
w kulturze

e aktywa promowane — obejmujgce obecnie podejmowane dziatania promujace region.
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Il. 1. Kapitat marki miejsca wg dr. Keitha Dinniego

AKTYWA WEWNETRZNE

AKTYWA DZIEDZICZONE
symbolika miejsca, krajobraz i atrakcje
naturalne, atrakcje historyczne i

AKTYWA TWORZONE
organizacja zarzadzania markg, duma i
aktywnos¢ mieszkancow, oferta
gospodarcza, naukowa, turystyczna itd.

kulturalne

POTENCJAL

W

L MARKOWY MIEJSCA J

AKTYWA ISTNIEJACE
wizerunek miejsca, typy doswiadczen
kojarzone z danym miejscem,
prezentacja miejsca w popkulturze

AKTYWA PROMOWANE
ambasadorzy marki, jakosc biezgce;j
promocji miejsca, markowy eksport

_/

AKTYWA ZEWNETRZNE
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Tab. 2. Wewnetrzne aktywa marki Mazowsze

W tabeli ponizej zestawiono najwazniejsze elementy kapitatu marki wojewddztwa mazowieckiego.

DZIEDZICZONE

TWORZONE

Warszawa jako stolica kraju i regionu

dziatalnos¢ wybitnych twércow, ktérzy wybrali
Mazowsze na miejsce do zycia i rozwoju: Tylman

z Gameren (1632-1706), Michelangelo Palloni
(1637-1712), Michat Elwiro Andriolli (1836-1893)
walory przyrodnicze: Jezioro Zegrzynskie, Puszcza
Kampinoska, Puszcza Kozienicka, Rezerwat
Bocianowskie Bagno, Bagno Catowanie (torfowisko),
Kampinoski Park Narodowy, Chojnowski Park
Krajobrazowy (wydmy), Géry tancuchowe (gmina
Siennica), Brudzenski Park Narodowy, Gostynirisko-
Witoctawski Park Krajobrazowy, Kozienicki Park
Krajobrazowy

zielen/lasy, piekne/czyste tereny, niziny, wierzby,
Wista, Skrwa, Pilica, Narew, Wkra

Sowia Goéra (pogranicze Mazowsza i Podlasia)
réoznorodnosc kulturowa (Mazowsze, Matopolska,
Kurpie, Podlasie)

Folklor:

Centrum Folkloru Polskiego ,Karolin”
Zespot piesni i tanca ,,Mazowsze”

Ekoturystyka:

zagroda Sielski Dom i Ogrod (osrodek twdrczosci

i edukacji)

Zielarski kacik Kari — spacery i warsztaty zielarskie,
pracowania ziotowa:
https://www.zielarskikacikkari.pl/

Toskanska Farma: https://www.zwarszawy-
naweekend.pl/palmy-i-bananowce-na-mazowszu-
toskanska-farma-godzine-od-warszawy/
Oczyszczalnia Miejsce w Ludwikowie (powiat
sochaczewski) — zréwnowazona turystyka, obiekt
wypoczynkowy, rekreacyjny, przestrzen warsztatowa
funkcjonujgca w stylu eko
https://www.oczyszczalniamiejsce.pl/
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folklor, stroje ludowe, taniec (ludowy)

Oledrzy, kultura i architektura mennonicka
dziedzictwo Chopinowskie: Sochaczew, Brochéw
i Zelazowa Wola

Krzyzacy, ksigzeta mazowieccy, wydarzenia
historyczne

dawny wizerunek , bogatego i dostatniego” regionu
krolewskie fortece, m.in.: zamek w Liwie, zamek
Czersk, Ciechandw, Szydtowiec

szlacheckie rezydencje, m.in.: patac w Starej Wsi
Twierdza Modlin (XIX w.) — jedna z najwiekszych

i najlepiej zachowanych polskich twierdz,
ewenement na skale europejska

Zyrardéw jako miasto industrialne, centrum
polskiego sitodruku, XIX-wieczna osada fabryczna
Gora Kalwaria — miasto wzorowane na Jerozolimie
Ptock — miasto ksigzece; fidel ptocka

Sochocin — miasto guzikow
https://modanamazowsze.pl/sochocin-miasto-
polawiaczy-perlowych-muszli/

Pruszkéw — centrum starozytnego przemystu
metalurgicznego

Wegréw — multireligijny fenomen XVII-wiecznej
Europy

Konstancin-Jeziorna, teznia solankowa
http://teznia.com.pl/

Muzea:

Muzeum Wsi Mazowieckiej w Sierpcu; Muzeum
Architektury Drewnianej Regionu Siedleckiego

w Nowej Suchej; Skansen Osadnictwa
Nadwislanskiego w Wigczeminie Polskim; Muzeum
Wsi Radomskiej; Zagroda Kurpiowska w Kadzidle;
Muzeum Kurpiowskie w Wachu; Muzeum Kultury
Kurpiowskiej w Ostrotece; Muzeum Mazowsza
Zachodniego w Zyrardowie (najwiekszy zbidr prac
mazowieckiego pejzazysty J6zefa Rapackiego)
Muzeum Diecezjalne w Siedlcach (, Ekstaza sw.
Franciszka” pedzla El Greco); Izba Pamigtkowa
Guzikarstwa (w Gminnym Osrodku Kultury

w Sochocinie); Muzeum im. Anny i Jarostawa
Iwaszkiewiczow w Podkowie Lesnej; Muzeum
Witolda Gombrowicza (Wsola); Muzeum
Romantyzmu (Opinogéra); Muzeum Mazowieckie
w Ptocku tzw. Kamienica Secesyjna (najwieksze
zbiory sztuki secesyjnej w Polsce); Muzeum im. Jacka
Malczewskiego w Radomiu; Muzeum Jana
Kochanowskiego w Czarnolesie; Muzeum Zydéw
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Czerwinsk — dziedzictwo sredniowiecza

Ciechandw — mazowiecka twierdza

Puttusk — mazowiecka Wenecja z kurpiowska nutg
(prawdopodobnie najdtuzszy w Europie rynek)
Radom

Otwock i Swidermajery

architektura drewniana — zabudowa Broku

i Glowaczowa, modrzewiowy kosciét w Chynowie,
kosciét w Lewiczynie

Piaseczynsko-Groéjecka Kolejka Waskotorowa
https://modanamazowsze.pl/kolejka-waskotorowa-
piaseczno-tarczyn/

,Tygodnik Mazowsze” — ogdlnopolska niezalezna
prasa, Swiadectwo walki o wolnos¢ wypowiedzi:
https://wajdaschool.pl/movie/podziemny-tygodnik-
mazowsze/

tzw. szkuta czerska z ok. 1481 roku — statek do
sptawu zboza
https://warszawa.naszemiasto.pl/szkuta-wislana-z-
czasow-kolumba-w-czersku-sensacja/ar/c1-4774859

Mazowieckich w Ptocku; Muzeum Wisty Srodkowej
i Ziemi Wyszogrodzkiej w Wyszogrodzie; Muzeum
Starozytnego Hutnictwa Mazowieckiego

w Pruszkowie

Instytucje kultury:

e Mazowiecki Instytut Kultury (program: Mazowieckie

Obserwatorium Kultury)
Mazowieckie Centrum Sztuki Wspodtczesnej
,Elektrownia” w Radomiu

Miejsca serwujgce tradycyjng kuchnie mazowiecka:

e Dwor Moscibrody

Mtyn Gasiorowo
Przekaski u Romana (Warszawa)

Parki rozrywki:

e Park Rozrywki w Julinku (baza cyrkowa)

Farma lluzji (jedyny w Europie park rozrywki, ktérego
tematem przewodnim jest iluzja)

Park of Poland — Park Suntago Wodny Swiat
(najwiekszy zadaszony park wodny w Europie)
https://parkofpoland.com/
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e Deepspot w Mszczonowie — basen do nurkowania
(drugi na swiecie pod wzgledem gtebokosci)

Inne:

e |nnowator Mazowsza — konkurs

e mazowieckie przewodniki subiektywne:
http://www.mazowieckieobserwatorium.pl/mapa-
kultury/mazowsze-przewodniki.html

e aplikacja Szlaki Mazowsza:
https://mazowsze.szlaki.pttk.pl/aplikacje

e szlaki: https://mazowsze.szlaki.pttk.pl/

e https://modanamazowsze.pl/

Wypoczynek, noclegi:

e HOUSE for REST (Strachow)

e Artbook Cabin (Adelin)

e Gniazdowo nad rzekg (Kaliska)

e Jasna Dolna (Sobolew, drewniany dwor przeniesiony
z Gor Swietokrzyskich)

e Sijedlisko Polanka (Wola Polska)

e Siedlisko Leluja (Leluja, Puszcza Biata)

e Ale Wioska (Klukowek)
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e Kozia Farma (Aleksandréw)
https://slowlivingpoland.com/poznaj-7-miejsc-na-
mazowszu-w-ktorych-zaznasz-blogiego-relaksu/

Tab. 3. Zewnetrzne aktywa marki Mazowsze

ISTNIEJACE

PROMOWANE

e centrum Polski — wptyw potozenia, czyli faktu
usytuowania w samym srodku kraju

e centrum Europy

e typ ,polskiego krajobrazu” (z bocianem i wierzbg)

e kwintesencja polskiego folkloru

e literackie Mazowsze

e filmowe Mazowsze

e tworcze przetworzenie muzyki ludowej: Kapela ze
Wsi Warszawa, Re:akcja mazowiecka, Karrot
Kommando, 2018

e Stowarzyszenie Dom Tanca (dziatania wokdt muzyki
tradycyjnej Polski Centralnej i Wschodniej)

Ambasadorzy marki:

Lechostaw Herz — urodzony w 1935 roku w Krakowie, od
pot wieku mieszkajgcy w Warszawie, popularyzator urody
nizinnego Mazowsza

Kapela ze Wsi Warszawa

Wyrdznieni Medalem Pamigtkowym ,,Pro Masovia”,
m.in.:

Jerzy Hoffman (ur. 15 marca 1932 w Krakowie) — polski
rezyser i scenarzysta filmowy

Stawa Przybylska (ur. 2 listopada 1932 w Miedzyrzecu
Podlaskim) — polska piosenkarka
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Mazowiecki Gravel, ultramaraton rowerowy dookota
Mazowsza https://modanamazowsze.pl/mazowiecki-
gravel-spacerowo-czyli-ultramaraton-dla-kazdego/

Miedzynarodowe Pokazy Lotnicze Air Show w
Radomiu

Centrum Rzezby Polskiej w Oronsku — udostepnianie
pracowni artystom (rocznie przewija sie tutaj ok. 200
tworcow)

Irena Santor (ur. 9 grudnia 1934 w Papowie Biskupim) —
polska piosenkarka

Dariusz Pender (ur. 16 pazdziernika 1974 w Tarnogrodzie)
— polski sportowiec, szermierz uprawiajgcy szermierke na
wodzkach, multimedalista igrzysk paraolimpijskich,
mistrzostw Swiata i Europy

Pawet Sobkowicz (ur. 1958) — polski naukowiec, specjalista
w zakresie fizyki i socjofizyki, profesor Narodowego
Centrum Badan Jadrowych

Apolonia Nowak (ur. 3 stycznia 1944 w Piaseczni) — polska
artystka ludowa z regionu kurpiowskiego, spiewaczka
i wycinankarka. Obecnie mieszka w Kadzidle.

Odznaczeni Odznaka Honorowg ,,Zastuzony dla
Mazowsza”, m.in.:

Krzysztof Eugeniusz Penderecki (ur. 23 listopada 1933
w Debicy, zm. 29 marca 2020 w Krakowie) — polski
kompozytor, dyrygent i pedagog muzyczny.

Postacie-symbole:
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Wiadystaw Broniewski (1897-1962) — piewca Mazowsza
i Wisty, nastrojowe utwory poswiecone pieknu
mazowieckiego krajobrazu (np. poemat ,Mazowsze”)

Wiadystaw Stanistaw Reymont, wtasc. Stanistaw
Whtadystaw Rejment, (ur. 7 maja 1867 w Kobielach
Wielkich, zm. 5 grudnia 1925 w Warszawie), pisarz, noblista

Leon Jan Wyczétkowski h. Slepowron (ur. 24 kwietnia 1852
w Hucie Miastkowskiej, zm. 27 grudnia 1936 w Warszawie)
— polski malarz, grafik i rysownik

Gustaw Teofil Holoubek (ur. 21 kwietnia 1923 w Krakowie,
zm. 6 marca 2008 w Warszawie) — polski aktor teatralny
i filmowy, rezyser i dyrektor teatrow, pedagog

Andrzej Wajda (ur. 6 marca 1926 w Suwatkach,
zm. 9 pazdziernika 2016 w Warszawie) — polski rezyser
filmowy i teatralny

Produkty lokalne dostepne w sprzedazy:

woda mineralna (Mazowszanka); Ser Wedzony z Markowej
Zagrody; Powidta olenderskie; Jaja perlicze z Grabiny
Radziwittowskiej; Jaja z Radziwittowa; Midd nadbuzanski;
Midd Kurpiowski; Midd wielokwiatowy tgkowy z Kornicy;
Miody z Grebkowa; Piwo z Ciechanowa (Browar Ciechan);
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Wedliny i kietbasy ze Starych Litewnik; Konfitura wisniowa;
zakroczymska; Podchmielone wisienki zakroczymskie;
Twardg Garwolinski; Soki Biatuty; Majonez Biatuty; Chleb
Ratuszowy z Siedlec; Maka Szymanowska; Olej rzepakowy
Winniki; Powidta sliwkowe, konfitura poziomkowa, kompot
wisniowy, gruszki w syropie, syrop zurawinowy — Krokus;
Ketchup z przetartych pomidoréw — Krokus; Jabtka

z Borzecina; Sok jabtkowy Fruti; Smalec staropolski Agrotop

Najlepsze Produkty Turystyczne 2021, certyfikaty
Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej:

e Muzeum Jézefa Pitsudskiego w Sulejowku

e Muzeum Lniarstwa im. Filipa Girarda w Zyrardowie
e Karolin — Siedziba Zespotu ,Mazowsze”

e Park of Poland — Suntago Wodny Swiat

e Muzeum Domkoéw Lalek, Gier i Zabawek

e Twierdza Modlin

Najlepsze Produkty Turystyczne 2021, certyfikaty Polskiej
Organizacji Turystyczne;:
e Twierdza Modlin
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WNIOSKI STRATEGICZNE

Centralne pofozenie Mazowsza, dziedzictwo historyczne oraz naturalne, jak rdwniez dostepnos$é terenéw inwestycyjnych,
powoduja, ze wojewddztwo mazowieckie jawi sie jako miejsce o wysokim potencjale markowym, posiadajgce autentyczne

mozliwosci do rozwijania gospodarki, turystyki i obszaru jakosci zycia.

Mazowsze jest obecne gtdwnie w sferze kultury wysokiej: klasyka literatury i kinematografii polskiej, malarstwo, poezja.
Na tym tle wyrdznia sie Warszawa, ktorej wizerunek odcina sie od mazowieckiego stylu. Dzieki temu mozliwe jest
stworzenie marki regionu, ktéra nie zostanie wchfonieta przez marke stoteczng, ale bedzie dla niej partnerem, ktéry

uzupetni oferte marki Warszawa o doswiadczenia, ktdrych nie jest ona w stanie zaoferowac interesariuszom.

Mazowsze jest regionem traktowanym jako centrum polskiego folkloru, tradycji, ktdra staje sie zrédtem inspiracji na
wielu ptaszczyznach (sztuka, muzyka, turystyka). Region daje turystom i mieszkancom swojg przestrzen i zacheca do

twaorczego korzystania z niej — wzorem najwiekszych polskich literatéw, poetdow, artystow, filmowcow.

Mazowiecki krajobraz, cho¢ rozumiany jako kwintesencja polskosci, jest zréznicowany i ciggle nieodkryty, co stanowi
jego gtowny walor i otwiera pole do dziatan promujgcych marke Mazowsze. Zaréwno malownicze otoczenie polskiej

prowincji, jak i przestrzenie mniejszych i wiekszych miast (wsréd nich Warszawa, jako stolica regionu i kraju), oferujg
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turystom wielos¢ doswiadczen, dzieki czemu region nie ogranicza sie do konkretnej grupy turystow, o scisle

sprecyzowanych oczekiwaniach co do formy wypoczynku.

Silnym skojarzeniem z Mazowszem jest Warszawa, przez co marki Mazowsze (serce Polski) i Warszawa (serce Mazowsza)
staja sie naturalnymi partnerami. Na charakter regionu ma wptyw obecnos¢ stolicy, ktéra scigga do Mazowsza osoby
aktywne, ambitne i odwazne, ktére chcg rozpoczac zycie na wtasny rachunek. Wiele oséb poszukuje swojego miejsca nie
w stolicy, ale w jej bezposrednim otoczeniu, w odlegtosci umozliwiajgcej jednoczesnie wygodng komunikacje z Warszawg
(z uwagi na przyktad na relacje biznesowe) oraz zachowanie dystansu od miasta. Te osoby sg naturalnymi interesariuszami

marki Mazowsze.

Mazowszanie to otwarta spotecznos¢ ludzi, ktorzy nie bojg sie zmian, podejmuja inicjatywe i podejmujg wtasne, bardzo
zroznicowane, inicjatywy zawodowe — nie zawsze zwigzane ze srodowiskiem pracy w korporacjach itp. Mazowszanie
rozwijajg sie, a region daje im mozliwos¢ rozwoju na ich wiasnych warunkach —w najlepszym dla nich czasie i tempie —

niezaleznie od trenddéw stotecznych, ale z ich uwzglednieniem.
2. Weryfikacja tozsamosci marki

Weryfikacja tozsamosci oraz opracowanie odswiezonego modelu marki wojewddztwa mazowieckiego przeprowadzone

zostaty z zastosowaniem modelu tozsamosci wewnetrznej i zewnetrznej, bedacego adaptacjg modelu tozsamosci marki
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Jeana Noela Kapferera dla marek terytorialnych. W pierwszej kolejnosci zrekonstruowano tozsamos$é wynikajgca z zapiséw

obowigzujacej Strategii promocji wojewddztwa mazowieckiego z 2007 roku. Nastepnie okreslono tozsamos¢ aspiracyjng,

powstatg na bazie kapitatu marki oraz analizy dyskusji z uczestnikami warsztatow, zorganizowanych w ramach procesu

opracowania strategii.

Tab. 4. Tozsamos¢ zrekonstruowana i aspiracyjna

Tozsamos¢ zrekonstruowana — jaka marka jest?

Tozsamos$¢ aspiracyjna — jakg marka chcielibysmy miec?

Obraz tozsamosci marki zrekonstruowany na podstawie
obowigzujacych dokumentéw strategii promocji i innych

kluczowych dokumentéw strategicznych regionu

Obraz perspektywy rozwoju tozsamosci marki
w przysztosci, stworzona na bazie kapitatu marki, analiz

eksperckich oraz konsultacji z uczestnikami warsztatéw
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Il. 2. Model tozsamosci marki miejsca

WEWNETRZNA TOZSAMOSC

ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

KOMPETENCIJE MARKI

co oferuje marka;
kluczowe zasoby i aktywa

0SOBOWOSC MARKI

styl i charakter marki;
personalizacja marki

KULTURA WEWNETRZNA MARKI

krag kulturowy marki; kluczowe wartosci i przekonania

WSPOLNOTA MARKI

odbiorcy marki; wspolne wartosci marki i jej odbiorcéw

SZLACHETNY CEL

marki

wizja zmiany jakg chce wywotac¢ marka; powdd istnienia

ASPIRACYJNY OBRAZ MARKI

to, co marka moéwi o tozsamosci odbiorcy

CREDO/IDEA MARKI

podsumowanie wizji, ciato i dusza marki
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Il. 3. Rekonstrukcja tozsamosci marki Mazowsze wedfug obowigzujacej strategii

WEWNETRZNA TOZSAMOSC ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

KOMPETENCJE MARKI 0SOBOWOSC MARKI
jest regionalnym liderem w nauce, edukacji, kulturze, zywa, z wyobraznig, budzaca zaufanie, prawdziwa,
biznesie autentyczna, goscinna
KULTURA WEWNETRZNA MARKI WSPOLNOTA MARKI
zywotnosc¢ i dynamika, elastycznos$é, pracowitosé, po zainwestowaniu — bedzie sie tu dobrze pracowato
nastawienie na sukces, stabilno$¢, goscinnos¢ i zyto; miejsce dla odkrywcow — warszawiakow i Polakow
SZLACHETNY CEL ASPIRACYIJNY OBRAZ MARKI
pobudza aktywnos$¢ catej Polski tu mozna jeszcze zrobic rzeczy,
i jej sgsiadow ktore gdzie indziej sg juz niemozliwe
CREDO/IDEA MARKI

Serce Polski
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Il. 4. Aspiracyjna tozsamo$¢é marki Mazowsze

WEWNETRZNA TOZSAMOSC ZEWNETRZNA TOZSAMOSC
KOMPETENCIJE MARKI 0SOBOWOSC MARKI
jest liderem rozwoju i zmian przysztosci; ma zdolnosci dynamiczna, odwazna, pozytywna, kreatywna,
adaptacyjne; famie schematy inspirujaca, motywujaca, wiaczajaca
KULTURA WEWNETRZNA MARKI WSPOLNOTA MARKI
motywacja oparta na otwartosci na zmiany technologiczne, dla zmotywowanych do rozwoju
kulturowe i przekraczania kolejnych granic
i spoteczne; kultura oparta na radosci bycia na czasie
SZLACHETNY CEL ASPIRACYIJNY OBRAZ MARKI
stac sie najbardziej dynamicznym, otwartym srodowiskiem lider rozwoju
rozwoju gospodarczego i spotecznego

CREDO/IDEA MARKI

Przestrzen rozwoju

29



WNIOSKI STRATEGICZNE

KOMPETENCIJE MARKI mozemy rozpatrywaé¢ w dwéch wymiarach: przedmiotowym i podmiotowym. Koncentracja tylko na
aktywach fizycznych nie zbliza marki do jej odbiorcéw, ktérzy oczekujg od miejsc przede wszystkim funkcjonalnosci

i zaspokojenia potrzeb emocjonalnych. Warszawa z jej stotecznoscia, dynamika rozwoju i inkluzywnoscig w duzym stopniu
determinuje wizerunek kompetencji regionu. Z jednej strony moze by¢ odbierana jako ciezar dla wizerunku marki, ale
obiektywnie jest dla Mazowsza najbardziej znaczgcym aktywem kapitatu. Dzieki kapitatowi marki Warszawa, Mazowsze

zyskuje wyjatkowe w skali Polski kompetencje.

Rola polityki rozwojowej regionu jest wybor kierunku rozwoju regionu. Wedtug projektu aktualizowanej w 2021 roku
Strategii rozwoju wojewddztwa mazowieckiego 2030+ Innowacyjne Mazowsze rozwaj regionu powinien by¢
zrownowazony. Cel gtéwny to Zapewnienie wysokiej jakosci Zycia poprzez trwaty i zrdwnowazony przestrzennie rozwoj
wojewddztwa, stuzgcy wzrostowi znaczenia regionu w Europie i na swiecie, przy poszanowaniu zasobow srodowiska.

W proponowanej wizji wskazuje sie na Warszawe jako gtowny punkt odniesienia dla rozwoju i integracji Mazowsza —
Mazowsze z Warszawq, Warszawa ku Europie. Mazowsze jest, zgodnie ze swoim sloganem promocyjnym, sercem Polski,
a sercem Mazowsza jest Warszawa, ktora jak kazda stolica korzysta z premii stotecznosci i nagromadzenia wielu waznych

instytucji i wydarzen.
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Lider rozwoju i zmian przysztosci

Mazowsze w zdecydowane]j wiekszosci rankingdw rozwojowych i gospodarczych plasuje sie na pierwszym lub czotowych
miejscach. Dzieje sie to nie tylko dzieki Warszawie, ale takze za sprawg innych mazowieckich samorzagddw. Region stoi
jednak przed wyzwaniem zmniejszania nierdwnosci rozwojowych pomiedzy Warszawg a obszarem poza metropolia.
Przewaga wojewddztwa, polegajgca na szczegdlnym potozeniu w jego obrebie stolicy kraju, nie wptywa w wystarczajacy

spos6b na petny przeptyw bodzcow rozwojowych.
Zdolnosci adaptacyjne

Mazowsze i jego mieszkancy posiadajg wyjgtkowa w skali Polski zdolnos¢ do adaptacji idei, pomystow, rozwigzan
procesowych czy technologicznych. Sg czesto pionierami w réznych dziedzinach. Adaptowane rozwigzania pozwalaja

regionowi stawac sie jeszcze bardziej konkurencyjnym i dynamicznym.
tamanie schematow

Myslenie nieszablonowe (ang. out of the box) jest trzecig wazng kompetencjg regionu. Mazowsze nie tylko adaptuje, ale
takze tworczo przeksztatca, tworzy nowg jakos¢ i kreuje innowacje. To region, ktory jest liderem innowacyjnosci w Polsce

i tworzy najkorzystniejsze srodowisko do rozwoju innowacji i kreatywnosci.
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KULTURA WEWNETRZNA MARKI wynika z najwazniejszych wartosci i przekonan mieszkaricéw Mazowsza.

W obowigzujacej strategii promocji kultura wewnetrzna marki nie zostata sprecyzowana w sposob spdjny. Podkreslona
zostata dynamika rozwoju, ale takze stabilnosc i goscinnosc. Z wnioskow ptynacych z analiz oraz rozmoéw
przeprowadzonych podczas konsultacji warsztatowych wynika, ze najwyrazniejszymi cechami okres$lajgcymi krag wartosci
mieszkancéw Mazowsza sg jednak motywacja mieszkaricdw do dziatania (,,nie siedzg z zatozonymi rekami”) oraz rados¢,

a czasem i duma, z nowoczesnosci —w tym takze z innowacyjnosci w wykorzystywaniu tradycji kulturowych regionu.

e Motywacja do dziatania — oparta na otwartosci na zmiany w kazdym z obszaréw, takze adaptacja i kreacja nowych
pomystow.
e Radosc¢ z ,,bycia na czasie” — mieszkancy Mazowsza zdecydowanie czesciej patrzg w przysztosc¢ i cieszg sie z postepu,

traktujac tradycje jako inspiracje do tworzenia nowych rozwigzan.

SZLACHETNY CEL wyznacza perspektywe wizji i zmiany, ktérg marka ma ambicje powodowaé. W odniesieniu do regionu
jest to okreslenie sensu istnienia marki dla jej odbiorcéw. Konsekwencjg zbyt powierzchownego nakreslenia kultury
wewnetrznej marki i skupienia sie na aktywach fizycznych byto niedookreslenie celu marki. W poprzedniej strategii
promocji Mazowsze miato pobudzac¢ aktywnos$¢ catej Polski i jej sgsiaddw — cel ukierunkowany byt na zewnatrz. Nowe

okreslenie celu wskazuje bezposrednio na zmiany wewnetrzne, ktére w konsekwencji beda oddziatywac na zewnatrz.
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To Mazowsze, dzieki przemianie w najbardziej dynamiczny osrodek rozwoju, bedzie przyciggato do siebie tych, dla ktérych

ta dynamika jest wazng wartoscig w zyciu i w dziatalnosci.

0OSOBOWOSC MARKI REGIONU jest waznym i czesto niedocenianym elementem konstrukcji marki miejsca. Najtrafniejsza
metodg formutowania osobowosci marki miejsca jest odkrycie osobowosci mieszkancow tego miejsca. Osobowosci, ktora
jest bohaterem silnej i wyjgtkowej opowiesci, wyrdzniajgcej sie sposrdod wielu innych opowiesci o mieszkancach regiondw.
W zaproponowanej, odswiezonej osobowosci marki Mazowsze zaakcentowane zostaty cechy, ktére — nie tak jak
poprzednio — okreslajg osobowos¢é sympatyczng, ale statyczng. Sg to cechy osobowosci, ktorej zachowanie wywotuje

reakcje i zaangazowanie otoczenia, ktdra inspiruje, motywuje i wtacza.

WSPOLNOTA MARKI okreéla jej odbiorce i wyjaénia, dla kogo marka, jej opowieé¢ oraz wartosci sg atrakcyjne. W procesie
budowania wspdlnoty nalezy postawic pytanie: ,Jakich wspdlnych wartosci szukajg w wojewddztwie mazowieckim
odbiorcy marki regionu?”. Poprzednio okre$lone zostaty dwie grupy odbiorcow marki Mazowsza — inwestorzy i turysci, co
znalazto odzwierciedlenie w strukturze obowigzujgcej od 2007 roku strategii promocji. W nowej propozycji podkreslono
mianownik wspdlny dla kultury wewnetrznej marki i wspdlnoty odbiorcow. Tym wspdlnym obszarem emocji jest
motywacja do rozwoju, zmian, pokonywania barier, tamania schematdow oraz adaptacji korzystnych rozwigzan. Odbiorcg
marki jest zatem cztowiek, ktéry dziata zmotywowany checig lepszego zycia dla siebie, rodziny czy grupy dziatajgcej wedtug

pewnych wartosciach, czy realizujgcej swoje pasje.
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ASPIRACYJNY OBRAZ MARKI to wartos¢ symboliczna, ktéra nadana jest odbiorcom marki — kim sg i kim sie stajg

w kontakcie z regionem, dziatajgc w sposdb zgodny z warto$ciami jego marki. Dla odbiorcéw marki Mazowsze region ma
stad sie perspektywa przemiany w lidera rozwoju osobistego, rodzinnego lub grupowego, lidera przedsiebiorstwa,
organizacji, dziatalnosci spotecznej, twdrczosci itd. Nowa propozycja jest rodzajem wezwania i obietnicy: ,Jesli jestes$

zmotywowany do rozwoju, Mazowsze pozwoli Ci stac sie liderem Twojego zycia”.

CREDO/IDEA MARKI powstaje w konsekwencji przeprowadzonych analiz i jest syntetycznym przedstawieniem faktycznej
tozsamosci marki. Jest to ujecie tozsamosci miasta w zwiezty, zrozumiaty i atrakcyjny sposdb. Credo moze miec charakter
deskryptywny, ale takze by¢ wyzwaniem, komunikatem wzywajacym do dziatania w zgodzie z okreSlonymi wartosciami.
Mimo ze nie jest sloganem marki, moze sie nim sta¢. Moze by¢ takze inspiracjg do tworzenia sloganéw marki,

adresowanych do wybranych grup odbiorcow.

MAZOWSZE
PRZESTRZEN ROZWOJU / ZAWSZE KROK PRZED
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Dominujacy obecnie wizerunek Mazowsza, ktéry ksztattowany jest przez tozsamosé i rdznorodny kapitat marki,

odzwierciedlajg dwa skojarzenia:

e region - lider —to najbardziej wiarygodna obietnica, wynikajgca z kapitatu marki i kompetencji marki
e region zmotywowanych do dziatania i rozwoju — to najwyrazniejsza cecha charakteru kultury wewnetrznej marki,

ktdra jest spdjna ze wspdlnotg odbiorcow marki.

CREDO: Przestrzen rozwoju — oznacza fizyczng przestrzen, ktdra dostarcza odbiorcom mozliwosci korzystania

z roznorodnego kapitatu marki, potencjatéw rozwoju osobistego, rodzinnego, grupowego, spotecznego, biznesowego itd.

IDEA: Zawsze krok przed — oznacza zardwno marke, ktdra jest na pierwszym miejscu, bo ma takg wewnetrzng site kapitatu,
jak i motywacje do rozwoju oraz wyprzedza innych, poniewaz wynika to z kultury i wartosci samych mieszkancow regionu.

Adekwatnos¢ propozycji idei zostata okreslona w kolejnym rozdziale.

Il. DIAGNOZA IDEI MARKI ORAZ KONCEPCJA REWITALIZACII MARKI

Wynikajgca z tozsamosci marki idea marki nie moze pozostac konstrukcjg jedynie wewnetrzng. Jej celem jest przede
wszystkim pozycjonowanie marki w gtowach odbiorcow. Projektowanie marki regionu jako emanacji idei kulturowej,

wymaga wiec:
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e odnalezienia i okreslenia podstawowej wartosci, ktéra bedzie jednoczy¢ mieszkanicéw, instytucje i organizacje
(wartosci, ktéra jest autentyczna dla danego miejsca i stanie sie energig napedzajgcag do dziatania w obronie jej
samej)

e okreslenia, w jaki sposéb marka bedzie wspdotbrzmiata z potrzebami odbiorcow (znalezienia odpowiedzi na pytanie:

dla kogo i w jaki sposdb Mazowsze jest atrakcyjne).

Idea marki powinna wiec by¢ oparta na gtebokim zrozumieniu postaw i przekonan odbiorcow. Opis tych postaw
i przekonan nazywamy insightem (z ang. wglad) odbiorcy lub w przypadku marek miejsc opartych na czyms wiecej niz na
fizycznym kapitale — insightem kulturowym. Jesli idea marki, ktéra jest odzwierciedleniem danego insightu kulturowego,
bedzie na tyle silna, by zmieniac ludzkie postawy i styl zycia — stanie sie trwatym elementem zycia regionu i jego

mieszkancow.

Idea marki powinna byc¢:

J energetyczna, aby byta w stanie udzwigna¢ potencjat marki

J reprezentatywna — wyrazac najwyzej ceniong przez odbiorcow marki wartosc lub zbior wartosci
J indywidualna — wyrdzniac sie na tle konkurentéw

J zwiezta — komunikowana zwiezle i tresciwie, jezykiem zrozumiatym dla odbiorcow

J wiarygodna — bazujgca na autentycznych wartosciach.
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Il. 5. Proces rewitalizacji (tworzenia) idei marki Mazowsze

INSIGHT/POTRZEBA

Jakie potrzeby i oczekiwania odbiorcow marki chcemy zaspokoic?
Ktore potrzeby sg najwieksze i stanowig podstawe najbardziej przetomowych idei?

PROPOZYCJA WARTOSCI

Czego musi doswiadczy¢ odbiorca, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby?
Jakiego rodzaju rozwigzaniami nalezy wypetni¢ doswiadczenie odbiorcy marki?

WIELKA IDEA

Jaka idea spaja powyzsze rozwigzania?
Jaka idea porusza i motywuje do dziatania?
Jaka idea doskonale opisuje mechanizm rozwoju regionu?



INSIGHT/POTRZEBA

Poszukiwania odpowiedzi na pytania dotyczgce mozliwosci zaspokojenia potrzeb odbiorcdw marki rozpoczety sie od
analizy trendéw kulturowych. Dynamika zmian wspdfczesnego swiata sprawia, ze powstajg nowe systemy wartosci, ktore
podwazajg juz istniejgce i/lub powoduja, Ze stajg sie one przestarzate. Definiowane przez konsumentéw na nowo wartosci,
postepujgce zmiany kulturowe i spoteczne majg swoje odzwierciedlenie w trendach, ktére odpowiednio odczytane

i wykorzystane sg dla marek miejsc szansg na osiggniecie zatozonych w strategiach celow.

W 2019 roku, jeszcze przed rozpoczeciem pracy nad ideg marki Mazowsze, przeanalizowano najwyrazniejsze trendy
kulturowe i zidentyfikowano warto$ci bedgce ich podstawami®. Okre$lono réwniez grupy do$wiadczen, dzieki ktérym

odbiorcy marki mogg realizowac sie zgodnie z wyznawanymi wartosciami i ktére spetniajg ich oczekiwania emocjonalne.

Zatozona przez futurolozke Faith Popcorn amerykanska firma Brain Reserve, zajmujaca sie doradztwem w zakresie
marketingu strategicznego, opracowata liste siedemnastu trendéw, wskazujgcych na gtebokie zmiany spoteczne
i kulturowe swiata zachodniego. Sposrdd nich do analizy wybrane zostaty dwa, ktérych specyfika ma potencjalnie

najwiekszg wartosc dla charakterystyki idei regionu mazowieckiego.

¥ Mazowsze, Emo Story i Emo Relacje. Emocjonalna opowiesé regionu, oprac. Synergia sp. z 0.0., Lublin 2019.
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Egonomics — Ekonomia rozwoju osobistego

Ludzie chca by¢ bardziej sobg i realizowac sie bez ograniczen, majg potrzebe rozwijania wtasnej indywidualnosci,

wyjatkowosci i samodoskonalenia.

J Promowanie wartosci takich jak: rozwoj kompetencji, ambicja, sukces osobisty, profesjonalizm, poswiecenie,
odwaga, energicznos¢, aktywnosé, bycie najlepszym, kreatywnosé, przedsiebiorczos$é, personalizacja.
J Doswiadczenia: samorozwadj i wysokie aspiracje, dgzenie do poprawy jakosci zycia, edukacja, zdobywanie nowych

kompetencji i umiejetnosci, wykorzystywanie szans i potencjatow.

99 Lives — Wiele rdél naraz

Zbyt szybkie tempo zycia i zbyt mato czasu zadbanie o wtasny komfort powodujg schizofrenie spoteczng, co zmusza nas do

przyjmowania wielu rdl. Potrzeba ufatwien, skrétow, life-hackingu, rzeczy natychmiastowych.

J Wartosci: szybkos¢, innowacyjnosé, prostota, dynamicznos¢, wielozadaniowos¢, aspirowanie do bycia stale
w centrum wydarzen, odpowiedzialnosc.
J Doswiadczenia: automatyzacja ustug, natychmiastowos¢, produkty i ustugi utatwiajace i usprawniajace,

komodytyzacja, standaryzacja, idee smart.
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Podczas warsztatdw i konsultacji stworzono opis insightu w formule Consumer Insight Statement, na ktory marka
Mazowsze moze w najbardziej spojny i wyrazny sposdb odpowiedzie¢ poprzez oferte doswiadczen wynikajgcych z jej

kapitatu i tozsamosci.

J Chce (potrzeba, pragnienie, oczekiwanie) znalez¢ miejsce, ktére pozwoli mi na rozwdj i podniesienie jakosci
zycia.

J Poniewaz (powdd, motywacja) chce by¢ bardziej sobg i realizowac sie bez ograniczen.

J Ale (bariera, obiekcja, wymoéwka) chce mie¢ pewnosé, ze miejsce, ktdre mi to zapewni, jest réznorodne,

dynamiczne i ,na czasie”.

Okreslone zostaty emocjonalne potrzeb odbiorcdw marki Mazowsza zgodne z zakodowanymi wartosciami w dwdch

wybranych trendach (zob. V. DEFINICJA EMOCJONALNEJ PROPOZYCJI MARKI MAZOWSZE).

PROPOZYCJA WARTOSCI

Propozycje wartosci marki Mazowsze powinny by¢ adresowane do ludzi zmotywowanych do zmiany, poszukujgcych
dynamicznego srodowiska rozwoju oraz mozliwosci realizacji swojego stylu zycia. Z tej przyczyny marka regionu powinna

odwotywaé sie do czego$ wiecej niz do argumentéw funkcjonalnych i dociera¢ do odbiorcéw poprzez wartosci, z ktérych
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ptyng korzysci emocjonalne i tozsamosciowe. Wséréd promowanych wartosci znajdujg sie idee, ktdre moga sytuowac
Mazowsze ponad innymi regionami Polski.

Zrodta wartosci Mazowsza to:

* najbardziej dynamiczne srodowisko rozwoju w Polsce

e otwartos¢ na zmiany w kazdej dziedzinie zycia

e zespotowosc i wspotpraca

e wsparcie talentow, kreatywnosci i innowac;ji.
Propozycja wartosci Mazowsza to:

|. Warto$¢ wspdlna — ROZWOI (osobisty, rodzinny, grupowy, biznesowy, spoteczny itd.)

Il. Wartosci fundamentalne ROZWOIJU:

e MOZLIWOSCI: Mazowsze jako marka, ktéra odkrywa przed odbiorcg najwiekszy w kraju i jeden z najwiekszych

w Europie zaséb mozliwosci samorealizaciji.

e DYNAMIKA: Mazowsze jako marka, ktora nadaje szybkosci dziataniom i skraca procesy dzieki dostepowi do

wiedzy i doswiadczenia.
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e KREATYWNOSC: Mazowsze to marka, ktéra dzieki réznorodnosci swoich zasobéw wyzwala twérczy ferment,
pozwala rozwigzywac problemy w innowacyjny sposéb.
e INKLUZYWNOSC: Mazowsze to marka, ktéra zaprasza kazdego do znalezienia pomystu na siebie i jego

realizacji; marka, ktéra nie wyklucza i nie ocenia, ktéra pozwala dziata¢ i integruje.

Tab. 5. Wartosci wynikajgce z kapitatu marki Mazowsze

WARTOSCI KULTUROWE WARTOSCI NATURALNE

o ;7 . . . .. [ J $¢ 1oz i
e Mozliwos¢ rozwoju we wtasnym tempie — niezaleznie Dostepnosc roznorodnych atrakeji kulturowych,

od trenddéw stotecznych, ale z ich uwzglednieniem turystycznych i rekreacyjnych

e Otwarta spoteczno$¢ ludzi, ktorzy nie bojg sie zmian, * Centralne usytuowanie regionu — dostgpnosc

realizujg réznorodne przedsiewziecia komunikacyjna

e Korzystanie z przestrzeni bedace] inspiracja dla Réznorodnosc otoczenia naturalnego: jezioro, las,

najwiekszych polskich literatéw, poetéw i artystow gory, wawozy, wydmy, rzeki, faki itd.

e Zycie w filmowej scenerii

42



e Doswiadczanie kwintesencji polskosci z jej
dziedzictwem historycznym i przyrodniczym

e Region bedacy centrum polskiego folkloru, tradycji,
ktdra jest zrodtem inspiracji na wielu ptaszczyznach

(sztuka, muzyka, turystyka np. glamping)

Mieszkajgc na Mazowszu, nie musisz wybieraé
miedzy miastem a wsig. Zaréwno wielkomiejski,

jak i wiejski klimat jest dostepny na wyciggniecie reki

WIELKA IDEA

ZAWSZE KROK PRZED

e Mazowsze jest liderem — zawsze o jeden krok przed innymi.

e Zawsze krok przed to nie tylko okres$lenie statycznej pozycji Mazowsza, ale rowniez dynamicznego rozwoiju,

przekraczania linii, osiggania celu szybciej niz inni.

* Mazowsze jest na pierwszym miejscu, bo ma wewnetrzng site kapitatu oraz wynikajgcg z kultury mieszkancow

motywacje do rozwoju.
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e Rozwdj— gtébwna wartos¢ marki — powinien byé rozumiany nie jako zmiana dla samej zmiany, ale zmiana na lepsze,
podniesienie jakosci, wigczanie sie do dziatania, koncentracja na dostarczaniu optymalnych rozwigzan w kazdej

dziedzinie oraz adaptacja i tworcze przeksztatcanie.
e Rozwoj w wydaniu mazowieckim nie zawsze przebiega dynamicznie i spektakularnie. Kazdy rozwija sie w swoim

tempie i Mazowsze ma tego Swiadomosé. Mazowsze daje przestrzen do rozwoju — kazdemu na innych warunkach

i w innym, najodpowiedniejszym dla danej osoby, czasie.
ROZWOJ — ZNACZENIA GROWNEJ WARTOSCI MARKI

Stowo rozwoj, w ujeciu filozoficznym, ma dwa znaczenia:

1) wszelki dtugotrwaty proces kierunkowych zmian, w ktérym mozna wyrdznic¢ prawidtowo po sobie nastepujgce etapy przemian (fazy

rozwojowe) danego obiektu (uktadu), wykazujgce stwierdzalne réoznicowanie sie tego obiektu pod okreslonym wzgledem;

2) proces kierunkowych przemian, w ktorego toku obiekty (uktady) danego rodzaju przechodzq od form lub standw prostszych, nizszych, mniej
doskonatych do form lub standw bardziej ztozonych, wyzszych, doskonalszych pod okreslonym wzgledem; tak rozumiane pojecie rozwdj jest

sScisle zwigzane z pojeciem postep, zwtaszcza w mowie potocznej i w starszej literaturze naukowej*©.

10 https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/rozwoi;4009883.html (dostep: 6.12.2021).
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Rozwa@j postrzegany jest rowniez w innych aspektach.

e Rozwdj regionalny — pozytywne zmiany ilosSciowe, jakoSciowe i strukturalne w gospodarce danego regionu,
odbywajgce sie poprzez inspiracje samorzagdu wojewddztwa oraz samorzgdoéw lokalnych w jego obrebie, przy udziale
partnerdw tegoz regionu. W aspekcie ekonomicznym rozwaj regionalny przejawia sie w transformacji zasobow
i czynnikdw ekonomicznych (wewnetrznych i zewnetrznych) w coraz wiekszg ilo$¢ wytwarzanych débr oraz ustug®®.

e Rozwoj osobisty — zmiana mozliwa dzieki odpowiednim metodom, narzedziom oraz informacjom pozwalajaca
udoskonali¢ jako$¢ pewnych obszardw zycia cztowieka (zawodowego, spotecznego, hobbystycznego czy
emocjonalnego)®.

e Rozwoj spoteczny — ukierunkowany proces spoteczny, w wyniku ktdrego nastepuje ciggty wzrost pewnych, istotnych
dla danego spoteczenstwa czy spotecznosci, zmiennych. Ukierunkowany cigg zmian korzystnych dla danej
zbiorowosci okresla sie jako postep spoteczny, natomiast ukierunkowany cigg zmian niekorzystnych dla danej

zbiorowosci okreslany jest jako regres spoteczny®.

11 Cyt. za: A. Skrzypek, Rozwdj regionalny, [w:] Encyklopedia Zarzqdzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Rozw%C3%B3j regionalny (dostep: 1.12.2021).
12 Cyt. za: M. Zachariasz, Rozwdj osobisty, [w:] Encyklopedia Zarzgdzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Rozw%C3%B3j osobisty (dostep: 1.12.2021).
13 p, Sztompka, Socjologia zmian spotecznych, Krakéw 2005, s. 23-24.
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Kluczem do zrozumienia rozwoju w kontekscie rozwoju osobistego jest teoria potrzeb Claytona P. Alderfera, znana jako

teoria ERG!. Wyréznia ona trzy naktadajace sie potrzeby:

e egzystencji — odnoszace sie do materialnych oraz fizjologicznych potrzeb zyciowych, ktére dotyczg miedzy innymi
zaspokajania gtodu pragnienia oraz bezpieczenstwa i statosci zatrudnienia

e kontaktu — okreslane rdwniez jako potrzeby integrujgce lub przynaleznosci. Nalezg do nich pragnienia cztowieka
dotyczace utrzymywania kontaktow miedzyludzkich, a w ujeciu pracy dotyczg one potrzeb uznania, osiggania
sukcesow, awansowania itd.

* rozwoju — dotyczg wzbogacania osobowosci cztowieka, zmuszajg go do podejmowania staran, aby sie doskonalic.

W swietle teorii ERG, Mazowsze zaspokaja wszystkie trzy potrzeby w sposdb, ktéry wyrdznia region na tle regionéw
konkurencyjnych. Dotyczy to w szczegdlnosci potrzeby rozwoju. Mazowsze historycznie byto wyjgtkowym miejscem, gdzie
rozwdj osobisty jego mieszkaricdw bardzo wyraznie wptywat i determinowat rozwdj regionu. Zrédet rozwoju regionu nalezy
upatrywac chociazby w specyfice przestrzeni Mazowsza, ktéra inspirowata wiele pokolen polskich tworcéw — wybitnych

osobowosci i prekursordow zmian pojawiajgcych sie w dziedzinach, w ktdrych sie specjalizowali.

14 A. Miler-Zawodniak, Teorie potrzeb jako wspétczesne teorie motywacji, ,Obronno$é — Zeszyty Naukowe Wydziatu Zarzadzania i Dowodzenia Akademii Obrony Narodowej”
4(2012), s. 110.
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— Zeby zrozumieé i polubi¢ Mazowsze, trzeba sie tylko nauczyé tego jezyka, jakim jest ono napisane, jezyka nizin. Zrozumie¢ urode i wdziek
nizinnego pejzazu. Jakis powdd widocznie mieli, ze akurat na Mazowszu pisywali Zygmunt Krasinski, Cyprian Norwid, Wtadystaw Reymont,
Stefan Zeromski, Wtadystaw Broniewski, Jarostaw Iwaszkiewicz — przekonuje aktor, pisarz, przyrodnik i krajoznawca Lechostaw Herz. —
Wszystkie wielkie szkoty krajobrazu w malarstwie narodzity sie na nizinach. Nie gory, a niziny zdobig najznamienitsze ptotna najznakomitszych
artystow malarzy.

Fragment ksigzki Piotra Brysacza Czyzyk na droge. Rozmowy o przyrodzie, cyt. za: https://www.tygodnikprzeglad.pl/najnowszym-422018-

numerze-przegladu-polecamy/

Oczyszczalnia Miejsce — szalone pomysty na wnetrza, kompletnie inne niz hotelowe pokoje zlewajgce sie podczas licznych podrézy w jedno
niemal identyczne pomieszczenie. Nieszablonowe rozwigzania, zasada nieszkodzenia Matce Ziemi i sobie samemu oraz ciggte eksperymenty.
Goscie Oczyszczalni twierdzg, Ze jedyng niezmienng rzeczq w tym miejscu jest... zmiennos¢. Mozna jq odnaleZ¢ takze w tutejszej kuchni.

https://modanamazowsze.pl/oczyszczalnia-miejsce-stala-jest-tylko-zmiana/
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lll. ARCHITEKTURA MARKI

Architektura marki regionu to struktura portfela marek zwigzanych lub kojarzonych z danym regionem. Portfel marek
nalezy traktowac jako zgrany zespot, w ktérym kazdy jego cztonek odgrywa okreslong role, a wspdlnie z druzyng wspiera
strategie rozwoju regionu. Architektura marki miejsca definiuje relacje, strukture i powigzania marki regionu i marek
wywodzgcych sie z danego miejsca. Wazny jest takze geograficzny, tematyczny i kontekstowy sposéb oddziatywania tego
ukfadu na potencjalnych odbiorcow. Architektura marki miejsca odnosi sie do synergii i przewag, jakie sg generowane, gdy
ten zespot marek manifestuje pozgdane przez grupe docelowg wspdlne atrybuty lub/i elementy tozsamosci. Sita tego
ukfadu zalezy od zrozumienia i docenienia przez odbiorce relacji wewnetrznych. Sekret powodzenia dobrze
zaprojektowanej architektury marki tkwi w przejsciu od skojarzen produktowych do gtebszej relacji z odbiorcg, co odbywa

sie dzieki submarkom zgodnym z osobowoscig i wartosciami marki regionu.

W Strategii Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego z roku 2007 nie odnajdujemy precyzyjnie okreslonej architektury
marki. Zespo6t autorow uznat jednak, ze architektura marki Mazowsze jest jedng z najwazniejszych kwestii, ktéra musi
zostac przepracowana. Dokument koncentruje sie na inwestycji oraz turystyce — dwéch obszarach komunikowania marki,
jednak w zadnym z rozdziatdw poswieconych tym obszarom, nie odnajdziemy wskazéwek dotyczgcych obecnej czy

proponowanej architektury marki.
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W 2018 roku przeprowadzone zostaty Pilotazowe badania ruchu turystycznego w wojewddztwie mazowieckim. Zlecenie
Samorzadu Terytorialnego Wojewddztwa Mazowieckiego oraz Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej w tym
zakresie obejmowato badanie opinii 0séb odwiedzajgcych wojewddztwo mazowieckie w celu zebrania ocen atrakgcji
turystycznych wojewdédztwa, okreslenia profilu turysty odwiedzajgcego region (jego celéw i motywdw pobytu) oraz
poznania struktury i wielkosci ruchu turystycznego®®. Wizerunek regionu w duzej mierze opiera sie na skojarzeniach

i wiedzy odnosnie do stolicy. Skojarzenia z wojewddztwem mazowieckim, ktore nie fgczyty sie bezposrednio z Warszawg,

pojawiaty sie w trakcie badania zdecydowanie rzadziej.

Wedtug badanych to wtasnie Warszawa jest najsilniejszg marka Mazowsza. Na uwage zastugujg takze: Puszcza Kampinoska
(wedtug respondentdw bedgca bardzo charakterystycznym elementem wojewddztwa mazowieckiego), rzeki (w tym Wista)
oraz Jezioro Zegrzynskie i sporty wodne (kajaki, ptywanie, promy), ktére byty spontanicznie wskazywane jako skojarzenia

z regionem.

Turystyczna strona internetowa regionu — mazowsze.travel®

podaje nastepujgce propozycje najwazniejszych marek
turystycznych Mazowsza, odpowiednich na weekendowy odpoczynek: Szlak Chopinowski, Warszawa, Odkryj rzeki

Mazowsza, Skarbiec Mazowiecki, Industrialne Mazowsze, Folklor i smaki Mazowsza, Szlak Ksigzgt Mazowieckich, Weekend

15 Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna, Pilotazowe badania ruchu turystycznego w wojewddztwie mazowieckim, Warszawa 2018,
https://www.mrot.pl/badania-ruchu-turystycznego/ (dostep: 1.12.2021).
16 http://mazowsze.travel/pomysl-na-weekend (dostep: 2.12.2021).
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z termami Mszczondw, Misja Kampinos, Wielki Gosciniec Litewski, Mazowsze na filmowo, Mazowiecki Szlak Literacki, Szlak

Frontu Wschodniego | Wojny Swiatowej, Legendy i basnie Mazowsza, Szlak Bitwy Warszawskiej 1920.

Informacji na temat strategicznych w obszarze gospodarczym marek Mazowsza mozemy doszukac sie w Regionalnej
Strategii Innowacji dla Mazowsza do 2030 roku'’. Dokument okresla cztery inteligentne specjalizacje gospodarcze

Mazowsza:

bezpieczna zywnosc

inteligentne systemy w przemysle i infrastrukturze

e nowoczesny ekosystem biznesowy

wysoka jako$¢ zycia.

Strategia wskazuje takze na znaczenie zjawiska innowacji dla budowania marki Mazowsze w Europie i na Swiecie. Wsparcie
rozwoju eksportu produktéw innowacyjnych pozytywnie wptynie na promocje marki Mazowsze. Jednocze$nie pozwoli na
rozwoj kontaktéw miedzynarodowych, co w konsekwencji moze przetozy¢ sie na tworzenie miedzynarodowych konsorcjow

oraz budowanie miedzynarodowych tancuchdw wartosci. Aby zwiekszy¢ wiarygodnos$¢ eksportowanych produktéw, nalezy

17 https://innowacyjni.mazovia.pl/dzialania/ris-mazovia/dokumenty/regionalna-strategia-innowacji-dla-mazowsza-do-2030-roku.html (dostep: 2.12.2021).
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zadbaé o odpowiedni sposdb certyfikacji, ktéry wyrdzni eksportowane produkty oraz pozwoli na atrakcyjniejsza

i efektywniejszg ich promocje.

W 2021 roku rozpoczeto prace nad aktualizacjg Strategii rozwoju wojewddztwa mazowieckiego 2030+. Innowacyjne
Mazowsze. W wyniku zmiany uwarunkowan prowadzenia polityki rozwoju w Polsce, zmiany sytuacji spoteczno-
gospodarczej, wprowadzenia nowego podziatu statystycznego wojewddztwa oraz nowego ksztattu polityki spdjnosci UE na
lata 2021-2027, zaistniata koniecznos¢ aktualizacji dokumentu z 2013 roku. Strategia zaktada jak najlepsze wykorzystanie
potencjatu istniejgcych w regionie jednostek naukowo-badawczych do rozwoju przemystu wysokiej technologii,

z ukierunkowaniem na eksport, oraz wykorzystanie rozwinietego rolnictwa do stymulowania rozwoju obszaréw wiejskich
przez zwiekszanie znaczenia produkcji rolnej oraz przetworstwa rolno-spozywczego. Sukces wojewddztwa mazowieckiego
nie jest mozliwy bez wykorzystania kapitatu ludzkiego w tworzeniu nowoczesnej gospodarki. Rozwdj szkolnictwa wyzszego
i Sredniego zawodowego stanowi¢ bedzie podstawe innowacyjnej gospodarki, podlegajacej intensywnej transformacji
cyfrowej. Dzieki wsparciu zielonych inwestycji gospodarka wojewddztwa mazowieckiego bedzie stabilnie rozwijac sie

w strone niskoemisyjnej, zrdwnowazonej gospodarki o obiegu zamknietym, przyjaznej dla klimatu i Srodowiska. Sprzyjac

bedzie temu takze umiejetne czerpanie przewag konkurencyjnych z wdrazania nowoczesnych rozwigzan, takich jak
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wodoryzacja gospodarki, w tym zwtaszcza sektora transportu, proekologiczna transformacja sektora energetyki w kierunku

odnawialnych Zrédet energii oraz wspieranie rozwoju przemystu przysztosci opartego na nowoczesnych technologiach?®.

Sekretem powodzenia dobrze zaprojektowanej architektury marki jest jednak przejscie od skojarzen produktowych czy
obszarowych do gtebszej relacji z odbiorcg, dzieki submarkom zgodnym z osobowoscig i warto$ciami marki regionu.
Wynika z tego propozycja ujecia architektury marki w sposéb odpowiadajacy zatozeniom strategicznym marki —
wzmochienia wizerunku Mazowsza jako miejsca dynamicznego i roznorodnego rozwoju. Okreslona architektura marki
Mazowsze powinna zatem w jak najwiekszym stopniu odzwierciedla¢ te wartosci i precyzyjnie okreslac¢ role submarek. Role
te majg odpowiadaé potrzebom budowania wizerunku przede wszystkim na fundamentach wartosci i osobowosci marki,

nie tylko na cechach produktowych.

18 Strategia Rozwoju Wojewddztwa Mazowieckiego 2030+. Innowacyjne Mazowsze, Zatacznik nr 1 do uchwaty nr 1324/250/21 Zarzadu Wojewddztwa Mazowieckiego z dnia
24 sierpnia 2021 r., https://www.mbpr.pl/user_uploads/image/PRAWE_MENU/Strategia-2030-plus/projekt srwm2030.pdf (dostep: 1.12.2021).
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Il. 6. Pojemnos¢ marki

ATRYBUT PRODUKTU
OKAZJA UZYTKOWANIA
KORZYSC FUNKCJONALNA
KORZYSC EMOCJONALNA
GRUPA DOCELOWA
0SOBOWOSC

WARTOSCI

Znaczenie marek w portfelu marek Mazowsza:

e opis rol poszczegdlnych marek w portfolio odzwierciedla wewnetrzng perspektywe organizacji zarzadzajgce;j

marka

e znaczenie poszczegdlnych marek moze rézni¢ sie w zaleznosci od rynku i jego specyfiki oraz moze zmieniaé sie
W czasie

e poszczegdlne role nie wykluczajg sie nawzajem.
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Tab. 6. Architektura marki Mazowsze

MARKI STRATEGICZNE

Marki strategiczne to marki dominujgce w wizerunku i majgce najwiekszy udziat w dotychczasowej polityce strategicznej
regionu, poniewaz odpowiadajg polom kompetencji wyznaczonym w modelu tozsamosci marki Mazowsze (lider rozwoju

i zmian przysztosci, adaptacja i inkluzywnosc, nieszablonowos¢ dziatania).

Strategiczne marki Mazowsza prezentujg najbardziej atrakcyjne opowiesci o przekazie spdjnym z ideg marki regionu

i dlatego sg kluczowe w komunikacji oraz w budowie wizerunku marki. Praktyczne wykorzystanie marek strategicznych
w komunikacji i w budowaniu doswiadczen polegaé bedzie m.in. na realizacji kampanii promocyjnych i informacyjnych

oraz realizacji programow wspierajgcych ich rozwoéj np. Program Rozwoju Turystyki, Regionalna Strategia Innowacji dla

Mazowsza do 2030 roku.

TURYSTYKA ROZWOJU

Turystyka edukacyjna, biznesowa, kulturowa. Turystyka 3E (Entertainment — rozrywka, Excitement — ekscytacja,
Education — edukacja).

Kanat komunikacji: mazowsze.travel.pl
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INNOWACYIJNE MAZOWSZE

System wsparcia innowacji
i start-upow, strategie
i programy, potencjat innowacyjnych przedsiebiorstw.

Kanat komunikacji: innowacyjni.mazovia.pl

UTALENTOWANI

Marka kulturowa Mazowsza. Grupa ludzi, dla ktérych Mazowsze jest miejscem rozwoju talentow
i trampoling do swiatowej kariery.

Kanat komunikacji: [do stworzenia]

MARKI WZMACNIAJACE

Marki wzmacniajgce (w marketingu zwane takze ,,srebrnymi strzatami”) to marki petnigce wazng funkcje w pozytywnej
zmianie lub wzmacnianiu wizerunku catego portfela marek regionu. W komunikacji marki Mazowsze nalezy prezentowac
zgodne z wartosciami marki opowiesci i dziatania marek wzmacniajacych. Dzieki temu komunikacja zyska na

atrakcyjnosci, wizerunek Mazowsza stanie sie petniejszy, a idea marki — wiarygodna.
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KULTURA, DZIEDZICTWO, TURYSTYKA
Marki miejsc, produktéw i instytucji wspierajacych , kulturoréznorodnos$é” mieszkancoéw i przybyszéw:

e Mazowsze Chopina, Wista, mazowieckie krajobrazy, puszcze
e Warszawa i inne mazowieckie miasta
e kulinaria —réznorodnos$¢ i innowacje.

Kanaty komunikac;ji:

e modanamazowsze.pl
e (@dziejesienamazowszu — profil Dzieje sie na Mazowszu na portalu Facebook

BIZNES, INNOWACIJE, TECHNOLOGIE
Marki firm, instytucji oraz programow wsparcia z obszarow inteligentnych specjalizacji Mazowsza:

e bezpieczna zywnosc
e inteligentne systemy
w przemysle i infrastrukturze
* nowoczesny ekosystem biznesowy
e wysoka jakos¢ zycia.

Kanaty komunikac;ji:

® innowacyjni.mazovia.pl
e www.funduszedlamazowsza.eu
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SPOLECZNOSC, KULTURA, CZLOWIEK, GRUPA LUDZI

Marki instytucji i programéw wspierajacych spoteczenstwo obywatelskie, jako$¢ zycia na Mazowszu oraz marki
organizacji pozarzagdowych.

Kanaty komunikacji:

e www.dialog.mazovia.pl
Budzet Obywatelski Mazowsza bom.mazovia.pl

e zdrowemazowsze.mazovia.pl
* powietrze.mazovia.pl

MARKI ZASILAJACE

Marki zasilajgce (ang. Cash Cow — dojne krowy) to marki o silnej pozycji rynkowej, generujgce state dochody, posiadajgce
stabilng baze lojalnych konsumentdw oraz duze udziaty rynkowe. Sg to m.in.: najpopularniejsze atrakcje turystyczne,
liderzy rankingdw gospodarczych, osoby znane, popularne itp. W komunikacji marki Mazowsze nalezy wykorzystywac site
tych marek do promocji nowego wizerunku marki, w tym jej idei i wartosci. Rekomendowane formy wykorzystania
marek w komunikacji marki Mazowsze to: branding regionu w postaci np. jednolitego oznakowania z logo, tablice/mapy

regionu (outdoor), inne materiaty promocyjne, sponsoring, wspotpraca promocyjna, wydarzenia.
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KULTURA, DZIEDZICTWO, TURYSTYKA
Marki najpopularniejszych:

e atrakgji turystycznych np. Wilanéw, Zelazowa Wola, Skansen w Sierpcu, Twierdza Modlin, ZOO w Warszawie
i Ptocku, Kampinowski Park Narodowy, Puszcza Kozienicka

e jednostek kultury i nauki np. Muzeum Powstania Warszawskiego, Teatr Wielki, Centrum Nauki Kopernik

e sportu i rekreacji np. Stadion Narodowy, sptywy kajakowe rzekami Mazowsza

e wydarzen np. Orange Warsaw Festival, Audioriver, Air Show Radom

BIZNES, INNOWACIE, TECHNOLOGIE
Marki najwiekszych firm i instytucji spoza obszarow inteligentnych specjalizacji Mazowsza np.:

e Orlen
e Mostostal Warszawa
e Fabryka Broni ,,tUCZNIK” itp.

SPOLECZNOSC, KULTURA, CZLtOWIEK, GRUPA LUDZI
Marki osob znanych, autorytetéw, ludzi sztuki i kultury, zespotdw artystycznych itp.

Marki kulturowe, wykreowane przez media np. filmy, seriale, programy telewizyjne, gry komputerowe itp.
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MARKI WSPIERAJACE

Marki wspierajgce (marki flankujace) to marki wzbogacajgce wizerunek marki Mazowsze, dowodzgce
wielowymiarowosci mazowieckich idei (m.in. turystyka wiejska, przemyst kreatywny, mniejszosci etniczne, kultura
alternatywna). W komunikacji réznorodnos¢ tych submarek wzbogaci wizerunek Mazowsza i stanie sie argumentem

potwierdzajgcym uniwersalnos¢ wartosci marki regionu.

KULTURA, DZIEDZICTWO, TURYSTYKA
Marki turystyczne:
e turystyka wiejska np. agroturystyka
e turystyka przyrodnicza np. birdwatching

e turystyka ekstremalna np. deep diving
e turystyka religijna np. szlak Sakralne Perty Mazowsza

BIZNES, INNOWACIJE, TECHNOLOGIE
Marki przemystu kreatywnego:

e reklama
e filmiwideo
e architektura
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e muzyka

e rynek sztuki i antykéw

e sztuki performatywne

e gry komputerowe i wideo, oprogramowanie
e rynek wydawniczy

® rzemiosto

e wzornictwo

e radioitelewizja

e projektowanie mody

e sztuka kulinarna

SPOLECZNOSC, KULTURA, CZLOWIEK, GRUPA LUDZI

Marki organizacji, instytucji i programow wspierajgcych inkluzywnos¢ i roznorodnos¢ kulturowg Mazowsza
w obszarach:

e integracji mieszkancéw

e kultywowania tradycji i zwyczajow

e wsparcia mniejszosci narodowych etnicznych, kulturowych, seksualnych i innych
e wsparcia 0s6b z niepetnosprawnosciami

e wsparcia innych grup defaworyzowanych
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IV. MODEL DOSWIADCZANIA MARKI

Celem opracowania jest okreslenie modelu doswiadczenia marki wojewddztwa mazowieckiego w obszarach obejmujgcych
produkty terytorialne, istotne z punktu widzenia marki regionu i jej kluczowych odbiorcéw. Syntetyczny model
doswiadczania marki jest podstawg do stworzenia praktycznego modelu doswiadczania marki, ktéry bedzie

wykorzystywany w procesie wdrazania marki Mazowsza.

Obszar spoteczny — mieszkancy.
Obszar turystyczny — turysci.

Obszar gospodarczy (inwestycyjny) — przedsiebiorcy.

I A .

Obszar wspierania talentéw — utalentowani w réznych dziedzinach.
Proces okreslania propozycji doswiadczen polegat na:

e zebraniu i analizie najistotniejszych oczekiwanych i dostarczanych doswiadczen odbiorcow marki — na podstawie
danych zastanych;

e okreslenia wyjgtkowosci charakteru mazowieckiego doswiadczenia;

e wskazaniu kluczowych punktow kontaktu — dowoddéw potwierdzajgcych autentycznosc propozycji doswiadczen,

wynikajgcych z kapitatu marki.
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Prawie wszyscy internauci (94%) majq jakiekolwiek skojarzenia z Mazowszem. Pozostatym (6%) region nie kojarzy sie z niczym. WSsrdd osdb,
ktorym Mazowsze z czyms sie kojarzy, zdecydowana wiekszos¢ wymienia cos specyficznego (np. konkretne miejsca, obiekty). Odpowiedzi, ktore
mogtyby dotyczyc¢ rowniez innych miejsc w Polsce (np. ,,moja kolezanka”, ,,bytem tam”) pojawiaty sie sporadycznie, tqcznie tylko 3% internautow
ma takie skojarzenia. Mazowsze przywodzi na mysl przede wszystkim Warszawe oraz zespot ,,Mazowsze”. Co pigty ankietowany (19%) na mysl

0 Mazowszu przywotywat pojedyncze, trudne do skategoryzowania skojarzenia, wymieniane przez mniej niz 1% ogétu badanych®®.

Il. 7. Budowanie propozycji doswiadczen

OBSZAR

Jaki obszar rozpatrujemy

PUNKT KONTAKTU

Gdzie i jak zostanie

OCZEKIWANIE

Jakiego doswiadczenia
oczekujg odbiorcy?

(np. turystyka,
przedsiebiorczosc, zycie
na miejscu)?

zaspokojone takie
oczekiwanie?

197 czym kojarzy sie Mazowsze?, raport z badania Omnibus-Online przeprowadzonego w lipcu 2010, IMAS International.
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Tab. 7. Oczekiwania mieszkancow Mazowsza w obszarze spotecznym

OCZEKIWANIA MIESZKANCOW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE

PUNKTY KONAKTU/DOWODY

e stabilizacja ekonomiczna, pewnosé,
spokdj o przysztosc

e szerokie mozliwosci — ,czego sobie
zazycze, to mam”

e tolerancja, akceptacja stylu zycia

e motywacja do rozwoju
wysoka jako$é zycia (w tym
w szczegdlnosci rozwinieta
infrastruktura drogowa i stuzba

zdrowia)

W zgodzie z wiasnym stylem zycia

najwiekszy w Polsce rynek pracy
wiele mozliwosci wyboru sciezki
kariery

tatwos¢ przemieszczania sie
dostep do bogatej oferty
edukacyjne;j i kulturalnej
wsparcie inicjatyw oddolnych,
przyjazne Srodowisko dla

organizacji pozarzgdowych
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Tab. 8. Oczekiwania turystow Mazowsza w obszarze turystycznym

OCZEKIWANIA TURYSTOW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE

PUNKTY KONAKTU/DOWODY

réoznorodnosc atrakcji i tatwosé
wyboru, duze mozliwosci
samodzielnego tworzenia planu
podrozy

jak najwiecej atrakcji dla rodzin
z dzieémi; wazne jest, by dzieci
mogty sie czegos nauczyc, co$
wynie$é z podrozy

poznanie historii i tradycji
rozwoj osobisty, inspiracja do
robienia nowych rzeczy

wyjazd nie powinien by¢ dtugi i nie

powinien by¢ drogi

Inspiracja réznorodnoscia

kontakt z historig Polski —
Warszawa stolica Polski

Wista i rzeki Mazowsza
,kulturoréznorodnosc¢”
mieszkancéw Mazowsza

tworczy kontrast pomiedzy
nowoczesng metropolig

i mazowiecka wsig

dostepnosé oferty turystycznej —
tatwy dojazd, brak wiekszych barier
najbogatsza i najlepsza jakosciowo

oferta turystyki biznesowej
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ztapanie oddechu, odpoczynek od
duzego miasta

kontakt z natura: przebywanie

w lesie i nad wodg

spedzanie czasu z innymi ludzmi,
ruch

wysoka jako$¢ ustug turystyki

biznesowej

wydarzenia — zawsze dzieje sie cos

ciekawego

Tab. 9. Oczekiwania przedsiebiorcéw Mazowsza w obszarze gospodarczym (inwestycyjnym)

OCZEKIWANIA PRZEDSIEBIORCOW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE

PUNKTY KONAKTU/DOWODY

podniesienie efektywnosci

prowadzone] dziatalnosci poprzez

Sieganie dalej

programy wsparcia innowacyjnosci
najwieksze mozliwosci

i elastycznos$é dziatania
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wdrazanie innowacji (w tym
wykorzystanie specjalistéw)
tworzenie srodowiska efektywnego
rozwoju innowacji

pozytywne doswiadczenia we
wspotpracy z innymi podmiotami
w zakresie dziatalnosci
innowacyjnej

dostepnosc¢ instrumentéw wsparcia
dziatalnosci

wsparcie w nawigzywaniu
wspotpracy z jednostkami
naukowymi

wsparcie promocji krajowej

i miedzynarodowej

szeroki dostep do specjalistow

i wykwalifikowanej kadry
mozliwosci umiedzynarodowienia
dziatalnosci, dostepnos$é do rynkéw
doskonata dostepnosé
transportowa

najwieksze zgromadzenie
przedsiebiorstw przemystu

kreatywnego w Polsce
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Tab. 10. Oczekiwania talentow Mazowsza w obszarze wspierania talentéw

OCZEKIWANIA TALENTOW

WYJATKOWE DOSWIADCZENIE

PUNKTY KONAKTU/DOWODY

stymulacja do rozwoju, wyzwan,
NOwWOSCi

mozliwos¢ brania udziatu

w ciekawych projektach
pragnienie szybkiej akcji i reakcji,
dynamiki dziatan

poczucie znaczenia i sensu rozwoju
talentu

docenienie i nagradzanie

rados$c¢ i zabawa z dziatania

Przyspiesza rozwoj talentéow

mozliwosci wsparcia i rozwoju
talentow

narzedzia, baza, infrastruktura
rynek dla talentéw, na ktérym
kazdy specjalista znajdzie swoje
miejsce (zapotrzebowanie na
talenty)

wspotpraca, integracja,
kooperatywnosé

pozywka dla kreatywnosci
»Anioty Biznesu” dla talentow

w biznesie
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Esencja doswiadczania marki Mazowsze:

Mazowsze to region oferujgcy doswiadczenie zycia w zgodzie z wtasnym stylem i réznorodnymi
motywacjami, w ktdrym ceni sie rozw0j i innowacyjnos¢ oraz wspiera talenty.

V. DEFINICJA EMOCJONALNEJ PROPOZYCJI MARKI MAZOWSZE
1. Emocjonalne propozycje marek regiondw Polski

Polskie regiony (wojewddztwa) juz od ponad dwudziestu lat tworzg swojg tozsamos¢ w nowych granicach
administracyjnych. Nielicznym z nich do tej pory udato sie skutecznie pobudzi¢ wyobraznie i nauczy¢ sie zarzadzac
doswiadczeniem tak, by wptywac na zachowania odbiorcéw na poziomie emocji. Powstato wiele marek regionéw, ktérych
cele w zdecydowanej wiekszosci koncentrowaty sie na komunikacji marketingowej a przede wszystkim na promogji
fizycznych zasobow. Tylko niektdre z marek zaczety zarzagdzaé czescig doswiadczen i wizerunkiem, wykorzystujac

emocjonalne motywacje grup odbiorcow. Najczesciej udawato sie to — i udaje — w obszarze turystyki.
Na poziom marketingu emocjonalnego catosciowej marki regionu nie wznidst sie dotad nikt.

Od 2018 roku Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna realizuje konsekwentng i emocjonalng strategie promocyjna

turystyki — ,,Podlaskie. Zasil sie naturg”. Jest ona spdjna z ideg marki wojewdédztwa podlaskiego ,Podlaskie. Zasilane
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naturg” i odwotuje sie do potrzeb oderwania od ucigzliwosci zycia w duzym miescie, resetu fizycznego oraz psychicznego.
Strategia przedstawia wojewddztwo podlaskie jako miejsce idealne do odpoczynku i kontaktu z naturg. W 2021 roku

region rozpoczat wykorzystywanie tej narracji rowniez do zarzgdzania opowiescig marki na gtéwnej stronie wojewddztwa
(podlaskie.eu), na ktérej zaprasza m.in. do zrozumienia marki, przy czym — niestety — wykorzystuje do tego zdecydowanie

wiecej argumentéw funkcjonalnych niz emocjonalnych.

Potencjalnie mocng obietnicg marki regionu jest idea marki wojewddztwa lubelskiego — ,, Lubelskie. Smakuj zycie”. Niestety
jednak, na poziomie wartosci oraz korzysci nie jest ona wyraznie sprecyzowana i w konsekwencji widoczne sg problemy
regionu z budowaniem wizerunku oraz doSwiadczen zgodnych z ideg. Wojewddztwo podkarpackie jest w trakcie
rewitalizacji marki ,,Podkarpackie — przestrzen otwarta”, ale jej efekty nie sg jeszcze widoczne. Taka sama sytuacja ma

miejsce rowniez w przypadku wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

Analizujgc gtéwne przekazy komunikacyjne marek regiondw, zauwazamy pewng zachowawczos$é. Oferujgc mniej lub
bardziej zgrabne slogany i generyczny zestaw wartosci, regiony nie wychodzg przed szereg. Ich celem wydaje sie bardziej
poprawa samopoczucia wtadz wojewddztw niz faktyczne zaprzezenie marketingu do wsparcia rozwoju regionu. Brakuje
wyrazistych opowiesci marek regionéw, zakorzenionych w autentycznej kulturze, ale wykraczajgcych w przysztos¢,

Smiatych wizji wywotujgcych emocje i tatwych do zrozumienia opowiesci.
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W tabeli ponizej poréwnano idee marek oraz wigzace sie z nimi wizerunki emocjonalne wybranych regionéw, ktére
mozemy nazwacé metropoliocentrycznymi. Dolnoslgskie, pomorskie, slgskie i wielkopolskie to najbardziej rozwiniete
spotecznie i gospodarczo wojewddztwa, ktérych stolice sg najwiekszymi miastami w Polsce, tworzacymi faktyczne
i funkcjonalne obszary metropolitalne. Wojewddztwa te w réznych obszarach stanowig dla Mazowsza konkurencje.
Jednym z pdl konkurencji pomiedzy Mazowszem a wymienionymi regionami jest wyrdznianie rozwoju jako jednej

z gtdwnych wartosci marek — pomimo braku sprecyzowania marek w dokumentach strategicznych.

Tab. 11. Analiza konkurencji — wojewddztwo dolnoslaskie

3 3 i &2 DOLNY
WOJEWODZTWO Dolnoslaskie \% SUASK
DOKUMENT Strategia komunikacji wizerunkowej wojewddztwa dolnoslgskiego w kraju i za granicq na lata
2016-2020

IDEA/ ESENCJA MARKI Radosc¢ odkrywania — pasja tworzenia

OBIETNICA MARKI Dolny Slgsk rozbudza pasje, daje poczucie wolnosci i mozliwo$¢ odkrywania tajemnic
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WARTOSCI Kreatywnos¢ — realizacja pasji, brak rutyny w dziataniu

STRATEGICZNE Rados¢ — luz, zywiotowos¢, entuzjazm, bezpretensjonalnosé

Rozwad@j — pragnienie zmiany siebie i najblizszego otoczenia

Ambicja — wcielanie w zycie smiatych i odwaznych pomystéw, konsekwencja w dziataniu

Wolnos¢ — tradycja nie krepuje ruchdw, nie narzuca niepotrzebnych barier

WIZJA ROZWOJU DOLNY SLASK 2030:

e regionem rdwnomiernego rozwoju — bez istotnych spotecznych i gospodarczych
dysproporcji, o wyrownanych szansach rozwojowych, regionem wewnetrznie spéjnym

e regionem przyjaznym dla mieszkarncéw, przedsiebiorcow, inwestoréw, turystéw
i kuracjuszy, atrakcyjnym miejscem do zycia, pracy, nauki i rekreacji

e regionem nowoczesnym z kreatywng i innowacyjng regionalng spotecznoscia oraz
rozwinietg strefg naukowg i badawczo-rozwojowa

e regionem konkurencyjnym w scenerii krajowej i europejskiej, z Wroctawiem jako silng
metropolig oraz oSrodkami regionalnymi o znaczgcych przewagach konkurencyjnych

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Dolnoslgskiego 2030
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Tab. 12. Analiza konkurencji — wojewddztwo pomorskie

WOJEWODZTWO Pomorskie 1 Brosshic
DOKUMENT (brak zrddet oficjalnych, dostepne tylko informacje prasowe)
IDEA/ ESENCJA MARKI Petnia zycia (!)

OBIETNICA MARKI

Pomorskie umozliwi spetnienie potrzeb samorealizacji, zycia w harmonii, pokonywania barier,
zachowania réwnowagi miedzy pracg, karierg a czasem wolnym (przeznaczonym na realizacje
pasji i zainteresowan), utatwi prace nad podniesieniem jakosci zycia, rozwojem zawodowym

i osobistym

WARTOSCI
STRATEGICZNE

Samorealizacja, Zycie w harmonii i réwnowadze, Rozwijanie pasji, Polepszenie jakosci zycia

WIZJA ROZWOJU

Pomorskie w roku 2030 to region DOBROBYTU:

® rozwijajgcy sie w sposob trwaty — bazujgcy na wyrdznikach Pomorza: aktywnosci
i potencjale wyksztatcenia mieszkanek i mieszkancow, wysokim poziomie kapitafu
ludzkiego i spotecznego, bogatym dziedzictwie wielokulturowym, morskim
i wolnosciowym, unikatowych walorach srodowiskowych i krajobrazowych,
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zrownowazonej mobilnosci, a takze branzach kluczowych dla gospodarki

i inteligentnych specjalizacji

ekoefektywny — dgzgcy do osiggniecia neutralnosci klimatycznej i odporny na
negatywne zjawiska klimatyczne, bazujacy na racjonalnym wykorzystaniu dostepnych
zasobow,

a takze zapewniajgcy wysokg jakos¢ przestrzeni i Srodowiska naturalnego oraz
powszechny dostep do zréznicowanych zrédet energii, zwtaszcza odnawialnych
otwarty — zarbwno w wymiarze spotecznym, dzieki poszanowaniu réznorodnosci
kulturowej, etnicznej, narodowosciowej i Swiatopoglagdowej wszystkich oséb
zamieszkujgcych Pomorze, jak i poprzez aktywny udziat w globalnych i europejskich
procesach gospodarczych i technologicznych

spojny — zapewniajgcy wszystkim mieszkaricom poszczegdlnych czesci wojewddztwa
odpowiedni standard zycia i warunki rozwoju, w tym powszechny dostep do
zindywidualizowanych ustug publicznych, jak opieka zdrowotna, transport zbiorowy,
edukacja, pomoc spoteczna, kultura czy oferta czasu wolnego, jak réwniez dgzacy do
eliminowania nierdwnosci spotecznych i ekonomicznych wystepujgcych w regionie
innowacyjny — kreujacy i wykorzystujgcy nowoczesne rozwigzania typu smart

w kluczowych obszarach rozwoju, w szczegdlnosci w wymiarze srodowiskowym,
gospodarczym, spotecznym i organizacyjnym, a takze aktywnie czerpigcy z trendéw
technologicznych i cyfryzacyjnych.
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Realizacja powyzszej wizji wojewddztwa opieraé bedzie na trzech filarach:
1. TRWALYM BEZPIECZENSTWIE

2. OTWARTEJ WSPOLNOCIE REGIONALNE]J

3. ODPORNEJ GOSPODARCE

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Pomorskiego 2030

Tab. 13. Analiza konkurencji — wojewddztwo slaskie.

WOJEWODZTWO Slaskie % Slaskie.

DOKUMENT Strategia komunikacji marketingowej wojewddztwa slgskiego

IDEA/ ESENCJA MARKI Pozytywna energia

OBIETNICA MARKI Slaskie to region pefen energii dzieki swej réznorodnosci.

WARTOSCI W sferze racjonalnej:
STRATEGICZNE
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ROZNORODNOSC i unikalna JAKOSC (praca, dziatanie zespotowe, sport, medycyna, kultura,
organizacja)

W sferze emocjonalnej:
POZYTYWNA ENERGIA rozumiana jako SItA, EMOCJE, CHEC | RADOSC DZIALtANIA

WIZJA ROZWOJU Wojewaddztwo $lgskie bedzie nowoczesnym regionem europejskim o konkurencyjnej
gospodarce, bedacej efektem odpowiedzialnej transformacji, regionem zapewniajgcym
mozliwosci rozwoju swoim mieszkancom i oferujgcym im wysoka jakos¢ zycia w czystym

Srodowisku.

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Slgskiego ,, Slgskie 2030” Zielone Slgskie

Tab. 14. Analiza konkurencji — wojewddztwo wielkopolskie.

WOJEWODZTWO Wielkopolska wlc

wielkopqlska

DOKUMENT (brak zrddet oficjalnych)

IDEA/ ESENCJA MARKI Wielka historia, wielka przygoda (tylko dla turystyki)
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OBIETNICA MARKI

(brak Zrodet)

WARTOSCI
STRATEGICZNE

Gospodarno$é, Pracowitos¢, Oszczednosé, Profesjonalizm

WIZJA ROZWOJU

Wielkopolska w 2030 roku to region przodujgcy w kraju, liczacy sie w Europie i szanujacy jej
uniwersalne wartosci, Swiadomy swojego dziedzictwa przyrodniczego i cywilizacyjnego,

spojny, zrdwnowazony i dostepny terytorialnie, otwarty na nowe idee i ludzi, silny

nowoczesng gospodarka, aspiracjami i wiedzg swoich mieszkarncéw, zapewniajgcy im bardzo

dobre warunki zycia, pracy i wypoczynku na catym obszarze wojewddztwa.

Strategia rozwoju wojewoddztwa wielkopolskiego do 2030 roku

Whioski dla Mazowsza

e Analiza obecnego doswiadczenia i wizerunku marki regionu mazowieckiego, a takze otwierajgce szerokie pole do

interpretacji zatozenia strategiczne dajg podstawy do wykorzystania wysoce konkurencyjnej i angazujacej

emocjonalnie opowiesci marki.

e Autentyczne, wyraziste wartosci i relacje emocjonalne pomiedzy marka a jej odbiorcami moga by¢ konkurencyjne

dla innych regiondw operujgcych mniej wyraziscie kreowanymi wizerunkami.
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e \Wykorzystanie stworzonej koncepcji emocjonalnej opowiesci marki wojewddztwa mazowieckiego da marce site
wzmacniajgcg pozgdany wizerunek regionu i zdecydowanie utatwi prace z komunikacjg marketingowg oraz

identyfikacjg i tworzeniem emocjonalnych doswiadczen.

2.  Wymiary emocjonalnej opowiesci marki

W tym rozdziale zostaty wykorzystane wnioski i propozycje rozwigzan zawarte w opracowanym w 2019 roku dokumencie
Emo Story i Emo Relacje marki Mazowsza (Synergia sp. z 0.0.). Celem dokumentu byto zaprojektowanie fundamentalnej,
emocjonalnej opowiesci marki Mazowsze dla obszaru turystyki i marketingu regionu oraz stworzenie podstaw dla
praktycznych mechanizméw budowania i wzmacniania emocjonalnej relacji Mazowsza z odbiorcami marki. Opowie$é miata
wzmacniac idee marki i by¢ podstawg dla kreacji marketingowych, content marketingu oraz budowania emocjonalnego
zaangazowania odbiorcow. Ze wzgledu na wybuch epidemii COVID-19 wdrozenie dokumentu zostato przez zarzgdzajacych
markg Mazowsze odtozone w czasie. Dzieki rewitalizacji strategii marki Mazowsze mozna powrdci¢ do dwczesnych

rekomendacji, ktore nie stracity na aktualnosci i powinny by¢ efektywnie wykorzystane.

Do konstrukcji emocjonalnej propozycji marki, ktéra bedzie praktycznie zastosowana w pracy z marka, przyjeto okre$lone,

omoéwione ponizej zatozenia.
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@

Empatia — to moje emocje
Oznacza zrozumienie potrzeb emocjonalnych odbiorcéw, ktérzy w opowiesci sg na pierwszym planie. Potrzeby
odkrywane sg w wyniku obserwacji, analizy trendéw kulturowych i obecnych w danej grupie dyskurséw dotyczgcych

wartosci. Na tej podstawie tworzony jest emocjonalny insight odbiorcéw regionu.

Autentycznosc — jest dla mnie wiarygodna
W celu skonstruowania opowiesci marki, zbierane sg autentyczne historie stanowigce zywy materiat tzw.
storytellingu (marketingu narracyjnego). Sg to opowiesci odbiorcow marki, znanych postaci, instytucji, firm

kojarzonych z regionem oraz dziedzictwo historyczne miejsca.

Zrozumiatos¢ przekazu — rozumiem jq
Opowies¢ powinna by¢ przekazana zrozumiatym dla odbiorcéw jezykiem, zestawem symboli i znaczen, ktére beda
wywotywaty w nich poczucie wiarygodnosci, zaufania i familiarnosci. Dzieki zaangazowaniu odbiorcow zwieksza sie

potencjat rozprzestrzeniania sie opowiesci (potencjat wirusowy).
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Bohaterem jest odbiorca — czuje, ze to o mnie
I Utozsamienie sie z markg jest wazne nie tylko na poziomie emocji, ale rowniez poprzez nadanie bohaterowi cech

kulturowych, a czasem i fizycznych odbiorcy.

Zakodowane wartosci — jest zgodna z moimi wartosciami
Opowies¢ silnie oddziatujgca na emocje i postawy odbiorcy wobec marki rezonuje z jego wartoSciami. Liczy sie nie
tylko wyrazistos¢ podstawowych wartosci, ale réwniez paleta roznego rodzaju odmian wartosci uzupetniajgcych

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

Emocjonalny insight odbiorcow marki to wglad (wczucie sie, wejscie) w czesto ukryte i nieuswiadomione potrzeby
i oczekiwania konsumenta. Istota insightu, ktérg najlepiej oddaje sformutowanie ,,co nam w duszy gra”, ujawnia sie

w odpowiedziach na pytania:

e Jakiego doswiadczenia pragnie odbiorca marki?
e Jakie emocje wigzg sie z oczekiwanym przez odbiorce doswiadczeniem?
e Zjakim odczuciem marka ma sie kojarzy¢ odbiorcy?

e Czym bedzie sie wyrdznia¢ emocjonalna reakcja odbiorcy na marke?
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e Jak reakcja na marke ma sie rézni¢ od reakcji na inne marki?

W dokumencie z 2019 roku okres$lone zostaty emocjonalne potrzeby, motywacje odbiorcéw marki Mazowsza zgodne

z zakodowanymi wartosciami w dwdch wybranych trendach, o ktérych wiecej w rozdziale 1. DIAGNOZA IDEI MARKI ORAZ

KONCEPCJA REWITALIZACJI MARKI. Sposrod regiondw Polski wojewddztwo mazowieckie ma najwiekszy potencjat do

realizacji wybranych potrzeb, poniewaz oferuje lub tworzy doswiadczenia, ktére sg wyjatkowe i stanowig przewage

konkurencyjna.

A. Che¢ podwyiszania kwalifikacji w zakresie wyksztatcenia zawodowego (praktycznego, branzowego)
Doswiadczenia:
J oferta szkdt, szkolen, warsztatow, kurséw — najbogatsza w Polsce

J taczenie podrdzy biznesowych z wypoczynkiem psychicznym i fizycznym oraz edukacjg w zakresie rozwoju
interpersonalnego; wyjazdy stuzbowe z rodzing — potencjat rozwoju turystyki okreslanej mianem bleisure (ang.

business + leisure).
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B. Chec posiadania zycia lepszej jakosci, Swiadomego przezywania zycia
Doswiadczenia:

. pobyty/zajecia edukacyjne, edukacyjno-zdrowotne, fgczenie przyjemnosci i nauki (np. organizacja szkolen
i warsztatow w obiektach z infrastrukturg rekreacyjno-pielegnacyjng, pobyty wypoczynkowe pofaczone

z naukg sposobu zdrowego odzywiania sie)
. oferta mediow, autorytetow, grupy pasjonatéw i hobbystow.
C. Chec zwiekszania umiejetnosci personalnych, zdobywania nowych umiejetnosci, rozwijania pasji i zainteresowan
Doswiadczenia:

J miejsca oferujgce zagospodarowanie czasu wolnego — zgodne z ideami placemakingu, wyjatkowe produkty

specjalistyczne, oferty personalizowane, snobistyczne, dla koneserdw i pasjonatéw

J kontakt z elementami sztuki, kultury, designu i historii (wtgczanie tych elementéw do imprez zorganizowanych

i indywidualnych)
. sporty indywidualne i druzynowe — starty w zawodach, rekreacja

. rodzina, przyjaciele —integracja w dziataniu — warsztaty, szkoty, pokazy, zabawy grupowe, edukacja itp.
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J podkreslanie statusu spotecznego (luksus wolnego czasu, fitness, dbatos¢ o kondycje)
J grywalizacja produktow i ustug.
D. Chec pogodzenia rél spotecznych i zawodowych, odnalezienia rozwigzan, ktore to utatwiajg i podnoszg jakos¢ zycia

Doswiadczenia:

. rozwoj inteligentnych rozwigzan, rozwadj technologii, innowacji spotecznych

. doswiadczenia zgodne z trendami: smart cities, smart citizenship, smart mobility itd.
Emocjonalna opowies¢ o Mazowszu to opowies¢ o potrzebie lepszego zycia, ktore mozliwe jest do osiggniecia poprzez
rozwa@j osobisty. Do celdw konstrukcji Emo Story uzyty zostat model semantyczny stowa ,,rozwdj” w trzech wymiarach
odnoszacych sie do cztowieka. Okreslony dla kazdego z wymiaréw zasdéb znaczen (pozytywnych i negatywnych)
wykorzystany zostat do stworzenia emocjonalnej opowiesci i jest bazg, z ktdrej mozna czerpac na przyktad przy tworzeniu

tresci w komunikacji marki.
Emo Story Mazowsza oparte jest na:

e determinacji w dazeniu do osobistego sukcesu zyciowego
e Swiadomosci koniecznosci zaptacenia ceny w postaci intensywnego wysitku

e perspektywie wiekszej nagrody.
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Dla mieszkancow: Mazowsze to miejsce, w ktérym mogg uwolnié¢ swoje emocje i potrzeby zwigzane z dgzeniem do

osobistego sukcesu.

Dla turystow: Mazowsze to miejsce, ktdre dostarcza emocji w kontakcie z réznorodnoscig regionu oraz rozbudza

sentyment do archetypowych polskich doswiadczen zycia miejskiego i wiejskiego oraz podrozy pomiedzy nimi.

Zapewne nigdzie indziej w Polsce nie mozna tak bardzo dotkng¢ Polski, jak na Mazowszu. Krajobraz tej czesci naszego kraju jest chyba ze
wszystkich najbardziej polskim. Tu jest wszystko, co w krajobrazie polskim by¢ powinno, przede wszystkim jednak pola uprawne, one tam grajq

role gtowng. [...] To jest nasz pejzaz, krajobraz narodowy.

Lechostaw Herz, cyt. za: http://mazowszezsercem.blogspot.com/p/o-mazowszu.html

Przyjezdni spoza Mazowsza nie zobaczq z okien pociggu lub samochodu nieprawdopodobnej urody Wisty pod Gorg Kalwarig, ze skarpy koto
Wyszogrodu i Ptocku, albo wsrdd rozlegtych tgk w dolinie Bugu koto Kamiericzyka i Broku, lub Narwi kofo Puftuska i Rozana. Trzeba zatozyc na
nogi wygodne buty i wzigc do reki kij wedrowny, aby mdc sie przekonac jak niepospolitym jest lesny krajobraz mazowieckich bordw, przede

wszystkim w parku narodowym Puszczy Kampinoskiej.

Cyt. za: https://histmag.org/Prawdziwego-Mazowsza-nie-da-sie-poznac-w-drodze-do-Warszawy-14601
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[...] widoki rozlegtych mazowieckich przestrzeni. Zéfcienie, zielenie, fiolety, szarosci, a wszystko balansujqgce pomiedzy realizmem

a romantyzmem. Nierzadko jakby rozmyte miedzy prawdq a ztudzeniem. Te pejzaze i widoki sq (jeszcze!) wokot nas. Wystarczy oddalic sie
kilkanascie kilometrow od stolicy. Przyzwyczajeni do urozmaicen i atrakcji mozemy nie docenia¢ monotonnej, ptaskiej krainy Mazowsza.
Tu wtasciwie nie ma czego zdobywac ani dokgd sie wspinac; mozna za to wedrowad, wedrowac, wedrowac... Mazowsze jest ptaskie, ale

i zaskakujgco zroznicowane. Wystarczy dobrze sie przyjrzec, chocby oczami malarza.

https://niezlasztuka.net/o-sztuce/jozef-rapacki-magia-mazowieckiego-pejzazu/ (dostep: 8.12.2021)

Dla przedsiebiorcow: Mazowsze to miejsce wywotujgce emocje ekscytacji i satysfakcji z rozwoju przedsiebiorstwa,

osiggania efektéw biznesowych, podejmowania wyzwan i kreowania innowacji.

Dla talentéw: Mazowsze to miejsce emocji zwigzanych z szansg na osiggniecie celu, perspektywa szybszego sukcesu,
spetnienia sie w swojej dziatalnosci.
Najsilniejsze potrzeby emocjonalne, na ktére moze odpowiedzie¢ Mazowsze:

e potrzeba osobistego sukcesu

e potrzeba rozwoju w swoim tempie i zycia na wiasnych zasadach

e potrzeba inspiracji

e potrzeba kontaktu z kulturg i naturg
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e potrzeba wzmocnienia poczucia wtasnej wartosci

e potrzeba przynaleznosci.
Odpowiedz marki:

e Mazowsze daje energie do rozwoju, pozwala is¢ dalej
e Mazowsze wspiera i tgczy zmotywowanych

e Mazowsze jest réznorodne, dostepne i otwarte.
Kluczowe zrédta emocji wywotywanych przez region:

e dynamiczna, europejska metropolia
e spokdjinaturalnos$¢ mazowieckiej wsi
e opowiesci o sukcesie zmotywowanych i utalentowanych

o efekty dziatalnosci zespotéw, druzyn, kolektywow, spotecznosci lokalnych.
Sentyment do Mazowsza to uczucie sympatii i przywigzania do:

e krajobrazu mazowieckiej wsi
e warszawskich ulic

e mazowieckich rzek i puszczy
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e smakow dziecinstwa

e tradycji wielokulturowosci

e roéznorodnosci styléw zycia

¢ |at mtodosci

e wielkich wydarzen historycznych (np. Powstanie Warszawskie)

e wielkich przemian spotecznych i politycznych.

Budowanie emocjonalnej marki

Ekscytacje odbiorcy mozna wywotac¢ jedng kampanig promocyjng lub jednym wydarzeniem, ale trwatg

relacje emocjonalng buduje sie latami i nie polega ona wytgcznie na komunikacji. Trwata relacja polega na:

e dostepnosci i bliskosci marki
e spetnianiu obietnic
e oferowaniu ciekawych doswiadczen

e byciu jednoczesnie marka ciepta i kompetentna.
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Model emocjonalnych wartos$ci marki to oferowany odbiorcom zestaw wartosci, ktore sg zgodne z ich
potrzebami emocjonalnymi i mozliwe do realizacji przez marke poprzez doswiadczenia. Zdefiniowanym

w Emo Story kluczem do emocjonalnego zrozumienia potrzeb odbiorcow marki Mazowsze jest potrzeba
rozwoju. Proponowane wartosci marki Mazowsze czerpig z zycia mieszkancéw regionu oraz grup
zewnetrznych i budujg trwate relacje miedzy marka a jej odbiorcami. Emocjonalne wartosci marki staty sie
podstawg do stworzenia praktycznego modelu doswiadczania marki Mazowsze, ktory zostat opisany

w rozdziale VII. Program Wdrozenia Strategii Marki 2022—-2025 w opisie Celu 2. Oferta marki — rozwdj

produktu flagowego oraz systemu doswiadczen marki Mazowsze.
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Tab. 15. Emocjonalne wartosci marki Mazowsze

WARTOSC MARKI

ODBIORCA

MARKA

Mozliwosci
Marka, ktéra odkrywa przed odbiorca najwiekszy w kraju (i jeden
z najwiekszych w Europie) zaséb mozliwosci realizacji siebie

Czuje, ze moge tu wszystko

Zrob, co tylko chcesz!

Marka, ktéra dzieki roznorodnosci swoich zasobow wyzwala
twaorczy ferment, pozwala rozwigzywaé problemy w innowacyjny
sposob

Dynamika Czuje, Zze moje marzenia Nie zwalniamy Twojego
Marka, ktéra nadaje szybkosci dziataniom, skraca procesy dzieki zrealizujq sie szybciej tempa!
dostepowi do wiedzy i doswiadczenia
Kreatywnos¢ Czuje, ze znajde tutaj Pobudzamy Twojq
rozwigzanie/pomyst kreatywnosc!

Inkluzywnos¢

Marka, ktéra zaprasza kazdego do znalezienia pomystu na siebie
i jego realizacji, nie wyklucza i nie ocenia, pozwala dziataé,
integruje

Czuje, sie u siebie

Bgdz sobq — bqdZz
z Mazowszem!
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Mazowiecka zmystowos¢

Waznym aspektem zarzgdzania emocjami marki jest zarzagdzanie markg na poziomie zmystdw, zgodnie
z ideg marketingu sensorycznego. Na tym poziomie propozycja marki jest zestawem bodzcéw, ktére sg
adresowane do poszczegolnych zmystéw. Na Mazowszu najwiekszymi zrédtami doswiadczen zmystowych sg

natura, przestrzen miast (w tym wielkomiejskos¢) oraz przestrzen tradycyjnej wsi.

Tab. 16. Mazowieckie doswiadczenia

ZMYSt MAZOWIECKIE DOSWIADCZENIA (przyktady)

Wzrok mazowieckie krajobrazy nizinnych pdl, rzeki i puszcze, zalew Zegrzynski, Warszawa — skyline,

warszawskie symbole — zabytki, budynki i miejsca historyczne, zamki ksigzgt mazowieckich,

patace i dwory, skarpa wislana w Ptocku, kolory tradycyjnych strojow kurpiowskich, twierdza
Modlin, ceglane mury Zyrardowa, murale z obrazami Jacka Malczewskiego w Radomiu

Stuch muzyka Chopina, spiew ptakdéw nad rzeka, dzwieki wielkiego miasta, bicie koscielnych dzwonéw,
Spiewy kibicéw, syreny w czasie godziny ,W”, hejnat w Ptocku, dZwieki przelatujgcych sokotow,
muzyka kapeli podwdrkowych, kataryniarz na Starym Miescie, pawie w tazienkach Krolewskich

89



Dotyk

drewno architektury wiejskiej w skansenach, beton i stal przestrzeni miejskich, nadwislaniskie
plaze, opdr wody podczas wiostowania w kajaku, taweczki poswiecone znanym postaciom,
dotykanie pomnikow, termy Mszczonéw

Zapach

zapach pot i tak, pieczony chleb mariawicki w Ptocku, czekolada Wedla, zapach puszczy
(Kampinowska i Kozienicka), zapach targowisk i réznorodnych kuchni z Polski i Swiata, zapach
piernikdw radomskich

Smak

smak radomskich piernikow, ciasta wuzetka i radomianka, zapiekanki z Radomia, serek
wanilinowy Rol-Mlecz, piwa tradycyjne i rzemieslinicze, midd z Puszczy Kozienickiej, owoce lasu:
jagody, grzyby, gofry na Starym Miescie, paczki Blikle, ciastko warszawskie zygmuntéwka, piwa
rzemieslnicze, pyzy i flaki, chleb mariawicki, pomiechotka (ciasto z Pomiechéwka), ciasto Baski
Murmanskiej, pielmieni Baski Murmanskiej z czosnkiem niedZzwiedzim, kuchnia kurpiowska,
psiwo kozicowe
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Mazowieckie magiczne momenty

W doswiadczeniu odbiorcy pojawiajg sie pewne kluczowe momenty, ktére decydujg o tym, jak zapamieta on swojg wizyte
w danym miejscu lub jak oceni zycie w regionie. Sg to tzw. momenty prawdy, ktére odpowiadajg za wzmacnianie
emocjonalnej wiezi z marka — potwierdzajg jej wartosci i angazujg odbiorce emocjonalnie. Zadaniem zespotu
odpowiedzialnego za zarzgdzanie marka Mazowsze bedzie identyfikacja tych momentdéw oraz ocena mozliwosci
zarzgdzania tymi konkretnymi doswiadczeniami. Poszukiwang kategoriag momentow prawdy sg tzw. momenty magiczne —
czyli takie, ktore najsilniej angazujg emocjonalnie. Sg wyjatkowymi przezyciami, ktore doskonale rezonujac

z oczekiwaniami, wyobrazeniami i stanem emocji odbiorcow, sg przez nich zapamietywane na lata.

Przyktadami takich momentéw na Mazowszu s3:

o godzina ,,W” w Warszawie

J oglagdanie panoramy wiezowcéw w Warszawie — warszawski skyline
J Koncerty Chopinowskie w tazienkach

. wizyta na targu $niadaniowym lub targu nocnym

. zwiedzanie skansenéw w Sierpcu i Radomiu
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potancodwka w Europejskim Centrum Artystycznym im. Fryderyka Chopina w Sannikach
koncert lub mecz na Stadionie Narodowym
wyscigi konne na Stuzewcu

nurkowanie w Deepspot w Mszczonowie.
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VI. MODEL KODU JEZYKOWEGO MARKI

Kod jezykowy marki (ang. tone of voice) to wytyczne dotyczgce zasobu stéw i zwrotdow, ktdére najlepiej wspotgraja
z osobowoscig marki. Kod jezykowy wyznacza styl, w jakim nalezy tworzy¢ wszelkie opowiesci o marce (zaréwno

w mediach tradycyjnych, jak i internetowych).

Il. 8. Schemat kodu jezykowego marki Mazowsze

0SOBOWOSC MARKI

dynamiczna, odwazna,
pozytywna, kreatywna,
inspirujgca, motywujaca,
wigczajaca

WARTOSCI MARKI
inkluzywnosg,
réznorodnosé, dynamika,
otwartosc

STYL KOMUNIKATU, TRESC KOMUNIKATU,

czyli: czyli:
Jak marka mowi? Co marka mowi?

SPOJNOSC
merytoryczna
i komunikacyjna
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Cele komunikacji marki Mazowsze:

e integracja odbiorcéw z markg Mazowsze, ktdra ich rozumie, méwi do nich ich jezykiem i dostosowuje do nich swojg
oferte

e wzmochnienie komunikacji wykorzystujacej realne osoby (najlepiej mieszkaricéw), ktore korzystajg z oferty regionu
w emocjonalnie satysfakcjonujacy sposdb

e przejscie z komunikacji w stylu ,,JA —region” na ,MY —wspdlnota mieszkancéw w regionie”, z uwzglednieniem coraz
silniej zréznicowanych gtoséw mieszkancow

e wzmocnienie réznorodnego wizerunku regionu i przeSwiadczenia odbiorcéw, ze pasuje on do wielu réznych

osobowosci.
1. Profil ogolny kodu Mazowsze
Komunikacja prosta, zrozumiata i rzeczowa. Styl wypowiedzi powinien motywowac i zachecac¢ do interakgji.
2. Profil szczegotowy kodu Mazowsze
2.1. Osobowos¢ marki a jezyk komunikacji

Cechy osobowosci Mazowsza: dynamiczno$é, odwaga, pozytywnosé, kreatywnosg, inspirowanie, motywowanie,

inkluzywnos¢ (wtaczanie).
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Cecha marki: Mazowsze jest dynamiczne
Oznacza to, ze Mazowsze:

¢ nie unika stéw branzowych, ale stosujac je, wyjasnia ich znaczenie
e nie tylko $ledzi trendy, ale wyznacza nowe
e jest otwarte na rdzne propozycje wspotpracy, nie boi sie zmian

e wychodzi z inicjatywa, generuje pomysty.
Cechy jezyka wtasciwego komunikatowi i sposoby komunikowania:
e styl uzyteczny i funkcjonalny
e zwiezte i konkretne komunikaty (krétko i na temat)
e zdania proste, krotkie
e stawiamy na tresc i przekaz, nie na nic nie wnoszace ozdobniki stowne

e nie cofamy narracji (np. Mazowsze jest dynamiczne. Dynamiczne i mtode duchem. Duchem aktywnosci

przedsiebiorcow. Przedsiebiorcow...)

e uzywamy trybu rozkazujacego (np. zobacz, zrdb, zmien)
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e komunikaty powinny motywowac do zmiany i wskazywac dobre efekty dziatan.
Cecha marki: Mazowsze jest odwazne
Oznacza to, ze Mazowsze:

e nie boi sie mowié wtasnym gtosem

e jest pewne siebie

podejmuje wyzwania, ryzyko

jest ambitne

nie boi sie porazki.

Cechy jezyka wtasciwego komunikatowi i sposoby komunikowania:
e styl zdecydowany i stanowczy; bez nadmiernej emocjonalnosci (np. cudowne, zachwycajgce, magiczne itp.)
e unikamy przypuszczen i tzw. gdybania (trybu przypuszczajgcego).

Cecha marki: Mazowsze jest pozytywne

Oznacza to, ze Mazowsze:

® nie bawi sie w potyczki stowne
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nie obraza sie

umie docenic¢ krytyke i wyciggnac z niej konstruktywne wnioski.

Cechy jezyka wtasciwego komunikatowi i sposoby komunikowania:

optymizm, energicznos¢, dynamizm
jezyk jest osobowy, aktywny i sprawczy

aby podkresli¢ sprawczos¢ i zaakcentowaé wspdlnotowosé, stosujemy czasowniki dokonane, w 1 osobie liczby

mnogiej (zrobilismy, stworzylismy)

aby zaakcentowac trwatos¢ lub ciggtos¢ dziatan, stosujemy czasowniki niedokonane w liczbie mnogiej, wytacznie

w stronie czynnej (robimy, tworzymy)

aby zmobilizowac¢ do dziatania, uzywamy czasownikéw w trybie rozkazujacym, w liczbie mnogiej, w osobach

1 (zrébmy, stwdrzmy) lub 2 (zrébcie, stworzcie)
liczbe mnoga stosujemy, aby podkresli¢ rados¢ z mozliwosci bycia w grupie (np. dziatajcie)
liczbe pojedynczg stosujemy, aby zachecic¢ do indywidualnego rozwoju (np. dziataj, tworz, eksploruj itp.)

nie uzywamy form bezosobowych (zamiast osiggnieto, zrobiono — osiggnelismy, zrobilismy).
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Cecha marki: Mazowsze jest kreatywne
Oznacza to, ze Mazowsze:

e mysli nieszablonowo

e jesttworcze

e dziata odwaznie

e szuka nowych rozwigzan, ulepsza rzeczywistos¢
e szuka inspiracji wewnetrznych i zewnetrznych

e potrafi przetworzy¢ lub dostosowac juz istniejgce rozwigzania do swoich potrzeb.
Cechy jezyka wtasciwego komunikatowi i sposoby komunikowania:
e preferowany tryb rozkazujacy
e czas terazniejszy — na podkreslenie trwania procesu kreatywnego
e czas przyszty — na podkreslenie kontynuacji procesu i jego trwania
e czasowniki niedokonane uzywane w komunikatach zachecajgcych do aktywnosci (dziataj, twdrz, eksploruj itp.)

e wyltgcznie czasowniki osobowe w stronie czynnej (stworzylismy, zrobilismy, opracowalismy)
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liczba mnoga — my — jako region kreatywny lub pojedyncza — ty — jako kreator (w zaleznosci od potrzeby)

pozgdane czasowniki: dziataj, tworz, zréb, odkryj, odwaz sie, nie boj sie, wymysl, stworz, kreuj itp.

Cecha marki: Mazowsze jest inspirujgce

Oznacza to, ze Mazowsze:

inspiruje zaréwno swoich mieszkancéw, jak i inne regiony

nie wstydzi sie marzy¢

dzieli sie przemysleniami, obserwacjami

obserwuje trendy i nie boi sie ich dostosowywaé do swoich potrzeb
nie boi sie zmian

dba o swoj rozwdj wewnetrzny

nie jest zastate, szuka nowych wyzwan

chce sie rozwijac, by¢ coraz lepsze.

Cechy jezyka wtasciwego komunikatowi i sposoby komunikowania:

pozadane czasowniki: wyobraz, wymysl, stworz, kreuj itp.
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e narracja wybiegajgca w przysztosc — jesli czerpiemy z przesztosci, to po to, by jg twdrczo przetworzyé
e komunikaty pobudzajgce do dyskusji; pytania otwarte.

Cecha marki: Mazowsze jest motywujgce

Oznacza to, ze Mazowsze:

e wspiera, zacheca

e oferuje pomoc

e chwali, jest dumne ze swoich mieszkancéw, cieszy sie ich sukcesami
e udowadnia, ze warto

e mowi o sukcesach.
Cechy jezyka wtasciwego komunikatowi i sposoby komunikowania:
e mobilizacja do dziatania poprzez uzycie czasownikow w trybie rozkazujagcym
e akcentowanie wspdlnotowosci poprzez uzycie czasownikdw w 1 osobie liczby mnogiej (zrobmy, stwdrzmy)

e akcentowanie trwatosci lub ciggtosci dziatan, czasowniki niedokonane w liczbie mnogiej, wytgcznie w stronie

czynnej (robimy, tworzymy).
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Cecha marki: Mazowsze jest wigczajace (inkluzywne)
Oznacza to, ze Mazowsze:

e jest gtosem wykluczonych

e wstawia sie za stabszymi

e zaprasza do wspotpracy i cieszy sie na mozliwos¢ wspodtpracy
e wycigga dfon

e pomaga osiggnac sukces, wspiera, kibicuje

e stucha, rozmawia, dyskutuje

e chce cie poznag, jest ciebie ciekawe

e wspottworzy (bardziej niz tworzy).

Cechy jezyka wtasciwego komunikatowi i sposoby komunikowania:
e eksponowanie 1 osoby liczby mnogiej: my, nasze
e jezyk zaproszenia do wspolnoty — inkluzja do my

¢ wyeliminowanie komunikatow tworzgcych podziaty typu: my i oni
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e jezyk jasny i zrozumiaty dla zapraszanych, pozbawiony elementdw, ktdre moga wytwarzac dystans typu: elementy
jezykow specjalistycznych, skroéty i skrétowce, wtrety obcojezyczne (jesli sie pojawiajg, powinny by¢ ztagodzone

wyjasnieniem).
2.2. Konwencje opisu — katalogi stow i wyrazen dla marki
Kim/czym marka jest (konwencja rzeczownikowa)

Mazowsze jest: oredownikiem zmian, méwcg motywacyjnym/coachem, mentorem, liderem, inicjatorem, wizjonerem,
pionierem, twoércg, kreatorem, artystg, badaczem, naukowcem, wynalazcy, odkrywcy, strategiem, koderem (?),

programistg (?), inspiratorem.

Co marka robi, jak dziata, co oferuje (konwencja czasownikowa)

Mazowsze: dziata, realizuje, robi, inwestuje w, przejmuje inicjatywe, siega, nie stawia granic, przekracza granice, daje
mozliwosci, daje szanse, wigcza, zacheca, stymuluje, aktywizuje, pobudza, inspiruje, dopinguje, wspiera, zacheca do
dziatania, daje impuls do dziatania, motywuje, wyznacza trendy, przeciera szlaki, kreuje rzeczywistos¢, sledzi trendy,
analizuje, planuje, testuje nowe rozwigzania, sprawdza, wycigga wnioski, nie boi sie porazki, wycigga wnioski z porazki,

odbija sie od porazki (trampolina), nie boi sie wyzwan, podejmuje wyzwania, odkrywa, dazy, osigga cele, rozwija, uczy,
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buduje, ewaluuje, nie ocenia, nie lekcewazy, nie dyskryminuje, nie krzywdzi, nie jest niesprawiedliwe, nie wyklucza, nie

ogranicza.
Jaka marka jest (konwencja przymiotnikowa)

Mazowsze jest: odwazne, brawurowe, wytrwate, btyskotliwe, Smiate, zdeterminowane, zdecydowane, konsekwentne,

stabilne, ugruntowane, osadzone, otwarte, wspierajgce, witaczajace, przysztosciowe.
Hasta/komponenty sloganéw

Otwartos¢:
e Zaden pomyst nie jest dla nas zbyt szalony!
e Mozesz by¢ bardziej szalony niz my!
e Tu mozZesz wszystko!
e Zrob, co tylko chcesz!

Inkluzywnos¢:

e Dobrze, ze jestes!
e Poczuj sie dobrze!

e Tu poczujesz sie dobrze!
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e U nas znajdziesz swoje miejsce!
o Tu kazdy pasuje!
e Poczuj sie, jak u siebie!

e Bgdzsobq —bgdz z Mazowszem!
Réznorodnos¢:

e Tu mozesz sie wyrozniac!

e Bycie innym (roznym) jest zaletq!

e Dodaj cos od siebie!

e Dzieki tobie jestesmy lepsi/ciekawsi/bogatsi!

e Twoja innosc¢ jest dla nas zaletq/wartosciq!
Dynamika:

e Nie zwalniamy Twojego tempa!
e Twoje moje marzenia zrealizujq sie szybcie;j!

e Pobudzamy Twojq kreatywnosc!
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3. Idea: Mazowsze. Zawsze krok przed

Idee zawierajacg sie w sformutowaniu: Zawsze krok przed mozna wyrazi¢ czasownikami takimi jak: wyznacza, przeciera,

kreuje, odkrywa, rozwija, tworzy.
Stowo rozwaj przywodzi na mysl wiele aspektow znaczeniowych:
e determinacje w dazeniu do osiggniecia osobistego sukcesu zyciowego
e swiadomosc intensywnego wysitku towarzyszacego osigganiu jakiegos celu
e perspektywe wiekszej nagrody
e konsekwentnie realizowane dziatania

e zmiany zachodzgce w réznym tempie (u jednych szybciej, u drugich wolniej).
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Tab. 17. Przyktad przekodowania komunikatu marki Mazowsze

JEST

PROPOZYCIA ZMIANY

Razem mozemy wiecej

To hasto pikniku integracyjnego, podczas ktorego marszatek
Adam Struzik spotkat sie ze sportowcami
Z niepetnosprawnosciami oraz paraolimpijczykami

Z Mazowsza.

Piknik zorganizowata Fundacja Akademia Integracji przy
pomocy finansowej Samorzqdu Wojewddztwa
Mazowieckiego. Na piknik zaproszono do Centrum
Olimpijskiego w Muzeum Sportu i Turystyki w Warszawie.
Wydarzenie miato charakter sportowo-edukacyjny

i integracyjny, popularyzowato sporty

paraolimpijskie. Podczas pikniku mozna byto obejrze¢ pokazy

»Razem mozemy wiecej!” — to hasto pikniku
integracyjnego, podczas ktorego marszatek
Adam Struzik spotkat sie ze sportowcami

z niepetnosprawnosciami oraz

paraolimpijczykami z Mazowsza.

W Centrum Olimpijskim w Muzeum Sportu

i Turystyki w Warszawie odbyt sie piknik
zorganizowany przez Fundacje Akademia
Integracji, dofinansowany przez Samorzad
Wojewddztwa Mazowieckiego. Wydarzenie o
charakterze sportowo-edukacyjnym byto okazjg

do wspdlnego przezywania emocji, ktorych
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sportowe wielu dyscyplin: szermierka integracyjna, goalball,

boccia, podnoszenie ciezardow, handbike, ergometry.

Marszatek Adam Struzik rozmawiat ze sportowcami na temat
ich dotychczasowych sukcesow oraz tego, jak im pomoc

W rozwijaniu pasji.

—Z catego serca gratuluje wam wszystkich zwyciestw od tych
na lokalnych turniejach po te na olimpiadach. Wasze sukcesy,
tytuty, medale i wyrdznienia zawdzieczacie wielkiej sile
charakteru, hartowi ducha i woli walki — podkreslit
marszatek Adam Struzik.

Spotkat sie takze ze swoim petnomocnikiem ds. osob
niepetnosprawnych Arturem Swierczem, propagatorem

sportu wsrod osob z niepetnosprawnosciami, by omowic¢ m.in.

wspolne dziatania w tym obszarze.

https://mazovia.pl/pl/edukacja i sport/aktualnosci/razem-

mozemy-wiecej.html

dostarczyty pokazy sportowe mazowieckich
paraolimpijczykow

i innych sportowcéw z niepetnosprawnosciami.

Marszatek Adam Struzik przekazat sportowcom
wyrazy uznania i wdziecznosci za wyjatkowy
wktad w promocje Mazowsza w kraju i za
granica: — Z catego serca gratuluje wam
wszystkich zwyciestw od tych na lokalnych
turniejach, po te na olimpiadach. Wasze sukcesy,
tytuty, medale i wyrdznienia zawdzieczacie
wielkiej sile charakteru, hartowi ducha i woli

walki — podkreslit marszatek Adam Struzik.
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VIl. PROGRAM WDROZENIA STRATEGII MARKI. CELE STRATEGICZNE | ZADANIA WDROZENIOWE MARKI

Program wdrozenia ma charakter operacyjny i okresla kluczowe zadania w obszarach odpowiedzialnych za efektywne
wdrozenie zrewitalizowanej marki. Zestaw celow strategicznych i zadan opracowany zostat na podstawie wynikéw diagnoz
oraz analiz, w kontekscie na najwazniejszych wyzwan marki. Cele strategiczne wraz z kluczowymi zadaniami zostaty
wzbogacone o wskazania dotyczgce ich realizacji, wstepne zatozenia wdrozeniowe oraz mierniki realizacji. Programowi
wdrozenia marki Mazowsze nadano trzyletnig perspektywe czasowg. Po zakoriczeniu realizacji programu powinna nastgpic
jego ewaluacja oraz powinien zosta¢ opracowany nowy program (uwzgledniajgcy wnioski i rekomendacje ewaluacyjne).

Zgodnie ze wstepnymi zatozeniami realizacja celdw strategicznych powinna sie przyczyni¢ do:

J usprawnienia dziatania systemu zarzagdzania markg Mazowsze

budowy zgodnego z ideg marki wizerunku wojewddztwa mazowieckiego
J stworzenia trwatych mechanizmoéw integrujgcych mieszkancéw regionu

J stworzenia mechanizmow wsparcia aktywnosci spotecznej i gospodarczej mieszkancow.

Ze wzgledu na charakter i funkcje w procesie wdrazania, zadania podzielone zostaty na obszary i etapy. Do
uporzadkowania procesu uzyto autorskiego modelu firmy Synergia — Place Brand Trigger (PBT). Gtdwnym celem jego
wykorzystania jest okreslenie etapu wdrozenia marki w czterech gtdwnych obszarach oraz otrzymanie jasnego obrazu

tego, co w obecnym momencie powinno by¢ dla marki dziataniem priorytetowym. Z uwagi na potrzebe wdrozenia
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odswiezonej idei marki wojewddztwa mazowieckiego, okreslone zostaty zadania w obszarach organizacji, komunikacji,
produktu i doSwiadczenia oraz na etapie inkubacji. Etap ten koncentruje sie na dziataniach wewnetrznych i jest

odpowiedzialny za wdrozenie podstawowych zatozen strategicznych w obszarach funkcjonowania marki.

Il. 9. Etapy wdrazania strategii marki

_ ETAP INKUBACJI ETAP OZYWANIA
Centrum koordynacji Kluczowi sojusznicy
OBSZAR PRODUKTOWY Flagowe rozwigzanie Selektywna adaptacja

OBSZAR KOMUNIKACYJNY Poznanie marki Zrozumienie marki

OBSZAR DOSWIADCZENIOWY Punkty kontaktu Wzbogacanie doswiadczen

Cel 1. Ekosystem marki — usprawnienie i rozwdj systemu zarzgdzania markg Mazowsze
Regiony, ktdre beda wysytac spojny komunikat marketingowy oraz oferowac dobrze przygotowane propozycje wartosci

w postaci rozwigzan adresowanych do wszystkich grup interesariuszy marki, bedg uzyskiwaty przewage konkurencyjna.
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Do realizacji tego zadania warunkiem koniecznym jest profesjonalne zarzgdzanie rozwojem marki na poziomie komunikacji
i doswiadczania. Dlatego wazne jest stworzenie podstaw sprawnego i spdjnego systemu zarzgdzania marka w oparciu
o rdzen, ktdry stanowié powinien Zespot Zarzgdzania Markg lub analogiczna struktura o okreslonych kompetencjach.

Na etapie inkubacji zarzagdzania marki stan docelowy osiggniety zostanie wtedy, gdy marka Mazowsza:

J zarzgdzana bedzie przez wyodrebniony zespdt, dziatajgcy na podstawie dokumentéw strategicznych
i programow
. zespot posiadac bedzie kompetencje planowania, koordynacji i kontroli komunikacji marketingowej marki.

Zadanie 1.1. Utworzenie Zespotu Zarzagdzania Marka

Obecnie pierwszoplanowg jednostkg odpowiedzialng za zarzadzanie markg i marketing wojewddztwa mazowieckiego jest
Departament Kultury, Promocji i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego. Zarzgdzanie marka

i marketing regionu jest kompetencjg w szczegdlnosci jednostek podlegajgcych Zastepcy Dyrektora Departamentu

ds. Turystyki i Promocji (KP-TP) Wydziat Marketingu Terytorialnego i Biuro Marki i Wizerunku, a takze jednej jednostki
Dyrektorowi Departamentu (KP) Wydziat ds. Tworzenia Przestrzeni Kulturowej i Turystyczne;.

Jednostkami odpowiedzialnymi w Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Mazowieckiego za promocje marki
gospodarczej regionu jest Wydziat Wspodtpracy i Promocji Gospodarczej oraz Departament Rozwoju Regionalnego

i Funduszy Europejskich. Za obszar rolnictwa odpowiedzialny jest Departament Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich
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a organizacji pozarzadowych — Wydziat Wspdtpracy z Organizacjami Pozarzagdowymi. Redakcjg serwisu internetowego
mazovia.pl oraz redakcjg wydawnictwa ,,Mazowsze — serce Polski” zajmuje sie Wydziat Komunikacji Zewnetrznej, ktéry
wraz z Biurem Prasowym i biurem rzecznika prasowego znajduje sie w strukturze Kancelarii Marszatka. Dziatania
marketingowe podejmujg réwniez w inne jednostki UMWM realizujace dziatania w réznych obszarach.

Gtéwnymi partnerami marki Mazowsze, odpowiedzialnymi za realizacje wielu dziatan z zakresu promocji regionu sa:

. Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna w obszarze turystyki

o Agencja Rozwoju Mazowsza S.A. w obszarze promocji gospodarcze;.

W wyniku analizy zakresow dziatan poszczegolnych jednostek UMWP oraz partneréw zdiagnozowano gtdwne wyzwania

dotyczace zarzadzania marka, ktdre powinny znalez¢ swoje odzwierciedlenie w rekomendacjach zadan.

J Brak jednego podmiotu, ktéory ma kompetencje planowania, koordynacji i kontroli dziatan i komunikacji
marketingowej marki w skali catej struktury UMWM.

J Skoncentrowanie wielu waznych kompetencji z zakresu zarzadzania marka w nie dos¢ licznej kadrowo
jednostce niskiej rangi, jaka jest Biuro Marki i Wizerunku.

. Podzielenie kompetencji z zakresu turystyki na dwa wydziaty podlegte innym zarzgdzajgcym: Wydziat ds.

Tworzenia Przestrzeni Kulturowe;j i Turystycznej oraz Wydziat Marketingu Terytorialnego.
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J Brak formalnej wspodtpracy i koordynacji dziatarn pomiedzy jednostkami UMWM oraz kluczowymi partnerami

odpowiedzialnymi za promocje regionu i tworzenie wizerunku marki.
Rekomendacje dziatan

a) Audyt zakresow dziatan zwigzanych z zarzgdzaniem markag w catej strukturze UMWM, w szczegdlnosci
w przedmiotowych biurach i wydziatach oraz partnerskich jednostkach organizacyjnych wojewédztwa, w tym
spo6tkach prawa handlowego, w ktorych wojewddztwo ma pozycje dominujgca. Cele audytu: okreslenie
pokrywajgcych sie ze sobg zakresdw zadan i kompetencji, brakdw kompetencyjnych i procesowych.

b) Stworzenie w strukturze Departamentu Kultury, Promocji i Turystyki UMWM Zespotu Zarzadzania Marka — podmiotu
funkcjonujgcego ponad departamentami, ktdrego zadaniem bedzie przede wszystkim catosciowa koordynacja
zarzgdzania marka. Zespot powinien bazowad na dotychczasowych, ale odpowiednio poszerzonych kompetencjach
i zakresie dziatan Biura Marki i Wizerunku, ktérego ranga powinna zostac¢ podniesiona do rangi wydziatu. Konieczne
jest wzmocnienie kadrowe. Cztonkami Zespotu powinny by¢ osoby odpowiedzialne za realizacje zadan z zakresu
promocji regionu, bedace przedstawicielami nastepujgcych departamentow i wydziatow:

e Departamentu Kultury, Promocji i Turystyki (lider i koordynator Zespotu)
e Departamentu Rozwoju Regionalnego i Funduszy Europejskich

e Wydziatu Wspodtpracy i Promocji Gospodarczej
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Wydziatu Wspodtpracy z Organizacjami Pozarzgdowymi
Departamentu Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich
Wydziatu Komunikacji Zewnetrznej i Biuro Prasowe

oraz innych kluczowych jednostek (kwestia do decyzji lidera Zespotu Zarzadzajgcego Marka).

c) Nadanie Zastepcy Dyrektora Departamentu ds. Turystyki i Promocji rangi petnomocnika Marszatka Wojewddztwa,

ktory bedzie uprawniony do:

kierowania Zespotem Zarzgdzania Markg

wspotudziatu w planowaniu i konsultowaniu dziatan marketingowych departamentdéw, wydziatéw i biur
UMWM, jednostek podlegtych na zasadach okresSlonych w przedmiotowym zarzgdzaniu

wspotpracy z jednostkami organizacyjnymi UMWM oraz podmiotami zewnetrznymi przy realizacji
przedsiewziec¢ zwigzanych z dziatalnoscig marketingowg UMWM

realizacji projektéw badawczych, ktérych celem jest diagnozowanie stanu biezgcego wdrazania marki

i ewaluacja strategii marki

organizacji i przeprowadzania szkolen z zakresu zarzgdzania markg dla jednostek UMWM i partneréw.
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d) Zmiana zarzadzenia okres$lajgcego organizacje wewnetrzng, szczegétowego zakresu dziatania Zespotu, wydziatow
oraz wprowadzenie zmian w organizacji innych jednostek (w przypadku pokrywajgcych sie ze sobg kompetencji,
brakéw kompetencyjnych i procesowych).

e) Okreslenie i wdrozenie kluczowych zasad dziatania i wptywu na dziatalno$¢ marketingowga departamentéw UMWM
i jednostek podlegtych. Rekomendacje kluczowych zasad dziatania:

e wszystkie wnioski o wszczecie postepowan dotyczacych dziatan marketingowych realizowanych przez
departamenty UMWM wymagajg merytorycznej akceptacji Zespotu Zarzgdzania Marka

e wszystkie tresci promocyjne departamentéw UMWM, jednostek podlegtych oraz partneréow, ktorych dziatania
finansowane sg, badz wspotorganizowane, przez samorzad wojewddztwa, podlegajg weryfikacji merytorycznej
przez Zespot Zarzadzania Marka w zakresie zgodnoS$ci ze Strategig Marki i spéjnosci z systemem identyfikacji
wizualnej

e cztonkowie Zespotu Zarzgdzania Markg majg obowigzek uczestniczenia w spotkaniach wszystkich
departamentéw i jednostek UMWP, podczas ktorych planowane lub konsultowane bedg dziatania
marketingowe

e kierujacy departamentami i jednostkami podlegtymi majg obowigzek powiadamiania Zespotu Zarzadzania

Markga o spotkaniach, podczas ktérych planowane lub konsultowane beda dziatania marketingowe.
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f) Okreslenie zasad zewnetrznej wspotpracy w zakresie koordynacji wdrazania marki i wymiany informacji:

opracowanie procedur wspoétpracy Zespotu Zarzadzania Markg ze wszystkimi innymi zewnetrznymi
jednostkami — z uwzglednieniem zasad pomocniczosci i kolegialnosci podejmowanych decyzji

wytypowanie tzw. tgcznikow, czyli przedstawicieli do wspotpracy z Zespotem Zarzadzania Markg w zakresie
koordynacji dziatan marketingowych (konsultacji projektéw, weryfikacji dziatan itp.); fgcznikami beda osoby
wyznaczone przez szeféw wydziatdw (ktdre nie posiadajg reprezentanta w Zespole) i jednostek podlegtych
samorzgdowi wojewodztwa; do obowigzkow tacznikdw nalezec bedzie biezgca oraz projektowa wspodtpraca

z Zespotem

spotkania i szkolenia szefow wydziatéw i fgcznikdow — przekazywanie informacji dotyczacych strategii marki

i planu dziatan marketingowych, konsultacje projektdw strategicznych, szkolenia z zakresu zarzadzania marka
na poziomie wydziatéw itp.

tworzenie doraznie wielofunkcyjnych zespotdw zajmujgcych sie okreslonymi projektami i zadaniami z zakresu
wdrazania marki z rownorzednym udziatem cztonkéw Zespotu Zarzgdzania Markg oraz przedstawicieli
przedmiotowych departamentéw, instytucji podlegtych czy partneréw

wypracowanie systemu wymiany informacji opartego na budowane;j stale bazie partneréw.
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Wskazniki rezultatu — Zadanie 1.1.

6.

Przeprowadzenie audytu zakreséw dziatan.

Stworzenie Zespotu Zarzadzania Markg i nadanie mu rekomendowanych kompetencji.

Wprowadzenie zmian w zarzadzeniach okreslajacych organizacje wewnetrzng, wynikajacych z audytu i kluczowych
zasad dziatania i wyptywu.

Liczba tgcznikdw wspodtpracujgcych z Zespotem Zarzgdzania Marka.

Liczba spotkan i szkolen z zakresu zarzgdzania markga dla pracownikéw UMWM oraz jednostek podlegtych

i partneréw.

Liczba powotanych doraznie zespotéw projektowych.

Zadanie 1.2. Okreslenie i wdrozenie zestawu podstawowych narzedzi zarzgdzania marka Mazowsze

Zespot Zarzadzania Markg bedzie odpowiedzialny za opracowanie, wdrozenie i koordynacje wykorzystania zestawu

podstawowych narzedzi zarzgdzania doswiadczaniem i komunikacjg marki Mazowsze.

Ponizej wskazano rekomendowane kluczowe narzedzia.
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Praktyczny model doswiadczenia marki Mazowsze. Model zarysowany w Strategii Marki, uszczegétowiony do
poziomu operacyjnego narzedzia weryfikacji merytorycznej projektdw i dziatan pod katem zgodnosci ze Strategig
Marki.

Roczny Plan Wykonawczy Marki Mazowsze. Kalendarz dziatan marketingowych z podziatem zadan i okresleniem
odpowiedzialnosci Zespotu Zarzadzania Marka za poszczegdlne obszary dziatan. W planie powinny sie znalez¢ m.in.
projekty strategiczne, najwazniejsze wydarzenia marki organizowane we wspotpracy z partnerami, dziatania
standardowe i okresowe zwigzane z kalendarzem itp. Rekomendowane jest skoordynowanie prac nad obecnie
funkcjonujgcymi planami wykonawczymi poszczegdlnych departamentéw i opracowanie jednego planu sumujgcego
wszystkie dziatania wdrazajgce marke. Przyktadem dobrej praktyki jest Plan promocji gospodarczej Wojewodztwa
Mazowieckiego w kraju i za granicq, ktéry opracowywany jest przez Wydziat Wspdtpracy i Promocji Gospodarcze;.
System wsparcia inicjatyw oraz dystrybucji pakietéw promocyjnych marki Mazowsze. Usprawniony i dostosowany
do zatozen Strategii system dofinansowania przedsiewzie¢ promujgcych wojewddztwo mazowieckie oraz dystrybucji
pakietdw promocyjnych. Rekomendacja cyfryzacji procesu w postaci formularzy on-line.

Baza partnerow marki. Baza kluczowych partneréw marki wraz ze wskazaniem oséb uprawnionych do wspétpracy

z Zespotem (tacznikéw).
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e System ldentyfikacji Wizualnej i Key Visual marki. Ksiega identyfikacji wizualnej, znakdw marki, regulamin ich
wykorzystywania. Rekomendowane jest opracowanie Key Visualu marki Mazowsze, ktéry bedzie instrukcja
wspomagajacg proces tworzenia komunikatow graficznych. Jego zadaniem bedzie opisanie idei marki zobrazowanej
za pomoca przyktadowych kreacji graficznych dostosowanych do poszczegdlnych grup odbiorcéw.

e Kluczowe kanaty komunikacji. Zdefiniowanie kanatéw komunikacyjnych, stron internetowych i profili w mediach
spotecznosciowych (do okreslenia po audycie zakresow dziatan zwigzanych z zarzgdzaniem markg i po rozwigzaniu
konfliktdw kompetencyjnych).

e Baza mediow na stronie internetowej. Bezptatna i ogélnodostepna baza zdjec, grafik, filmow, tekstéw
promocyjnych.

e System produkgji i dystrybucji materiatdw promocyjnych. Usprawnienie procedury, okreslenie priorytetéw,
kolejnosci dystrybucji materiatéw, sposobu zgtaszania zapotrzebowania na materiaty.

e System wystawienniczy. Opracowanie procedur wykorzystywania statych elementéw wystawienniczych w aranzacji

przestrzeni ekspozycyjnej.
Wskazniki rezultatu — Zadanie 1.2.

1. Liczba programéw, konkursow, postepowan, ktérych regulaminy i wytyczne zostaty stworzone na bazie

praktycznego modelu doswiadczenia marki Mazowsze.
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. Opracowanie Rocznego Planu Wykonawczego Marki Mazowsze.
. Liczba wspartych inicjatyw i przyznanych pakietow promocyjnych.

2
3
4.
5
6

Liczba partneréw marki oraz tacznikdw wspotpracujacych z Zespotem Zarzadzania Marka.

. Liczba medidéw w bazie oraz statystyki wykorzystania bazy.

. Statystyki wykorzystania materiatdw promocyjnych i elementdw systemdw wystawienniczych.

Zadanie 1.3. System szkolen — wzmocnienie kompetencji Zespotu Zarzadzania Marka oraz partnerow marki

Znajomosc zatozen marki, sprawnosc operacyjna i kreatywnos$¢ Zespotu Zarzadzania Marka oraz partneréw bedg

kluczowymi kompetencjami pozwalajagcymi na odpowiednie wdrozenie strategii zrewitalizowanej marki. Wzmacnianie

kompetencji powinno by¢ dla Zespotu procesem ustawicznym, a dla partneréw uzaleznionym od biezgcych potrzeb

i planowanych projektow.

Rekomendowane jest wdrozenie systemu szkolen z zakresu strategii marki oraz zarzgdzania markg, przeznaczonych dla

cztonkdw Zespotu Zarzagdzajgcego Marka oraz kluczowych wydziatéw w strukturze UMWM, instytucji podlegtych

i partneréw. Rekomendowane obszary szkolen Zespotu ds. Strategii w tym tgcznikdw w wydziatach UMWM:

Marka Mazowsze — podstawy strategii marki

o Efekt szkolenia: zrozumienie marki i zatozen strategii marki
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e Zarzadzanie marka

o Efekt szkolenia: znajomos¢ proceséw zarzadzania markg Mazowsze
e Zarzadzanie doswiadczeniem marki

o Efekt szkolenia: kompetencje w zakresie zarzagdzania doswiadczeniem marki
e Zarzadzanie komunikacjg marki

o Efekt szkolenia: kompetencje w zakresie zarzagdzania komunikacjg marketingowa.
Rekomendowany zakres szkolen partneréw marki:

e Marka Mazowsze — podstawy strategii marki

o Efekt szkolenia: zrozumienie marki i zatozen strategii marki
e Praktyczny model doswiadczenia marki Mazowsze

o Efekt szkolenia: umiejetnos¢ projektowania i zarzadzania doswiadczeniami zgodnymi z ideg marki Mazowsze
e Komunikacja marki

o Efekt szkolenia: umiejetnos¢ kreowania i realizacji przedsiewzie¢ z zakresu komunikacji marketingowe;j

zgodnych z ideg marki Mazowsze.
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Wskazniki rezultatu — Zadanie 1.3.

1. Liczba szkolen w ramach systemu szkolei marki Mazowsze.

2. Liczba partnerdw uczestniczacych w systemie szkolern marki Mazowsze.

Cel 2. Oferta marki — rozw@j produktu flagowego oraz systemu doswiadczen marki Mazowsze
Zadanie 2.1. Utalentowane Mazowsze — produktem flagowym marki

Marka regionu potrzebuje symbolicznego produktu, ktdrego zadaniem bedzie realizacja obietnicy marki na poziomie
doswiadczenia, w sposob najbardziej wyrazny i kompletny. Dzieki temu marka od poczatku wdrazania zyska wiarygodnosé
oraz zbuduje swoj wizerunek w grupie docelowej. Nie wystarczy pojedynczy zasdb czy proces jego konsumpcji, potrzebne
jest rowniez zarzgdzanie jego doswiadczaniem. Produkt flagowy moze by¢ stworzony z wykorzystaniem znanego miejsca,

wydarzenia, symbolu, postaci lub wyjgtkowej opowiesci czy rytuatu.

W celu identyfikacji potencjalnego produktu flagowego przeprowadzona zostata analiza, ktéra miata pomdc w znalezieniu

odpowiedzi na pytania o:

® najwazniejsze elementy kapitatu marki, ktéry tworzy oferte i realizuje obietnice zawartg w idei marki regionu
e oczekiwania doswiadczen, dzieki ktdrym mozna stworzy¢ produkt flagowy

e doswiadczenia i produkty, ktére mozna zaadaptowac na potrzeby produktu flagowego.
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Analiza wykazata, ze obecnie nie ma propozycji produktu, ktdry w zdecydowany sposéb realizowatby zatozenia produktu

flagowego marki Mazowsze, zgodnego z jej ideg i wartosciami. W wyniku zaistniata potrzeba opracowania koncepcji

kreatywnej nowego produktu, ktéry spdjnie i wyraznie bedzie dostarczat doswiadczen oraz komunikowat idee marki —

Mazowsze. Zawsze krok przed oraz bedzie adresowany do strategicznych grup odbiorcéw.

Tab. 18. Oferta marki Mazowsze

KAPITAt MARKI

OCZEKIWANIE DOSWIADCZEN

RODZAJ PRODUKTU -
NAJMOCNIEJSZE PROPOZYCIE

e Roznorodnosc oferty

turystycznej

przedsiebiorczosci
e Sita trzeciego sektora
i otwarto$é na wspotprace
e Programy i systemy wsparcia

aktywnosci mieszkancow

e Dynamiczne srodowisko rozwoju

Turysci — poznanie réznorodnosci,
edukacja i kultura, rozrywka, rozwdéj

osobisty

Mieszkancy — dostepnosé oferty
i zaangazowanie/wtgczanie

mieszkancow

Miejsce — Warszawa

Wydarzenie — Serdeczne Mazowsze,
Nagroda Marszatka Wojewddztwa
Mazowieckiego

Symbol — brak
Postac¢ — Fryderyk Chopin

Rozwigzanie — dialog.mazovia.pl,
innowacyjni.mazovia.pl
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e Korzystne srodowisko dla Przedsiebiorcy — mozliwosci dziatania,

innowacji i start-upéw wykorzystanie innowacji, elastycznosé
e Najwieksze skupisko talentow w dziataniu, promocja dziatalnosci
w Polsce

Talenty — wsparcie i wykorzystanie

mozliwosci

Koncepcja kreatywna — Utalentowane Mazowsze/Mazowiecki Festiwal Talentéow

Utalentowane Mazowsze to propozycja catorocznego cyklu wydarzen i dziatan o réznorodnym charakterze, ktore taczyé
bedzie idea prezentacji mazowieckich talentdw we wszystkich obszarach dziatalnosci: kultura, sztuka, innowacje,

technologie, turystyka, spotecznos¢, edukacja, sport itp.
Propozycje rodzajow wydarzen i dziatan:

e cykl piknikdow (w stylu Serdecznego Mazowsza) — prezentacje talentéw, zaangazowanie mieszkancow, turystyka
wspierajgca rozwoj, wspotpraca z partnerami lokalnymi, regionalnymi, krajowymi i miedzynarodowymi
e kampania promocyjna — Utalentowane Mazowsze

e konkursy dla utalentowanych w réznych dziedzinach
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e programy wsparcia dla talentow

e strona internetowa i media spotecznosciowe

e talent-watch — system identyfikacji utalentowanych dzieci i mfodziezy

e produkt turystyczny — Mazowiecka Faktoria Talentéw, czyli miejsc turystycznych, w ktérych mozna rozbudzaé

i rozwijac talenty.
Wskazniki rezultatu — Zadanie 2.1.

1. Liczba wydarzen i dziatan zrealizowanych w ramach koncepcji Utalentowane Mazowsze/Mazowiecki Festiwal
Talentow.

2. Liczba partnerdow wydarzen i dziatan w ramach koncepcji Utalentowane Mazowsze/Mazowiecki Festiwal Talentow.

3. Wazrost spontanicznie powstajacych skojarzen Mazowsza z wydarzeniem i stowami ,talent”, ,talenty”. Docelowo
strategiczne flagowe rozwigzanie bedzie wskazywane w grupie docelowej jako jedno z trzech pojedynczych

skojarzen produktow z Mazowszem.
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Zadanie 2.2. Wdrozenie Praktycznego modelu doswiadczenia marki Mazowsze

Praktyczny model doswiadczenia marki Mazowsze to narzedzie, ktére umozliwia ocene zgodnosci m.in.: rozwigzan,
produktéw, punktéw kontaktu, plandw, programéw z zatozeniami strategii marki. Ocenie poddawane sg trzy kryteria

odpowiadajace za obszary takie jak:

e planowanie, realizacja, monitorowanie (Jakie sq cechy charakterystyczne tych proceséow w kontekscie idei marki?)

e doswiadczenia odbiorcdw marki (Jakie doswiadczenie, i do kogo skierowane, jest realizowanie poprzez dane
rozwigzania?)

e emocjonalny wymiar doswiadczenia (W jaki sposdb, charakterystyczny dla marki, rozwiqgzanie angazuje odbiorce

emocjonalnie?).

Zastosowanie modelu jest rekomendowane wszedzie tam, gdzie efekty realizacji projektdw wptywaé beda na wizerunek
marki Mazowsze. Decyzje o zastosowaniu modelu podejmowacé bedg kierujacy jednostkami oraz partnerzy, po konsultacji
z Zespotem Zarzgdzania Marka. Kluczowa role odgrywaé bedg tgcznicy ds. marki odpowiedzialni za przeprowadzenie
konsultacji projektéw i dziatania z Zespotem. Po zasiegnieciu opinii Zespotu mozliwe jest elastyczne dostosowanie modelu

w zgodzie z duchem marki.
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W pierwszej kolejnosci praktyczny model doswiadczania powinien znalezé zastosowanie przy realizacji cyklicznych

projektéw zarzadzanych przez Departament Kultury, Promocji i Turystyki w obszarze turystyki i promocji regionu:

e Sejmik Turystyczny Wojewddztwa Mazowieckiego
e Kongres Promocji Mazowsza

e Kampania promocyjna ,,Odpocznij na Mazowszu”
e Nagroda Marszatka Wojewddztwa Mazowieckiego
e Konkurs ,Lekcje o Mazowszu”

e Konkurs ,,Mazowsze Bliskie Sercu”

e Dozynki Wojewddzkie.

Szczegdlne znaczenie bedzie mieé wprowadzenie praktycznego modelu doswiadczania marki (w catosci lub w czesci) do

dwadch dziatan otwartych dla podmiotdow zewnetrznych. Sg nimi:

e wsparcie inicjatyw promocyjnych marki Mazowsze
e promocja marki Mazowsze poprzez zakup pakietdéw promocyjnych dostepnych podczas wydarzen

organizowanych przez podmioty zewnetrzne.
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Zakres kierunkdéw dziatan jest nieograniczony, a jednym z waznych dla marki warunkéw otrzymania wsparcia powinno by¢

wpisywanie sie w jeden lub kilka kryteriéw doswiadczania marki Mazowsze.

Il. 10. Kryteria doswiadczania marki Mazowsze

ZESPOtOWA MAZOWIECKIE ZAANGAZOWANIE
INNOWACYINOSC DOSWIADCZENIA EMOCJONALNE

Kryterium 1. Zespotowa innowacyjnos¢

Czy dane dziatanie niesie ze sobg wartosci w postaci nowych lub znaczaco ulepszonych rozwigzan, wymagajgcych
poradzenia sobie z dobrze zidentyfikowanymi wyzwaniami? Czy dane rozwigzanie zaktada zespotowos¢ i wspdtprace na

kazdym z etapow dziatania?
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Oceniane s3:
e jasne i precyzyjne zidentyfikowanie wyzwania
e innowacyjnos¢ rozwigzania na co najmniej jednym z poziomoéw
o koncepcji/idei/produktu/projektu/efektu dziatania
o procesu jego realizacji — od identyfikacji wyzwania, przez koncepcje do finatu

o komunikacji marketingowej rozwigzania, informacji i promocji.
Kryterium 2. Mazowieckie doswiadczenia

Czy i w jaki sposdb dane rozwigzanie wpisuje sie w co najmniej jeden z obszaréw wyjgtkowych doswiadczen

zidentyfikowanych dla Mazowsza grup docelowych (opis grup w rozdziale IV. Model doswiadczania marki):

e Mieszkancy: W zgodzie z wtasnym stylem zycia
e Turysci: Odkrywanie mazowieckiej roznorodnosci
* Przedsiebiorcy: Sieganie dalej

e Talenty: Przyspieszanie rozwoju talentow.
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Kryterium 3. Zaangazowanie emocjonalne

Czy dane rozwigzanie rozbudza lub wzmacnia emocjonalne zaangazowanie adresatéw poprzez akcentowanie co najmnie;j

jednej z emocjonalnych wartosci i najsilniejszych wewnetrznie motywacji odbiorcéw?

Tab. 19. Tworzenie doswiadczen marki Mazowsze

WARTOSC MARKI

ODBIORCA

MARKA

WSKAZOWKI DLA DOSWIADCZEN

Mozliwosci

Marka, ktéra odkrywa przed
odbiorcg najwiekszy w kraju
i jeden z najwiekszych

w Europie zaséb mozliwosci
realizacji siebie

Czuje, ze moge tu
wszystko

Zrob, co tylko chcesz!

Tworzenie doswiadczen, ktore:

e pozwalajg poznawaé réznorodnosé
mozliwosci

e pozwalajg uczestniczy¢ i angazowac
sie

e pozwalajg zwieksza¢ kompetencje
i umiejetnosci

e pozwalajg prébowaé nowych
doswiadczen

® inspirujg do rozwoju i motywujg do
dziatania
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Komunikowanie:

® co, gdzie i jak mozna rozwijaé

e osobistych opowiesci o mozliwosciach

e danych, poréwnan, uzasadnien
dotyczacych mozliwosci na Mazowszu

Dynamika

Marka, ktéra nadaje szybkos¢
dziataniom, skraca procesy
dzieki dostepowi do wiedzy

i doswiadczenia

Czuje, Zze moje marzenia
zrealizujq sie szybciej

Nie zwalniamy
Twojego tempa

Tworzenie doswiadczen, ktore:

e usprawniajg, skracajg czas

e automatyzujg procesy

e standaryzuja i certyfikujg dziatania

e udostepniajg zasoby w prosty sposéb
e pozwalajg na szybka reakcje

Komunikowanie:

e coijak mozna robié szybciej
i sprawniej

e danych, poréwnan, uzasadnien
dotyczgcych dynamizmu zycia
i dziatalnosci na Mazowszu

e osobistych opowiesci o zaspokajaniu
potrzeby szybkosci ustug, sprawnosci
marki
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Kreatywnosc¢

Marka, ktéra dzieki
réznorodnosci swoich
zasobow wyzwala twérczy
ferment, pozwala
rozwigzywac problemy

w innowacyjny sposéb

Czuje, ze znajde tutaj
rozwiqzanie/pomyst

Pobudzamy Twojg
kreatywnosc

Tworzenie doswiadczen, ktore:

wspierajg kreatywnos¢
udostepniajg zasoby na potrzeby
kreacji pomystow

taczg ludzi z pomystami

rozwijajg wyobraznie i pomystowos¢

Komunikowanie:

idei, pomystow, wynalazkéw
tworzonych na Mazowszu

miejsc, programow, mechanizmow
wsparcia kreatywnosci

osobistych opowiesci o kreatywnosci
i innowacyjnosci

Inkluzywnos¢

Marka, ktéra zaprasza
kazdego do znalezienia

i realizacji pomystu na siebie,

ktdra nie wyklucza i nie
ocenia, pozwala dziatac
i integruje

Czuje, sie u siebie

Bgdz sobq — bgdz
Zz Mazowszem!

Tworzenie doswiadczen, ktdre:

umozliwiajg kontakt, rozmowe, dialog
i zaangazowanie

taczg i integrujg z marka rézne osoby
i grupy

pozwalajg doswiadczy¢ roznorodnosci
kulturowej, spotecznej, pasji

i zainteresowan
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e udostepniajg miejsca i ustugi réznym
grupom i osobom
e wspierajg rdznorodnos¢

Komunikowanie:

e ukierunkowane na otwartosc
i doswiadczenia marki, ktére nie
wykluczaja

e skupiajgce sie na osobistych
opowiesciach o inkluzywnosci
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Tab. 20. Przyktady zastosowania praktycznego modelu doswiadczania. Przyktad 1. Village Break — mazowiecki weekend na
wsi — produkt turystyczny

Kryterium 1.

e Wspodtpraca gestorow turystyki wiejskiej i MROT przy tworzeniu oferty, warsztaty on-line,

Mazowieckie
doswiadczenia

Zespotowa zaangazowanie ekspertéw
innowacyjnos¢ * |Innowacyjne kanaty dotarcia:

o W sieci internet — promocja w LinkedIn, sprzedaz pakietédw przez internet

o prezentacje oferty w przedszkolach i szkotach — spotkania z uczniami i rodzicami
Kryterium 2. Produkt adresowany do mieszkancow i turystow

W zgodzie z witasnym stylem zycia i odkrywanie mazowieckiej réznorodnosci — réznorodne
oferty dopasowane do réznych motywacji i potrzeb np. turystyka rowerowa, kajakowa,
edukacyjna, rozwdj osobisty, poznawanie nowych, mniej znanych miejsc na Mazowszu, spotkanie
z ciekawymi ludzmi i ich historiami

Kryterium 3.
Zaangazowanie
emocjonalne

Mozliwosci — produkt umozliwia:

e poznawanie roznych mozliwosci spedzenia czasu na Mazowszu

e aktywne uczestnictwo i rozne formy zaangazowania

e zwiekszenie kompetencji i umiejetnosci

e sprébowanie nowych doswiadczen

e czerpanie inspiracji do rozwoju i znalezienie motywacji do dziatania
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Dynamika — produkt ma cechy:

e 0 okre$lonym (wysokim) standardzie — produkty certyfikowane
e tatwejiszybkiej dostepnosci informacji oraz wygodnej formy zakupu

Kreatywnos¢ — produkt:

e pobudza kreatywnos¢ poprzez warsztaty, szkolenia, kursy

e udostepnia zasoby (przestrzenie, narzedzia, ekspertéw) do celéw kreacji pomystéw

e t3czy ludzi o podobnych zainteresowaniach i tworzy przestrzen do wspotpracy przy kreacji
e rozwija wyobraznie i pomystowosc¢ uczestnikow

Inkluzywnos¢ — produkt:

e umozliwia kontakt, rozmowe, dialog zaangazowanie, tgczy i integruje rézne osoby i grupy
e pozwala doswiadczyc¢ réznorodnosci kulturowej, spotecznej, pasji i zainteresowan
e udostepnia miejsca i ustugi rdznym grupom i osobom, w tym osobom
z niepetnosprawnosciami, osobom o szczegdlnych potrzebach (np. kuchnia bezglutenowa,
ograniczenie bodzcow dla 0séb ze spektrum autyzmu)
e reprezentuje i wspiera roznorodnosc
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Tab. 21. Przyktady zastosowania praktycznego modelu doswiadczania. Przyktad 2. Katalog mazowieckich start-updow

Mazowieckie
doswiadczenia

Kryterium 1. e Wspodtpraca Departamentu Rozwoju Regionalnego i Funduszy Europejskich z Agencja
Zespotowa Rozwoju Mazowsza, Centrum Przedsiebiorczo$ci w Warszawie oraz z innymi regionalnymi
innowacyjnos¢ instytucjami wsparcia start-upow
¢ Innowacyjne kanaty dotarcia:
o katalog internetowy z mozliwoscig edycji wpisdw przez same start-upy
o roczna drukowana wersja katalogu internetowego ze 100 najpopularniejszymi start-
upami

Kryterium 2. Produkt adresowany do przedsiebiorcow i talentéw

Sieganie dalej i przyspieszanie rozwoju talentéw — informacje o innowacyjnych firmach,
srodowisko dla rozwoju talentdw biznesowych i technologicznych, przestrzen do nawigzywania
kontaktu, wspotpracy i kooperacji

Kryterium 3.
Zaangazowanie
emocjonalne

Mozliwosci — katalog umozliwia:

e poznanie réznorodnych mozliwosci dziatania, tworzenia i rozwoju start-upéw
e inspiracje do rozwoju i motywacje do dziatania

Dynamika — produkt ma cechy:

e tatwejiszybkiej dostepnosci informacji oraz wygodnej formy korzystania

Kreatywnos¢ — produkt:
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pobudza kreatywnos¢ poprzez prezentacje innowacji

wskazuje na zasoby do celéw kreacji pomystéw — start-upy, kooperacja, instytucje
wspierajgce

taczy ludzi o podobnych zainteresowaniach i tworzy przestrzen do wspotpracy przy kreacji

Inkluzywnos¢ — produkt:

umozliwia kontakt, rozmowe, dialog i zaangazowanie

taczy i integruje rézne osoby i grupy

pozwala doswiadczy¢ réznorodnosci pomystéw i innowacji

udostepnia przestrzen i ustugi réznym grupom i osobom (w tym osobom
z niepetnosprawnosciami), reprezentuje i wspiera roznorodnosc

Tab. 22. Przyktady zastosowania praktycznego modelu doswiadczania. Przyktad 3. Mazowieckie Plenery Literackie —

produkt kulturowy

Kryterium 1.
Zespotowa
innowacyjnos¢

Wspotpraca instytucji kultury, ambasadoréw marki, zaangazowanie ekspertéw, wydawnictw,
redakgcji itp.

Dziatanie w nurcie nature writing — tworczej literatury faktu, w ktérej dominujgcym
elementem jest sSrodowisko naturalne lub spotkanie autora z fenomenami przyrody
Wspodtpraca talentdw i treneréw (podczas wyjazdowych warsztatéw literackich, uczestnicy
pod okiem treneréw szlifujg swoje umiejetnosci pisarskie)
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Kryterium 2.
Mazowieckie
doswiadczenia

Produkt adresowany do talentow

Sieganie dalej i przyspieszanie rozwoju talentow — produkt jest szansg na zaistnienie talentéw
w srodowisku profesjonalnych pisarzy

Odkrywanie mazowieckiej roznorodnosci — produkt jest promocjg walordw przyrodniczych
wojewddztwa mazowieckiego i umozliwia poznanie regionu i specyfiki jego pejzazu (takze
kulturowego)

Kryterium 3.
Zaangazowanie
emocjonalne

Mozliwosci — plenery umozliwiaja:

e doswiadczenie mazowieckiej natury i popatrzenie na nig jako na literackiego bohatera
e doswiadczenie wspolnoty

Dynamika — produkt ma cechy:

e umozliwiajgce zaistnienie talentdow na arenie literackiej (dofinansowanie i publikacja
najlepszych utwordw, powstatych podczas pleneréw)
e przyspieszajgce spetnienie sie marzenia o wtasnej publikacji

Kreatywnos¢ — produkt:

e pobudza kreatywnos$¢ poprzez przetozenie specyfiki krajobrazu mazowieckiego na warstwe
literacka

e wskazuje na mazowiecka nature jako na zrédto inspiracji

e t3czy ludzi o podobnych zainteresowaniach (literatura) i tworzy przestrzen do wspétpracy
przy kreacji (rozmowy, wspdlne spacery po Mazowszu)
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Inkluzywnos¢ — produkt:

e zacheca do dialogu, otwarcia sie na inne perspektywy

e t3czyiintegruje talenty (pretendujgce do rangi mistrzowskiej) i mistrzow (treneréw sztuki
literackiej)

e pozwala doswiadczy¢ réznorodnosci spostrzezen, mysli i pogladéw

e ukazuje Mazowsze jako dostepng wszystkim przestrzen pracy tworczej (literackiej), otwarta
na rézne osoby (m.in. z niepetnosprawnosciami)

e reprezentuje i wspiera roznorodnosc

Wskazniki rezultatu — Zadanie 2.2.

1. Liczba projektéw, dziatan i innych realizacji, w ktorych na etapie planowania lub oceny wniosku zastosowany zostat
Praktyczny model doswiadczenia marki Mazowsze. Docelowo strategicznie Zespot wdrozy praktyczny model doswiadczania

W co najmniej pieciu punktach kontaktu.
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Cel 3. Komunikacja marki — przekazanie idei marki i jej wartosci

Okreslenie wytycznych komunikacji marki ma odpowiedzie¢ na pytanie o sposéb, w jaki sposdb komunikacja marketingowa
przyczyni sie do realizacji strategii marki, a w szczegdlnosci jak bedzie odzwierciedlata idee marki. W opisie Celu 3. znajdujg
sie strategiczne wskazéwki do opracowania koncepcji kampanii wizerunkowej marki Mazowsze — Zawsze krok przed. Jest
to rowniez opis procesu, dzieki ktdremu mozliwe bedzie opracowanie dokumentdw operacyjnych komunikacji marki

(takich jak plany promocyjne, kampanie czy inne dziatania).
Trendy i innowacje w komunikacji — rekomendacje w zgodzie z ideg marki

Rekomendacje narzedzi komunikacji marketingowej marki Mazowsze powinny by¢ poprzedzone wyraznym okresleniem ich
funkcji. Promocja nie moze by¢ celem samym w sobie i koncentrowac sie tylko na skutecznej prezentacji waloréw miejsca.
Jej najwazniejszym celem jest skuteczne przekazywanie wartosci marki, ktore trwale budujg wizerunek zgodny z ideg

marki.

Komunikacja marketingowa marki regionu to proces wymagajgcy dostosowania narzedzi i sposobdw promocji do
aktualnego stanu rozwoju marki miejsca — etapu, na jakim marka jest wdrazana. Kolejnym waznym czynnikiem wyboru

narzedzi jest takze specyfika grupy docelowej, a w tym cel — efekt, jaki chcemy osiggna¢ w danej grupie.
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Wedtug metody wdrazania strategii marek miejsc Place Brand Trigger firmy Synergia stan tego procesu w przypadku
zrewitalizowanej idei marki Mazowsze okreslony zostat na etapie pierwszym, czyli inkubacji. W obszarze komunikacji
mamy wiec do czynienia z pierwszg fazg polegajgca na zapoznaniu z odswiezong markg grup docelowych, w celu

zrozumienia przez nie idei marki oraz jej kluczowych wartosci.

Aby komunikacja marketingowa marki Mazowsze byta skuteczna, proponujemy wykorzystanie zasad innowacyjnego
modelu SUCCES autorstwa Dana i Chipa Heathdéw, ktory wskazuje na czynniki odpowiedzialne za efektywne dotarcie

z trescig przekazu do adresata. Model ten jest szybkg diagnozg jakosci projektowanej komunikacji miejsca.

140



Il. 11. Model SUCCES autorstwa Dana i Chipa Heathow

(Simple

\

e Prostota oznacza, ze komunikat powinien by¢
nieskomplikowany, jednoznaczny i tatwy do zrozumienia.

s

Unexpected

e Nieoczekiwanie oznacza, ze komunikat posiada walor
unikalnosci, jest zaskakujgcy i wyrdznia sie na tle innych
przekazow.

Credible

e Wiarygodnos¢ oznacza, ze sposob przekazu musi skutkowac
zaufaniem odbiorcow.

Concrete

o Konkretnosc¢ oznacza, ze komunikat ma zawierac¢ klarowny
przekaz i jego odbioru nie moze utrudniac zastosowanie
niejasnych, abstrakcyjnych form komunikacji.

Emotional

e Emocjonalnos$¢ oznacza, ze projekt przekazu zapewnia
angazowanie emocji odbiorcow.

Stories

e Opowies¢ oznacza, ze konstrukcja przekazu jest opowiescia,
ktéra uruchamia wyobraznie odbiorcy.

NNV NV NV NN
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Rekomendacja narzedzi: content marketing i storytelling — zasady wykorzystania

Content marketing (marketing tresci) to dziatanie majgce na celu dostarczenie odbiorcom wiarygodnych i interesujgcych
ich informacji (artykutow, filmow, infografik, poradnikéw, raportéw, fotografii itd. dystrybuowanych w internecie lub
mediach tradycyjnych), posrednio lub bezposrednio zwigzanych z dang markg. W centrum tego typu dziatan znajdujg sie
potrzeby i oczekiwania spotecznosci marki, ktéra udostepniajac i polecajgc wytwarzane przez nig tresci, staje sie jej

ambasadorem. Obecnie marketing tresci uznawany jest za jedno z najbardziej skutecznych narzedzi marketingowych.

Celem stosowania tego typu marketingu jest wywarcie okreslonego wptywu na odbiorce i zbudowanie z nim dtugotrwatej
relacji charakteryzujacej sie zaangazowaniem obydwu stron — komunikujacej i odbierajgcej komunikat. Wystosowywane
przez marke komunikaty mogg petnié cztery funkcje: rozrywkowa, kreatywng (inspirujaca), edukacyjng i perswazyjna.

Kazda z funkcji wykorzystuje inne formy komunikatéw.
e Funkcja rozrywkowa (entertain — z ang. bawic)

Tworzenie tresci zabawnych, angazujgcych, a nawet wirusowych, to najlepszy sposéb na wywotanie szumu medialnego
i zwiekszenie Swiadomosci marki. Tresci takie jak konkursy, quizy, gry i filmy zachecajg do kontaktu i sprawiaja, ze ludzie

rozmawiajg, aktywnie angazujg sie w marke i dostarczajg danych niezbednych do generowania kolejnych tresci.

Polecane formy: konkursy, quizy, gry, filmy, e-booki, artykuty w mediach, blogi, posty w mediach spotecznosciowych.
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e Funkcja kreatywna/inspirujaca (inspire — z ang. inspirowac)

Inspirujgce tresci Swietnie tgczg sie z emocjonalnymi potrzebami odbiorcow (zob. Rozdziat V. DEFINICJA EMOCJONALNE)J

PROPOZYCJI MARKI) miedzy innymi poprzez wykorzystanie storytellingu. Dobrym sposobem jest wykorzystywanie

autentycznych opinii i recenzji oraz relacji blogerskich. Wazne jest réwniez samo wywotywanie dyskusji i angazowanie
odbiorcow w ocene marki. W tym miejscu otwiera sie pole do dziatania dla ambasadoréw marki — znanych postaci

opowiadajacych o swoich wyjgtkowych kontaktach z marka.
Polecane formy: blogi i videoblogi, rankingi ocen, przewodniki, filmy, galerie zdje¢, przepisy kulinarne itp.
e Funkcja edukacyjna (educate — z ang. ksztatcic)

Tresci oparte na dowodach naukowych, badaniach, analizach, tzw. twarde fakty, dane liczbowe lub informacje praktyczne
powinny by¢ przedstawiane w sposéb jasny i tatwy do zrozumienia. Przewodniki i infografiki sg najczesciej wybieranymi
formami, tatwo je polecaé i realnie angazujg zainteresowanych odbiorcéw. Raporty, artykuty i komunikaty prasowe dobrze

sprawdzajg sie w przekazywaniu wiekszej ilosci informacji i szczegotow.
Polecane formy: artykuty w mediach tradycyjnych i internetowych, infografiki, przewodniki, raporty, e-booki.

e Funkcja perswazyjna (convince — z ang. przekonywac)
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Przekonanie odbiorcéw o wartosciach i korzysciach ptyngcych z marki najczesciej prowadzi bezposrednio do wyboru marki
i realizacji poprzez nig potrzeb i oczekiwan odbiorcéw. Rolg content marketingu jest wiec udowodnienie posiadania przez
wojewddztwo mazowieckie okreslonych wartosci i zagwarantowanie odbiorcom konkretnych korzysci ptyngcych

z kontaktu z marka. Tworzenie przekonujacych tresci (majgcych ogromny wptyw na decyzje odbiorcow i czesto bedacych

kwestig decydujgca o tym, ze klient dokona konwersji) powinno by¢ codzienng pracg dla zarzadzajgcych marka.

Polecane formy: opisy produktow, zjawisk, webinary, gotowe listy do doswiadczania, przyktady kalkulacji, pokazy

produktow, degustacje, warsztaty itp.
Dla marki Mazowsze dziatania wykorzystujgce content marketing beda bazowaty na materiatach ukazujacych:

e mazowieckie doswiadczenia wyréznionych grup docelowych (zob. Rozdziat V. MODEL DOSWIADCZANIA MARKI)

e emocjonalny wymiar marki Mazowsze (zob. Rozdziat V. DEFINICJA EMOCJONALNEJ PROPOZYCJI MARKI MAZOWSZE).

Bardzo wazne jest, aby wszelkie komunikaty marki byty spdjne z jej tozsamoscia i aby byty tworzone w zgodzie z kodem

jezykowym marki Mazowsze (zob. Rozdziat VI. MODEL KODU JEZYKOWEGO MARKI).

Storytelling (marketing narracyjny) to wykorzystanie opowiesci do budowania narracji wokét marki i jej produktéw.
Innymi stowy, jest to sztuka uzywania opowiesci do budowania wiezi miedzy ludzmi a markami. Marketing narracyjny ma

za zadanie wywotac u odbiorcy odpowiednig reakcje emocjonalng, sktonic¢ go do refleksji i zainteresowania produktem na
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gtebszym poziomie. Narracje dotyczg czesto osobistych przezyé bohateréw opowiesci, jak réwniez ich doswiadczen

podczas stawiania czota pojawiajgcym sie na ich drodze wyzwaniom.

Poniewaz idea marki Mazowsze jest humanistyczna i emocjonalna (zob. Rozdziat V. DEFINICJA EMOCJONALNEJ

PROPOZYCJI MARKI), storytellig powinien by¢ jedng z najwazniejszych metod komunikacji marki z odbiorcami. Marka

Mazowsze powinna by¢ promowana poprzez autentyczne historie mieszkaricdw regionu, turystow, przedsiebiorcow
i talentéw, ktére wybraty Mazowsze jako swoje miejsce do zycia i rozwoju. Dobdr narzedzi przekazu powinien byc¢
podyktowany Srednio i krotkookresowymi celami komunikacyjnymi, z uwzglednieniem celu komunikacji oraz grupy

docelowej.
Magazynek pomystow — narzedzie kreacji pomystow komunikacyjnych

Magazynek pomystow to autorskie narzedzie firmy Synergia bedgce praktycznym modelem kreowania koncepcji dziatan
komunikacyjnych na kazdym etapie procesu promocji. Narzedzie wykorzystuje zasady content marketingu i storytellingu.

Rekomendujemy wykorzystanie Magazynka pomystow podczas warsztatow.
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Skutecznos¢ narzedzia zalezy od:

okreslenia celu, czyli tego, co chcemy powiedzie¢ o naszym miejscu w danej chwili i jaki efekt chcemy tym wywotac
analizy trendéw kulturowych, obecnego i waznego dyskursu, mody lub zjawisk, do ktédrych mozemy sie odwotaé, by
wzmocni¢ przekaz

wyboru co najmniej dwdch obszaréw poszukiwania inspiracji i mechanizmoéw (pociskdw w magazynku), ktére
pomoga w kreowaniu pomystéw bazujgcych na autentycznych zasobach miejsca lub popularnych i nosnych
zjawiskach

okreslenia zasobdéw niezbednych do realizacji pomystu.

Obszary poszukiwania inspiracji:

spektakularnos$é — cos$ wielkiego, wywotujgcego tzw. efekt wow, wyolbrzymienie, przekroczenie granic (fizycznych

i umystowych), wyjatkowe zjawisko, dziwacznos¢

znani — zaangazowanie do udziatu osoby znanej, autorytetu lokalnego lub ponadlokalnego, kogos, kto posiada grono
odbiorcow w mediach tradycyjnych i spoteczno$ciowych (artysci itp.)

kontrast kulturowy — zderzenie dwéch kultur lub swiatéw np. mtodzi — starzy, tradycyjni — nowoczesni, slow — fast

itp.; pokazanie rdznic kulturowych w rozumieniu zjawisk, w dziataniach, czynnosciach dnia codziennego, ubiorze itp.
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cos, co jest spotecznie waine — co$, co dotyczy wiekszej grupy ludzi, wptywa na ich zycie i zachowania, powoduje
zmiany, sktania do zastanowienia, stuzy dobru wspdlnemu, opowiada o jakies grupie w kontekscie zmian
wyzwanie — wykonywanie réznych czynnosci i zapraszanie do powtarzania ich przez innych (tzw. challenge)
humor — co$ wywotujgcego sSmiech, humor sytuacyjny, absurdalny, (a)logiczny, aluzyjny, stowny, literacki itp.;
zastosowanie roznych technik (zdjecia, filmy, opowiesci, kolaze itd.)

tajemniczos¢, legenda, mit, zagadka — wykorzystanie lokalnej opowiesci owianej tajemnicg, legendarnych postaci,
rytuatdw, zwyczajéw wyjatkowych dla danego miejsca

planowane wydarzenia — odwotanie sie do planowanego wydarzenia okazjonalnego lub cyklicznego (np. Dzien
Ziemi, rok jakiejs postaci, koncert znaczacej gwiazdy, zacmienie Storica); tworzenie nowego wydarzenia — nowej

tradycji, cyklu itp.
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Il. 12. Magazynek pomystow — schemat prezentujgcy obszary poszukiwania inspiracji

PLANOWANE
WYDARZE-
NIA

TAJEMNICA,

LEGENDA,
MIT,

ZAGADKA

SPEKTAKU-
LARNOSC

KONTRAST
KULTUROWY

COS, CO JEST
SPOLECZNIE
WAZNE
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Zadanie 3.1. Realizacja kampanii wizerunkowej marki Mazowsze — Zawsze krok przed

Pierwszym etapem planowania kampanii wizerunkowej marki jest wyznaczenie celu komunikacyjnego, a nastepnie
konceptow komunikacyjnych. Okreslenie metod i narzedzi realizacji obranego celu powinno by¢ przedmiotem prac
koncepcyjnych podczas opracowywania briefu dla agencji reklamowej, ktéry powinien by¢ zatgcznikiem do zamdwienia.

Przy opracowaniu briefu wazne jest réwniez wykorzystanie kodu jezykowego marki oraz sensoryki marki.
CEL KOMUNIKACYJNY MARKI MAZOWSZE
Do okreslenia celu komunikacji marki regionu potrzebne sg odpowiedzi na pytania:

e coidlaczego chcemy zakomunikowad

e jakie wyzwania pojawiajg sie przed osobami, do ktorych skierowana jest komunikacja marki.
Sformutowany na tej podstawie cel musi spetniac pie¢ kryteridw. Musi by¢:

e humanistyczny — dotyczacy ludzi
e mozliwy do wykonania — wskazujgcy na zadania do wykonania
e mierzalny —jego realizacja bedzie mogta by¢ zmierzona

e jasny—zrozumiaty i prosty

prowadzacy do szczesScia — jego osiggniecie uszczesliwi ludzi.
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Tab. 23. Cel komunikacyjny marki Mazowsze

CO CHCEMY POWIEDZIEC O MAZOWSZU?

Wzmocnic skutecznosé dotarcia argumentdw dotyczgcych Mazowsza do

odbiorcy. Zwiekszy¢ zaangazowanie emocjonalne odbiorcéw

DLACZEGO CHCEMY TO POWIEDZIEC?

Ciggle wykorzystujemy te same schematy prezentacji marki. StaliSmy sie
przewidywalni. Nie udaje nam sie motywowac¢ odbiorcéw do dziatania

w zadawalajgcym stopniu

CEL KOMUNIKACYJNY MARKI MAZOWSZE

Nadac¢ Mazowszu charakter regionu, ktory jest liderem rozwoju
w obszarach spotecznym, turystycznym, gospodarczym i innowacyjnym

(wsparcie talentow)

GRUPY DOCELOWE KOMUNIKACII

Dla wszystkich, dla ktérych wazny jest rozwdj osobisty, organizacji,
przedsiebiorstwa, rodziny itd.:

mieszkancy — turysci — przedsiebiorcy — talenty
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PROPOZYCJE KONCEPTOW KOMUNIKACYJNYCH

Koncepty komunikacyjne to opisy sposobdw, w jakie chcemy przekazac tozsamosc¢ czy idee marki regionu. Inaczej méwiac
to pomysty na ich komunikacje — rekomendacje dotyczace formy, w jakiej powinnismy je zaprezentowac odbiorcom.
Koncepty odpowiadajg za dramatyzacje opisu marki: podkreslenie jej funkcjonalnosci, wartosci, wyjgtkowych cech. Proces
tworzenia konceptu komunikacyjnego to ubranie idei w sytuacje, kontekst, obrazy, ludzi i historie — elementow, ktére maja
moc perswazyjng i emocjonalng. Opracowujgc wytyczne do procesu wdrozenia zrewitalizowanej marki, zaproponowano

cztery koncepty komunikacyjne dla kazdej z grup odbiorcow.
WAZNE: przed realizacja kampanii reklamowych koncepty powinny zostaé przetestowane na grupach odbiorcéw.

Tab. 24. Koncepty komunikacyjne marki Mazowsze

GRUPA DOCELOWA
KONCEPTY KOMUNIKACYJNE

| CHARAKTER DOSWIADCZENIA

O pragnieniu zycia po swojemu

Mieszkaricy Zycie po swojemu wydaje sie wielkim wyzwaniem, ale zdecydowanie warto je

podjgc. Potrzebuje miejsca, ktdre mnie przyjmie takim, jakim jestem, gdzie bede
mogt sie bez przeszkod rozwijac.
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Mazowsze szanuje kazdego i wspiera kazdy pomyst na zycie
RTB (reason to belive — dowody prawdy): Mazowsze oferuje wiele mozliwosci
rozwoju, jest otwarte na kazdy pomyst, adaptuje i tamie schematy. To region
dynamicznego rozwoju, stabilnego rynku pracy oraz dostepnosci do

nowoczesnych ustug

Turysci

O drodze do inspiracji

Nie lubie bezczynnosci, swiat jest taki ciekawy, ze szkoda mi kazdej chwili na
nude i dfuzyzny. Potrzebuje wskazania kierunku i inspiracji, by odkrywac,
poznawac i przezywac.

Mazowsze to region, ktdry inspiruje réznorodnoscig
i nie marnuje twojego czasu na rzeczy nie istotne.

RTB: Na Mazowszu zawsze dzieje sie ciekawego co$. To region, ktory jest

liderem turystyki edukacyjnej, kulturowej i biznesowej

Przedsiebiorcy

O byciu na czasie

Najgorsze jest oczekiwanie na rezultaty. Przygotowujgc sie do rozwoju firmy, nie
moge pozwolic¢ sobie na przestoje wywofywane przez przestarzate technologie,
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zbedne formalnosci czy przedtuzajqce sie procesy. Szukam miejsca, w ktorym moj
innowacyjny pomyst nabierze dynamiki i bedzie miat najwieksze szanse na
sukces.

Mazowsze to region, ktdry zawsze jest na czasie pozwoli ci siegac dalej.
RTB: Mazowsze to region wspierajgcy innowacyjnos$¢ i dajgcy dostep do
najlepszych specjalistéw i Swiatowych rynkéw. Tutaj jest najwiecej mozliwosci

i najszybciej mozna osiggnac sukces

O zamknietym pudetku

Nie osiqggne nic wiecej, dziatajgc wedtug utartych schematow i bez nowych
impulsow do dziatania.
Czuje sie, jakbym byt zamkniety w pudetku. Chce uwolnic swaj talent.

Szukam miejsca, ktore da mi nowgq energie.

Talenty Mazowsze to region, ktdry przyspiesza rozwa@j talentow i pozwala myslec

nieszablonowo.
RTB: Mazowsze tworzy doskonate srodowisko do rozwoju talentéw w kazdej
dziedzinie. To region z najlepszymi w Polsce szkotami i uczelniami oraz wieloma

instytucjami i programami wspierajgcymi ludzi uzdolnionych i pomystowych
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WZOR BRIEFU DLA DZIALAN KOMUNIKACYJNYCH

Brief to podstawowy dokument zawierajgcy zestaw informacji potrzebnych w procesie tworzenia kampanii reklamowej.
Zawarte w nim informacje najczesciej dotyczg odbiorcéw reklamy, gtéwnych celéw kampanii, analizy rynku, budzetu, idei

i pomystdw zwigzanych z realizacjg projektu. Precyzuje i okresla zadania stawiane agencji reklamowej.

Ponizej znajduje sie wzor briefu stworzonego pod katem ogdlnych zatozen marki regionu. Po odpowiednim opracowaniu
(zgodnym z aktualnym zapotrzebowaniem) taki dokument moze by¢ przedstawiany agencjom reklamowym oraz stanowic
materiat wyjsciowy dla opracowywania opisu przedmiotu zaméwienia (OPZ) przy postepowaniach ofertowych

i przetargowych.

Tab. 25. Przyktadowy brief dla dziatan komunikacyjnych marki Mazowsze

WZOR BRIEFU DLA DZIALtAN KOMUNIKACYJNYCH

1. MARKA — MAZOWSZE. ZAWSZE KROK PRZED [opis marki]

Mazowsze to marka wojewddztwa mazowieckiego, ktora jest zarzgdzana przez samorzad wojewddztwa i partnerow.
Mazowsze jest marka regionu, ktory jest liderem rozwoju w obszarach spotecznym, turystycznym, gospodarczym

i innowacyjnym (wsparcie talentéw). Mazowsze charakteryzuje réznorodnos$é kulturowa (dzieki historii i tradycji) oraz
dynamika rozwoju (dzieki metropolii warszawskiej).
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Najwieksze wyrozniki:
e lider rozwoju i zmian przysztosci

e adaptacja, inkluzywnos$¢, tamanie schematéw
e nowoczesnos$¢ i dynamika miast w kontrascie do spokoju i natury mazowieckiej wsi

Najwieksze atraktory:

e najbardziej dynamiczne srodowisko rozwoju w Polsce
e wysoka jakos¢ zycia

e otwartos¢ na zmiany w kazdej dziedzinie zycia

e zespotowos$¢ i wspotpraca

e wsparcie talentow, kreatywnosci i innowacji

2. RYNKI

e Mieszkancy — caty region, integracja wszystkich czesci Mazowsza, metropolia warszawska, nowi mieszkancy

e Turysci — turysci wewnetrzni (metropolia warszawska i miasta), turysci miedzynarodowi (Warszawa, Zelazowa Wola,
Kampinos), turysci biznesowi

e Przedsiebiorcy — lokalni oraz inwestorzy zewnetrzni, start-upy, mate i $rednie przedsiebiorstwa (MSP), korporacje

e Talenty — talenty regionalne i nowi utalentowani mieszkancy (pozyskiwanie talentéw)

3. GEOWNE KOMUNIKOWANE KORZYSCI
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e Mieszkancy —integracja, inspiracja do rozwoju, tworzenie sieci wspotpracy

e Turysci — turystyka rozwoju (edukacyjna, kulturowa, biznesowa, turystyka 3E)

e Przedsiebiorcy — wsparcie rozwoju, innowacje, strat-upy, umiedzynarodowienie firm

e Talenty — najlepsze sSrodowisko wspierajgce talenty, programy i konkursy, mozliwosci rozwoju

4. WARTOSCI MARKI

Mozliwosci — marka, ktéra odkrywa przed odbiorcg zaséb mozliwosci realizacji siebie (najwiekszy w kraju i jeden
z najwiekszych w Europie)

Dynamika — marka, ktéra dzieki dostepowi do wiedzy i doswiadczenia nadaje szybkos$¢ dziataniom i skraca procesy

Kreatywnos¢ — marka, ktora dzieki réznorodnosci swoich zasobéw wyzwala twdrczy ferment, pozwala rozwigzywadé
problemy w innowacyjny sposéb

Inkluzywnos$¢ — marka, ktéra zaprasza kazdego do znalezienia i realizacji pomystu na siebie, nie wyklucza i nie ocenia,
pozwala dziata¢, integruje

5. ZADANIA DLA AGENCII [wedfug potrzeb projektu]

Okreslenie przedmiotu projektu np. kampania z jej elementami, film, wydarzenie itp.

6. REKOMENDACIJE REALIZACYJNE [wedfug potrzeb projektu]
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Dodatkowe informacje pozwalajqce realizujgcemu na przygotowanie odpowiedniej kreacji komunikacji. Przyktadowo:

wskazanie rekomendacji planow zdjeciowych, produktdw, osob itp.

7. TERMINY — BUDZET — KONTAKTY [wedfug potrzeb projektu]

Wskazniki rezultatu — Zadanie 3.1.
1. Realizacja kampanii wizerunkowej marki Mazowsze. Zawsze krok przed oraz osiggniecie jej wskaznikéw realizacji.
2. Wyniki badania wizerunku i rozpoznawalnos$ci marki Mazowsze w podziale na grupy odbiorcéw.

Zadanie 3.2. Wzmocnienie mazowieckiego RTB — komunikacja marki na co dzien

RTB (ang. Reason to Belive — powdd, by uwierzyé) to element marketingu, ktéry odpowiada za budowanie zaufania do
marki poprzez konkretne, zrozumiate i angazujgce dowody na to, ze marka potrafi dostarczy¢ okreslonych korzysci. Jest to

state udzielanie odpowiedzi na pytanie, dlaczego odbiorcy marki majg uwierzy¢ w obietnice Mazowsza.

Realizacja zadania polegaé bedzie na codziennej pracy komunikacyjnej wykonywanej przez pracownikow odpowiedzialnych
za kanaty wtasne marki pod nadzorem Zespotu Zarzagdzania Marka. Jednoczesnie nalezy rowniez prowadzié staty
monitoring marki w internecie, ktdry pozwoli na obserwacje wizerunku marki, jej doswiadczen oraz umozliwi

zaangazowanie marki w wazne dla odbiorcéw oczekiwania i potrzeby (budowanie relacji emocjonalnych).
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Zadanie nie bedzie mogto by¢ realizowane bez wczesdniejszego badz rownolegtego:

1. Zrealizowania procesu porzadkowania kompetencji w zakresie kanatéw komunikacji oraz mozliwych do zarzadzania
punktow styku z markg Mazowsze:
e dotyczy w szczegdlnosci komunikacji obszaru turystyki, gdzie istniejg dwie strony internetowe, prowadzone przez
dwa rézne podmioty, wraz z przypisanymi do nich kanatami medidw spotecznosciowych
e dotyczy punktéw styku z marka poza obszarem komunikacji np. wydarzenia, miejsca, produkty turystyczne,
produkty promocyjne, gadzety, wydawnictwa itp.
2. Ustalenia hierarchii kanatéw komunikacyjnych, ich powigzania i osiggniecia spdjnosci wizualnej i merytorycznej
w catosciowym obrazie marki:
e dotyczy strony gtéwnej wojewddztwa mazowieckiego, ktdrg trzeba dostosowaé do czterech obszaréw promociji
marki, poddad redakcji jezykowej (zgodnie z kodem jezykowym marki) oraz zmieni¢ tak, by wypracowac styl

spdjny z mediami spotecznosciowymi.
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Wskazniki realizacji celu i zadan

1. Realizacja kampanii wizerunkowej marki Mazowsze. Zawsze krok przed oraz osiggniecie wskaznikdow jej realizacji.
2. Stopien wzrostu zaangazowania odbiorcow marki mierzony przy pomocy monitoringu zasobow internetowych
(z uzyciem dostepnych narzedzi jak np. Brand24, Sotrender, Google Trends).

3. Liczba projektéw, dziatan i innych realizacji porzadkujgcych komunikacje marketingowg w kanatach wtasnych marki.
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