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1. WSTĘP 
 
Promocja Gospodarcza Polski Wschodniej jest przedsięwzięciem złoŜonym i wieloetapowym, które 

wymaga przemyślanej i spójnej strategii działań, podejmowanych zarówno w zakresie kształtowania 

wizerunku, public relations  jak i promocji bezpośredniej Makroregionu wśród zdefiniowanych grup 

docelowych.  

 

Proponowana „Strategia komunikacji marketingowej Programu Promocji Gospodarczej Polski 

Wschodniej na lata 2009 – 2015 dla Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A.” 

będzie punktem wyjścia dla konkretnych przedsięwzięć promocyjnych, podejmowanych przez PAIiIZ 

S.A. w latach 2009-2015 na terenie kraju oraz w skali międzynarodowej. 

 

Stworzenie propozycji działań marketingowych z wykorzystaniem określonych narzędzi 

komunikacyjnych oraz precyzyjnym zdefiniowaniem grup docelowych, wymagało przeprowadzenia 

szeregu analiz. Rozpatrzono sytuację wyjściową pięciu województw Makroregionu Polski Wschodniej 

(lubelskiego, podlaskiego, podkarpackiego, świętokrzyskiego i warmińsko – mazurskiego) – pod 

względem warunków gospodarczych, potencjału inwestycyjnego oraz funkcjonującego wizerunku. 

Dodatkowo zespół przeprowadził analizę strategii promocyjnych poszczególnych województw tak, aby 

proponowane działania dotyczące całego Makroregionu były z nimi spójne i dawały efekt synergii. Na 

tej podstawie opracowano koncepcję działań marketingowych, w której precyzyjnie określono 

komunikaty oraz moŜliwości dostosowania kluczowych przekazów. Część koncepcyjna definiuje 

priorytety komunikacji, które mają słuŜyć realizacji celu finalnego w postaci zwiększenia ilości 

inwestycji na terenie Polski Wschodniej. Optymalna strategia będzie bazować na racjonalnej 

argumentacji i komunikatach kierowanych do ściśle zdefiniowanych grup docelowych (inwestorzy, 

przedsiębiorcy, liderzy opinii). 

 

Taktyka działań uwzględnia szereg narzędzi komunikacyjnych dopasowanych do nadrzędnych celów 

oraz odbiorców działań promocyjnych. Wśród proponowanych przedsięwzięć uwzględnione zostały 

między innymi: kreacja systemu identyfikacji wizualnej, kampania medialna w kraju i zagranicą, 

stworzenie gospodarczego portalu internetowego Polski Wschodniej, organizacja seminariów, 

konferencji i forów gospodarczych, targi, wystawy, wyjazdy studyjne dziennikarzy. Proponując 

konkretne działania, dołoŜono wszelkich starań, aby cechowały się spójnością, która ma przekładać 

się na ich efektywność. Strategiczne przedsięwzięcia zostały odpowiednio rozłoŜone w czasie tak, by 

w planowanym okresie promocyjnym, lata 2009 – 2015, przyczyniły się do optymalnej realizacji 

załoŜonych celów.  

 

W Strategii wykorzystywany jest aparat pojęciowy z zakresu marketingu, socjologii i komunikowania. 

W zakresie metodologii przyjętym sposobem wnioskowania jest metoda dedukcyjna, polegająca na 

budowaniu wniosków z określonych przesłanek. Opracowanie ma charakter synkrytyczny: z jednej 
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strony stanowi krytyczne podsumowanie istniejących programów strategii rozwojowych interesujących 

nas regionów/województw i analizy wyników przeprowadzanych tam badań wizerunkowych (w oparciu 

o materiały badawcze przygotowane przez PRESS-SERVICE Monitoring Mediów), z drugiej strony 

zawiera analizę SWOT moŜliwości dynamizowania rozwoju Makroregionu Polski Wschodniej, co 

pozwala w finalnej części zaproponować racjonalną argumentację oraz konkretne przekazy kluczowe, 

będące osią podejmowanych działań promocyjnych. 

 

Podstawowe tezy opieramy na aktualnym stanie wiedzy z zakresu socjologii stosunków 

międzynarodowych i komunikowania międzynarodowego. Zakładamy duŜą rolę stereotypów 

narodowych w procesie podejmowania strategicznych decyzji, co ma takŜe swoje znaczenie w Ŝyciu 

gospodarczym  (nie dotyczy to prawdopodobnie inwestycji wysokiego ryzyka czy działań 

spekulacyjnych). Przyjmujemy, Ŝe w świadomości potencjalnego inwestora zagranicznego nie 

funkcjonuje stereotyp Makroregionu Polski Wschodniej, ale nie jest mu obcy stereotyp Polski 

i Polaków. Podstawową istotą stereotypu narodowego jest jego odporność na zmiany pod wpływem 

nietrwałych czynników zewnętrznych. Mimo więc znaczących juŜ pozytywnych zmian w opinii 

o Polsce, zauwaŜalnych w międzynarodowych mediach i kręgach politycznych, nie naleŜy spodziewać 

się tak szybkiej poprawy w treści społecznych opinii o Polakach i Polsce funkcjonujących za granicami 

kraju. Wszyscy badacze podkreślają, Ŝe nawet spektakularne kampanie promocyjne nie przynoszą 

szybkich i oczekiwanych rezultatów. Przygotowując niniejszy Raport przyjęliśmy zatem, Ŝe stereotyp 

Polski, jaki wyłonił się z badań przeprowadzonych przez Instytut Spraw Publicznych w latach 1998–

2001 w siedmiu krajach Unii Europejskiej, jest wciąŜ waŜnym punktem odniesienia dla wielu 

obcokrajowców zainteresowanych naszym krajem. Nie są nam znane bardziej aktualne i tak 

wiarygodne,  porównawcze  badania naukowe (obejmujące społeczeństwa tak wielu państw), które 

mogłyby świadczyć o istnieniu bardziej pozytywnego obrazu Polski. Jest to argument za potrzebą 

przeprowadzenia, po upływie dziesięciu lat, badań wizerunkowych na duŜej grupie respondentów 

w celu zidentyfikowania potencjalnych przemian w opinii społecznej przynajmniej na terenie Unii 

Europejskiej. 

 

Całość zaproponowanej strategii jest spójna: uwzględnia aktualną sytuację gospodarczą, potrzeby 

nadawców i odbiorców oraz strategie promocyjne prowadzone dotychczas przez poszczególne 

regiony Polski Wschodniej. Przedstawiono w niej szereg narzędzi, które pozwolą na precyzyjne 

dotarcie do zdefiniowanych grup docelowych oraz optymalne zaprezentowanie przewag 

konkurencyjnych Makroregionu Polski Wschodniej.  
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2. ANALIZA OGÓLNODOST ĘPNYCH STRATEGII ROZWOJOWYCH I MARKETINGOWYCH  POLSKI 
WSCHODNIEJ 

 
Na podstawie poniŜej wymienionych dokumentów i otrzymanych materiałów dotyczących strategii 

rozwoju i promocji województw  oraz dokumentacji obecnej na internetowych stronach województw 

objętych Programem promocji gospodarczej Polski Wschodniej, przedstawiamy podsumowanie 

szczegółowej analizy opisowej kaŜdego województwa, zawierające ich obecny potencjał rozwojowy 

i rzeczowe argumenty. Staramy się takŜe w tej części zwrócić uwagę na niektóre działania 

marketingowe, jakie planują województwa, jak chcą się pozycjonować, jakie posiadają cechy wspólne 

i co je wyróŜnia. Z dostępnej dokumentacji juŜ wynika, Ŝe nie wszystkie województwa przywiązują tak 

duŜe znaczenie do opracowania swoich planów komunikacji marketingowej, adresowanej do 

odbiorców na rynkach zagranicznych (w województwie podkarpackim do końca grudnia 2009 r. ma 

być przygotowana ogólna strategia promocji, a w województwie świętokrzyskim istnieją plany promocji 

branŜowej ze szczególnym uwzględnieniem promocji turystyki). Jedyny materiał źródłowy 

prezentujący bogaty i merytorycznie uzasadniony zestaw uwag i wniosków dotyczących planów 

gospodarczej promocji Polski Wschodniej, stanowią dwa dokumenty PAIiIZ S.A.: 

- Studium uwarunkowań dla realizacji Projektu: Promocja Gospodarcza Polski 

Wschodniej. PAIiIZ S.A., Warszawa, marzec 2009 r.; 

- Program Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej realizowany w ramach działania 

1.4 Programu Operacyjnego Rozwój Polski Wschodniej. PAIiIZ S.A., Warszawa, 

marzec 2009 r. 

Do tych dokumentów będziemy nawiązywać w dalszych częściach Strategii. Obecnie zwracamy 

uwagę  na oceny, opinie i wnioski zawarte w następujących dokumentach: 

- Strategia rozwoju Polski Wschodniej do 2020 r., Ministerstwo Rozwoju Regionalnego; 

- Program Operacyjny Rozwój Polski Wschodniej. Narodowe Strategiczne Ramy 

Odniesienia 2007–2013 r. Warszawa, 2 października 2007 r., Ministerstwo Rozwoju 

Regionalnego;  

- Strategia rozwoju społeczno-gospodarczego Polski Wschodniej do roku 2020 

(przyjęta przez Radę Ministrów 30 grudnia 2008 r. uchwałą nr 278/2008); 

- Strategia rozwoju społeczno-gospodarczego Województwa Warmińsko-Mazurskiego 

do roku 2020. Zarząd Województwa Warmińsko-Mazurskiego. Olsztyn 2005 r.; 

- Strategia Promocji. Koncepcja marki i komunikacji. Strategia promocji Województwa 

Warmińsko-Mazurskiego na lata 2009-2013 cz.1. 12.03.2009 r.; 

- Strategia rozwoju województwa podlaskiego do 2020 roku. Urząd Marszałkowski 

Województwa Podlaskiego, Białystok, styczeń 2006 r.; 

- ZałoŜenia wieloletniego planu promocji Województwa Podlaskiego. Katowice luty 

2009 r.; 
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- Strategia rozwoju Województwa Świętokrzyskiego do roku 2020. Zarząd 

Województwa Świętokrzyskiego, Kielce 2006 r.; 

- Zaktualizowana Strategia Rozwoju Województwa Lubelskiego na lata 2006-2020 

przyjęta Uchwałą Sejmiku Województwa Lubelskiego Nr XXXVI/530/05 w dniu 4 lipca 

2005 r.;    

- Strategia Marki Województwa Lubelskiego. Projekt budowy marki na lata 2008-2020. 

Część II – opisowa. Wrzesień 2008 r.; 

- Strategia Rozwoju Województwa Podkarpackiego na lata 2007-2020. Zarząd 

Województwa  Podkarpackiego.  Rzeszów, październik 2006 r.; 

- Studium uwarunkowań atrakcyjności turystycznej Polski Wschodniej (część 

analityczna). Polska Organizacja Turystyczna, Instytut Turystyki, Warszawa, brak daty 

wyd.; 

- Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015. Polska 

Organizacja Turystyki, Warszawa, październik 2008 r.; 

- Potencjał turystyczny Polski Wschodniej – badanie poprzedzające tworzenie kampanii 

reklamowej. Raport z badania jakościowego. Dom Badawczy Maison, Warszawa 

kwiecień 2009 r.; 

- ZałoŜenia do strategii promocji gospodarki polskiej 2007-2015. Ministerstwo 

Gospodarki, Warszawa, marzec 2007 r. 

 
 

2.1. Analiza strategii rozwojowych i marketingowych   poszczególnych 

regionów Polski Wschodniej 

Za podstawę analizy przyjęto dokumenty, opracowane przez poszczególne województwa  

i,  następnie,  po skonfrontowaniu z analitycznymi materiałami o strategii rozwoju Polski Wschodniej, 

przygotowanymi przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Ministerstwo Gospodarki i Radę 

Ministrów, zdecydowano o wyborze najistotniejszych zagadnień, które mogą mieć wpływ na 

przygotowanie strategii komunikacji marketingowej całego Makroregionu Polski Wschodniej. Podczas 

prezentacji pozytywnych i negatywnych czynników występujących w poszczególnych regionach 

staraliśmy się unikać powtarzania oczywistych informacji czy np. wymieniania nazw występujących 

w kaŜdym województwie stref ekonomicznych (SSE), uznając istnienie tych stref za fakt ogólnie znany 

i nie wymagający w tym Raporcie tak szczegółowych danych. Stąd teŜ nazwy tych stref występują 

jedynie jako przykłady aktywności gospodarczej tych województw, gdzie jest ich znaczna liczba.  

Przy prezentowaniu ogólnej charakterystyki poszczególnych regionów chcemy szczególnie podkreślić, 

iŜ te wszystkie przymioty i właściwości naleŜy traktować jedynie jako cząstkowy opis wyodrębnionych 

geograficznie terenów Polski, które tworzą wspólnie Makroregion Polski Wschodniej – jedyny i celowy 

przedmiot naszej analizy. W tej pierwszej części  przedstawiamy: (1) społeczno-gospodarczą 

charakterystykę danego regionu, (2) jego walory inwestycyjne  i  (3) wykaz argumentów (dlaczego tam 
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warto inwestować?).  W ostatniej części dokonujemy podsumowania szczególnych walorów 

analizowanych województw w ramach Makroregionu Polski Wschodniej i wskazujemy tam sektory 

warte rekomendowania zagranicznym inwestorom.  

 

2.1.1. Województwo warmi ńsko-mazurskie 
 

Ogólna charakterystyka problematyki woj. warmi ńsko – mazurskiego 
 
Mazury walczą obecnie o miano światowego cudu w konkursowej kategorii, do której zgłoszono 

bardzo powaŜnych światowych rywali (np. Amazonka, Wezuwiusz, Morze Martwe). JuŜ ten fakt jest 

i nadal będzie zapewne odnotowywany we wszystkich międzynarodowych przewodnikach 

turystycznych. Warmia i Mazury uznawane są za region atrakcyjny turystycznie. Przeprowadzone 

diagnozy pozwalają stwierdzić, Ŝe głównym zadaniem Warmii i Mazur jest utrzymanie pozycji lidera 

czystości środowiska przyrodniczego. Brakuje natomiast koncepcji rozwoju i sposobu myślenia 

traktującego środowisko przyrodnicze jako przewagę konkurencyjną, nie ograniczającą, lecz 

integrującą zachowania gospodarcze. PowaŜnym problemem województwa jest słaba dostępność 

komunikacyjna. Ogólny wskaźnik sieci dróg plasuje region na najsłabszych pozycjach w Unii 

Europejskiej. Warto jednak zwrócić uwagę na podstawowe atuty tego regionu, jak połoŜenie 

geograficzne, gospodarka i rolnictwo oraz walory turystyczne, jako argument na rzecz inwestowania 

kapitału w tym obszarze. 

WALORY INWESTYCYJNE 
 
Poło Ŝenie jako walor inwestycyjny 

- Łatwiejszy dostęp do Morza Bałtyckiego 

Województwo warmińsko – mazurskie przynaleŜy, wraz z woj. pomorskim i zachodniopomorskim, do 

europejskiej przestrzeni bałtyckiej. Władze regionalne dąŜą do tego, by woj. warmińsko - mazurskie 

stało się trzecim polskim regionem z bezpośrednim dostępem do morza za sprawą budowy kanału 

przez Mierzeję Wiślaną. W Elblągu ma zostać zbudowany port, który będzie obsługiwał statki o tonaŜu 

odpowiadającym miejscowemu zapotrzebowaniu. Dalszy los tych projektów jest zaleŜny od relacji 

polsko-rosyjskich i zawartych porozumień w sprawie Ŝeglugi na Zalewie Wiślanym i Kaliningradzkim. 

 - Dostęp do przejść granicznych 

Na granicy z Obwodem Kaliningradzkim funkcjonuje sześć przejść drogowych  

i kolejowych - Bezledy, Braniewo, Głomno, Gołdap, Gronowo, Skandawa. W Elblągu i Fromborku 

działają morskie przejścia graniczne, a w Szymanach – przejście lotnicze (zgodnie z załoŜeniami 

Regionalnego Programu Operacyjnego Warmia i Mazury na lata 2007-2013 do roku 2010 Szymany 

mają stać się lotniskiem międzynarodowym). Województwo ma zostać włączone do głównej sieci 

infrastruktury transportowej w Polsce oraz w transeuropejską sieć korytarzy transportowych. Atutem 

staje się bliskość projektowanych tras A1 i Via Baltica. W strategii rozwoju uwzględniona została 

równieŜ modernizacja szlaków wodnych i rozbudowa juŜ istniejących ze szczególnym uwzględnieniem 
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Wielkich Jezior Mazurskich (w tym połączenie szlakiem wodnym jezior Tyrkło i Bawełno), stała 

dbałość o tor wodny przez Zalew Wiślany i rozwój portu w Elblągu oraz małych portów i przystani, 

ukończenie budowy i przystosowanie do ruchu turystycznego Kanału Mazurskiego łączącego jezioro 

Mamry poprzez Łynę i Pregołę z Bałtykiem. UmoŜliwienie dostępności do Zalewu Wiślanego, od 

strony granicy państwa, jednostkom innych bander niŜ polska i rosyjska. 

 

Gospodarka i rolnictwo 

Główne działy gospodarki to produkcja Ŝywności, przemysł drzewny, proekologiczna gospodarka 

leśna, ekoturystyka, produkcja opon, maszyn i urządzeń, gdzie stosuje się czyste technologie 

przemysłowe i korzysta z odnawialnych źródeł energii, a takŜe budownictwo. W województwie 

największe znaczenie ma produkcja artykułów Ŝywnościowych i napojów. Jej wartość stanowi ok. 1/3 

wartości produkcji sprzedanej w regionie. Przetwórstwo spoŜywcze oparte jest przede wszystkim na 

surowcach lokalnych wysokiej jakości, produkowanych w warunkach czystego środowiska 

przyrodniczego. Producenci artykułów spoŜywczych liczą się w skali kraju, ich wyroby są teŜ 

w znacznym stopniu eksportowane. PrzewaŜa produkcja maszyn do obróbki plastycznej metali (46 

proc. produkcji krajowej - pierwsze miejsce w Polsce). Znaczący jest teŜ udział województwa 

w krajowej produkcji opon i tarcicy. WaŜne znaczenie ma produkcja wyrobów z drewna, przede 

wszystkim mebli.  

Rolnictwo odgrywa istotną rolę w strukturze gospodarki tego regionu. Ponad połowa obszaru 

województwa to uŜytki rolne. Warmia i Mazury chcą stać się konkurencyjne pod względem produkcji 

Ŝywności wysokiej jakości, w tym Ŝywności ekologicznej. Realizacja strategii ma się rozpocząć od 

określenia wolnych „nisz” w gospodarce Ŝywnościowej Unii Europejskiej – optymalne ekonomicznie 

branŜe –  moŜliwości uzyskania konkurencyjnej jakości zdrowotnej oraz handlowej. śywność 

pochodząca z Warmii i Mazur miałaby być specjalnie znakowana, zgodnie z wymogami UE, 

i promowana zarówno w kraju jak i za granicą.  

 

Walory turystyczne pobudzaj ące inwestowanie w turystyk ę biznesow ą 

Warmia i Mazury to region o wybitnych walorach turystycznych i rekreacyjnych. Atrakcją regionu jest 

krajobraz, lasy, jeziora, czyste środowisko przyrodnicze, wiele unikalnych gatunków zwierząt, a takŜe 

liczne zabytki architektury i kultury, stanowiska archeologiczne i miejsca historyczne. Obszar jest 

predestynowany przede wszystkim do rozwoju turystyki rekreacyjnej i kwalifikowanej – Ŝeglarstwa, 

hippiki, turystyki pieszej, rowerowej i samochodowej. Warmińsko-mazurskie latem przyciąga Ŝeglarzy, 

kajakarzy, windsurferów, nurków i wędkarzy, a zimą amatorów wypraw psimi zaprzęgami, bojerowców 

oraz narciarzy, którzy mogą uprawiać sporty na stokach Pięknej Góry koło Gołdapi, Góry Czterech 

Wiatrów k. Mrągowa, KrzyŜowej Góry w Lidzbarku Warmińskim oraz na licznych terenach 

atrakcyjnych dla narciarstwa biegowego. Otoczenie czystego ekologicznie środowiska naturalnego 

sprawia, Ŝe region Warmii i Mazur jest doskonałym miejscem dla inwestycji turystycznych. 
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Dlaczego warto zainwestowa ć? 
Inwestycje zagraniczne dadzą szansę na rozwój tych branŜ, które mogą stanowić o potencjale regionu 

(agroturystyka, atrakcje turystyczne, zdrowa Ŝywność regionalna). Atutem staje się plan zakładający 

włączenie układu transportowego regionu w powstającą wielką obwodnicę Bałtyku, system bałtyckiej 

Ŝeglugi oraz w projektowane wokół morza sieci komunikacyjne (w tym teleinformatyczne), turystyczne 

i inne. Istotną sprawą jest takŜe wzrost rangi portu w Elblągu jako portu morskiego.  

 

Wysoka atrakcyjność środowiska przyrodniczego będzie jednym z waŜnych elementów 

w perspektywie 2020r., rozstrzygających o konkurencyjności województwa. Istotne dla inwestorów 

zagranicznych okaŜą się warunki sprzyjające podejmowaniu działalności gospodarczej oraz tworzeniu 

nowych miejsc pracy. Zapewnia je funkcjonowanie w regionie Warmińsko-Mazurskiej Specjalnej Strefy 

Ekonomicznej (WMSSE) z 18 podstrefami (Bartoszyce, Ciechanów, Dobre Miasto, Elbląg, Iława, 

Iłowo, Lidzbark Warmiński, Mława, Morąg, Mrągowo, Nowe Miasto Lubawskie, Olecko, Olsztyn, 

Ostrołęka, Ostróda, Pasłęk, Szczytno i Wielbark) oraz dwóch podstref Suwalskiej Specjalnej Strefy 

Ekonomicznej (SSSE) – Ełk i Gołdap. WMSSE zajmuje obszar 524,07 ha, natomiast SSSE dot. tylko 

Ełku i Gołdapi obszar 155,8 ha. Specjalne strefy ekonomiczne stwarzają inwestorom przyjazne 

otoczenie biznesowe, o które dbają władze samorządowe, jak i liczne organizacje i instytucje, 

ułatwiające prowadzenie działalności gospodarczej. Usługi okołobiznesowe świadczą w tych miastach 

firmy consultingowe, oddziały i filie banków, biura projektowe, firmy ubezpieczeniowe oraz kancelarie 

prawne.  

W bezpośrednim sąsiedztwie stref znajdują się przejścia graniczne drogowe oraz kolejowe. WMSSE 

w ogólnopolskim rankingu specjalnych stref ekonomicznych na 14 funkcjonujących w Polsce zajęła 

drugie miejsce za Katowicką Specjalną Strefą Ekonomiczną. Natomiast pierwsze miejsce zajęła 

w zakresie pozyskiwania inwestorów (wartość inwestycji przekroczyła 1,5 mld zł),  

a trzecie miejsce w zakresie zagospodarowania terenu (56,3 proc.). Obecnie w strefie działają 24 

firmy, głównie małe i średnie. Największe firmy, które zainwestowały w WMSSE to: LG w Mławie 

i Michelin w Olsztynie. 

 

2.1.2. Województwo podlaskie 

 Charakterystyka 
Podlaskie jest regionem typowo rolniczym, jednym z najczystszych obszarów Polski. Stolicą tego 

znajdującego się w samym środku Europy województwa jest Białystok, zaś głównymi rzekami Narew, 

Biebrza i Bug. Niezaprzeczalnymi walorami województwa jest nieskaŜone środowisko, pierwotna 

puszcza oraz rozlewiska Biebrzy. Powierzchnię 20 187,01 km² zamieszkuje około  

1 192 000 osób. Województwo podlaskie graniczy z Litwą i Białorusią. Podlaskie stanowi wewnętrzną 

i zewnętrzną granicę Unii Europejskiej. Jako mieszkańców spotkać tu moŜna zarówno Białorusinów, 

Litwinów, jak i Tatarów. W gospodarce regionu przewaŜają małe i średnie przedsiębiorstwa (ich udział 

w ogólnej liczbie przedsiębiorstw wynosi 99,8%). Najczęściej są one jednak usytuowane w miastach. 

Niestety, występuje znaczny przerost zatrudnienia w rolnictwie przy wysokim bezrobociu i niskim 
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stopniu towarowości produkcji. Stąd niezbędne jest wsparcie inwestycyjne z zewnątrz. 

Zainteresowanie inwestowaniem przez kapitał zagraniczny jest niewielkie z uwagi na nieznajomość 

walorów regionu i jego moŜliwości. 

 

 Walory inwestycyjne 
Jak wynika z przeprowadzonych badań (badania jakościowe metodą indywidualnych wywiadów 

pogłębionych wśród środowisk biznesowych, badania jakościowe metodą zogniskowanych wywiadów 

grupowych, masowe badania ilościowe wśród mieszkańców Polski, wraz z próbą kontrolną wśród 

mieszkańców województwa – por.: ZałoŜenia wieloletniego planu promocji województwa podlaskiego, 

Katowice 2009), Podlaskie to bogate przyrodniczo, czyste i atrakcyjne turystycznie miejsce, jednak 

zbyt słabo rozwinięte, aby konkurować z najlepszymi. Walorami inwestycyjnymi jest tania siła robocza, 

moŜliwość ekspansji na wschód oraz potencjał turystyczny, jednak dla mieszkańców regionu to 

zdecydowanie za mało, aby  przyciągnąć przedsiębiorców. Ich zdaniem region charakteryzuje 

stagnacja i niedogodne połoŜenie. Nie dostrzegają oni walorów swojego województwa. Często 

narzekają, Ŝe ich region nie jest odpowiednio wypromowany, jednak sami rzadko dostrzegają w nim 

wyjątkowość. Właśnie brak funduszy na promocję to jeden z głównych problemów tego obszaru. 

Zwrócenie uwagi na mocne strony województwa to podstawa do określenia jego toŜsamości.  

Poło Ŝenie jako walor inwestycyjny  
Atutem województwa jest jego połoŜenie – wbrew wspomnianym opiniom mieszkańców tego regionu. 

Tereny przygraniczne to konkurencyjne obszary względem reszty kraju. Turystyka transgraniczna, 

aspekt logistyczny, czy dodatkowe rynki zbytu to wartości dodane inwestycji w województwie 

podlaskim. Oczywiście takie połoŜenie wiąŜe się równieŜ z negatywnym aspektem oddalenia regionu 

od uprzemysłowionych części kraju. Ubogi rozwój sieci transportowej nie ułatwia inwestorom 

podejmowania decyzji o zaangaŜowaniu finansowym w regionie. Jednak jego połoŜenie 

w geograficznym środku Europy sprawia, iŜ moŜe ono spełniać istotną rolę w krajowym 

i międzynarodowym systemie komunikacyjnym. Tutaj pojawia się moŜliwość unijnych dofinansowań 

oraz strategia rozbudowy dróg i sieci kolejowych. Są to juŜ zatwierdzone plany, które zgodnie ze 

strategią rozwoju województwa mają miano strategicznych. Rozbudowa sieci komunikacyjnej została 

takŜe ujęta w Programie Operacyjnym Rozwoju Polski Wschodniej. Ponadto Europejska Konferencja 

Ministrów Transportu na Krecie w 1994 r. i w Helsinkach w 1997 r., ustaliły trasy dróg i linii kolejowych 

o znaczeniu transeuropejskim. Trasę Warszawa – Kowno – Ryga – Tallin – Helsinki zaliczono do I 

Paneuropejskiego Korytarza Transportowego (spośród 10 korytarzy transportowych określonych dla 

Europy Środkowej i Wschodniej 4 z nich przebiegają przez Polskę). Dodatkowo linie kolejowe 

przebiegające przez województwo podlaskie objęte umową europejską AGC po modernizacji 

dostosowane będą do prędkości: 160 km/h w ruchu pasaŜerskim i 120 km/h w ruchu towarowym.  

Bogactwo przyrodnicze województwa podlaskiego 
Jednym z najsilniejszych walorów województwa podlaskiego jest jego przyroda. Całe województwo 

połoŜone jest w obszarze funkcjonalnym Zielonych Płuc Polski. Ogromny potencjał naturalny moŜe 
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być kartą przetargową na arenie międzynarodowej. Jest to szczególnie interesujący aspekt zwłaszcza 

w latach, gdy dbałość o środowisko naturalne to priorytet. Szczególną wartość przyrodniczą 

i rekreacyjną posiada kompleks jezior Pojezierza Suwalsko–Augustowskiego z Wigierskim Parkiem 

Narodowym i Suwalskim Parkiem Krajobrazowym oraz jezior w rejonie Rajgrodu. Ponadto Białowieski 

Park Narodowy został uznany przez UNESCO w 1977 r. za Światowy Rezerwat Biosfery, a od 1979 r. 

– jako jedyny polski obiekt przyrodniczy – znajduje się na liście Światowego Dziedzictwa Ludzkości.  

Województwo jest takŜe strategicznym obszarem ochrony Ŝubra (Bison bonasus). śyje tu ponad 25% 

wszystkich wolno Ŝyjących Ŝubrów na świecie. Wszystko to sprawia, Ŝe Podlaskie to region o bardzo 

duŜym potencjale dla rozwoju turystyki. Bogactwo przyrodnicze jest jednak często traktowane takŜe 

jako wada. WiąŜe się to głównie z ograniczeniami wyznaczonymi przez ochronę środowiska, które 

wstrzymuje rozwój gospodarczy. Obostrzenia i obligatoryjne rekompensaty środowiskowe zniechęcają 

inwestorów. Jednak nie do końca słusznie. Inwestorzy zapominają bowiem często o tym, Ŝe Eko to 

obecnie wartość dodana zarówno w sektorze produkcji jak i usług. Ekologiczne rolnictwo oraz 

przemysł to walory regionu. Konkurencja w tym sektorze staje się coraz bardziej widoczna. Polska 

Wschodnia moŜe więc konkurować z pozostałymi, juŜ bardziej zurbanizowanymi regionami Polski. 

Coraz częściej z walorów przyrodniczych jako z elementu promocyjnego podlaskiego korzystają 

ośrodki odnowy biologicznej i salony Spa. Nisza jest jednak wciąŜ niezagospodarowana. Staranie się 

Puszczy Białowieskiej o miano Cudu Natury to takŜe walor, który przy niewielkich nakładach 

finansowych z łatwością moŜna wykorzystać jako promocyjny element turystyczny. 

 

Gospodarka 

Gałęzie przemysłu, rozwijające się w województwie podlaskim, to przede wszystkim przetwórstwo 

rolno-spoŜywcze (11,8% - najwyŜszy udział w kraju w 2005 r.) oraz przemysł lekki m.in. tkactwo, 

przemysł drzewny – m.in. meblarstwo, przemysł budowlany – m.in. ceramika budowlana. We 

wszystkich wyŜej wymienionych sektorach występuje ogromny potencjał inwestycyjny. Nie są one 

rozwinięte i aby sprawnie funkcjonować wymagają modernizacji. Niska innowacyjność przemysłu 

sprawia, Ŝe nowe pomysły szybko mogą stać się niezwykle wartościowe dla rozwoju danego sektora. 

Szansą na tej płaszczyźnie dla zagranicznych inwestorów jest Program Operacyjny Rozwoju Polski 

Wschodniej, wspomagający ich działania w województwie. Inwestorzy mogą równieŜ zwrócić uwagę 

na moŜliwości rozwoju więzi gospodarczych prowadzących do powstawania nowoczesnych gron 

(klastrów), duŜe moŜliwości współpracy z regionalnym środowiskiem naukowym (np. Uniwersytet 

w Białymstoku), moŜliwości modernizacji gospodarki według własnych pomysłów oraz na tanią siłę 

roboczą. Stanowią one bez wątpienia płaszczyznę przewagi konkurencyjnej województwa.  

Województwo podlaskie charakteryzuje gospodarka rolna. Z jednej strony jest to atut dla rozwoju 

agroturystyki i ekologicznych gospodarstw, z drugiej zaś, duŜa część ziem jest wystawiana na 

sprzedaŜ po stosunkowo niewielkich cenach, co otwiera duŜe moŜliwości inwestycyjne. Województwo 

podlaskie znane jest takŜe z wytwarzania produktów mleczarskich o wysokiej jakości. Wynika to 

głównie z dobrej organizacji produkcji i wprowadzenia wysokich standardów w gospodarstwach 

rolnych produkujących mleko. Wartością dodaną jest  pozytywne kojarzenie regionu z wytwarzanymi 
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w nim produktami. Korycińskie sery znane są w całej Polsce jako ekologiczne, zdrowe i naturalne. 

Promocja kaŜdego innego produktu ma więc duŜe moŜliwości uzyskania poŜądanego wizerunku 

poprzez przynaleŜność regionalną.  

Dlaczego warto inwestowa ć? 
Zagraniczne inwestycje to szansa dla rozwoju województwa na wielu płaszczyznach. Ekorolnictwo 

i przemysły ekologiczne np. energetyka odnawialna, wrota na wschód Europy, atrakcje turystyczne, 

czy produkty regionalne to wciąŜ niewykorzystany potencjał regionu. Jako mocną stronę na pierwszym 

miejscu wymienia się przygraniczne połoŜenie regionu. WiąŜe się to z moŜliwością kontaktów 

handlowych i kooperacyjnych ze wschodnimi sąsiadami Litwą, Białorusią i dalej z Rosją. Obserwacja 

procesów rynkowych w Rosji pozwala mieć nadzieję na szersze otwarcie tego rynku na współpracę 

z Polską, a więc i województwem podlaskim. Współpraca przygraniczna zawsze odgrywała waŜną 

rolę zarówno w dziedzinie ekonomicznej, jak i społecznej.  

Przygraniczne połoŜenie województwa pozwoli równieŜ na skorzystanie z dodatkowych środków 

między innymi w ramach Inicjatywy Wspólnotowej: INTERREG obejmującej współpracę 

przygraniczną, transnarodową i międzyregionalną, słuŜącą wzmocnieniu harmonijnego 

i zrównowaŜonego rozwoju całego obszaru Unii. Stały wzrost instytucji okołobiznesowych stwarza 

korzystne warunki dla rozwoju przedsiębiorczości. Sprzyja temu stałe polepszanie się poziomu usług 

telekomunikacyjnych, a takŜe dobry poziom kadr kształconych w regionie.  

W chwili obecnej rząd, a takŜe Unia Europejska wiele uwagi poświęcają wsparciu sektora małych 

i średnich przedsiębiorstw, które dominują w województwie podlaskim. WiąŜe się to z powstawaniem 

nowych miejsc pracy oraz stworzeniem mechanizmu większej elastyczności i mobilności takich 

przedsiębiorstw na dynamicznie zmieniającym się rynku konsumenta. Restrukturyzacja rolnictwa, 

tania siła robocza, moŜliwość zakupu ziemi po konkurencyjnych cenach takŜe stanowią o ogromnej 

konkurencyjności województwa. Zainteresowanie Unii Europejskiej terenami podlaskiego takŜe nie 

pozostaje bez znaczenia. Fundusz Spójności, Europejski Fundusz Rolny Rozwoju Obszarów 

Wiejskich, Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego, czy Europejski Fundusz Społeczny to tylko 

niektóre jednostki zainteresowane wsparciem dla województwa podlaskiego. 

 

2.1.3. Województwo lubelskie 

 Ogólna charakterystyka województwa 
Województwo charakteryzuje się wysokim poziomem bezrobocia. Wynika to z kondycji sektora 

przedsiębiorstw (niska podaŜ miejsc pracy), z drugiej strony z niedopasowania systemu kształcenia do 

wymagań stawianych przez pracodawców. Doszukać się moŜna jednak i mocnych stron lubelskiego. 

Zaliczyć moŜna do nich: specjalizację w produkcji ekologicznej Ŝywności, produkcję energii ze źródeł 

odnawialnych, sieć uzdrowisk oraz  tania siła robocza i połoŜenie przy międzynarodowych szlakach 

komunikacyjnych. 
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Walory inwestycyjne 
Województwo lubelskie chce dąŜyć do specjalizacji w dziedzinach, w których moŜliwe jest osiągnięcie 

sukcesów gospodarczych na skalę europejską. Do 2015 roku przewiduje się specjalizację 

województwa: 

- w produkcji wysokiej jakości Ŝywności (w tym: rozwijanie klastra produkcyjnego 

„Dolina Ekologicznej śywności”, tworzeniu sieci akredytowanych laboratoriów 

i jednostek badawczych, rozwoju rolnictwa ekologicznego, produkcji tradycyjnej 

Ŝywności), przetwórstwie rolno-spoŜywczym,  

- rozwoju produkcji energii ze źródeł odnawialnych – ekoenergii (w 2008 r. powstał 

Lubelski Klaster Ekoenergetyczny skupiający obecnie ponad 50 przedsiębiorców), 

- rozwoju produkcji i usług w branŜach wysoce specjalistycznych (w tym: usług 

outsourcingowych, usług informatycznych i biznesowych, usługach z zakresu 

działalności artystycznej,  

- rozwoju usług opiekuńczo-medycznych w powiązaniu z turystyką uzdrowiskową  

(w tym: specjalizacja ośrodków medycznych, rozwoju medycyny naturalnej, 

wspieraniu usług opiekuńczo-medycznych dla osób starszych, rozszerzeniu systemu 

opieki sprawowanej w warunkach domowych, tworzeniu warunków dla rozwoju bazy 

opieki długoterminowej),  

- większym zaangaŜowaniu regionalnego systemu edukacji do kształcenia kadr 

w wymiarze europejskim (w tym: promowanie europejskiej współpracy edukacyjnej,  

kształcenie kadr dla rozszerzającej się Unii Europejskiej,  

- kompleksowym wspieraniu rozwoju sektora gospodarki leśnej i usług turystycznych 

w regionie.  

Nie moŜna równieŜ pominąć moŜliwości udostępniania inwestorom terenów inwestycyjnych, m. in. 

w podstrefach SSE EURO-PARK Mielec (Lublin, Zamość), EURO-PARK WISŁOSAN (Janów, Łuków), 

SSE Starachowice (Puławy) oraz silnej roli przemysłu - chemicznego i lotniczego w regionie 

i tworzenia ośrodków innowacyjności (Puławski Park Naukowo-Technologiczny). 

Uzdrowiska i produkcja ekologiczna 
Lubelskie cechuje wysoka przydatność środowiska przyrodniczego dla rozwoju turystyki, lecznictwa 

uzdrowiskowego i produkcji ekologicznej. Sektor agroturystyczny jest bardzo dobrze rozwinięty. 

Bogate i zróŜnicowane środowisko kulturowe (znaczące w skali międzynarodowej zespoły zabytkowej 

architektury i urbanistyki, zagłębie folkloru polskiego i kultury tradycyjnej, wielowiekowy 

i wielokulturowy charakter dziedzictwa kulturowego, unikalna architektura sakralna i wiejska). 

Podnoszenie konkurencyjno ści regionalnego agrobiznesu 
Województwo lubelskie charakteryzuje się najwyŜszymi w kraju wskaźnikami udziału produkcji rolnej 

w stosunku do innych sektorów gospodarki. Jest to sektor, który obecnie daje zatrudnienie dla ponad 

38 proc. pracujących i wytwarza tylko około 5 proc. wartości dodanej brutto – jest więc mało 

efektywny. Strategia rozwoju stawia na zwiększenie konkurencyjności technologicznej przemysłu 
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spoŜywczego. Za priorytetowe branŜe przemysłu rolno-spoŜywczego w regionie uwaŜa się 

przetwórstwo: zboŜowo-młynarskie, owocowo-warzywne, olejarskie, piwowarskie, tytoniowe, 

ziemniaczane, chłodnicze, mleczarskie, mięsne, drobiarskie oraz produkcja napojów.  

W obecnej chwili w regionie istnieją rozpoznawalne na terenie całego kraju symbole i marki w takich 

branŜach jak: przemysł piwowarski - Browary Lubelskie w Lublinie, młynarski - fabryka makaronów 

Lubella, spirytusowy - Polmos Lublin, zielarski - Herbapol Lublin. 

 

 

Tania siła robocza i wykwalifikowana kadra 

Tania siła robocza w regionie oraz duŜe zasoby wykwalifikowanych kadr (w tym kadr technicznych 

i menadŜerskich z restrukturyzowanych gałęzi przemysłu), rozwinięte zaplecze edukacyjne w zakresie 

kształcenia kadr na poziomie wyŜszym (sieć szkół wyŜszych publicznych i niepublicznych coraz 

bardziej dostępna na poziomie miast powiatowych) moŜe stać się zachętą dla inwestorów 

zagranicznych i przewagą konkurencyjną gospodarki.  

 

Korzystna lokalizacja  

Region lubelski połoŜony jest na międzynarodowych szlakach komunikacyjnych wchodzących  

w skład Paneuropejskich Korytarzy Transportowych (autostrada A2, drogi S17 i S12, linia kolejowa 

E20 (ParyŜ-Moskwa) oraz E7 (Gdynia – Odessa). Komunikacyjne atuty Lubelszczyzny to: rozwinięta 

sieć drogowa (szczególnie dróg powiatowych i gminnych), sieć połączeń autobusowych pokrywająca 

obszar całego województwa oraz wypracowany dobry system połączeń autobusowych zaspokajający 

zróŜnicowane potrzeby przewozowe, nowoczesna baza głównych przejść granicznych i terminali 

obsługujących ponad połowę ruchu towarowego i osobowego Polski z Białorusią i Ukrainą, istnienie 

w regionie kilku lokalnych lotnisk oraz odpowiednie zaplecze kadrowe i techniczne do obsługi 

komunikacji lotniczej dla celów biznesowych, turystycznych oraz sportowych. Korzystne połoŜenie 

i rozwinięta sieć komunikacyjna regionu stwarza dogodne warunki do rozwijania współpracy 

transgranicznej z regionami Białorusi i Ukrainy. Rozpoczęto równieŜ budowę regionalnego lotniska 

w Świdniku. 

 

Rozwój o środków miejskich oraz funkcji metropolitalnych Lubl ina 

Istotnym elementem wpływającym na przyszłą rangę regionu w kraju i za granicą jest poziom rozwoju 

ośrodków miejskich regionu. Kondycja i potencjał ośrodków miejskich znajdują się w bezpośredniej 

korelacji z moŜliwościami wykreowania nowoczesnych gałęzi gospodarki w regionie, w tym sektora 

tzw. wysokich technologii, który we współczesnym świecie stanowi lokomotywę postępu gospodarczo-

społecznego. Zgodnie z koncepcją strategii rozwoju woj. lubelskiego, szczególne zadanie przypadnie 

ośrodkom takim jak Lublin wraz z otaczającymi go miastami, który w przyszłości powinien zacząć 

pełnić rolę metropolii o znaczeniu krajowym i międzynarodowym. Celem pozostałych miast regionu 

będzie pełnienie roli ogniw rozwoju otaczających je obszarów wiejskich. Nie do pominięcia jest 
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przesłanie promowane dla województwa, a szczególnie jego stolicy związane z dziedzictwem 

kulturowym i wielokulturowością.  

 

Dlaczego warto inwestowa ć? 

Dzięki napływowi kapitału zagranicznego województwo lubelskie ma szansę stać się regionem 

konkurencyjnym poprzez specjalizację w niszowych sektorach produkcji i usług. Przygraniczne 

połoŜenie regionu ma zostać wykorzystane do rozwoju wysoko specjalistycznych usług w powiązaniu 

z firmami globalnymi oraz rozwoju kontaktów gospodarczych ze Wschodem. W planach rozwoju 

znalazł się równieŜ zapis o wykorzystaniu potencjału B+R do zwiększania konkurencyjności 

regionalnej gospodarki i budowania makroregionów gospodarki opartej na wiedzy (Dolina Lotnicza, 

Dolina Ekologicznej śywności). Atutem województwa jest niewątpliwie potencjał naukowy – 5 

puławskich instytutów naukowych). Dzięki inwestycjom zagranicznym lubelskie ma szansę na 

poprawę dostępności komunikacyjnej regionu poprzez rozbudowę i modernizację kluczowej 

infrastruktury, i powiązanie jej z europejskim systemem transportowym. Kapitał zewnętrzny to szansa 

na utrzymanie walorów środowiska przyrodniczego i krajobrazu kulturowego, które naleŜą do 

najwaŜniejszych potencjałów endogenicznych regionu, stanowią jego mocną stronę i są szansą 

rozwojową. Ochrona i zachowanie dziedzictwa dla przyszłych pokoleń oraz racjonalne korzystanie 

z zasobów środowiska moŜe zapewnić stały i zrównowaŜony rozwój gospodarczy i podnieść poziom 

Ŝycia ludności.  

 

2.1.4. Województwo świętokrzyskie 

Charakterystyka województwa  
Kielecczyzna jest kojarzona ze wsią, chatami i polami. Osoby znające ją lepiej zwracają uwagę na 

takie jej atrakcje, jak Zamek w Chęcinach czy skansen w Tokarni, ale uznają, Ŝe aby je zobaczyć, 

wystarczy jeden dzień. Wielu twierdzi, Ŝe jest niewiele do zaoferowania.  Organizatorzy wyjazdów 

turystycznych zwracają teŜ uwagę na słabo rozwiniętą bazę noclegową i gastronomiczną. Mało 

wykorzystanym „narzędziem promocyjnym” są sami mieszkańcy regionu, których większy zapał 

i kreatywność w organizowaniu róŜnych wydarzeń lokalnych mogłaby być zachętą do odwiedzania 

Kielecczyzny.  

Walory inwestycyjne 

Ośrodki leczniczo-wypoczynkowe  

 
Źródła wód mineralnych umoŜliwiły powstanie ośrodków leczniczo wypoczynkowych w Busko Zdroju 

i Solcu Zdroju. Teren Świętokrzyskiego objęty jest wieloma formami ochrony. Powierzchnia 

o szczególnych walorach przyrodniczych, prawnie chroniona, stanowi 66% ogólnej powierzchni 

województwa, co plasuje je na pierwszym miejscu w kraju. Wyszczególnić moŜna miedzy innymi 

Świętokrzyski Park Narodowy, 69 rezerwatów przyrody, 9 parków krajobrazowych, 712 pomników 

przyrody oraz obszary wchodzące w skład europejskiej sieci ekologicznej NATURA 2000. Atrakcyjne 
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w województwie są cenne w skali całej Europy pozostałości zbiorowego osadnictwa z okresu neolitu 

i paleolitu. Rozpoczęta juŜ promocja województwa oparta o dziedzictwo kulturowe i legendy związane 

z regionem zwiększy zapotrzebowanie na inwestycje związane właśnie z turystyką. Pod względem 

posiadanej bazy turystycznej województwo świętokrzyskie zajmuje przedostatnie miejsce w kraju. 

W województwie występuje relatywnie mała liczba tanich obiektów noclegowych (domów 

wycieczkowych, schronisk młodzieŜowych, kempingów, pól biwakowych czy kwater prywatnych). 

Gospodarka  
Bogactwo kopalin jest bardzo dobrym zapleczem dla produkcji materiałów budowlanych. Przemysł 

cementowy oraz wapienniczy są jednymi z bardziej rentownych w regionie. Cementownia Dyckerhoff 

S.A., Zakłady Przemysłu Wapienniczego „Trzuskawica” S.A., Lafarge Cement Polska S.A., Zakłady 

Przemysłu Gipsowego „Dolina Nidy” S.A., „NIDA-GIPS” Sp. z o.o., czy Cementownia „OŜarów” S.A. to 

dynamicznie rozwijające się,  znane w całym kraju przedsiębiorstwa.  

W województwie zwraca się takŜe uwagę na wystawiennictwo. Targi Kielce zajmują pozycję wicelidera 

polskiego rynku targowego za Międzynarodowymi Targami Poznańskimi. Udział firmy w targowym 

rynku kraju wynosi około 17%. Daje to duŜe moŜliwości potencjalnym inwestorom. Co waŜne, spośród 

większości jednostek przemysłowych ponad 70% chciałoby wprowadzić nowe produkty i usługi. 

Potencjalnych inwestorów powinien zainteresować fakt, Ŝe ze względu na duŜe bezrobocie w regionie 

mogą liczyć na stosunkowo tanią siłę roboczą. 

Na Kielecczyźnie znajduje się ponad 370 gospodarstw agroturystycznych. Obszary uprzemysłowione 

zajmują stosunkowo niewielką część regionu, co sprawia, Ŝe większa jego część jest zwrócona ku 

gospodarce ekologicznej. Otwiera to duŜe moŜliwości dla produkcji ekologicznej Ŝywności, która 

objęta jest dopłatami. Grunty rolne na terenie województwa nie są zanieczyszczone nawozami 

i pestycydami, metalami cięŜkimi i innymi pochodzenia przemysłowego. Pomimo dogodnych 

warunków dla rozwoju ekorolnictwa, nadal duŜa liczba takich gospodarstw nie wykorzystuje w pełni 

moŜliwości regionu. 

 

Dlaczego warto inwestowa ć? 
Województwo świętokrzyskie, mimo wielu napotykanych trudności, to region o wysokim potencjale 

rozwoju. Dzięki wsparciu Unii Europejskiej i działalności samorządu w regionie coraz częściej zwraca 

się uwagę na konieczność tworzenia kompleksowych terenów inwestycyjnych – rozwój infrastruktury 

wspierającej działania inwestycyjne przedsiębiorstw, tworzenie korzystnych warunków dla rozwoju 

innowacyjnych sektorów działalności wykorzystujących najnowsze technologie oraz metody 

zarządzania i dystrybucji wyrobów i usług.  

W tym regionie poświęca się duŜo uwagi na poprawę dostępu kapitału dla małych i średnich 

przedsiębiorstw, szczególnie poprzez rozwój systemu gwarancji, poręczeń, funduszy poŜyczkowych 

oraz alternatywnych systemów finansowania działalności gospodarczej i inwestycyjnej (np. fundusze 

wysokiego ryzyka, kredyty rodzinne itp.). Polska jako członek Europejskiego Obszaru Gospodarczego 

(EOG) korzysta ze środków finansowych w ramach dwóch instrumentów finansowych: Mechanizmu 

Finansowego EOG oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego. Obecnie spora część 
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dofinansowania przypada na województwa Polski Wschodniej w tym takŜe na województwo 

świętokrzyskie. Województwo wykorzystuje takŜe środki z Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz 

Rozwoju Obszarów Wiejskich (EFRROW). 

 

2.1.5. Województwo podkarpackie 
 

Charakterystyka województwa 
Rzeki regionu są uwaŜane za jedne z najczystszych w kraju, a Podkarpackie jest jednym z najmniej 

zanieczyszczonych regionów w Polsce i oferuje wodę pierwszej klasy czystości. Dzięki utworzeniu 

w roku 2005 międzynarodowego portu lotniczego w Rzeszowie, Podkarpacie odwiedza coraz więcej 

turystów zagranicznych. Region jest bardzo bogaty w surowce mineralne (np. siarka, krzem). 

Walory inwestycyjne 

Turystyka biznesowa i uzdrowiska  
Województwo posiada dobre warunki dla rozwoju turystyki, rekreacji i wypoczynku. Wyjątkowo 

atrakcyjne walory przyrodniczo-krajobrazowe, bogactwo flory i fauny, stosunkowo czyste powietrze 

oraz wody rzek, potoków i zbiorników, szlaki turystyczne w obszarach objętych ochroną, stwarzają 

szczególnie korzystne warunki do harmonijnego obcowania ludzi ze środowiskiem naturalnym. 

Dodatkowym atutem dla rozwoju tej funkcji są bogate wody mineralne, zawierające związki siarki oraz 

borowiny. UmoŜliwiają one funkcjonowanie ośrodków sanatoryjnych. Pod względem stanu środowiska 

naturalnego województwo naleŜy do grupy najmniej zanieczyszczonych.  

Znajdują się tu obszary chronionego krajobrazu, parki krajobrazowe, liczne rezerwaty przyrody. 

O jakości walorów przyrodniczo-krajobrazowych świadczy istnienie dwóch parków narodowych: 

Bieszczadzkiego i Magurskiego oraz licznych parków krajobrazowych i rezerwatów przyrody. Istotnym 

czynnikiem rozwoju turystyki są wody mineralne w znanych uzdrowiskach: Iwonicz Zdrój, Rymanów 

Zdrój, Horyniec Zdrój, Polańczyk Zdrój oraz wody lecznicze w Komańczy, Czarnej, Lesku, Rudawce 

Rymanowskiej, Krośnie, Rabem i innych. W ciągu ostatnich trzech lat powstały nowe tematyczne 

szlaki turystyczne. Dobrze rozwijającą się formą turystyki w woj. podkarpackim jest agroturystyka. Na 

terenie Podkarpacia znajduje się około 600 gospodarstw zrzeszonych w stowarzyszeniach 

agroturystycznych.  

Korzystna lokalizacja geograficzna 
Na terenie woj. podkarpackiego krzyŜują się trasy o znaczeniu regionalnym, krajowym 

i międzynarodowym. Przez województwo przebiega główna oś komunikacji drogowej z zachodu na 

wschód (wzmocniona przewidywaną budową autostrady), istnieją powiązania komunikacyjne północ – 

południe, wiąŜące kraje nadbałtyckie z południem (Białystok – Lublin – Rzeszów – Koszyce – 

Bukareszt; Gdańsk – Łódź – Piotrków – Kielce – Rzeszów – Barwinek) i lotniska: w Rzeszowie, 

Mielcu, Krośnie i Turbii.  
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Główna oś transportu kolejowego to magistrala kolejowa o charakterze międzynarodowym, 

prowadząca ruch z Europy Zachodniej na Ukrainę. Wymaga ona przebudowy i modernizacji. 

Wykorzystanie jej przepustowości wynosi 63%. Ponadto przez teren województwa przebiega, 

w relacji: granica państwa z Ukrainą – Huta Katowice, Linia Hutnicza Szerokotorowa (83,0 km), 

jednotorowa, niezelektryfikowana, o poszerzonym rozstawie szyn. Na terenie województwa istnieją 

dwie linie wąskotorowe (71 km), obsługujące przede wszystkim ruch turystyczny. Bardzo duŜy, 

niewykorzystany potencjał ma lotnisko w Jasionce. W planach strategii rozwoju znalazł się zapis 

o uruchomieniu portu komunikacji pasaŜerskiej relacji Rzeszów – USA, i stworzeniu pomostu 

przerzutowego w przewozie towarów miedzy Europą Zachodnią i Ameryką oraz między krajami 

Europy Wschodniej i Azją. RozwaŜa się takŜe włączenie do komunikacji lotniczej lotnisk w Mielcu 

i Krośnie. W planach jest mowa o wykorzystaniu lotniska w Turbii i lotniska połoŜonego na terenie Woli 

Korzenieckiej i Krajnej w gminie Bircza, do celów sportowych, szkoleniowych i turystycznych. 

Gospodarka  
DuŜym potencjałem regionu jest jego rolniczo – przemysłowy charakter, dobrze rozwinięty sektor 

przetwórstwa rolno-spoŜywczego oraz wielkie przedsiębiorstwa przemysłu chemicznego (Rafineria 

Jasło S.A., Firma Oponiarska Dębica S.A.,  Zakłady Chemiczne „Organika_Sarzyna” S.A., Zakłady 

Chemiczne „Siarkopol” Tarnobrzeg, czy Stomil Sanok S.A.) i elektromaszynowego. Pozytywnym 

zjawiskiem jest stosunkowo duŜa dynamika wzrostu udziału produkcji mebli i wyrobów z drewna. 

Dominującą rolę wśród podmiotów branŜy innowacyjnej i wysokich technologii zajmuje przemysł 

lotniczy, zwłaszcza w ramach tzw. Doliny Lotniczej, z wiodącą rolą WSK PZL Rzeszów S.A.  

Utworzenie rzeszowskiego obszaru metropolitalnego 
W strukturze UE coraz większa rolę, w zakresie rozwoju społecznego, gospodarczego i kulturowego, 

odgrywać będą układy regionalne. Jedną z cech europejskiego układu regionalnego jest 

ukształtowana metropolia wraz ze swoim obszarem oddziaływania. 

Taką rolę ma do spełnienia Rzeszów, będący centralną aglomeracją w regionie, mający ambicje 

spełniania na obszarze południowo-wschodniej Polski, funkcji Lwowa sprzed II wojny światowej. 

Miasto leŜy w trzecim transeuropejskim korytarzu rozwoju, na kierunku zachód-wschód oraz na 

głównych ciągach energetycznych o znaczeniu krajowym. Posiada duŜy potencjał intelektualny, 

z uwzględnieniem rozwijającego się ośrodka akademickiego (kilku wyŜszych uczelni), posiada port 

lotniczy regionalny pierwszego rzędu, który ma najlepszą lokalizację pod względem klimatycznym 

spośród wszystkich lotnisk krajowych, co pretenduje go do rangi lotniska zapasowego dla lotniska 

Warszawa-Okęcie. Dla wzmocnienia miasta Rzeszowa jako metropolii w najbliŜszych latach 

przewiduje się m.in.: 

- rozwój produkcji zaawansowanej technologicznie o najnowszych parametrach 

technicznych w ramach tzw. Doliny Lotniczej,  

- stworzenie centrum handlowego o znaczeniu międzynarodowym w oparciu 

o funkcjonujące juŜ giełdy i inne formy działalności handlowej i bankowej, 
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- wykorzystanie węzła komunikacyjnego (drogowego, kolejowego i lotniczego) 

o znaczeniu międzynarodowym i krajowym do tworzenia baz, obiektów i struktur 

organizacyjnych, które stanowić będą podstawową przesłankę do dalszego rozwoju 

miasta. 

Dlaczego warto inwestowa ć? 
Województwo podkarpackie jest terenem bardzo bogatym w walory środowiska przyrodniczego, co 

daje moŜliwości rozwoju turystyki biznesowej i agroturystyki. Z punktu widzenia potencjału 

infrastrukturalnego naleŜy zwrócić uwagę na przebiegające przez województwo główne korytarze 

transportowe sieci TINA. WaŜne znaczenie ma lotnisko regionalne w Jasionce, które dostosowane 

jest do potrzeb wielofunkcyjnego międzynarodowego transportu lotniczego. Potencjał rozwojowy 

regionu wzbogacony jest ponadto o doświadczenia przemysłu lotniczego i o stosunkowo mało 

eksploatowane zasoby surowcowe, jak gaz ziemny, drewno, surowce budowlane, a takŜe wody 

geotermalne. WaŜnym elementem wzmocnienia konkurencyjności regionu jest Podkarpacki Park 

Naukowo-Technologiczny. 

 

2.1.6. Podsumowanie i wnioski 
 
Cechą charakterystyczną Makroregionu Polski Wschodniej jest bardzo niski lub niski poziom 

przedsiębiorczości i bardzo niski poziom dochodów własnych samorządów gminnych. W grupie 

miejsc, które stosunkowo najłatwiej będzie wspierać, moŜna wyróŜnić stolice trzech regionów 

połoŜonych przy wschodniej granicy - Białystok, Lublin i Rzeszów, których poziom rozwoju jest, 

w porównaniu do innych miast o podobnym statusie, relatywnie niski. Podniesienie poziomu ich 

rozwoju moŜe być dobrym początkiem do zmniejszania dysproporcji województw wschodniej Polski 

względem pozostałych regionów kraju. Trzeba podkreślić, Ŝe w okresie objętym  niniejszą „Strategią”, 

instytucje państwowe zobowiązują się wspomagać te regiony, co powinno dodatkowo zwiększyć 

atrakcyjność inwestycyjną i dać większe szanse na stworzenie i zagospodarowanie niezauwaŜonych 

dotąd sektorów przy stosunkowo niewielkich nakładach. Warto takŜe pamiętać w działaniach 

marketingowych, Ŝe istniejące dysproporcje regionalne będą musiały zostać zniwelowane ze względu 

na globalną politykę Unii Europejskiej.  

Wnioski marketingowe: rodzaje działa ń i zało Ŝenia  
Głównym celem działalności marketingowej analizowanych województw jest wypromowanie swojego 

regionu nie tylko jako miejsca atrakcyjnego turystycznie, lecz równieŜ atrakcyjnego miejsca do 

lokowania kapitału inwestycyjnego. Analizowane przez nas materiały zawierają duŜo pomysłowych 

inicjatyw, nie adresują ich jednak na zagranicę.  

Twórcy planu rozwoju swoich województw, wymieniają następujące problemy: 

- za słaba promocja regionalnego produktu turystycznego, 

- brak profesjonalnego systemu informacji turystycznej, niewykształcona marka, 

- słabo wykorzystany potencjał przyrodniczy oraz kulturowo – historyczny regionu, 
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- silna konkurencja ze strony bardziej znanych regionów turystycznych Polski, 

- słabe wykorzystanie funduszy z Unii Europejskiej. 

Działania promocyjno-marketingowe proponuje się prowadzić tak, aby wspomóc swoje województwo 

i doprowadzić do umocnienia się jego pozycji, a w szczególności: 

- poinformować o walorach swojego regionu i swoich produktach,  

- stworzyć regionalny system promocji i wykreować markę regionu. 

PoniŜej przedstawiamy, z pewnymi uwagami uzupełniającymi, zbiorcze zestawienie rodzaju 

marketingowych działań i załoŜeń, jakie przyświecają ich organizatorom (dotyczy całego 

analizowanego Makroregionu Polski Wschodniej): 

 

Zestawienie rodzaju marketingowych działa ń i zało Ŝeń 

DZIAŁANIE ZAŁOśENIA 

Targi krajowe Na terenie województw organizowane są liczne imprezy 
targowe (wiosną i jesienią). Wystawcy to miejscowi 
producenci i dystrybutorzy, producenci rolni, dostawcy 
artykułów dla rolnictwa. Nasuwa się uwaga, by takie 
imprezy były wsparte promocją nie tylko na terenie 
województwa, ale równieŜ poza jego granicami, aby 
informacja o tego typu targach dotarła do jak największej 
liczby osób. 

Targi turystyczne  Województwa planują regularnie uczestniczyć w targach 
turystycznych, zarówno tych organizowanych na terenie 
kraju jak i za granicą.  

Imprezy promuj ące region  W strategii promocji powinny zostać uwzględnione 
imprezy promujące region, takie jak np. imprezy 
sportowe, festyny, imprezy artystyczne. Tego typu 
przedsięwzięcia (np. organizowane juŜ inscenizacje 
wydarzeń historycznych) powinny zostać skierowane do 
mieszkańców województwa - w celu zacieśnienia ich 
więzi z regionem, jak równieŜ do turystów 
zagranicznych. 

Study tour  Kolejny element, (obecnie tylko w sferze planów), 
promocji  to zorganizowanie study tour dla dziennikarzy 
z Polski i korespondentów zagranicznych – trasa po 
najpiękniejszych miejscach, miastach i wsiach 
województwa, wizyta w parkach narodowych i 
krajobrazowych, Specjalnych Strefach Ekonomicznych, 
uczestnictwo w jednej z imprez lokalnych, noclegi 
w gospodarstwie agroturystycznym. 

Imprezy kulturalne  Promocja najwaŜniejszych i najbardziej atrakcyjnych 
imprez kulturalnych. Co roku na terenie całego 
Makroregionu odbywają się takie wydarzenia jak: targi 
sztuki ludowej, lato teatralne, filmowe, festiwale 
muzyczne i inne imprezy autorskie. Brakuje wciąŜ  
spektakularnych przedsięwzięć z udziałem twórców 
rangi europejskiej. 
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Kampania reklamowa  Generalnie analizowane województwa nie inwestują 
jeszcze w kampanie reklamowe. Proponowane są za to 
ciekawe inicjatywy - informacje o bogactwie dziedzictwa 
kulturowego  przemycane w formie product placement w 
filmach telewizyjnych i kinowych (woj. lubelskie). 

Promocja w sieci  Stworzenie profesjonalnego, interaktywnego portalu 
województwa to jeden z priorytetowych celów. Warto 
byłoby takŜe – naszym zdaniem – utworzyć strony 
WWW w kilku językach obcych z adresami domen 
z krajów rynków docelowych. Strona mogłaby zawierać 
podstrony dla róŜnych grup docelowych (dzieci, 
nauczyciele, potencjalni inwestorzy oraz indywidualni 
turyści). Portal powinien być takŜe skutecznie 
pozycjonowany.  

Reklama internetowa, 

telewizyjna, prasowa i ambient  

Mało wykorzystywane dotychczas są spoty reklamowe 
emitowane w internecie oraz  reklama prasowa w 
mediach branŜowych  turystycznych, w telewizji i radiu. 
Planowane są juŜ krótkie reklamy medialne. Warto 
byłoby zwrócić większą uwagę na dłuŜsze spoty 
ukazujące walory województwa jako materiał do 
marketingu wirusowego w Internecie. Reklama prasowa 
skierowana być powinna głównie do mediów 
branŜowych (takŜe zagranicznych) i prasy poradnikowej.  

Płyta  

DVD 

 

W planie promocji tylko jednego województwa 
(świętokrzyskiego)  zostało uwzględnione wydanie płyty 
DVD – film promujący region oraz prezentacja 
tematyczna - priorytetowe produkty turystyczne. Jej 
zawartość ma być dokładnie sprofilowana na określoną 
grupę bądź grupy docelowe.  

Badania marketingowe Nie wszystkie województwa zwracają uwagę na 
znaczenie badań, które pozwolą na lepsze dobranie 
narzędzi uŜywanych w kampanii i ich dopracowanie, a w 
szczególności: 

� Badanie wizerunku regionu wśród krajowych 
i zagranicznych turystów; 

� Badanie charakterystyki obecnych turystów i 
ich potrzeb. 

Źródło: opracowanie własne 

 

WaŜne, Ŝe województwa Polski Wschodniej dostrzegają swoje braki zarówno w kwestiach słabo 

rozwiniętej turystyki, infrastruktury oraz gospodarki, jak równieŜ promocji. Niewielkie jeszcze 

wykorzystanie funduszy unijnych oraz małe moŜliwości rozwoju przemysłu muszą spowodować, Ŝe 

regiony te zaczną skuteczniej wykorzystywać swój największy dotychczas potencjał, jakim są walory 

turystyczne, które naleŜałoby uznać za waŜny atut w turystyce biznesowej ułatwiający zaproszenie 

kapitału do inwestowania w tę branŜę. W przeciwieństwie do pozostałej części kraju jak i Unii 

Europejskiej, mają one do zaoferowania jedne z najczystszych terenów, mało zurbanizowanych, 

o duŜym potencjale rozwoju bazy noclegowej oraz agrogospodarstw. Powinny zatem zwrócić 
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szczególną uwagę na to, by w swoich działaniach marketingowych postawić na wylansowanie mody 

na Polskę Wschodnią.  

 

W pełni teŜ trzeba zgodzić się z opinią, wyraŜoną w dokumencie PAIiIZ S.A. zatytułowanym: Studium 

uwarunkowań dla realizacji Projektu: Promocja Gospodarcza Polski Wschodniej, gdzie czytamy (s.3): 

„Mimo wielu „słabości”, Polska Wschodnia posiada znaczny potencjał rozwojowy. Wskazywane 

w strategiach rozwoju województw warunki i czynniki sprzyjające to: 

1. środowisko przyrodnicze (niskie zanieczyszczenie, naturalny charakter), 

2. dogodne warunki dla rozwoju turystyki (przyrodnicze i kulturowe), 

3. zasoby surowcowe, 

4. relatywnie niŜsze koszty zatrudnienia, 

5. dogodne warunki do rozwoju rolnictwa ekologicznego, 

6. przygraniczne połoŜenie (rozwój kontaktów gospodarczych firm z partnerami ze Wschodu - 

dogodne miejsce do ekspansji gospodarczej na rynki wschodnie). 

 

Regiony te charakteryzują się wyjątkowymi warunkami naturalnymi. Niski poziom industrializacji 

i urbanizacji sprawił, Ŝe czystość środowiska naturalnego w porównaniu do reszty kraju jest wysoka. 

W związku z brakiem „agresywnego” przemysłu istnieje wiele obszarów sprzyjających rozwojowi 

ekologicznego rolnictwa i przetwórstwa rolno-spoŜywczego oraz sektora alternatywnych źródeł energii 

(biopaliwa, energia odnawialna itd.). 

 

Na promocję makroregionu naleŜy spojrzeć zarówno globalnie jak i z perspektywy poszczególnych 

województw, gdyŜ kaŜde z nich ma do zaoferowania coś charakterystycznego i wyróŜniającego je spośród 

pozostałych. Świadczy to w duŜej mierze o przewagach konkurencyjnych. Warto wyselekcjonować atuty 

kaŜdego z tych województw, mogące być brane pod uwagę w pierwszej kolejności przez potencjalnego 

inwestora, który zastanawia się, gdzie moŜna ulokować korzystnie swój kapitał. Zidentyfikowaliśmy 

i pogrupowaliśmy je na walory inwestycyjne, turystykę biznesową oraz potencjał ludzki, które wspólnie 

mogą decydować o zainteresowaniu inwestora zagranicznego – wyniki prezentuje tabela 1.  

 
 

NajwaŜniejsze atuty Polski Wschodniej, które mog ą być waŜne dla inwestorów zagranicznych 
 

Lp. WOJEWÓDZTWO WALORY INWESTYCYJNE  TURYSTYKA 

BIZNESOWA 

POTENCJAŁ LUDZKI 

1 Warmi ńsko-
Mazurskie 

PołoŜenie: dostęp do Morza 
Bałtyckiego; dostęp do 
przejść granicznych z 
Obwodem Kaliningradzkim; 
produkcja Ŝywności 
ekologicznej, ekoturystyka 

Jeziora (Ŝeglarstwo, 
kajakarstwo, windsurfing, 
wędkarstwo, bojery), lasy, psie 
zaprzęgi, liczne zabytki kultury 
i miejsca historyczne: 
Frombork, Grunwald, 

Ludność: 1,428 mln 
osób 

Płeć: M=48,9% 
K=51,1% 

Wykształcenie: średnie 
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i agroturystyka,  

Warmińsko- Mazurska SSE. 

Gietrzwałd. Obiekty 
unikatowe: kanały, mosty. 

45,8%, wyŜsze 6% 

Stopa bezrobocia: 
17,8% 

2 Podlaskie PołoŜenie: turystyka 
transgraniczna i dodatkowe 
rynki zbytu (Rosja, Litwa, 
Białoruś), energetyka 
odnawialna, rozbudowa sieci 
komunikacyjnej. 
Agroturystyka, tanie grunty 
rolne.  

Suwalska SSE 

Jeziora (szlaki kajakowe) 
i dziedzictwo wielokulturowe 
(architektura drewniana, 
skanseny, folklor, kuchnia 
kresowa, ser koryciński). Sport 
i rekreacja. Parki narodowe, 
Ŝubry. 

Ludność: 1,204 mln 
osób 

Płeć: M=48,5% 
K=51,5% 

Wykształcenie: średnie 
42,2%, wyŜsze 3% 

Stopa bezrobocia: 11% 

3 Lubelskie Makroregion „Dolina 
Ekologicznej śywności”, 
tworzenie akredytowanych 
laboratoriów i rolnictwa 
ekologicznego, ekoenergia, 
turystyka uzdrowiskowa. 
Wysoki poziom 
wykształcenia, ośrodki 
akademickie – kształcenie 
kadr w wymiarze 
europejskim.  

SSE Starachowice  

Imprezy kulturalne i targi 
sztuki ludowej. Imprezy 
plenerowe, walki rycerskie, 
kuchnia i specjały regionalne. 

Ludność: 2,188 mln 
osób 

Płeć: M=48,6% 
K=51,4% 

Wykształcenie: średnie 
44,8%, wyŜsze 6,4% 

Stopa bezrobocia: 
11,6% 

4 Świętokrzyskie Bogactwo przyrodnicze 
(źródła wód mineralnych 
i Góry Świętokrzyskie), 
bogactwo kopalin, 
agroturystyka i ekorolnictwo, 

SSE Starachowice 

Góry Świętokrzyskie, parki 
krajobrazowe, pomniki 
przyrody, sieć ekologiczna 
Natura 2000, kultura i sztuka 
ludowa, ślady osadnictwa 
z neolitu i paleolitu, 
uzdrowiska, festiwale 
regionalne, „sabaty 
czarownic”. 

Ludność: 1,290 mln 
osób 

Płeć: M=49,2% 
K=50,8% 

Wykształcenie: średnie 
68,4%, wyŜsze 8,5% 

Stopa bezrobocia: 14% 

5 Podkarpackie Opinia o najzdrowszych dla 
człowieka warunkach 
środowiska naturalnego. 
Bieszczady: czysta woda 
i powietrze, turystyka 
i agroturystyka, medycyna 
naturalna i sanatoria, wody 
mineralne i geotermalne. 
Korzystna lokalizacja 
geograficzna i powiązania 
komunikacyjne, Dolina 
Lotnicza i lotnisko 
o najlepszej lokalizacji 
klimatycznej. Ośrodek 
akademicki.  

SSE EUROPARK Mielec, 
SSE EUROPARK 
WISŁOSAN Podkarpacki 
Park Naukowo-
Technologiczny. 

Szlaki turystyczne 
w obszarach objętych 
ochroną, regionalne 
dziedzictwo kulturowe (np. 
Łemkowie). Bieszczady. 

Ludność: 2,097 mln 
osób 

Płeć: M=49,1% 
K=50,9% 

Wykształcenie: średnie 
56,8%, wyŜsze 8,8% 

Stopa bezrobocia: 
14,1% 
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Źródła: 
� http://www.stat.gov.pl/gus/5840_654_PLK_HTML.htm, ludność, płeć 
� http://www.stat.gov.pl/gus/5840_1487_PLK_HTML.htm, stopa bezrobocia 
� http://www.infoeu.pl/media/docs/region/warminskomazurski_rop_0906r.pdf 
� http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/bialystok/ASSETS_2009_1kwartal_aktywnosc_ekon_ludn

osci_wpodl.pdf 
� http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/lublin/ASSETS_BAEL_I_2009.pdf 
� http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/kielce/ASSETS_BAEL_I_kw_2009r.pdf 
� http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/rzesz/ASSETS_aktywn_I_kw_2009.pdf 
�  

 
Wspólnymi atutami dla całego Makroregionu Polski Wschodniej są: 

� połoŜenie geograficzne umoŜliwiające dostęp do przejść granicznych i państw spoza Unii  

� Europejskiej, w tym olbrzymiego rynku Rosji, 

� tereny rolnicze najmniej zanieczyszczone w Europie środkowej, 

� istnienie specjalnych stref ekonomicznych, 

� dostępność środków unijnych na tworzenie kompleksowych terenów inwestycyjnych, 

� zasoby surowcowe, 

� ośrodki medycyny naturalnej z wysokokwalifikowaną kadrą i uzdrowiska z fachowym  

� personelem, 

� wysoki stopień wykształcenia mieszkańców, 

� tania siła robocza. 

 

W podsumowaniu warto zwrócić jeszcze uwagę na najsilniejsze elementy kaŜdego z nich. To właśnie 

one są z kolei gwarantami przewagi konkurencyjnej poszczególnych regionów.  

Cechą wyróŜniającą województwo warmińsko – mazurskie spośród pozostałych jest bogactwo jezior, 

nieporównywalnie większe od pozostałych terenów. Nie bez powodu przecieŜ Warmia i Mazury 

nazywane są „Krainą tysiąca jezior” i znalazły się na liście kandydatów do „cudów świata”. Daje to np. 

moŜliwości rozwoju sportów wodnych o kaŜdej porze roku. Istotnym elementem wyróŜniającym to 

województwo jest dyskutowany plan wybudowania wodnego szlaku łączącego region z Morzem 

Bałtyckim.  

 

Województwo świętokrzyskie nie ma wielu cech szczególnych, jednak moŜe poszczycić się 

najstarszymi w tej części Europy górami. Warto takŜe zaznaczyć, iŜ w tym województwie szerzej niŜ 

w innych moŜe rozwijać się przemysł wydobywczy ze względu na duŜe pokłady wapienia.  

Z terenu województwa świętokrzyskiego pochodzi ponad połowa krajowej produkcji surowców dla 

przemysłu wapienniczego oraz około 30% surowców przemysłu cementowego. Ponad to 

województwo wykorzystuje legendę o czarownicach z Łysej Góry, co jest ciekawym elementem 

promocji regionu.  

 

Województwo podlaskie nie moŜe poszczycić się górami, moŜe za to pochwalić się Puszczą 

Białowieską – jest to jedyne miejsce, w którym na wolności Ŝyją Ŝubry, a sama Puszcza miała szansę 

zostać wpisana na listę Cudów Natury. Dodatkowo bardzo duŜą przewagą województwa jest jego 



Strona 25 z 141 

wielokulturowość, dzięki której ogromne moŜliwości rozwoju rysują się przed wydarzeniami 

kulturalnymi, zarówno promującymi region jak i podkreślającymi jego kresowość. Podlaskie  promuje 

się takŜe znanym w całym kraju serem korycińskim, który obok Ŝubra, na przestrzeni lat stał się silnym 

symbolem województwa takŜe poza granicami kraju. 

 

Województwo podkarpackie natomiast wyróŜnia się dobrze rozwiniętym przemysłem lotniczym, 

działającym w oparciu o high-tech oraz międzynarodowym lotniskiem w Jasionce, (mającym najlepszą 

lokalizację pod względem klimatycznym), na którym w 2007 r. zostały uruchomione przewozy 

pasaŜerskie do USA oraz siecią lotnisk lokalnych. Podkarpackie ma znakomite powiązania 

komunikacyjne z zachodu na wschód. KrzyŜują się tu trasy o znaczeniu krajowym 

i międzynarodowym. W planach jest równieŜ budowa autostrady. Województwo posiada takŜe 

rozwiniętą sieć sanatoryjną. Dodatkowo waŜną rolę w gospodarcze regionu odgrywa przemysł 

maszynowy, spoŜywczy (przetwórstwo), produkcja urządzeń AGD oraz sektor IT. Nie do pominięcia 

są takŜe hutnictwo i przemysł gumowy.  

 

Województwo lubelskie natomiast bez wątpienia moŜe zasłynąć jako najmniej zanieczyszczony region 

Polski. Ten region posiada uzdrowiska i duŜy potencjał w turystyce biznesowej. Region ma duŜy 

potencjał naukowy i bardzo dobrze rozwiniętą sieć szkół wyŜszych (filie uczelni tworzone są takŜe 

w mniejszych miejscowościach), co wyróŜnia go spośród pozostałych i moŜe być atrakcyjną ofertą 

edukacyjną dla zagranicznych studentów. Niewątpliwie jest to atut przy przyciąganiu inwestycji 

w zakresie Business Process Outsourcing.  Przygraniczne połoŜenie pozwala na rozwój sektora 

logistyki. 

 

Wnioski 

Biorąc pod uwagę potencjał gospodarczy województw Polski Wschodniej oraz w kontekście 

przeprowadzonych analiz proponuje się, by w celu zwiększenia napływu bezpośrednich inwestycji 

zagranicznych do tego Makroregionu, przy obecnie szczupłych środkach finansowych, skupić 

szczególną uwagę na promocji następujących sektorów: 

� spoŜywczy (rolnictwo ekologiczne i specjalistyczne, przemysł rolno-spoŜywczy), 

� BPO, 

� rozwój energii ze źródeł odnawialnych, 

� turystyczny, w tym turystyka biznesowa (inwestowanie w budowę infrastruktury turystycznej 

w perspektywie realizacji mody na relaks i odpoczynek oraz odnowę biologiczną w ramach 

„mody na Polskę Wschodnią”), 

� lotniczy (silniki do samolotów i szkoły pilotaŜu - woj. podkarpackie), 

� drzewno-papierniczy, w tym meblarski, 

� jachtowy, 
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� produkcja wyrobów z surowców niemetalicznych, 

� maszynowy,  

� metalowy, 

� odzieŜowy, 

� budowlany. 

 

 

Wspólnymi atutami dla całego Makroregionu Polski Wschodniej są niewątpliwie inicjatywy klastrowe 

oraz dostępność do infrastruktury naukowo-badawczej w wiodących branŜach. 

Dzięki realizacji projektu Program Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej moŜliwe jest promocja 

wspólnych atutów inwestycyjnych Polski Wschodniej.  
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2.2. Analiza bada ń wizerunkowych poszczególnych regionów nale Ŝących do 

Makroregionu Polski Wschodniej 

 
W niniejszym punkcie dokonany zostanie szczegółowy opis i charakterystyka wybranych dokumentów 

strategicznych, zawierających wyniki badań na temat działań wizerunkowych prowadzonych na rzecz 

i przez jednostki samorządu terytorialnego, a takŜe wnioski płynące z tychŜe opracowań.  

W dokumencie przeprowadzona zostanie ogólna analiza kompleksowych strategii promocyjnych, jakie 

zostały przygotowane na rzecz tych województw, a takŜe projektów badawczych realizowanych na 

potrzeby poszczególnych województw lub całościowo Polski Wschodniej. Następnie, w oparciu o ten 

sam zakres wiedzy, zostanie przeprowadzona analiza jakościowa materiałów zawartych we 

wspomnianych dokumentach strategicznych, przygotowanych na potrzeby działań wizerunkowych 

regionu. Analiza zostanie dokonana równieŜ w oparciu o dostępne materiały badawcze cyklicznie 

przygotowywane przez PRESS-SERVICE Monitoring Mediów (strategie marki poszczególnych miast 

w Polsce)1. 

W podrozdziale scharakteryzowane zostaną przesłanki i potrzeby jakie stoją za procesem realizacji 

badań wizerunkowych na rzecz regionów i ich pozycjonowania w kraju i na świecie. W dalszej części 

omówiony zostanie problem skojarzeń (postrzegania regionu i jego mieszkańców) w konfrontacji 

z obrazem rzeczywistym. Zaprezentowane zostaną stereotypy i wyobraŜenia Polski Wschodniej, na 

podstawie wyników badań wizerunkowych. Omówiony zostanie problem wizerunku stolicy regionów w 

oparciu o badania wizerunku miast połoŜonych na obszarze Polski Wschodniej. Rozdział zawierał 

będzie równieŜ prezentację wybranych aspektów wizerunku „ściany wschodniej”, np.: pomiar 

atrakcyjności ogólnej, turystycznej, gospodarczej.  

 

2.2.1. Analiza dokumentów badawczych zawartych w op racowaniach 
strategicznych przygotowanych na potrzeby miast i r egionów 

W pierwszym z analizowanych dokumentów: Strategii rozwoju województwa podlaskiego do roku 

2010, trudno doszukać się precyzyjnych badań wyjściowych dla całości prac nad wizerunkiem. 

Omawiany materiał zawiera wyjaśnienie misji, stworzonego w celach promocyjnych motta, które 

według autorów jest łatwe do zapamiętania i umieszczenia w róŜnorakich materiałach i publikacjach, 

a które brzmi: Województwo podlaskie regionem rozwoju społeczno – ekonomicznego, otwartym na 

przedsiębiorczość i partnerską współpracę2. Dokument zawiera równieŜ prezentację celów 

strategicznych województwa, pośród których nie ma aspektów typowo przyporządkowywanych do 

kategorii determinantów wizerunku. Wśród celów działań strategicznych moŜna wyróŜnić np. 

podniesienie atrakcyjności regionu, jednakŜe całość realizuje się w oparciu o działania twarde, rozwój 

sieci drogowej, infrastruktury kolejowej, uzbrajanie terenów. Innymi celami zawartymi w strategii są:  

 

                                                           
1 Stolice Regionów. Analiza wizerunku miast wojewódzkich w mediach, PRESS-SERVICE Monitoring Mediów, 
Poznań 2008. 
2 L. Kupiec, Strategia rozwoju województwa podlaskiego do roku 2010, Białystok, s.5 
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- restrukturyzacja i dywersyfikacja bazy ekonomicznej województwa podlaskiego 

ze szczególnym wykorzystaniem walorów przyrodniczych, kulturowych 

i turystycznych, 

- rozwój jakości wykorzystania zasobów ludzkich województwa poprzez 

przeciwdziałanie bezrobociu, marginalizacji grup społecznych i podniesienie 

kwalifikacji zawodowych społeczeństwa, 

- rozwój rolnictwa oraz wsparcie obszarów wymagających aktywizacji i zagroŜonych 

marginalizacją, oraz 

- rozwój współpracy międzynarodowej i regionalnej poprzez wykorzystanie 

przygranicznego połoŜenia województwa. 

 

W szczegółowym opisie kaŜdego z celów, jak równieŜ w dalszej części dokumentu przy prezentacji 

działań twardych, nie proponuje się wsparcia wizerunkowego. Trudno równieŜ doszukać się  

w dokumencie elementów marketingowych rozwiązań długookresowych. Wizerunek w materiale jest 

zmarginalizowany. Dotyczy to równieŜ kwestii badań, które w tym kontekście są pomijane.  

 

Kolejny z analizowanych dokumentów: Strategia rozwoju województwa podkarpackiego na lata 2007 – 

2020, zakłada analizę sytuacji wspomnianego województwa w kontekście zmian, jakie dokonują się 

po przystąpieniu do struktur Unii Europejskiej, wyznacza cele i działania słuŜące przełamywaniu 

problemów gospodarczych i społecznych oraz podnoszeniu konkurencyjności regionu. 

W opracowaniu zawarto analizę i ocenę sytuacji gospodarczej województwa, opis procesów 

inwestycyjnych, potencjału innowacyjnego oraz infrastruktury naukowo-badawczej, turystyki i rekreacji, 

infrastruktury technicznej, w tym systemu komunikacji (sieć drogowa, kolejowa, transport lotniczy, 

przejścia graniczne, przewozy pasaŜerskie i towarowe). Autorzy projektu szczegółowo odnoszą się do 

efektów uzyskanych w ramach realizacji poprzedniej strategii (na lata 2002 – 2006), a takŜe propozycji 

nowych twardych rozwiązań inwestycyjnych, jednakŜe podobnie jak w poprzednim, takŜe i w tym 

dokumencie nie odnaleziono wystarczających odniesień do potrzeby kreowania wizerunku regionu, 

ani teŜ badań, które mogłyby stanowić punkt wyjścia do wspomnianych działań. Wspomina się jednak 

o konieczności i potrzebie ich przeprowadzania. Ani w modelowych przesłankach budowy strategii, ani 

w konkretnych rozwiązaniach strategicznych nie zbyt wielu rozwiązań, które mogłyby wspierać 

promocyjnie realizację załoŜonej misji strategii, której istotą jest: podniesienie krajowej 

i międzynarodowej konkurencyjności gospodarki regionu poprzez wzrost jej innowacyjności, a tym 

samym efektywności, która stworzy warunki do zwiększenia zatrudnienia oraz wzrostu dochodów 

i poziomu Ŝycia ludności3.  

 

                                                           
3 Strategia rozwoju województwa podkarpackiego na lata 2007 – 2020, Zarząd Województwa Podkarpackiego, 
Rzeszów 2006, s.5 
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Dla precyzji i poprawności niniejszej analizy naleŜy jednak wskazać te aspekty promocyjne, które 

zostały omówione w „Strategii”.  W priorytecie 3, kierunek działania 3: Promocja potencjału 

gospodarczego i inwestycyjnego regionu, z uwzględnieniem sektorów wysokiej szansy zawarto 

działania na rzecz podniesienia atrakcyjności regionu dla rozwoju inwestycji. Autorzy zwracają uwagę 

na konieczność realizacji działań promocyjnych uwzględniających zalety województwa, w tym 

szczególnie potencjał inwestycyjny, a takŜe wykwalifikowane kadry. Omawiany dokument „Strategii” 

nie zawiera jednak analiz, które umoŜliwiłyby identyfikację sytuacji wyjściowej w kontekście wizerunku, 

a takŜe szczegółowych jego elementów. Jest poświęcony prawie w całości czynnikom twardym, które 

według autorów mają wzmocnić konkurencyjność regionu. Mówi się w nim o konieczności poprawy 

klimatu inwestycyjnego, jednakŜe ignoruje się część narzędzi jakie mogą do tego się przyczynić. 

Omawiając priorytet 4, Turystyka jako czynnik rozwoju społeczno – gospodarczego województwa, 

autorzy wskazują, iŜ rozwój turystyki w warunkach gospodarki rynkowej wymaga wykorzystywania 

instrumentów marketingowych, obejmujących ofertę odpowiednich produktów, prowadzenie działań 

promocyjnych i dystrybucyjnych oraz kształtowanie cen oferowanych produktów turystycznych4. 

Dodają przy tym, Ŝe jednym z celów tego priorytetu będzie stworzenie zintegrowanego systemu 

marketingu i promocji w kraju i za granica, w tym regionalnego systemu informacji turystycznej oraz 

wykreowanie wizerunku województwa. Zakładają przy tym, iŜ celem wsparcia działań marketingowych 

zrealizowane zostaną badania ruchu turystycznego, przeprowadzona zostanie segmentacja rynku, co 

w konsekwencji ma się przyczynić do dostosowanie promocji oraz jej zasięgu do wyselekcjonowanych 

konsumentów produktu turystycznego regionu. 

 

W analizowanym dokumencie wspomina się równieŜ o konieczności powiązania cytowanej „Strategii” 

ze strategią promocji województwa podkarpackiego. Znaczenie strategiczne w zakresie promocji miał 

dotychczas Program Promocji Województwa Podkarpackiego na lata 2004 - 2006. Celem 

strategicznym działań promocyjnych województwa podkarpackiego zgodnie z tym Programem było 

wsparcie rozwoju gospodarczego województwa, opierającego się na „budowaniu przyszło ści 

jutrzejszych pokole ń”. Celem programu było wskazanie na konieczność poprawy wizerunku 

województwa podkarpackiego.  W załoŜeniach dokumentu wskazano na konieczność promocji 

aspektów turystycznych i gospodarczych w celu ukształtowania obrazu województwa jako miejsca, 

które jest atrakcyjne do wypoczynku i zwiedzania.  Dzięki promocji  stworzono moŜliwości rozwoju 

inwestycji oraz regionu atrakcyjnego dla krajowych i zagranicznych inwestorów. W dokumencie 

wskazano, iŜ województwo podkarpackie powinno budować wizerunek w oparciu o atrakcyjność 

gospodarczą regionu, bogatą tradycję i róŜnorodność kulturową, wykształcone kadry, nowoczesną 

gospodarkę i gościnność mieszkańców. Określono takie grupy docelowe jak: inwestorzy krajowi, 

zagraniczni (z obszaru Europy Zachodniej, Ameryki Północnej i krajów Wschodu), lokalni 

przedsiębiorcy, przedsiębiorstwa współpracujące z podmiotami gospodarczymi województwa 

podkarpackiego, przedsiębiorstwa działające w sektorach wysokiej szansy, instytucje 

międzynarodowe i inne. 

                                                           
4 TamŜe, s. 96 
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W roku 2009 zlecono opracowanie Strategii Promocji Województwa Podkarpackiego na lata 2010-

2013. W analizowanych powyŜej dokumentach wskazuje się na twarde aspekty funkcjonowania 

regionu, takie jak inwestycje zagraniczne i ich wpływ na rozwój regionu, rozwój inwestycji krajowych, 

analizę zmian w poszczególnych gałęziach gospodarki. Mniejszą rolę przywiązuje się do działań 

związanych ze zmianami wizerunkowymi. 

 

Dokumentem zawierającym badania wizerunkowe oraz ich szczegółową analizę jest Strategia Marki 

Rzeszów na lata 2009 – 2013 oraz Program Promocji Miasta Rzeszowa na lata 2009 – 2013. 

W analizie wskaźnikowej zawarto informacje pozwalające na porównanie miasta Rzeszów ze stolicami 

ościennych województw. Dokonano równieŜ analizy materiałów prasowych oraz prezentacji wyników 

badań sondaŜowych. Dokument w całości poświęcony jest działaniom promocyjnym, jednak znaczną 

jego część stanowią badania poświęcone wizerunkowi. Rdzeniem marki jest hasło: Rzeszów – miasto 

innowacyjne, krajowe centrum i wzór innowacji w sferze gospodarki, kultury, nauki, inicjatyw 

obywatelskich, praktyk organizacyjnych, zarządzania.  

W projekcie badawczym wykorzystano równieŜ metodę wywiadu bezpośredniego z mieszkańcami 

oraz analizę pogłębioną. Analiza przeprowadzona metodą sondaŜu ulicznego, techniką socjologii 

wizualnej z wykorzystaniem kamery cyfrowej pozwoliła przynajmniej obrazowo określić (w grupie 80 

respondentów) obraz miasta wśród jego mieszkańców. Uzyskany materiał badawczy posłuŜył autorom 

w przygotowaniu kompleksowego dokumentu strategii.  

W analizie materiałów ukazujących się w mediach wskazano na fakt, iŜ szczególnie prasa buduje 

wizerunek Rzeszowa jako spójnego, zdrowego i pręŜnie rozwijającego się organizmu. W ramach prac 

przygotowawczych dokumentu „Strategii” przeprowadzono równieŜ wywiady z liderami opinii 

i osobami odpowiedzialnymi za budowanie wizerunku. Przebadano przedstawicieli samorządów, 

lokalnego biznesu, mediów, przedstawicieli władz rzeszowskich uczelni, środowiska artystycznego 

i wybranych NGO-sów. Efektem wspomnianych projektów badawczych były konkretne analizy (np. 

analiza SWOT). Wspomniane badania stały się podstawą opracowania całościowego dokumentu 

„Strategii”. NaleŜy przy tym zaznaczyć, iŜ był to pionierski projekt badawczy, który niestety dopiero po 

raz pierwszy był realizowany. Prawdopodobnie, biorąc pod uwagę podejście władz miast i regionów 

do tego typu opracowań i oceny ich przydatności w oczach tych organów, moŜe się okazać, Ŝe przez 

długi okres czasu nie powstanie kolejny projekt badawczy o zbliŜonym charakterze. Przydałyby się 

równieŜ badania ilościowe, jednakŜe prawdopodobieństwo uzyskania stosownych środków na 

podobne badania jest jeszcze mniejsze, niŜ realizacja jakiegokolwiek projektu wizerunkowego 

w kontekście oceny sytuacji obecnej. 

 

Kolejnym analizowanym dokumentem, w którym wykorzystano badania wizerunkowe jest Strategia 

promocji i komunikacji marketingowej miasta Białystok. Kierunki – ZałoŜenia – Działania. Dokument, 

opracowany w roku 2009, stanowi kontynuację podejmowanych przez władze miasta działań 
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zmierzających do plasowania wizerunkowego miasta Białystok na mapie Polski5. Strategia 

opracowana przez Eskadrę zakładała dwa etapy promocji miasta: pierwszy, skierowany do 

mieszkańców Białegostoku oraz drugi, mający promować miasto na zewnątrz. Kampania wewnętrzna 

miała stanowić wstęp do działań o charakterze ogólnopolskim. Logo jednak od samego początku 

budziło wątpliwości. Poprzednie podejście przygotowane przez Grupę Eskadra okazało się 

nietrafione, przede wszystkim z uwagi na fakt negatywnego odbioru przygotowanego logotypu. Logo 

przygotowane przez Eskadrę było podobne do znaku gejowskiej organizacji z Nowego Jorku. 

Ostatecznie radni przyjęli nowe rozwiązania przygotowane przez wspomnianą agencję i ostatecznie 

zatwierdzono kierunek, w jakim w najbliŜszym czasie podąŜał będzie Białystok ze swoją promocją.  

 

Sposób przeprowadzenia badań podczas opracowywania nowego logo doprowadził do znacznej 

liczby negatywnych komentarzy w mediach i na forach dyskusyjnych. Okazało się bowiem, Ŝe 

prawdopodobnie celowo dopuszczono się manipulacji, polegającej na takiej konstrukcji pytań, by  

uniemoŜliwić negatywną ocenę wszystkich zaproponowanych przez Eskadrę opcji. Problem budowy 

wizerunku oraz promocji Białegostoku był w ostatnim czasie jednym z częściej dyskutowanych na 

forach i w mediach. 

 

Oprócz dokumentów strategicznych, które zawierają element analizy, badania i ich wyniki, są równieŜ 

takie, które wspomnianej analizy nie zawierają. Przykładem takiego dokumentu jest Strategia promocji 

gospodarczej ŁomŜy 2005 – 20106. Pomimo, iŜ wspomniane opracowanie jest pozbawione analizy 

wizerunkowej, jednak posiada inny element, na który warto zwrócić uwagę, a jest nim zawarcie wśród 

celów strategicznych rzetelnej informacji, która stanowi trzon działań wizerunkowo – informacyjnych 

kaŜdego podmiotu gospodarczego, instytucji i organizacji. Realizację tego celu podzielono na dwa 

obszary: wewnętrzny i zewnętrzny, dla których przyporządkowano stosowane narzędzia.  

 

Interesujące analizy zawiera równieŜ: Strategia Promocji Ełku 2009 – 20117. Dokument przyjęty przez 

Radę Miasta na początku 2009 roku, opracowała agencja Dobra Nasza. Są tam wyniki badań 

ilościowych, ale równieŜ inne analizy prowadzące do zbyt subiektywnych wniosków. Przykładem takiej 

analizy jest mapa percepcji, na której uplasowano miasto Ełk w kontekście innych miast nie tylko 

regionu. Subiektywizm tych analiz wzmacniany jest dodatkowo przez brak wyjaśnień i uzasadnienia 

określonego plasowania na polach mapy. W oparciu o badania przygotowano pozycjonowanie miasta 

Ełk, które stanowiło punkt wyjścia dla dalszych prac nad sferą narzędziową, harmonogramem działań 

oraz innymi aspektami strategii promocji. 

 

                                                           
5 Strategia promocji i komunikacji marketingowej miasta Białystok. Kierunki – ZałoŜenia – Działania, Urząd 
Miejski w Białymstoku, Białystok 2009. 
6 W. Dziemianowicz, K. Szmigiel, Strategia promocji gospodarczej ŁomŜy 2005 – 2010, ŁomŜa 2004. 
7 Strategia Promocji Ełku 2009 – 2011, Urząd  Miasta, Ełk 2009.  
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Wspomniane badania miast przeprowadzają równieŜ analitycy firmy PRESS-SERVICE Monitoring 

Mediów. Cykl analiz opracowanych dla poszczególnych miejscowości, szczegółowo prezentuje obraz 

konkretnych miast wojewódzkich. Raporty zawierają analizę oraz wnioski z porównań aktywności 

medialnych poszczególnych miast. Dotychczas przygotowano raporty dla takich miast z Makroregionu 

Polski Wschodniej jak: Białystok, Olsztyn, czy Rzeszów8. Analizy dokładnie ukazują najistotniejsze 

i najczęściej pojawiające się informacje na temat danego miasta w mediach. Są cennym zbiorem 

informacji na temat obrazu miasta w mediach. 

 

Województwo lubelskie posiada przyjętą przez Sejmik Województwa Strategię Rozwoju Województwa 

Lubelskiego na lata 2006-2020, która jest jednocześnie podstawowym narzędziem prowadzonej przez 

samorząd województwa polityki regionalnej. Cel, jaki samorząd województwa lubelskiego określił 

w strategii rozwoju czyli: Osiąganie trwałego i zrównowaŜonego rozwoju społeczno-gospodarczego 

Lubelszczyzny poprzez zwiększenie konkurencyjności województwa oraz optymalne wykorzystanie 

jego wewnętrznych potencjałów rozwojowych, w aspekcie realizacyjnym pomija badania wizerunkowe, 

i w ograniczonym stopniu wskazuje na konieczność działań promocyjnych realizowanych na rzecz 

osiągnięcia zapisanych w strategii celów. 

Urząd Marszałkowski prowadzi kampanię wizerunkową (lubelskie ekologiczne, Lubelskie świetne na 

weekend) jak i promocję gospodarczą produktów wytwarzanych w województwie (np. marka lubelskie, 

Dolina Ekologicznej śywności).  

Miasto Lublin prowadzi od 2007 r. program promocji marki Lublin – Miasto Inspiracji. Powstała 

strategia wizerunkowa realizowana wieloma kanałami komunikacyjnymi. Realizowane są kampanie 

promocyjne – Bądź Wolny  Studiuj w Lublinie (2008 r.), Lublin  Nieziemskie Klimaty (2008) czy Lublin  

Wielkie Dzieje Się (2009).  

Od 2008 r. miasto Lublin wraz z 4 powiatami ziemskimi realizuje projekt Lubelski Obszar 

Metropolitalny Przyjazny Inwestorom (www.lom.com.pl). Kolejnym elementem realizacji strategii 

wizerunkowej SA przygotowania do roku 2016, kiedy to Lublin pretenduje do miana europejskiej 

stolicy kultury.   

 

W podsumowaniu warto przytoczyć ogólne projekty badawcze, które pozwalają odpowiedzieć na 

pytania dotyczące ogólnego wizerunku Makroregionu Polski Wschodniej. W dokumencie 

przygotowanym przez Wydział Informacji, Promocji i Szkoleń Departamentu Programów 

Ponadregionalnych Ministerstwa Rozwoju Regionalnego: Kampania informacyjna PO RPW w 2009 

roku9 zawarto prezentację wyników badań, pozwalających na określenie ogólnego obrazu i skojarzeń 

mieszkańców z Makroregionem Polski Wschodniej. Badani wskazywali na stereotypy, jakie 

funkcjonują od wielu lat, mówiące o zacofaniu Makroregionu, i skojarzeniach tego obszaru głównie 

                                                           
8 Stolice Regionów. Analiza wizerunku miast wojewódzkich w mediach, PRESS-SERVICE Monitoring Mediów, 
Poznań 2008. 
9 U. Witkowska-Śliwa, Kampania informacyjna PO RPW w 2009 roku, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, 
Warszawa 2009. 
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z rolnictwem, brakiem przemysłu, perspektyw i biedą. Wskazano równieŜ pozytywne skojarzenia 

z naturą, przyrodą tego obszaru. Mieszkańcy Makroregionu Polski Wschodniej mają świadomość 

stereotypów, jakie towarzyszą wizerunkowi obszaru, na którym zamieszkują. Nie zgadzają się jednak 

z nim, przekonując, Ŝe jest on wyolbrzymiony. Na koniec naleŜy zaznaczyć, iŜ przedstawione badania, 

nie są jednak samodzielnym bytem, zostały wpisane w dokument analizy i oceny wiedzy na temat 

Programu Rozwoju Polski Wschodniej.  

 

Innym dokumentem, interesującym szczególnie z punktu widzenia oceny wizerunku i sytuacji 

wizerunkowej Polski Wschodniej jest raport z badania jakościowego, przygotowanego w bieŜącym 

roku na potrzeby Polskiej Organizacji Turystycznej przez Dom Badawczy Maison: Potencjał 

turystyczny Polski Wschodniej – badanie poprzedzające tworzenie kampanii reklamowej. 

Podstawowym celem analizowanego projektu badawczego było eksplorowanie potencjału 

turystycznego Polski Wschodniej i dostarczenie informacji do stworzenia kampanii reklamowej. 

W dokumencie przedstawiono m.in. stereotypy i wyobraŜenia o miejscach wakacyjnych, jednakŜe 

zakres tych badań jest zbyt wąski, aby móc kompleksowo mówić o badaniu wizerunku. 

 

Kolejnym dokumentem, który wpisuje się w dokonywaną w niniejszym punkcie analizę badań 

wizerunkowych jest: Pierwsze w kraju badania wizerunku Polskich Regionów, ze szczególnym 

uwzględnieniem wizerunku marki Warmii i Mazur10. Dokument ten, opracowany przez Polską Agencję 

Rozwoju Turystyki oraz firmę badawczą SYNOVATE, zawiera odpowiedzi na wiele pytań dotyczących 

znajomości regionu, oceny jego atrakcyjności, a takŜe siły lub słabości marki. Uzyskano równieŜ 

odpowiedzi na pytania dotyczące tego, czy w opinii Polaków wizerunek regionu jest oryginalny, 

a takŜe co moŜna i naleŜałoby zrobić, aby ten wizerunek poprawić. 

 

W Strategii promocji Województwa Warmińsko – Mazurskiego, opracowanej na zlecenie 

Departamentu Współpracy Międzynarodowej i Promocji Urzędu Marszałkowskiego  Województwa 

Warmińsko-Mazurskiego, zawarto równieŜ ogólną analizę – prezentację problemów badawczych. Na 

uwagę zasługują jednak jasno określone cele i ich kontekst. Wśród celów strategicznych dokumentu 

odnajdujemy m.in. zwiększenie rozpoznawalności i świadomości regionu Warmii i Mazur wśród 

strategicznych odbiorców marki, poprawę wizerunku Warmii i Mazur w obszarach gospodarka, nauka, 

jakość Ŝycia, kultura, takŜe wśród mieszkańców regionu oraz utrwalenie silnej atrakcyjności wizerunku 

regionu Warmii i Mazur w obszarze turystyka, w tym skojarzeń z: bogatą przyrodą, czystym 

środowiskiem, krainą jezior i lasów. W grupie celów operacyjnych natomiast znajdują się min.: 

skuteczna identyfikacja regionu (werbalna i wizualna), w tym flagowych działań, projektów 

w obszarach kultury, nauki, gospodarki (z podkreślaniem aspektów „eko”), akceptacja koncepcji marki 

w regionie, w tym poprzez jej komunikację w grupach liderów regionalnych i lokalnych. Na tej 

                                                           
10 Pierwsze w kraju badania wizerunku Polskich Regionów, ze szczególnym uwzględnieniem wizerunku marki 
Warmii i Mazur, Polska Agencja Rozwoju Turystyki, SYNOVATE, Warszawa 2008. 
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podstawie opracowano sferę narzędziową oraz kluczowe przesłania, jakie mają towarzyszyć 

procesowi wdraŜania strategii. 

 

2.2.2. Wizerunek Polski Wschodniej na bazie analizy  dost ępnych dokumentów 
badawczych 

 
Badania, które realizowano w celu identyfikacji wizerunku poszczególnych regionów, pozwoliły na 

wyodrębnienie szeregu czynników, które determinują obraz regionu czy teŜ poszczególnych jego 

elementów. Badania wykazały, Ŝe poszczególne tereny posiadają kilka wymiarów atrakcyjności, 

a przez to równieŜ budowania wizerunku. Makroregion Polski Wschodniej posiada wizerunek 

mierzony w trzech istotnych kategoriach: turystycznej, inwestycyjnej i społecznej . Kategorie te 

wyodrębnione zostały tak dlatego, Ŝe w dość spójny sposób łączą się ze sobą i wzajemnie przenikają. 

MoŜliwa jest bowiem np. budowa wizerunku inwestycyjnego Makroregionu z uwzględnieniem i na 

bazie pozostałych dwóch kategorii. 

W kategorii wizerunku turystycznego , szczególnie dobrze oceniane jest województwo warmińsko – 

mazurskie, określane jako obszar czysty, naturalny, posiadający warunki do rozwoju tej dziedziny 

gospodarki. Istotnym wizerunkowym atutem tego województwa jest wyrazistość (kraina wielkich jezior, 

zieleń, cisza, miłe wspomnienia i doświadczenia, piękne lasy), a takŜe fakt, iŜ badania wykazują jego 

istotną znajomość wśród badanych Polaków. Na Mazurach moŜna takŜe odnaleźć wiele 

wykorzystywanych wizerunkowo i rozpoznawanych obiektów typu: największe jeziora, najwięcej jezior, 

najdłuŜsze połączenie jezior. Równie atrakcyjnie wizerunkowo w tej kategorii wypada województwo 

podkarpackie posiadające nieskaŜone obszary Bieszczad, a takŜe znaczące moŜliwości rozwoju 

agroturystyki. Atutem wizerunkowym Podkarpacia jest wiele małych, urokliwych miejscowości, które 

umoŜliwiają odwiedzającym poznać róŜnorodność kulturową oraz klimat, styl Ŝycia, folklor czy historię 

dawnych czasów, ale równieŜ jego moŜliwości pro zdrowotne. W Strategii rozwoju województwa 

podkarpackiego na lata 2007 – 2020 zapisano, iŜ Województwo posiada dobre warunki dla rozwoju 

turystyki, rekreacji i wypoczynku. Wyjątkowo atrakcyjne walory przyrodniczo-krajobrazowe, bogactwo 

flory i fauny, stosunkowo czyste powietrze oraz wody rzek, potoków i zbiorników, szlaki turystyczne 

w obszarach objętych ochroną, stwarzają szczególnie korzystne warunki do harmonijnego obcowania 

ludzi ze środowiskiem naturalnym11. Niezwykle waŜnym z punktu widzenia tego regionu i często 

wykorzystywanym w działaniach promocyjnych aspektem jest istnienie wielu sanatoriów, których 

funkcjonowanie umoŜliwiają liczne wody mineralne zawierające związki siarki oraz borowiny. Pomimo 

istotnych walorów, jakie zawierają wszystkie wspomniane elementy, naleŜy zaznaczyć, iŜ są one 

bardzo mało istotne w punktu widzenia inwestora zagranicznego, który skupia się na innych 

obszarach, poddawanych analizie w dokumencie „Strategii”. 

 

                                                           
11 Strategia rozwoju województwa podkarpackiego na lata 2007 – 2020, Zarząd Województwa Podkarpackiego. 
 Rzeszów 2006, s.10 
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Pozostałe, analizowane  obszary równieŜ posiadają wiele skojarzeń i atutów wizerunkowych, jednakŜe 

nie występują one w takich ilościach jak we wspomnianych wyŜej województwach. W przypadku 

Suwalszczyzny, częstym skojarzeniem jest „biegun zimna”, ale atrakcyjnym wizerunkowo z pewnością 

są inne miejsca, a mianowicie Pojezierze Augustowskie, Czarna Hańcza oraz Biebrzański Park 

Narodowy. Niestety, negatywny odbiór Suwałk, zasygnalizowany wcześniej jako „najzimniejsze 

miejsce w Polsce”, ale równieŜ jedno z najbiedniejszych miejsc na terenie Polski, przekłada się na 

odbiór całego regionu. Pozytywny odbiór towarzyszy innemu regionowi jakim jest Podlasie, kojarzone 

z lasami, puszczą, ale równieŜ z małą liczbą atrakcji turystycznych. Podlasie kojarzone jest często 

z Puszczą Białowieską i Ŝubrami. Ten ostatni aspekt skojarzeń, czyli Ŝubry, przysparzają regionowi 

pozytywnych skojarzeń i postaw. Następuje tu efekt przeniesienia skojarzeń, jakie towarzyszą 

obrazowi Ŝubra, który uznawany jest za zwierzę polskie, o niezwykłej sile, ale przy tym 

o niespotykanej łagodności. Jest to swoisty i bardzo wyrazisty symbol tego regionu. W przypadku 

województwa lubelskiego na pierwszy plan wysuwa się Roztocze ze stolicą regionu: Zamościem. 

Niestety, pomimo urokliwych krajobrazów oraz moŜliwości turystycznych obszar bardzo słabo 

rozpoznawalny. Na zakończenie tej analizy warto przytoczyć jeszcze jedną kwestię dotyczącą badań 

realizowanych na potrzeby wizerunku regionów. Firma badawcza Synovate przeprowadza badania 

dotyczące wizerunku miast i regionów Polski. PilotaŜowy projekt zrealizowany w roku 2007 na 

zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki, zaprezentowano min. podczas Panelu Turystycznego VII 

Międzynarodowego Forum Gospodarczego odbywającego się w Gdyni. Wyniki badań dotyczących 

postrzegania atrakcyjności turystycznej miast i regionów pozwoliły na określenie interesujących 

informacji, stanowiących przesłanki do podejmowania działań z zakresu marketingu miejsc oraz 

brandingu destynacji turystycznych. Za istotnie atrakcyjny turystycznie region uznano województwo 

pomorskie. TuŜ za tym regionem ukształtowało się województwo podkarpackie, co dla organizatorów 

badania okazało się zaskoczeniem. Na trzecim miejscu znalazło się województwo warmińsko-

mazurskie, na 9. Świętokrzyskie, na 12. Podlaskie, na 15. Lubelskie. Jeśli chodzi natomiast o stolice 

województw reprezentujących Makroregion Polski Wschodniej, Ŝadna z nich nie została 

sklasyfikowana w pierwszej dziesiątce najbardziej atrakcyjnych miast.12 

 

Kolejną kategorią, która pozwala na ocenę poszczególnych województw nazwana została 

inwestycyjn ą. Większość z analizowanych regionów posiada moŜliwości rozlokowania kapitału 

z przeznaczeniem pod rozwój biznesu. Wolne tereny i obiekty, jakie moŜna zaadaptować pod 

realizację inwestycji, istniejące specjalne strefy ekonomiczne, m. in. (SSE EUROPARK MIELEC, SSE 

EUROPARK  WISŁOSAN, Suwalska SSE, SSE Starachowice, Warmińsko- Mazurska SSE) oraz ich 

podstrefy funkcjonujące w Lublinie, Puławach, Stalowej Woli. zwiększają szanse na rozwój 

przedsiębiorczości w całym Makroregionie Polski Wschodniej. Specjalne strefy ekonomiczne 

z załoŜenia mają zachęcać inwestorów do budowania biznesu na ich terenie, z uwagi na liczne 

ułatwienia i przywileje dla inwestorów. Niestety, wszystkie analizowane województwa w ramach 

Makroregionu Polski Wschodniej mają istotne problemy nie tyle wizerunkowe co infrastrukturalne, co 

                                                           
12 Pierwsze w kraju badania wizerunku Polskich Regionów, ze szczególnym uwzględnieniem wizerunku marki 
Warmii i Mazur, Polska Agencja Rozwoju Turystyki, SYNOVATE, Warszawa 2008, s.15 
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docelowo przekłada się na ich ogólną ocenę i postrzeganie zarówno w wewnętrznych jak 

i zewnętrznych grupach docelowych. Brak rozbudowanej infrastruktury komunikacyjnej, co podkreśla 

się niezwykle często nie tylko w dokumentach strategicznych dotyczących tychŜe województwa, 

analizach sytuacji wyjściowych, analizach SWOT, ale równieŜ w mediach, przekłada się na ostateczny 

wizerunek Makroregionu.  

 

 

Kolejna kategoria oceny wizerunkowej Makroregionu: społeczn a, jest najszerszą 

z zaprezentowanych powyŜej. Zawiera ona w sobie bowiem wizerunek powstający na bazie ocen 

dotyczących komfortu Ŝycia, rozwoju kultury, nauki, czy sportu na danym obszarze. W tej kategorii 

najlepiej oceniane jest województwo lubelskie, które moŜe poszczycić się wieloma wysokimi ocenami 

w kategoriach rozwoju nauki, turystyki naukowej, rozwoju kultury, w szczególności akademickiej. 

Wspomniane województwo posiada równieŜ wysoki odsetek osób z wykształceniem wyŜszym, co 

moŜe być spowodowane głównie znaczącą w stosunku do innych regionów dysproporcją (na korzyść 

Lublina jako stolicy województwa) w ilości szkół wyŜszych o bardzo zróŜnicowanym profilu kształcenia 

oraz lokalizacją instytutów naukowych o randze międzynarodowej. JednakŜe z drugiej strony 

w dokumentach o znaczeniu strategicznym przygotowanych dla województw Makroregionu Polski 

Wschodniej podkreśla się jako słabość brak istotnej współpracy pomiędzy środowiskiem naukowym, 

a biznesem. 

 

Ostatecznie wymienione kategorie mają wpływ na globalny wizerunek Makroregionu , którego 

finalną wersję zaprezentowano w zestawieniu tabelarycznym, z podziałem na poszczególne obszary, 

czyli województwa. 

 
 

2.2.3. Wizerunek Polski Wschodniej – zestawienie ta belaryczne 
Kolejna część dokumentu zawiera tabelaryczne zestawienie najwaŜniejszych atutów wizerunkowych 

badanych województw, których wykorzystanie jest moŜliwe przy realizacji działań strategicznych, 

zmierzających do kompleksowej promocji i budowy wizerunku inwestycyjnego Makroregionu Polski 

Wschodniej, z uwzględnieniem potrzeb i oczekiwań inwestorów zagranicznych. 

 

Skojarzenia i atuty wizerunkowe  

WOJEWÓDZTWO POPULARNE 
SKOJARZENIA 

(hasłowe) 

ATUTY WIZERUNKOWE  
/ do promocyjnego wykorzystania  
(atuty turystyczne i inwestycyjne) 

 

Warmińsko-
mazurskie 

Czyste środowisko, 
atrakcyjne krajobrazy, 
turystyka.  

• nadgraniczne połoŜenie, 

• potencjał akademicki, 

• doskonałe warunki przyrodnicze dla rozwoju 
turystyki, 
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• czystość środowiska naturalnego, 

• dostęp do Morza Batyckiego, 

• dostęp do przejść granicznych, 

• produkcja Ŝywności ekologicznej, 

• miejsca historyczne: Grunwald, Frombork, 
Malbork. 

 

Podlaskie 

Nadgraniczne połoŜenie, 
czyste środowisko, walory 
turystyczne, obszar rolniczy. 

• nadgraniczne połoŜenie, dostęp do przejść 
granicznych, 

• potencjał akademicki, 

• atrakcje turystyczne, obszary objęte ochroną, 
naturalne środowisko przyrodnicze, parki 
narodowe, turystyka transgraniczna, 

• jeziora, 

• region wielokulturowy 
i wielonarodowościowy, 

• energetyka odnawialna. 

 

Lubelskie 

Studenci, rolnictwo, Roztocze, 
Lublin, akademickość, czyste 
środowisko, instytuty 
naukowe, Zakłady Azotowe 
Puławy S.A.  

• wiodący ośrodek współpracy ze wschodnimi 
sąsiadami, 

• peryferyjne, nadgraniczne połoŜenie, dostęp 
do przejść granicznych, 

• wiodący ośrodek akademicki, wysoki poziom 
kształcenia, 

• obszar rolniczy, 

•  moŜliwości lokalizacji kapitału, inwestycji 
turystycznych, z uwagi na specyfikę regionu,  

• medycyna naturalna, 

• ekologiczna Ŝywność. 

 

Świętokrzyskie 

Turystyka, zdegradowana 
przestrzeń wiejska, niskie 
wykształcenie ludności, Góry 
Świętokrzyskie. 

• centralne połoŜenie, 

• potencjał akademicki, 

• region o walorach uzdrowiskowych, 

• potencjał turystyczny, parki krajobrazowe, 

• przecięcie szlaków komunikacyjnych, 

• połoŜenie regionu blisko duŜych aglomeracji 
miejskich: katowickiej, krakowskiej, 
warszawskiej oraz łódzkiej, 

• bogate zasoby surowców mineralnych, 
wykorzystywanych do produkcji materiałów 
budowlanych. 

 

Podkarpackie 

Bieszczady, agroturystyka, 
pogranicze, obszar rolniczy, 
czyste środowisko (powietrze, 
wody), Dolina Lotnicza, oaza 
spokoju, innowacyjna 
gospodarka, zielone wzgórza 

• atrakcje i produkty turystyczne, obszary 
objęte ochroną, regionalne dziedzictwo 
kulturowe, 

• nadgraniczne połoŜenie, dostęp do przejść 
granicznych, korzystne powiązania 
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nad Soliną, Połoniny.  komunikacyjne: północ – południe, wschód – 
zachód, 

• potencjał akademicki, 

• gospodarczy liderzy biznesowi, 

• Podkarpacki Park Naukowo-Technolog., 
Dolina Lotnicza 

• Podkarpackie zagłębie informatyczne, 

• walory przyrodniczo-krajobrazowe, bogactwo 
flory i fauny, 

• intensywnie rozwijające się przetwórstwo 
Ŝywności. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie dokumentów strategicznych analizowanych województw 

 

Zaprezentowane w tabeli podsumowanie zawiera ogólny obraz bardzo zbliŜonych cech, jakie 

wyróŜniają Makroregion Polski Wschodniej. Pojawiają się podobne lub wręcz takie same skojarzenia 

z Makroregionem, a takŜe atuty, jakie moŜna wykorzystać w promocji realizowanej w róŜnych 

kategoriach. 

 

2.2.4. Wizerunek Polski Wschodniej w śród inwestorów zagranicznych 
Na rynku polskim nie ukazało się dotychczas zbyt wiele analiz i opracowań określających atrakcyjność 

inwestycyjną Makroregionu Polski Wschodniej dla kapitału zagranicznego i wizerunek tego obszaru 

wśród przedstawicieli zagranicznego kapitału. Dlatego w podsumowaniu ukazany zostanie dość 

ogólny obraz atrakcyjności inwestycyjnej województw Polski Wschodniej.  

 

Wyniki analiz Instytutu Badań nad Gospodarką Rynkową w Gdańsku (Analiza ekonomiczna potencjału 

gospodarczego Polski Wschodniej) pokazały znaną prawdę, która plasuje na dalekich miejscach 

w zakresie atrakcyjności inwestycyjnej województwa znajdujące się w Makroregionie Polski 

Wschodniej. Ocena przygotowywana przez IBnGR dokonywana jest na podstawie wyników ankiet 

z Wydziałów Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad RP w najwaŜniejszych państwach – inwestorach, 

dostępności i jakości potencjalnych lokalizacji dla inwestycji oraz wskaźników, pogrupowanych grupy 

czynników atrakcyjności inwestycyjnej. Są to: dostępność transportowa, zasoby pracy, chłonność 

rynku, infrastruktura gospodarcza, infrastruktura społeczna, poziom rozwoju gospodarczego, stan 

środowiska, poziom bezpieczeństwa powszechnego oraz aktywność województw wobec inwestorów. 

Dla działalności przemysłowej i usługowej tylko obszar rzeszowsko-tarnobrzeski (z analizowanych 

pięciu województw) posiada oczekiwaną, dobrą atrakcyjność. Niestety Ŝadne z analizowanych 

województw zaliczanych do Polski Wschodniej nie znajduje się w czołówce podregionów atrakcyjnych 

inwestycyjnie. Województwa: Podlaskie, Lubelskie, Warmińsko-Mazurskie, Świętokrzyskie, a nawet 

Podkarpackie (którego część według badanych jest atrakcyjna – jw.) znajdują się w dole tabel 

prezentujących atrakcyjność inwestycyjną polskich województw. Przechodząc do bardziej 

szczegółowej analizy, biorąc pod uwagę Makroregion Polski Wschodniej w kontekście całej Polski, 
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naleŜy wskazać, iŜ najgorzej stan dróg ocenia się w województwach warmińsko-mazurskim 

i świętokrzyskim. Jeśli natomiast chodzi o wykorzystanie moŜliwości jakie niosą Specjalne Strefy 

Ekonomiczne, to wśród tych, zlokalizowanych na obszarze Polski Wschodniej prym wiedzie 

Starachowicka Specjalna Strefa Ekonomiczna. RównieŜ inny twardy aspekt mówiący o ilości ofert dla 

potencjalnych inwestorów pokazuje, iŜ Makroregion Polski Wschodniej nie posiada mocnej pozycji, co 

moŜe przekładać się pośrednio na jego wizerunek. OtóŜ większość z województw Polski Wschodniej 

(oprócz Warmińsko-Mazurskiego) dysponuje bardzo ograniczoną bazą oferty terenów inwestycyjnych 

dla przyszłych inwestorów.  

 

Przestrzenna ocena atrakcyjności inwestycyjnej województw zaliczanych do Makroregionu Polski 

Wschodniej jest niezwykle niekorzystna. Obraz taki wyłania się bowiem na bazie badań  

i analiz wizerunkowych dokonywanych w jednej z istotnych grup docelowych działań marketingowych 

jaką są państwa – inwestorzy i potencjalni inwestorzy. Badania realizowane od 2005 roku przez 

zespół autorski IBnGR na zlecenie Banku Gospodarstwa Krajowego przy współpracy z PAIiIZ S.A. 

S.A. potwierdzają dysproporcje, które wymuszają intensyfikację realizacji projektów wizerunkowych 

i marketingowych wspierających rozwój wspomnianego Makroregionu. W opracowaniu wskazano 

równieŜ czynniki decydujące o ocenie atrakcyjności Makroregionu czy subregionu. Do nich zaliczyć 

z pewnością naleŜy: aktywność inwestycyjną poszczególnych samorządów, poziom rozwoju i zmian 

w rozwoju gospodarczym, kooperacja z lokalnymi partnerami i inne. 

 

Podobne wnioski moŜna wysnuć z innego raportu zatytułowanego: Atrakcyjność inwestycyjna 

regionów Polski, przygotowanego na bazie badań Kolegium Nauk o Przedsiębiorstwie Szkoły Głównej 

Handlowej w Warszawie w roku 2008. W wyniku przeprowadzonych badań stwierdzono, iŜ polskie 

regiony szczebla wojewódzkiego wykazują silne zróŜnicowanie pod względem atrakcyjności 

inwestycyjnej. W raporcie wskazano, iŜ takie ośrodki jak Białystok, Rzeszów czy Lublin nie posiadają 

wystarczającego potencjału ekonomicznego, co wpływa równieŜ na ich niską atrakcyjność 

inwestycyjną. Badacze przyznali noty stanowiące o atrakcyjności inwestycyjnej regionów. NaleŜy 

zauwaŜyć, iŜ najniŜsze noty uzyskały województwo lubelskie, podkarpackie i świętokrzyskie. 

W raporcie wskazano, iŜ o atrakcyjności inwestycyjnej decyduje równieŜ rzeczywisty napływ 

inwestycji. W tym przypadku Ŝadne z województw Makroregionu Polski Wschodniej nie zostało 

zaliczone do wyróŜniających się. Autorzy badań proponują dość ciekawą hipotezę, którą warto 

rozwaŜyć, szczególnie z punktu widzenia województw Makroregionu Polski Wschodniej. Sugerują oni 

budowanie specjalizacji regionalnych, które z pewnością mogą podnieść atrakcyjność konkretnego 

województwa. 

 

Te wybrane i zaprezentowane dane są jednym z przykładów potwierdzających niekorzystną sytuację 

wizerunkową i ocenę jaką uzyskują podregiony zlokalizowane w Makroregionie Polski Wschodniej. 

Sytuacja obecna nie sprzyja budowaniu pozytywnych relacji i motywowaniu kapitału zagranicznego do 

inwestowania w tej części Polski, która oferuje inwestorom słabszą dostępność komunikacyjną, 
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infrastrukturę pod działalność gospodarczą, mniejszą sprawność instytucjonalną oraz moŜliwości 

kooperacji z biznesem.  

 

2.2.5. Podsumowanie i rekomendacje działa ń 
Podsumowując analizę badań wizerunkowych przeprowadzanych dla regionów i miast, zawartych 

w dokumentach strategicznych, a takŜe badań stanowiących oddzielną dokumentację, naleŜy 

wyraźnie wskazać, Ŝe brak jest wystarczającej ilości projektów poznawczych, które stanowiłyby punkt 

wyjścia do działań strategicznych, mających na uwadze waŜny problem, jakim jest wizerunek regionu, 

czy miasta. Brak jest równieŜ kompleksowych dokumentów, które mogłyby stanowić dobry punkt 

wyjścia dla realizacji późniejszych działań strategicznych w zakresie wizerunku. Wskazana sytuacja 

obrazuje istnienie znacznej luki w zakresie przygotowania dokumentacji wyjściowej na potrzeby 

wszelkich projektów z zakresu działań wizerunkowych. 

 

Niestety, władze regionów i ich poszczególnych elementów, jakimi są konkretne miasta, zapominają 

jak waŜne jest określenie punktu wyjścia do działań komunikacyjnych. Zapominają równieŜ (co jest 

szczególnie widoczne w dokumentach strategicznych) zapisywać aspekt badawczy w kontekście 

analizy zmian, jakie kształtują się na przestrzeni określonego czasu. Sytuację tę potwierdza analiza 

zawarta w niniejszej części opracowania. Jeśli mamy do czynienia z jakimiś badaniami, są to głównie 

opracowania cząstkowe, przygotowywane wyłącznie na potrzeby dokumentów strategicznych, nie 

dostrzegamy tam jednak myślenia długofalowego i konieczności systematycznego badania zjawisk 

mających wpływ na wizerunek regionu.  
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2.3. Medialna analiza wizerunkowa Polski Wschodniej  

PoniŜej została zaprezentowana analiza materiałów mediowych, jakie ukazały się zarówno w Polsce 

jak i zagranicą, a które dotyczyły Polski Wschodniej jako obszaru interesującego z punktu widzenia 

inwestycyjnego i objętego Programem Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej. Materiał naleŜy 

traktować jako „Mediowy raport otwarcia”, pokazujący statystycznie i merytorycznie, przegląd 

informacji na ww. temat. Jest on takŜe dokumentem, który w podsumowaniu pokazuje tendencje 

i wstępne kierunki, jakie powinna zawierać strategia komunikacji marketingowej Polski Wschodniej. 

 

2.3.1. Media polskie 
 

1. Wstęp do analizy materiałów z mediów polskich 
Niniejszy raport opracowano na podstawie materiałów mediowych dotyczących Makroregionu Polski 

Wschodniej i Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej, zebranych od kwietnia 2008 roku 

do połowy lipca 2009 roku. Na ich podstawie dokonano, dla potrzeb niniejszego Raportu, analizy 

kontekstowej, systematyzującej i podsumowującej pozyskane informacje. Analizowane materiały 

mediowe zostały  zakwalifikowane do analizy, poniewaŜ hasło „Polska Wschodnia”  pojawia się 

głównie w połączeniu z Programem Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej i Programem 

Operacyjnym Rozwoju Polski Wschodniej. Inne materiały zawierające zwrot „Polska Wschodnia” 

stanowiły marginalną część i dotyczyły nieistotnych dla niniejszej analizy tematów. Dlatego materiały 

dotyczące Polski Wschodniej jako Makroregionu, PPG PW i PO RPW, naleŜy traktować jako toŜsame 

w kontekście niniejszych  badań. Analizie poddano materiały, które ukazały się w krajowej prasie, 

Internecie oraz radiu i telewizji. 

 

2. Metodologia analizy materiałów mediowych polskic h 
Łącznie analizie poddano 1245 materiałów mediowych, które ukazały się pomiędzy 1 kwietnia 2008 

roku a 16 lipca 2009 roku, w tym 708 prasowych, 504 internetowych oraz 33 radiowych i telewizyjne. 

Jednym z elementów badania było wprowadzenie kategoryzacji publikacji pod kątem ich 

nacechowania. Z tego względu materiały zostały podzielone na pozytywne, negatywne i neutralne. Za 

pozytywne zostały uznane materiały opisujące szanse, moŜliwości rozwoju Makroregionu Polski 

Wschodniej, zakładane lub prowadzone inwestycje wynikające z realizacji PO RPW. Jako negatywne 

uznano materiały, które nie budują dobrego wizerunku Makroregionu Polski Wschodniej i mogące 

negatywnie wpłynąć na opinie odbiorców. Natomiast za materiały neutralne uznano wszystkie te, które 

stanowiły źródło obiektywnych informacji i danych, opisywały bieŜące wydarzenia związane 

Makroregionem Polski Wschodniej i nie zawierały dodatkowych komentarzy i opinii. 

 

Materiały zostały takŜe podzielone na pięć kategorii pod kątem typu publikacji, tj.: artykuł – publikacja 

zawierająca co najmniej kilka akapitów poświęcona Polsce Wschodniej, notka – krótka publikacja na 

temat Polski Wschodniej, o objętości dłuŜszej niŜ wzmianka, nie spełniająca cech artykułu, wzmianka 
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– jedno-dwuzdaniowa publikacja dotycząca Polski Wschodniej, komentarz – samodzielna wypowiedź, 

omawiająca dane wydarzenie, będąca wyrazem opinii autora, poświęcona Polsce Wschodniej, 

wywiad – rozmowa na tematy związane z Makroregionem. Zestawienie publikacji poddanych analizie 

stanowi załącznik do niniejszego raportu. 

 

3. Zestawienie ilo ściowe w podziale na rodzaj mediów polskich 

W okresie objętym analizą ukazało się łącznie 1245 materiałów mediowych, w tym 708 prasowych, 

504 internetowych oraz 33 radiowe i telewizyjne. Oznacza to, Ŝe publikacje prasowe stanowiły 

57 proc. ogólnej liczby materiałów. Udział procentowy publikacji internetowych wyniósł 40 proc. 

a materiałów radiowych i telewizyjnych 3 proc.  

 
Zdecydowana przewaga materiałów prasowych nad internetowymi moŜe wynikać z dwóch przyczyn. 

Po pierwsze, trudnościami monitoringu w rejestrowaniu wszystkich materiałów publikowanych 

w Internecie – ze względu na jego ogromne zasoby. Drugą przyczyną moŜe być mniejszy nacisk 

dystrybutorów informacji na kontakty z mediami elektronicznymi niŜ z tytułami prasowymi.  

W przypadku potwierdzenia drugiej tezy oznacza to, Ŝe nie w pełni wykorzystywany jest potencjał 

tytułów internetowych. Materiały radiowe i telewizyjne prezentowały najczęściej wywiady 

z przedstawicielami instytucji wdraŜających programy unijne (PARP, Ministerstwo Rozwoju 

Regionalnego),  lub komentarze dotyczące finansowania inwestycji w ramach PO RPW.   

 

4. Zestawienie ilo ściowe w podziale na kontekst 

Zdecydowana większość materiałów mediowych miała charakter neutralny. Stanowią one 70 proc. 

wszystkich analizowanych materiałów. Informują o bieŜących wydarzeniach związanych z Programem 

Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej, zawierają ogłoszenia o naborze wniosków do konkursów 

w ramach PO RPW, bez komentarza lub opinii dziennikarza. Niemal co czwarta publikacja była 

nacechowana pozytywnie. Wśród nich znalazły się m.in. opisy zakładanych efektów realizacji, 

planowanych lub rozpoczętych juŜ inwestycji, relacje z podpisywania umów, rozstrzygnięcia 

konkursów na dotacje unijne. Natomiast pejoratywny wydźwięk zanotowano w przypadku 6 proc. 

materiałów. Ich głównym tematem były problemy związane z realizacją Programu Promocji 

Gospodarczej Polski Wschodniej i PO RPW, które mogą przyczynić się do niezrealizowania załoŜeń 

programu w Polsce Wschodniej. Były to m.in. informacje o opóźnieniach w podpisywaniu umów, 

niewystarczającym korzystaniu ze środków unijnych, co moŜe w konsekwencji doprowadzić do 

cofnięcia dotacji.     

 

Udział procentowy publikacji o nacechowaniu neutralnym i pozytywnym w zaleŜności od medium 

kształtował się na podobnym poziomie. Uwagę zwracają publikacje negatywne, które nie wystąpiły 

w przypadku materiałów radiowych i telewizyjnych, natomiast w przypadku prasy były dwukrotnie 

częstsze niŜ w Internecie. 
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Spośród publikacji pozytywnych w prasie najwięcej materiałów ukazało się w dzienniku Polska, 

Rzeczpospolitej i Gazecie Wyborczej. Na czele portali internetowych uplasowała się natomiast 

Gazeta.pl i Wyborcza.pl oraz Bankier.pl. W przypadku radia i telewizji, najaktywniejszymi okazały się 

redakcje: TV Biznes, TOK FM i TVP1.  

 

Niemal identyczne zestawienie tytułów dotyczyło publikacji neutralnych. W tym wypadku najwięcej 

publikacji prasowych ukazało się w Rzeczpospolitej, Gazecie Prawnej, Polsce i Gazecie Wyborczej. 

Internet najliczniej reprezentowały portale Gazeta.pl, Wyborcza.pl, Bankier.pl i Pb.pl. Spośród radia 

i telewizji odnotować naleŜy materiały TV Biznes, PR 1 i TVN CNBC.  

Z kolei negatywne materiały ukazały się jedynie w prasie i Internecie. W pierwszym przypadku 

najwięcej pejoratywnych w wydźwięku informacji opublikowała Gazeta Wyborcza oraz Rzeczpospolita 

i Puls Biznesu. W drugim były to portale Gazeta.pl, Onet.pl i Pb.pl. 

 

Do najaktywniejszych tytułów prasowych naleŜą w pierwszej kolejności ogólnopolskie media 

informacyjne. Pierwsze cztery miejsca zajmują Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, Polska, Gazeta 

Prawna. Najczęściej poruszane tematy związane są z finansowaniem inwestycji w Polsce Wschodniej 

ze środków unijnych. RównieŜ w tych tytułach najczęściej ukazują się publikacje o wydźwięku 

negatywnym. Dotyczą one przewaŜnie trudności i opóźnień w realizacji projektów. W dalszej 

kolejności oprócz tytułów ogólnopolskich uplasowały się równieŜ dzienniki regionalne (np. Echo Dnia, 

Dziennik Wschodni, Gazeta Olsztyńska). Uwagę zwraca wysoka pozycja pisma samorządu 

terytorialnego Wspólnota, jedynego tak wysoko uplasowanego tygodnika. Związane jest to ze 

zbieŜnością profilu pisma z badaną tematyką. 

 

Wśród portali internetowych najwięcej publikacji ukazało się w Gazeta.pl, Bankier.pl, Wyborcza.pl, 

Pb.pl, Onet.pl. Najczęściej były to wersje elektroniczne materiałów, które zostały zamieszczone 

równieŜ w wydaniach papierowych tych gazet, równieŜ tych negatywnych. Stąd wysoka pozycja tych 

tytułów w obu rodzajach mediów. W pierwszej dziesiąte znalazł się takŜe serwis 

Samorzad.pap.com.pl, który bywa źródłem informacji dla portali regionalnych. 

 

Spośród stacji telewizyjnych najaktywniejszy był TV Biznes i TVN CNBC, a z rozgłośni radiowych TOK 

FM i PR 1. Materiały prezentowały najczęściej wywiady z przedstawicielami instytucji wdraŜających 

PO RPW lub komentarze dotyczące finansowania inwestycji w ramach programu. Mimo to informacje 

publikowane przez te media stanowią tylko ułamek ogólnej liczby materiałów mediowych.  

Ze względu na objętość informacji najwięcej ukazało się artykułów (63 proc.). Następnie media 

publikowały wzmianki (23 proc) oraz notki (9 proc.). Najmniej ukazywało się wywiadów (3 proc.) 

i komentarzy (2 proc.). 
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5. Zmiany ukazywania si ę materiałów w czasie  

W okresie, który obejmuje raport, ukazało się łącznie 1245 publikacji dotyczących Polski Wschodniej. 

Liczba materiałów, które ukazywały się kaŜdego dnia nie przekraczała zazwyczaj 5 publikacji. Jednak  

kilkakrotnie moŜna było zaobserwować krótki, ale gwałtowny wzrost liczby publikacji. Związane to było 

z waŜnymi wydarzeniami dotyczącymi Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej, które 

przyczyniały się do zwiększenia zainteresowania mediów tą tematyką. Najwięcej informacji ukazało 

się pod koniec maja 2009 r. (ponad 60 materiałów), pod koniec czerwca 2009 r. (ponad 40), na 

początku czerwca 2009 r. (ponad 30), na początku lutego i kwietnia 2009 r. (ponad 20). Porównując 

daty największego nasilenia się liczby publikacji, moŜna stwierdzić, Ŝe media najbardziej były 

zainteresowane: informacjami o umowach, które zostały juŜ podpisane w ramach PO RPW, podziałem 

środków na inwestycje, ze szczególnym uwzględnieniem miast i regionów, dla których te środki są 

przeznaczone, rzeczywistymi efektami rozwoju infrastruktury (np. zakup autobusów miejskich, budowa 

dróg i obwodnic), informacjami o zwiększaniu wydatkowania środków unijnych. 

 

Zmiany w czasie liczby ukazywania się materiałów mediowych w podziale na dni 
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Źródło: opracowanie własne, na podstawie danych firmy monitorującej media, Press-Service 

 

W okresie objętym raportem moŜna zaobserwować stały wzrost liczby publikacji liczony w odstępach 

miesięcznych. Od kwietnia do sierpnia 2008 roku miesięcznie ukazywało się od 37 do 48 publikacji. 

Podsumowanie dotychczas 
podpisanych umów w 
ramach PO RPW (V.09) 

Przyspieszenie realizacji 
projektów, nowe inwestycje 
(drogi) (II.09) 

Zakup nowych autobusów; nowe 
tereny inwestycyjne, infrastruktura  
(VI.09) 

Nowe inwestycje infrastrukturalne 
(drogi)  (IV.09) 

Nowe 
uprawnienia 
PARP  (VI.08) 

Zmiany liczby publikacji w odniesieniu do wydarze ń 
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Od tego momentu zainteresowanie mediów badaną tematyką stale rośnie (poza przełomem 2008 

i 2009 r.), czego efektem było 178 publikacji zarejestrowanych w czerwcu 2009 r. PoniewaŜ raport 

kończy się 16 lipca 2009 r. dane za ten miesiąc są niepełne.  

Zmiany w czasie liczby ukazywania się materiałów mediowych w podziale na miesiące
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Źródło: opracowanie własne, na podstawie danych firmy monitorującej media,  Press-Service 

 

6. Zestawienie ilo ściowe materiałów ze wzgl ędu na rodzaj mediów 

W przypadku prasy, ponad połowa informacji dotyczących Polski Wschodniej publikowana jest przez 

dzienniki ogólnopolskie. Prasa regionalna w udziale procentowym uplasowała się na drugim miejscu 

z wynikiem 28 proc. Pozostałe publikacje ukazały się w mediach branŜowych i tygodnikach. Wśród 

ogólnopolskich tytułów prasowych niekwestionowanym liderem pod względem liczby publikacji jest 

Gazeta Wyborcza. Kolejne miejsca zajmują Rzeczpospolita, Polska i Gazeta Prawna. Natomiast 

w prasie regionalnej pierwszą trójkę reprezentuje Echo Dnia, Dziennik Wschodni i Gazeta Olsztyńska. 

RównieŜ w mediach internetowych dwa portale Agory (Gazeta.pl i Wyborcza.pl) uplasowały się na 

pierwszym i trzecim miejscu, drugie przypadło portalowi Bankier.pl. Wśród portali regionalnych 

najwięcej publikacji ukazało się w Sejmik.kielce.pl, Kurierlubelski.pl, Gospodarkaslaska.pl. 
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W dziennikach ogólnopolskich najwięcej publikacji w badanym okresie ukazało się w Gazecie 

Wyborczej. Związane jest to w wieloma wydaniami lokalnymi tego tytułu, które swoim zasięgiem 

pokrywają obszar Polski Wschodniej. Podobna sytuacja występuje w przypadku dziennika Polska. 

Natomiast informacje publikowane w Rzeczpospolitej, Pulsie Biznesu i Parkiecie najczęściej 

zamieszczone są na stronach ekonomiczno-gospodarczych tych tytułów. 

W przypadku dzienników regionalnych uwagę zwraca duŜa róŜnica w liczbie informacji pomiędzy 

poszczególnymi tytułami. Liderem w tej grupie jest Echo Dnia. Oznacza to, Ŝe media regionalne 

posiadają dość znaczny potencjał wzrostu. 

 

7. Zestawienie ilo ściowe materiałów ze wzgl ędu na rodzaj tytułów internetowych 

Wśród portali internetowych najobszerniejsze materiały publikowane były na portalach ogólnopolskich, 

głównie wydaniach elektronicznych gazet papierowych. Najwięcej artykułów ukazało się w Gazeta.pl, 

Bankier.pl, Wyborcza.pl, Pb.pl. Drugą kategorię stanowiły portale, które funkcjonują jedynie 

w wirtualnym świecie – np. Bankier.pl i Onet.pl, które równieŜ zamieszczały duŜo artykułów 

i zdecydowanie mniej wzmianek oraz notek. Wywiady publikowane były w Samorząd.pap.pl oraz 

Parkiet.com. W kategorii regionalnych portali internetowych najwięcej publikacji ukazało się 

w Sejmik.kielce.pl, Kurierlubelski.pl, Gospodarkaslaska.pl i Polskalokalna.pl. Najczęściej były to 

artykuły, sporadycznie wzmianki i notki. Wywiady ukazały się na stronach Kurierlubelski.pl, 

Gospodarkaslaska.pl i Stalowka.net. 

 

8. Główne tematy ukazuj ące si ę w mediach 

Analiza materiałów pozwoliła wyodrębnić główne konteksty, w których pojawiał się temat Polski 

Wschodniej.  

 

8.1. Informacje o finansowaniu inwestycji ze środków PO RPW 

Zdecydowana większość publikacji poświęcona była informacjom o finansowaniu ze środków unijnych 

inwestycji w regionach objętych PO RPW. Najwięcej miejsca media poświęcają inwestycjom 

związanym z transportem (np. budowa i modernizacja dróg, zakup autobusów, budowa lotniska), 

edukacją (np. rozwój ośrodków akademickich), turystyką, innowacyjnością, rozwojem społeczeństwa 

informacyjnego czy rozbudową infrastruktury (np. budowa ścieŜek rowerowych).  

Przykładowe tytuły: „45 milionów na transportową rewolucję”, „Rowerem przez województwa”, „Ponad 

100 milionów dla Politechniki”. 

 

8.2. Informacje o mo Ŝliwo ściach uzyskania dotacji, konkursy PARP 

Znaczący odsetek publikacji stanowiły informacje o moŜliwościach płynących z realizacji Programu 

Operacyjnego Rozwój Polski Wschodniej. Przede wszystkim były to ogłoszenia o rozpoczęciu naboru 

wniosków przez Polską Agencję Rozwoju Przedsiębiorczości, informacje o podmiotach mogących 
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starać się o dotacje, źródłach pozyskiwania informacji o konkurach. Przykładowe tytułu: „Setki 

milionów złotych z Unii na badania naukowe”, „Agencja przyspiesza Polskę Wschodnią”, „W lutym 

pierwszy konkurs dla Polski Wschodniej”. 

 

8.3. Informacje o trudno ściach i opó źnieniach w realizacji projektów w Polsce Wschodniej  

Tematem, który najczęściej pokazywał Polskę Wschodnią w negatywnym świetle, były informacje 

o problemach w realizacji projektów w ramach PO RPW. Najwięcej negatywnych publikacji dotyczy 

opóźnień w podpisywaniu umów na dofinansowanie projektów z unijnych środków, co grozi utratą 

dotacji. Dodatkowo często podnoszony jest problem, Ŝe niewykorzystane dotacje przyczynią się do 

pogłębienia przepaści między wschodem i zachodem, utrwalając stereotypowy podział na „Polskę A” 

i „Polskę B”. Wśród artykułów znalazły się informacje o niskim wykorzystywaniu środków unijnych na 

jednego mieszkańca w porównaniu do innych regionów kraju. Zwracano takŜe uwagę na kluczowe 

inwestycje, które wskutek opóźnień mogą być zagroŜone (np. most na Wiśle w Połańcu, część 

obwodnicy Lublina czy kampusu uniwersyteckiego w Białymstoku). Niepewny los wielu projektów 

odzwierciedlają dane wskazujące, Ŝe większość konkursów w ramach PO RPW uruchamianych było 

z kilkumiesięcznym opóźnieniem. Co więcej, istotnym problemem jest teŜ skomplikowane, często 

nadal niedostosowane do wspólnotowych norm prawodawstwo, które znacznie opóźnia i utrudnia 

realizację inwestycji ze środków UE. Przykładowe tytuły: „Czy miliony przejdą nam koło nosa?”, 

„Wschód Polski traci unijne pieniądze”, „Nie chcą pieniędzy z Unii?” 

 

8.4. Informacje na temat PO RPW 

ZauwaŜalną grupę materiałów stanowiły takŜe ogólne informacje na temat PO RPW, wprowadzające 

w tematykę programu i spodziewanych korzyści związanych z jego realizacją. Informacje te miały 

charakter pozytywny bądź neutralny.  

Przykładowe tytuły: „Rozwój terenów inwestycyjnych oŜywi Polskę Wschodnią”, „Unia dla regionów”, 

„Miliard złotych przeznaczono na rozwój Polski Wschodniej”. 

 

9. Źródła pozyskiwania informacji przez media polskie 

Przeprowadzona analiza opublikowanych materiałów w prasie oraz Internecie, bezpośrednio bądź 

pośrednio związanych z tematyką rozwoju Polski Wschodniej, pozwoliła zaobserwować pewną 

prawidłowość, związaną ze źródłem pozyskiwania informacji przez media. Do najczęściej 

powtarzających się źródeł publikacji zaliczyć moŜna Polską Agencję Prasową (ok. 40 proc. 

materiałów) oraz Polską Agencję Rozwoju Przedsiębiorczości (ok. 15 proc.). 

Artykuły inicjowane informacjami prasowymi PAP, dotyczyły przede wszystkim kluczowych 

postanowień związanych z rozdysponowaniem środków w Polsce Wschodniej, a pochodzących z Unii 

Europejskiej, rozpoczynających się i zakończonych przetargów oraz przebiegu realizowanych 

inwestycji.  

Tytuły przykładowych publikacji: 
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„Przebudowa części obwodnicy Białegostoku”, „W umowach na Rozwój Polski Wschodniej juŜ 600 

mln zł pomocy z UE”, „W listopadzie pierwsze umowy z programu Rozwój Polski Wschodniej”. 

 

Materiały prezentowane przez Państwową Agencję Rozwoju Przedsiębiorczości, stanowiły natomiast 

źródło dla publikacji związanych głównie z ogłaszanymi konkursami unijnymi. Informowały, 

przypominały i podsumowywały przebiegające nabory wniosków na dofinansowanie projektów 

inwestycyjnych w ramach działania 1.3 „Wspieranie innowacji” oraz działania 1.4 „Promocja 

i współpraca”. Tytuły przykładowych publikacji: „PARP zamierza ogłosić konkursy na projekty 

w Programie "Rozwój Polski Wschodniej", „Nowe konkursy dla wschodnich województw”, „Trwa nabór 

wniosków w ramach działania 1.3 Programu Rozwój Polski Wschodniej”. 

 

Wśród pozostałych źródeł, stanowiących odwołania dla publikowanych materiałów, znalazły się 

popularne tytuły prasowe (Gazeta Wyborcza Białystok, Rzeczpospolita), portale internetowe 

(Radio.bialystok.pl, Parkiet.com, Pb.pl, Interia.pl). 

Znaczna część analizowanych publikacji (ok. 40 proc.) nie została opisana źródłowo. Ich powtarzająca 

się tematyka i pewna schematyczna konstrukcja, wskazują jednak na liczne odwołania do informacji 

prezentowanych przez PARP. Zazwyczaj są to artykuły prasy lokalnej, traktujące o rozpoczynających 

się bądź zakończonych inwestycjach, finansowanych w ramach Programu Operacyjnego Rozwój 

Polski Wschodniej. 

 

10. Wnioski i rekomendacje dotycz ące mediów polskich  

W okresie objętym raportem, od kwietnia 2008 roku do połowy lipca 2009 roku, ukazało się 1245 

materiałów mediowych dotyczących Polski Wschodniej. Ukazywały się one w prasie, Internecie, radiu 

i telewizji. Na podstawie analizy kontekstowej, systematyzującej materiały ze względu na 

nacechowanie (pozytywne, negatywne i neutralne) oraz w zaleŜności od objętości (artykuły, notatki, 

wzmianki, komentarze i wywiady) zaobserwowano kilka tendencji. 

 

W ogólnej liczbie materiałów publikacje prasowe stanowiły 57 proc. Ta zdecydowana przewaga 

materiałów prasowych nad internetowymi (40 proc.), radiowymi i telewizyjnymi (3 proc.) wynika 

prawdopodobnie z dwóch przyczyn. Pierwszą mogą być ogromne zasoby Internetu, które utrudniają 

dokładny monitoring tego medium. Natomiast drugą przyczyną jest prawdopodobnie niedostateczne 

wykorzystane potencjału mediów elektronicznych wynikające np. z przyzwyczajenia do mediów 

drukowanych. Jest to więc kanał dystrybucji, który moŜna w większym stopniu wykorzystać do 

komunikacji z grupami docelowymi.     

 

Większość materiałów mediowych objętych analizą  (70 proc.) miała charakter neutralny. Ich główną 

tematyką były informacje o bieŜących wydarzeniach związanych z Programem Promocji Gospodarczej 

Polski Wschodniej. Najczęściej pozbawione były komentarza lub opinii dziennikarza. Około 25 proc. 
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ogólnej liczby materiałów stanowiły publikacje nacechowane pozytywnie. Skupione były m.in. na 

opisach zakładanych efektów realizacji PO RPW, planowanych lub rozpoczętych inwestycjach. 

Negatywne publikacje, stanowiące 5 proc. materiałów, dotyczyły problemów z realizacją programu.  

 

Do najaktywniejszych tytułów prasowych i internetowych naleŜą w pierwszej kolejności ogólnopolskie 

media informacyjne – dzienniki i portale internetowe. RównieŜ w tych tytułach najczęściej ukazują się 

publikacje o wydźwięku negatywnym. Wśród najaktywniejszych tytułów znalazł się takŜe jeden 

tygodnik – pismo samorządu terytorialnego Wspólnota. Wynika to ze zbieŜności profilu pisma 

z badaną tematyką. 

Wśród portali internetowych najczęściej publikacje ukazywały się w wersjach elektronicznych wydań 

papierowych gazet, równieŜ tych negatywnych. Wyjątkiem był serwis Samorzad.pap.com.pl, często 

cytowany przez media regionalne.  

 

Analizując publikacje pod kątem zmian w czasie ukazywania się materiałów zaobserwowano, Ŝe 

miesiąc do miesiąca liczba publikacji ma tendencję wzrostową. Kilkakrotnie odnotowano równieŜ 

krótkie, ale gwałtowne wzrosty liczby publikacji. Wiązać to moŜna z waŜnymi wydarzeniami 

dotyczącymi PO RPW, które przyczyniały się do zwiększenia zainteresowania mediów programem. 

Były to m.in. informacje o umowach, które zostały juŜ podpisane w ramach PO RPW, podziałem 

środków na inwestycje, ze szczególnym uwzględnieniem miast i regionów, dla których te środki są 

przeznaczone czy widocznymi dla mieszkańców efektami rozwoju infrastruktury. 

 

W ogólnopolskich dziennikach informacyjnych najwięcej publikacji w badanym okresie ukazało się 

w Gazecie Wyborczej i Polsce. Związane jest to z wieloma wydaniami lokalnymi tych tytułów, które 

swoim zasięgiem obejmują obszar Polski Wschodniej. W pozostałych najaktywniejszych dziennikach 

(Rzeczpospolita, Puls Biznesu, Parkiet) publikacje najczęściej zamieszczane były na stronach 

ekonomiczno-gospodarczych. W przypadku dzienników regionalnych uwagę zwraca z jednej strony 

duŜa róŜnica w liczbie informacji pomiędzy tytułami ogólnopolskimi a regionalnymi, a z drugiej róŜnica 

pomiędzy poszczególnymi tytułami regionalnymi. Liderem w tej grupie jest Echo Dnia. Na kolejnych 

miejscach uplasowały się Dziennik Wschodni, Gazeta Olsztyńska i Nowiny. Oznacza to, Ŝe media 

regionalne posiadają znaczny potencjał wzrostu, który warto wykorzystać w dalszej planowanej 

kampanii informacyjnej.  

 

Krytyczne podejście mediów jest istotnym czynnikiem motywującym osoby odpowiedzialne za 

pozyskanie i wydatkowanie pieniędzy z UE. Jednocześnie krytyczne opinie w mediach nie sprzyjają 

dobremu wizerunkowi regionu Polski Wschodniej i Polski w Europie. Dlatego z duŜą uwagą naleŜy 

traktować media regionalne, a nawet lokalne, które nie są tak poczytne jak ogólnopolskie, a mogą być 

równie skuteczne w odniesieniu do konkretnych osób, decyzji czy zaniedbań. 
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W komunikacji na temat wykorzystania środków z UE naleŜy zastanowić się nad wprowadzeniem 

elementów „medialnej rywalizacji” pomiędzy poszczególnymi regionami, województwami czy nawet 

powiatami i to w kontekście komunikacji z mediami lokalnymi. MoŜe to być skuteczna strategia 

motywująca do działania decydentów zwłaszcza w odniesieniu do zbliŜających się wyborów 

samorządowych. Bezwzględnie w procesie komunikacyjnym naleŜy zwracać uwagę na unikalne cechy 

danego regionu zgodnie z polityką marketingową prowadzoną przez poszczególne województwa.  

 

Z przeprowadzonej analizy wynika, Ŝe jest znaczny potencjał w podejmowaniu tematu Polski 

Wschodniej w mediach elektronicznych. NaleŜy zastanowić się nad przygotowaniem „gotowców” dla 

TV (VNR) nawiązujących do unikalnych cech Makroregionu, np. ujęcia nowoczesnych budowli, dróg, 

fabryk z lotu ptaka ... 

Kolejny wniosek to indywidualizacja przekazu. W miarę moŜliwości naleŜy przygotować rys 

charakterologiczny kluczowych dziennikarzy i mediów. Dzięki niemu będzie wiadomo, jacy 

dziennikarze są z załoŜenia „trudniejsi” i jakie media szukają sensacji. Z tego powinna wynikać 

konkretna zindywidualizowana taktyka komunikacji do poszczególnych osób i redakcji.  

Zgodnie z wykresem w niniejszym rozdziale, podpunkt 5, istotne jest nagłaśnianie konkretnych 

wydarzeń (np. otwarcie nowego mostu, oczyszczalni, hotelu ...). To są momenty, w których naleŜy 

wykorzystać efekt medialny i które są chętnie podejmowane przez media. 

 

2.3.2.  Media zagraniczne 
 
1. Wstęp do analizy materiałów z mediów zagranicznych  

Niniejszą część raportu opracowano na podstawie materiałów mediowych zebranych w archiwach 

redakcji wybranych, światowych mediów ekonomicznych od stycznia do pierwszej dekady sierpnia 

2009 roku. Do analizy przyjęto jedynie publikacje traktujące bezpośrednio o sytuacji gospodarczo 

ekonomicznej Polski, odrzucając wszelkie publikacje dotyczące bieŜących tematów politycznych, 

kulturalnych, społecznych itp. Do analizy przyjęto reprezentatywne, najistotniejsze międzynarodowe 

media gospodarcze: Financial Times, The Economist, CNN, CNBC oraz największą światową agencję 

prasową Associated Press. Na ich podstawie dokonano analizy kontekstowej, systematyzującej 

i podsumowującej pozyskane informacje.  Ze względu na nacechowanie treści publikowanych 

informacji, podobnie jak w przypadku mediów polskich, materiały zostały podzielone na pozytywne, 

negatywne i neutralne. Dodatkowo dokonano podziału analizowanych informacji, w zaleŜności od 

objętości, na artykuły, notatki, wzmianki i depesze (osobno sklasyfikowano materiały video). 

 

2. Metodologia 

Analizie poddano łącznie 154 materiały mediowe, które ukazały się pomiędzy 1 stycznia,  

a 8 sierpnia 2009 roku i dotyczyły tematów gospodarczo-ekonomicznych Polski. Jednym  

z elementów badania było wprowadzenie kategoryzacji publikacji pod kątem ich nacechowania.  
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Za pozytywne zostały uznane materiały opisujące szanse, moŜliwości rozwoju regionów, zakładane 

lub prowadzone inwestycje, a takŜe pozytywne oceny polityki gospodarczej Polski i siły jej ekonomii 

na tle regionu. Jako negatywne sklasyfikowano materiały, które nie budują dobrego wizerunku Polski 

w oczach międzynarodowych inwestorów i mogące negatywnie wpłynąć na opinie czytelników. 

Natomiast za materiały neutralne uznano wszystkie te, które stanowiły źródło obiektywnych informacji 

i danych, opisywały bieŜące wydarzenia i nie zawierały dodatkowych komentarzy i opinii odautorskich. 

Materiały zostały takŜe podzielone na pięć kategorii pod kątem typu publikacji, tj.: artykuł – publikacja 

zawierająca co najmniej kilka akapitów poświęcona Polsce, notka – krótka publikacja na temat Polski, 

o objętości dłuŜszej niŜ wzmianka, nie spełniająca cech artykułu, wzmianka – jedno-dwuzdaniowa 

publikacja dotycząca Polski na tle szerszego kontekstu, depesza – skondensowana informacja 

agencyjna traktująca o danym problemie gospodarczym/ekonomicznym Polski. 

 

3. Zestawienie ilo ściowe w podziale na poszczególne redakcje 

W tym podrozdziale poddano analizie 154 doniesienia medialne, opublikowane przez redakcje 

następujących zagranicznych mediów poruszających tematykę gospodarczą: „Financial Times”, „The 

Economist”, CNN, CNBC oraz agencję prasową Associated Press. 

 

Najwięcej publikacji (ponad 90), ukazało się w „Financial Times”. Zdecydowana przewaga tego 

dziennika nad pozostałymi redakcjami moŜe wynikać przede wszystkim z większego, niŜ 

w pozostałych przypadkach nastawienia na rynek europejski, którego Polska jest istotnym elementem. 

Stąd w zestawieniu z innymi międzynarodowymi mediami, stosunkowo najwięcej publikacji 

dotyczących polskiej ekonomii znalazło się na łamach „FT”. 

 

4. Zestawienie ilo ściowe w podziale na kontekst 

Około połowy publikacji miało charakter neutralny. Stanowią one 49 proc. wszystkich analizowanych 

materiałów. Informują o bieŜących wydarzeniach ekonomiczno-gospodarczych w Polsce, w tym  

o działaniach Rządu w ramach pakietu antykryzysowego, planach wejścia Polski do strefy Euro, czy 

sytuacji makroekonomicznej kraju na tle regionu. Jedna trzecia (34 proc.) analizowanych publikacji 

była nacechowana pozytywnie. Wśród nich znalazły się przede wszystkim materiały dotyczące 

sytuacji gospodarczej Polski na tle pozostałych krajów Europy. Negatywny wydźwięk zanotowano 

natomiast w przypadku 17 proc. materiałów. Ich głównymi tematami były: opóźnienie wejścia Polski do 

strefy Euro, straty polskich przedsiębiorstw na opcjach walutowych, a takŜe wzrost deficytu.  

 

Spośród publikacji nacechowanych pozytywnie lub negatywnie, najwięcej zostało opublikowanych  

na łamach Financial Times. Spośród 91 publikacji w tym tytule, jedynie niespełna 40 proc. stanowiło 

materiały neutralne, pozbawione subiektywnych komentarzy autorów. W pozostałych analizowanych 

mediach, znacznie większą część publikacji stanowiły materiały nacechowane neutralnie. Wśród 

depesz agencji Associated Press stanowiły one prawie 80 proc, wśród materiałów CNBC – 55 proc.,  
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a w „The Economist” 35 proc., przy czym publikacje w tym ostatnim tytule zdecydowanie najczęściej 

miały wydźwięk pozytywny (47 proc.). 

Ze względu na rodzaj materiałów, stosunkowo najwięcej ukazywało się artykułów (38 proc.), 

przynajmniej w części poświęconych tematyce polskiej gospodarki i ekonomii. Wiele spośród 

publikacji stanowiły takŜe mniej obszerne formy, często w całości poświęcone problematyce polskiej 

gospodarki, w tym głównie wzmianki (28 proc.) oraz depesze (23%). Pozostałe formy stanowiły 

łącznie ok. 10 proc. z całości badanych publikacji. 

 

5. Zmiany w czasie ukazywania si ę materiałów 

W okresie objętym niniejszym raportem, w badanych mediach ukazały się łącznie 154 publikacje 

dotyczące Polski w kontekście gospodarczo-ekonomicznym. Oznacza to średnio 0,7 publikacji 

dziennie. Kilkakrotnie moŜna było jednak zaobserwować krótki, ale gwałtowny wzrost liczby publikacji, 

związany z istotnymi wydarzeniami dotyczącymi polskiej gospodarki.  

Porównując okresy zwiększonej ilości publikacji, moŜna określić najistotniejsze tematy z punktu 

widzenia międzynarodowych mediów ekonomicznych. 

 

Liczba publikacji w poszczególnych dniach
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Źródło: opracowanie własne, na podstawie danych firmy monitorującej media, Press-Service 
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6. Główne tematy ukazuj ące si ę w mediach 

Analiza materiałów pozwoliła wyodrębnić główne konteksty, w których międzynarodowe media 

ekonomiczne poruszają tematykę Polski. 

 

6.1. Informacje ogólnogospodarcze 

Informacje dotyczące sytuacji gospodarczej Polski (nie licząc publikacji opisującej sytuację 

gospodarczą w związku z kryzysem ekonomicznym) stanowią ok. 30 proc. wszystkich analizowanych 

materiałów. Najwięcej miejsca zagraniczne media poświęcają w ramach tej tematyki wskaźnikom 

makroekonomicznym takim, jak bezrobocie, PKB czy inflacja, ale teŜ sytuacji gospodarczej kraju  

na tle sąsiadów. 

Przykładowe tytuły: 

“Poland's jobless rate down to 10.8 percent in May”, “Polish FinMin wants 2010 budget gap below 27 

bln zlotys”, “Poland's jobless rate down to 10.8 percent in May”. 

 

6.2. Informacje dotycz ące inwestycji 

Tematyka inwestycji stanowi ok. 22 proc. wszystkich analizowanych publikacji. W zdecydowanej 

większości są to publikacje o charakterze neutralnym. W ramach tematyki inwestycyjnej wiele miejsca 

poświęca się takim zagadnieniom, jak: prywatyzacja spółek Skarbu Państwa, plany inwestycyjne 

i wyniki finansowe największych firm w Polsce. 
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Przykładowe tytuły:  

“Dell to slash Ireland work force, shift to Poland”, “Poland's PGNiG, Gazprom reach gas delivery deal”,  

“Poland in talks to sell stakes in stock exchange”. 

 

6.3. Informacje dotycz ące kryzysu finansowego 

Trzecią, bardzo istotną grupę tematyczną, stanowią publikacje dotyczące szeroko pojętego kryzysu 

finansowego i jego wpływu na polską gospodarkę. Publikacje o tej tematyce stanowią jedną czwartą 

wszystkich analizowanych materiałów. Co ciekawe, około połowa publikacji dotyczących kryzysu 

finansowego w odniesieniu do Polski, to publikacje nacechowane pozytywnie. Znaczna część 

publikacji w tej kategorii dotyczy dobrej sytuacji gospodarczej Polski na tle pozostałych krajów 

regionu. 

Przykładowe tytuły: 

“Poland to ask IMF for flexible credit line”, “Not like the neighbours”, “Polish economy grows in 1Q, 

outshining neighbors”. 

 

6.4. Informacje dotycz ące Unii Europejskiej i strefy Euro 

ZauwaŜalną grupę materiałów stanowiły takŜe ogólne informacje na temat planów wejścia Polski  

do strefy Euro. Stanowiły one nieco ponad 14 proc. ogółu badanych publikacji. Stosunkowo 

równomiernie rozłoŜyły się w tej grupie publikacje negatywne (7), pozytywne (6) i neutralne (9). 

Przykładowe tytuły: 

“Zloty hits low on euro adoption doubts”, “Crisis threatens Poland's hopes of joining eurozone”, 

“Poland to miss euro entry target”. 

 

6.5. Pozostałe informacje 

Pozostałe informacje, o tematyce międzynarodowej, ogólnej lub trudnej do sklasyfikowania stanowiły 

ok. 8 proc. Poruszały one tematy ogólnie związane z gospodarką Polską, takie jak problem emigracji 

zarobkowej, kwestia dostaw gazu do Polski, czy obchody 20-lecia polskiej gospodarki wolnorynkowej. 

Przykładowe tytuły: 

“Poland's economy booming 20 years after free elections”, “Recession spurs migrant workers to 

leave”, “Poland seeks gas deal with Russia in July”. 

 

7. Podsumowanie analizy materiałów prasowych z medi ów zagranicznych 

W okresie objętym raportem (1 stycznia – 8 sierpnia 2009 r.), w kluczowych międzynarodowych 

mediach ekonomicznych ukazały się 154 publikacje dotyczące Polski w kontekście gospodarczym.  

Wszystkie wymienione media prowadzą międzynarodowe wydania dostępne na kilku kontynentach. 

Na podstawie analizy kontekstowej, systematyzującej materiały ze względu na nacechowanie 
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(pozytywne, negatywne, neutralne) oraz w zaleŜności od objętości (artykuły, notki, wzmianki, depesze, 

wywiady) zaobserwowano kilka tendencji. 

 

Większość materiałów mediowych, objętych analizą (83 proc.), miała charakter neutralny lub 

pozytywny. Ich główną tematyką były informacje dotyczące ogólnej sytuacji gospodarczej Polski oraz 

jej pozycji ekonomicznej na tle pozostałych krajów regionu. Zdecydowanie najaktywniejszych tytułem 

był w analizowanym okresie Financial Times, który poruszył tematykę polskiej gospodarki 91 razy (ok. 

59 proc.). Ze względu na rodzaj materiałów, stosunkowo najwięcej ukazywało się artykułów (38 proc.), 

przynajmniej w części poświęconych tematyce polskiej gospodarki i ekonomii. Wiele spośród 

publikacji stanowiły takŜe mniej obszerne formy, często w całości poświęcone problematyce polskiej 

gospodarki, w tym głównie wzmianki (28 proc.) oraz depesze (23 proc.). Pozostałe formy stanowiły 

łącznie ok. 10 proc. z całości badanych publikacji. 

 

Istotnym wnioskiem, jaki płynie z analizy publikacji na temat Polski w światowych mediach 

ekonomicznych jest fakt, iŜ w bardzo popularnym medialnie temacie kryzysu finansowego, Polska 

opisywana jest zazwyczaj jako silny, stabilny kraj o mocnych fundamentach gospodarczych i dalece 

pewniejszej pozycji gospodarczej niŜ pozostałe kraje regionu Europy Środkowo-Wschodniej. 

Świadczy o tym fakt, Ŝe ponad połowa publikacji poświęconych tematyce kryzysu finansowego  

w odniesieniu do Polski, to publikacje o nacechowaniu pozytywnym. 

 

NaleŜy zwrócić uwagę na to, Ŝe w analizowanych mediach mało jest eksponowany temat inwestycji 

zagranicznych w Polsce. Zupełnie jednak pomijany jest temat Polski Wschodniej jako obszaru 

o sprzyjającym klimacie inwestycyjnym. W fakcie tym naleŜy upatrywać zarówno szansy jak 

i zagroŜenia. Szansy, bo temat jest interesujący i nie wyeksploatowany, a zagroŜenia poniewaŜ temat 

moŜe okazać się nie interesujący dla światowych mediów ekonomicznych. Ponadto przy próbach 

plasowania tematu Polski Wschodniej naleŜy szczególną uwagę połoŜyć na pozytywny wydźwięk 

pojawiających się materiałów. MoŜna się równieŜ spodziewać, Ŝe Polska Wschodnia jest dla 

dziennikarzy analizowanych mediów tematem zupełnie nieznanym, co powoduje, Ŝe w początkowej 

fazie komunikacji naleŜy dodać pierwiastek czysto informacyjny. 

 

Jednym z rozwiązań na promocję Makroregionu jest stworzenie specjalnej informacji, która będzie 

dołączana do informacji produktowych wysyłanych przez firmy posiadające zakłady produkcyjne 

w promowanym regionie. Warto takŜe połączyć inne informacje dotyczące Polski (gospodarcze, 

polityczne, społeczne) zwłaszcza w temacie inwestycji zagranicznych, z informacjami na temat 

Makroregionu Polski Wschodniej jako dobrego miejsca do lokowania inwestycji. 

 

Podsumowanie ogólne 
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Przedstawiona analiza stanowi podstawę do przygotowania ostatecznej strategii komunikacji 

marketingowej Polski Wschodniej. Efektem nowej strategii powinna być lepsza postrzegalność 

Makroregionu Polski Wschodniej w kontekście moŜliwości inwestycji na tym terenie i otwartości władz 

lokalnych oraz społeczeństwa tych terenów. Równie waŜne w tym kontekście jest komunikowanie do 

mediów polskich jak i zagranicznych z tym, Ŝe w mediach polskich temat Rozwoju Polski Wschodniej  

powinien uzyskać więcej pozytywnych materiałów, a w mediach zagranicznych powinien w ogóle 

zaistnieć. Z przeanalizowanych materiałów wynika, Ŝe Polska Wschodnia ma wszelkie moŜliwości 

i atuty, aby zaistnieć w badanych mediach. 
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2.4. SWOT 

 
W niniejszym podrozdziale wykonana zostanie analiza SWOT, pozwalająca przeanalizować 

moŜliwości Makroregionu wobec czynników zewnętrznych. Analiza zostanie uzupełniona o ocenę 

szans i zagroŜeń, jakie mogą mieć wpływ na ich rozwój, szczególnie w kontekście zainteresowania  

inwestorów zagranicznych. W dalszej kolejności zostaną wyciągnięte wnioski w zakresie moŜliwości 

wykorzystania szans i mocnych stron poszczególnych elementów analizowanego Makroregionu 

w procesie niwelowania barier wynikających z zagroŜeń oraz słabych stron.  Analiza dokonana 

zostanie w podziale na poszczególne województwa, by w ostatniej części wskazać obszary wspólne 

dla całego Makroregionu. 

 

Podstawą do przeprowadzenia analizy SWOT były cytowane juŜ raporty o stanie gospodarczym 

i społecznym regionu oraz wyniki projektów badawczych realizowanych np. na potrzeby 

opracowywanych w województwie dokumentów strategicznych. Przygotowana analiza dotyczy 

sytuacji, w której obecnie znajdują się konkretne województwa i Makroregion. Za podstawę 

charakterystyki przyjęto trzy obszary. Pierwszym z nich są inwestycje, gospodarka i infrastruktura, 

kolejnym kapitał ludzki, ostatnim natomiast rolnictwo, turystyka i połoŜenie naturalne. 

2.4.1. Województwo warmi ńsko –mazurskie 
 

 

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Silny potencjał innowacyjny w zakresie m.in. 
przemysłu meblarskiego, turystyki, 
przetwórstwa rolno-spoŜywczego,  

lokalizacja i funkcjonowanie duŜych firm 
krajowych i zagranicznych, 

wolne, niezagospodarowane tereny pod 
inwestycje. 

Słabo rozwinięty przemysł, 

słabo rozwinięta przedsiębiorczość, 

brak centrów obsługi inwestora i centrów informacji 
gospodarczej,  

brak instytucji promocji eksportu, 

brak regionalnego systemu wspierania innowacji, 
rozwoju i transferu technologii do sektora MSP, 

nieliczne powiązania między nauką                              
a przedsiębiorstwami, 

niska skłonność do budowania więzi między 
samymi przedsiębiorcami, 

niedostateczne wdraŜanie systemów zarządzania 
jakością oraz certyfikacji produktów, 

mały rynek wewnętrzny i niska siła nabywcza 
ludności, 

słaba dostępność komunikacyjna regionu, 

zły stan techniczny dróg o znaczeniu regionalnym  
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i ponadregionalnym, 

słaba komunikacja wewnętrzna województwa (kolej, 
autobusy) i zewnętrzna. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Utrzymująca się stabilna sytuacja kraju wobec 
kryzysu na świecie, zmiany gospodarcze, 

oŜywienie gospodarcze poprzez wzrost 
zainteresowania kapitału zewnętrznego, 

współpraca z zagranicznymi ośrodkami 
partnerskimi, 

wzrost moŜliwości eksportu poprzez 
upowszechnienie norm jakościowych. 

Załamanie się koniunktury gospodarczej w kraju, 

pogłębianie się kryzysu gospodarczego w krajach 
sąsiednich, niespójny i niestabilny system prawny, 

brak stabilnej polityki rządu wspierającej sektor 
MSP, nadmierny fiskalizm, ucieczka firm 
zagranicznych oraz brak zainteresowania regionem 
wśród nowych, brak zainteresowania firm 
zewnętrznych tworzeniem miejsc pracy 
w województwie. 

 

Kapitał ludzki 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Warunki dla edukacji ekologicznej, 

znaczne zasoby siły roboczej. 

Wysoki poziom bezrobocia, 

nieodpowiedni i nieadekwatny do potrzeb poziom 
wykształcenia mieszkańców, 

brak wysoko wykwalifikowanej kadry. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Napływ wysoko kwalifikowanej kadry, 

rozwój edukacji ekologicznej poprzez rozwój 
agroturystyki, 

wykorzystanie łączności mniejszości 
narodowych z ich ojczyznami. 

Brak poczucia bezpieczeństwa publicznego, 

utrata obszarów rozwojowych przez 
województwo. 

 

 

Rolnictwo i turystyka/ Poło Ŝenie naturalne 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Korzystne warunki przyrodnicze dla rozwijania 
turystyki, agroturystyki oraz  „czystego” 
przemysłu, bogactwo kulturowe i etniczne, w tym 
róŜnorodność narodowa i etniczna, 

równomierne rozmieszczenie sieci miast 
o funkcjach ponadlokalnych, bliskość 
projektowanych tras A1 i Via Baltica, 

moŜliwość rozwoju produkcji Ŝywności wysokiej 
jakości, korzystna struktura wielkości 
gospodarstw rolnych, wolna rolnicza przestrzeń 
produkcyjna. 

Uboga oferta i jakość usług turystycznych, 

niewystarczający stan infrastruktury turystycznej, 

zagroŜenie śuław (części lezącej w woj. 
warmińsko-mazurskim), zaniedbanie systemów 
melioracyjnych i przeciwpowodziowych, 

postępująca degradacja gospodarcza i społeczna 
terenów byłych państwowych gospodarstw 
rolnych obszaru strefy przygranicznej, 

duŜa kapitałochłonność produkcji rolniczej                
i dekapitalizacja środków produkcji. 

SZANSE ZAGROśENIA 
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Połączenie projektowanych tras Via Baltica z A1 
(drogą nr 16), przygraniczne połoŜenie, a przez 
to tworzenie nowych przejść granicznych 
i rozbudowa istniejących, dostęp do Morza 
Bałtyckiego, rozwój rolnictwa ekologicznego 
i przetwórstwa rolno-spoŜywczego (przyciąganie 
inwestorów), wzrost popytu zewnętrznego na 
ofertę turystyczno-wypoczynkową regionu 
w ciągu całego roku. 

Brak preferencji prawnych oraz ekonomiczno-
finansowych dla turystyki, połoŜenie peryferyjne 
w stosunku do krajowych i europejskich centrów 
aktywności, odwlekanie na poziomie centralnym 
terminów realizacji koniecznych dla Warmii 
i Mazur inwestycji drogowych, brak realizacji 
rządowych programów dotyczących wsi 
i rolnictwa. 

 

Dokonując analizy pierwszego z prezentowanych województw naleŜy stwierdzić, iŜ w zakresie 

gospodarki i inwestycji przewaŜają słabe strony nad mocnymi, i zagroŜenia nad szansami, co jest 

z pewnością sytuacją niekorzystną dla regionu w analizowanym aspekcie. Natomiast do głównych 

atutów regionu w kontekście gospodarczym zaliczyć naleŜy silny potencjał innowacyjny w zakresie 

m.in. przemysłu meblarskiego, turystyki, przetwórstwa rolno-spoŜywczego, aczkolwiek na tej samej 

osi, ale po przeciwnym biegunie (w słabych stronach) znajduje się słabo rozwinięty przemysł. 

 

2.4.2. Województwo podlaskie 
Kolejnym z analizowanych regionów jest województwo podlaskie. Podobnie jak w poprzednim 

przypadku, równieŜ i tutaj dokonana zostanie analiza w trzech aspektach: 1) inwestycje, gospodarka, 

infrastruktura, 2) kapitał ludzki, 3) rolnictwo i turystyka, połoŜenie naturalne. 

 

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Funkcjonujące placówki naukowe, fundacje 
i stowarzyszenia pracujące na rzecz rozwoju 
regionu, baza rodzimych surowców niezbędnych 
do rozwoju przemysłu rolno-spoŜywczego, 
drzewnego, budowlanego, 

wzrastająca liczba podmiotów gospodarczych 
oraz aktywność i dynamiczny rozwój sektora 
prywatnego. 

Przygraniczne połoŜenie (mało atrakcyjne 
inwestycyjnie), słaba infrastruktura transportowa, 

mała konkurencyjność gospodarki województwa 
oraz niski poziom innowacyjności 
w przedsiębiorstwach, brak terenów uzbrojonych 
pod działalność gospodarczą, 

niski poziom inwestycji, niedorozwój  
infrastruktury  technicznej i zły stan techniczny 
dróg. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Plany rozwojowe finansowane zewnętrznie (PO 
RPW, RPO WP), silne wsparcie sektora MŚP ze 
strony międzynarodowych i krajowych 
programów pomocowych, 

otwarcie gospodarki na współpracę 
międzynarodową w tym rozwój współpracy 
przygranicznej, rozbudowa infrastruktury 
granicznej, przebieg sieci transportowej 
w oparciu o korytarz transeuropejski Via Baltica, 

realizacja rządowego programu budowy 

Opóźnienia inwestycyjne w zakresie 
infrastruktury drogowej, 

brak lotniska, niedoinwestowana infrastruktura 
usług turystycznych, niestabilna gospodarka 
państw wschodnich, duŜy napływ 
konkurencyjnych produktów rolnych z zagranicy, 

uszczelnienie granicy wschodniej jako 
konsekwencja przystąpienia Polski do Unii 
Europejskiej. 
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i modernizacji dróg, w tym szybkiego ruchu 

szybkie zakończenie kryzysu ekonomicznego na 
świecie, pozytywne zmiany w prawodawstwie, 
w zakresie inwestycji zagranicznych. 

 

Kapitał ludzki 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Dobrze oceniani i sami siebie oceniający 
mieszkańcy („prawdziwa Polska”), 

rozwinięte szkolnictwo wyŜsze. 

Bieda, niski poziom wykształcenia, 

bezrobocie, pozostawanie bez pracy znacznego 
odsetka osób aktywnych zawodowo  
w szczególności z grupy wiekowej 18 - 34 lata. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Plany rozwojowe finansowane zewnętrznie (PO 
RPW, RPO WP), pojawiające się szerokie 
moŜliwości doskonalenia zawodowego. 

Niekorzystne trendy demograficzne,   
w tym nadmierna emigracja ludności, 

nasilanie się zjawisk patologii społecznych. 

 

Rolnictwo i turystyka/ Poło Ŝenie naturalne 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Czysta i bogata przyroda (Europejska Sieć 
Ekologiczna Natura 2000), mało zmienione 
działalnością człowieka środowisko naturalne, 

przygraniczne połoŜenie, potencjał turystyczny, 
wybitne walory przyrodniczo-krajobrazowe, 

bogactwo kultury materialnej  
i narodowościowej, wysokospecjalistyczna 
produkcja mleczarska, rozwój działalności 
pozarolniczej na wsi, wielofunkcyjny rozwój 
obszarów wiejskich w oparciu o programy 
pomocowe, rozwój produkcji rolniczej metodami 
ekologicznymi i integrowanymi, rozwój produkcji 
materiałów budowlanych w oparciu o lokalne 
surowce. 

Przygraniczne połoŜenie, słaba infrastruktura 
transportowa, zapóźnienia gospodarcze, 

niska jakość rolniczej przestrzeni  produkcyjnej 
oraz niekorzystna struktura agrarna, 

niski standard bazy turystycznej, niski poziom 
wykształcenia i kwalifikacji rolników. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Plany rozwojowe finansowane zewnętrznie (PO 
RPW, RPO WP), produkty regionalne, zwłaszcza 
rolno -spoŜywcze (mleko, mięso). 

Ekorolnictwo i przemysły ekologiczne 
(energetyka odnawialna), niedoinwestowana 
infrastruktura usług turystycznych, słabe 
wykorzystanie terenów zielonych w celach 
turystycznych. 

 

W przypadku województwa podlaskiego obserwowana jest słabość ekonomiczna i niewielkie 

moŜliwości inwestycyjne regionu. Wynika to głównie z zapóźnień w rozwoju infrastruktury, np. 

komunikacyjnej. Wśród istotnych słabych stron województwa znajduje się niska zdolność 

przystosowawcza bezrobotnych do intensywnie zmieniających się warunków rynkowych. Ukryte 
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bezrobocie, wolne tempo przeobraŜeń związanych z restrukturyzacją i modernizacją rolnictwa, 

niewydolność w tworzeniu małych i średnich przedsiębiorstw to problemy, które stanowią 

jednocześnie wyzwania jakie naleŜy podjąć.  Województwo to jednak oprócz słabych stron posiada 

istotne atuty, do których naleŜy zaliczyć moŜliwość rozwoju relacji biznesowych ze wschodnimi 

sąsiadami Rosją, Litwą i Białorusią, a takŜe baza rodzimych surowców niezbędnych do rozwoju 

przemysłu rolno-spoŜywczego, drzewnego, budowlanego. Jednym z najczęściej podkreślanych atutów 

regionu jest równieŜ turystyka, która moŜe się rozwijać na bazie istniejących walorów przyrodniczo – 

krajobrazowych z mało zmienionym przez człowieka środowiskiem naturalnym.  

 

2.4.3. Województwo lubelskie 
Kolejnym podregionem poddanym analizie jest województwo lubelskie. Podobnie jak w poprzednim 

przypadku, równieŜ i tutaj dokonana zostanie analiza w trzech aspektach: 1) inwestycje, gospodarka, 

infrastruktura, 2) kapitał ludzki, 3) rolnictwo i turystyka, połoŜenie naturalne. 

 

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Liczne surowce słuŜące rozwojowi przetwórstwa 
przemysłowego, w tym surowce rolne, 
energetyczne (węgiel, gaz) oraz mineralne; 

istnienie w regionie kilku znaczących firm, 
wykazujących duŜą aktywność eksportową 
i innowacyjną, 

zdolność przedsiębiorstw do funkcjonowania 
w trudnych warunkach prawno-ekonomicznych, 

rozwinięta sieć kontaktów gospodarczych firm 
z Lubelszczyzny z partnerami z Europy 
Wschodniej (głównie Ukrainy i Białorusi), 

rozwinięta sieć instytucji wspierających 
przedsiębiorstwa (fundacje i agencje wspierające 
biznes), 

stosunkowo wysoki stopień automatyzacji 
produkcji w przemyśle połączony z coraz 
większym wykorzystaniem technologii 
informacyjnych przez przedsiębiorstwa, 

skłonność przedsiębiorstw do wprowadzania 
innowacji (kreowanie własnych rozwiązań 
innowacyjnych wewnątrz przedsiębiorstw, 
znaczna samodzielność firm w zakresie 
finansowania innowacji), 

istnienie zaląŜków instytucjonalnego systemu 
transferu wiedzy i wspierania rozwiązań 
innowacyjnych w przedsiębiorstwach (Lubelski 
Park Naukowo-Technologiczny, parki 
przemysłowe, Centrum Transferu Innowacji, 
Lubelski Fundusz Kapitałowy, itd.), 

Niski poziom PKB na mieszkańca, 

niskie nakłady inwestycyjne w gospodarce 
połączone z wysokim stopniem zuŜycia środków 
trwałych, 

dominacja w gospodarce sektorów tradycyjnych 
i niewielki udział w produkcji i usługach działów 
wysokiej i średnio-wysokiej techniki, 

niska konkurencyjność produktowa, 
technologiczna i ekologiczna firm,  

niewielkie zaangaŜowanie bezpośrednich 
inwestycji zagranicznych (BIZ); 

niewielki stopień powiązań kooperacyjnych 
przedsiębiorstw (w tym z partnerami z zagranicy), 

niska wartość eksportu województwa 
w przeliczeniu na 1 mieszkańca połączona 
z niewielkim udziałem w strukturze eksportu 
produktów wiedzochłonnych i o wysokim stopniu 
przetworzenia, 

słabo rozwinięty sektor przedsiębiorczości (niski 
stopień nasycenia przedsiębiorczością, dominacja 
mikroprzedsiębiorstw, mały odsetek spółek prawa 
handlowego), 

niedostatek kapitałów własnych przedsiębiorstw 
połączony z trudnym dostępem do finansowania 
zewnętrznego (kredyt bankowy, fundusze 
poręczeniowe, poŜyczkowe, podwyŜszonego 
ryzyka, instrumenty w ramach pomocy publicznej 
państwa), 

niska sprawność samorządu gospodarczego 



Strona 62 z 141 

zaczątki nowoczesnej bazy do rozwoju handlu 
i kontaktów międzynarodowych, 

stosunkowo wysoki poziom zabezpieczenia 
regionu w energię (zasilanie dwustronne 
województwa w energię elektryczną i gaz, bogate 
zasoby energetyczne w regionie, moŜliwość 
produkcji energii w skojarzeniu), 

połoŜenie regionu na międzynarodowych szlakach 
komunikacyjnych wchodzących w skład 
Paneuropejskich Korytarzy Transportowych 
(autostrada A2, drogi S17 i S12, linia kolejowa 
E20 (ParyŜ-Moskwa) oraz E7 (Gdynia – Odessa), 

sieć połączeń autobusowych pokrywająca obszar 
całego województwa oraz wypracowany dobry 
system połączeń autobusowych zaspokajający 
zróŜnicowane potrzeby przewozowe, 

nowoczesna baza głównych przejść granicznych 
i terminali obsługujących ponad połowę ruchu 
towarowego i osobowego Polski z Białorusią 
i Ukrainą, 

istnienie w regionie przemysłu lotniczego 

Regionalny Program Obsługi Inwestorów 

Puławski Park Naukowo-Technologiczny. 

 

i instytucji otoczenia biznesu we wspieraniu 
przedsiębiorstw, 

słaba współpraca przedsiębiorstw z instytucjami 
sfery badawczo-rozwojowej, 

słabo rozwinięta infrastruktura telekom. (sieć 
szerokopasmowa, sprzęt teleinformatyczny, 
usługi związane z rozwojem społeczeństwa 
informacyjnego), 

słabe wyposaŜenie województwa w gaz 
przewodowy (pomimo iŜ przez teren województwa 
przebiegają główne magistrale gazociągowe), 

słabo rozwinięta infrastruktura gospodarki 
odpadami, 

wysoki poziom zanieczyszczania powietrza ze 
źródeł niskiej emisji (pochodzących głównie 
z niesprawnych urządzeń ciepłownictwa 
komunalnego, indywidualnych palenisk 
domowych oraz rosnącego natęŜenia ruchu), 

niska atrakcyjność inwestycyjna regionu, 

słaba dostępność komunikacyjna regionu (brak 
dróg przystosowanych do szybkiego ruchu, brak 
dostatecznej liczby mostów na Wiśle, Bugu 
i Wieprzu, rzadka sieć połączeń kolejowych), 

brak lotniska o zasięgu regionalnym 
i międzynarodowym, 

niska droŜność komunikacyjna wewnątrz regionu. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Udział regionu w globalnych procesach 
rozwojowych UE (funkcjonowanie gospodarki 
w strukturach jednolitego rynku europejskiego, 
dostęp do instrumentów polityki strukturalnej), 

rozwój sektora usług rynkowych połączony ze 
wzrostem zamoŜności społeczeństwa w regionie, 

rozwój kontaktów międzynarodowych firm 
z regionu i wzrost ich świadomości w zakresie 
konkurowania w oparciu o wiedzę i nowe 
technologie, 

rozwój klastrów i parków przemysłowych 
w oparciu o duŜe firmy z regionu i zaplecze 
badawczo-rozwojowe, 

wzmocnienie sektora badawczo-rozwojowego 
w regionie w ramach tworzenia Europejskiej 
Przestrzeni Badań i Innowacji i rozwoju krajowego 
i regionalnego systemu innowacji, 

wykorzystanie potencjału B+R do zwiększania 
konkurencyjności regionalnej gospodarki 
i budowania makroregionów gospodarki opartej na 
wiedzy (Dolina Lotnicza, Dolina Ekologicznej 
śywności, Lubelski Klaster Ekoenergetyczny), 

wykorzystanie przygranicznego połoŜenia regionu 
do rozwoju  wysoko specjalistycznych usług 

Niskie dochody ludności kształtujące niski popyt 
wewnętrzny w regionie na dobra i usługi 
komercyjne (nie pozwalająca na szybki rozwój 
sektora usług rynkowych, a tym samym na 
restrukturyzację zatrudnienia i spadek 
bezrobocia), 

postępująca marginalizacja gospodarki 
regionalnej (spadek udziału regionalnego PKB 
i produkcji przemysłowej w udziale krajowym, 
utrzymujący się niski poziom eksportu 
województwa), 

utrzymujący się niski stopień nakładów 
inwestycyjnych w gospodarce regionu połączony 
z niskim napływem bezpośrednich inwestycji do 
gospodarki regionu, 

trudności przedsiębiorstw w pozyskaniu środków 
na rozwój z funduszy strukturalnych i dostępnych 
instrumentów wsparcia oraz niska zdolność 
współ-finansowania projektów inwestycyjnych; 

nasilająca się konkurencja ze strony Jednolitego 
Rynku Europejskiego (upadek wielu 
przedsiębiorstw słabo zaawansowanych 
technologicznie i organizacyjnie oraz nie 
spełniających norm unijnych w zakresie ochrony 
środowiska, jakości produkcji oraz 
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w powiązaniu z firmami globalnymi oraz rozwoju 
kontaktów gospodarczych  ze Wschodem, 

zwiększony napływ środków pomocowych do 
regionu i ich koncentracja na inwestycjach 
i działaniach sprzyjających wzrostowi 
konkurencyjności i tworzeniu miejsc pracy, 

napływ kapitału zagranicznego, w tym inwestycji 
bezpośrednich, wzrost udziału nowych inwestycji 
typu greenfield, 

korzystne trendy i zmiany struktury wymiany 
handlowej z zagranicą (w tym na rynku rolno-
spoŜywczym), 

rozwój gospodarki elektronicznej i innych technik 
społeczeństwa informacyjnego, 

wzrost atrakcyjności regionu jako dogodnego 
miejsca w Europie do ekspansji gospodarczej na 
rynki wschodnie, 

rozwój infrastruktury związanej z obsługą ruchu 
granicznego (nowe przejścia graniczne, centra 
logistyczne, transport intermodalny oraz 
wykorzystanie Linii Hutniczo-Szerokotorowej),    

wykorzystanie dostępnych środków unijnych na 
rozbudowę i modernizację infrastruktury 
komunikacyjnej, ochrony środowiska i 
ekonomicznej (w tym pod kompleksowe 
wyposaŜenie terenów pod inwestycje typu green 
field). 

bezpieczeństwa i higieny pracy);    

stopniowe obniŜanie się rangi ośrodka 
naukowego w regionie i jego dalsza 
marginalizacja na arenie krajowej i 
międzynarodowej (niedostosowanie się do 
prorynkowych zasad finansowania 
i funkcjonowania nauki, słabe powiązania 
kooperacyjne jednostek B+R z głównymi 
ośrodkami w kraju i za granicą), 

wyłączenie województwa z krajowych planów 
budowy autostrad i dróg ekspresowych, brak 
środków krajowych i regionalnych na budowę 
kluczowej infrastruktury transportowej w regionie, 
w tym lotniska o randze międzynarodowej, dalsze 
pogarszanie się stanu technicznego dróg i 
obiektów mostowych na wszystkich kategoriach 
dróg, utrzymywanie się równoleŜnikowych barier 
rozwoju ruchu drogowego i kolejowego na Wiśle 
i Bugu, 

marginalizacja transportu kolejowego 
(pogłębiający się proces likwidacji połączeń 
lokalnych oraz degradacji materialnej i technicznej 
mienia i infrastruktury kolejowej). 

 

Kapitał ludzki 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Korzystna struktura demograficzna (młode 
społeczeństwo), 

względnie tania siła robocza w regionie oraz 
duŜe zasoby wykwalifikowanych kadr (w tym 
duŜa podaŜ kadr technicznych i menadŜerskich 
z restrukturyzowanych gałęzi przemysłu), 

aktywność ludności w zakresie rozpoczynania 
działalności gospodarczej, 

stosunkowy dobry poziom ogólnego 
wykształcenia ludności, 

wyŜsze od średnich w kraju wskaźniki 
skolaryzacji na poziomie szkół średnich 
i wyŜszych, 

bogate zasoby młodej i dobrze wykształconej 
kadry naukowej, 

wykształcone kadry na poziomie wyŜszym, 

rozwinięte zaplecze edukacyjne w zakresie 
kształcenia kadr na poziomie wyŜszym (sieć 
szkół wyŜszych publicznych i niepublicznych 

Niskie dochody ludności, 

warunki mieszkaniowe (niskie standardy 
mieszkaniowe, utrudniony dostęp do własnych 
mieszkań ludzi młodych, niedostateczny rozwój 
budownictwa mieszkań tanich), 

odpływ z regionu kapitału i  zasobów ludzkich 
o wysokich kwalifikacjach, 

niska świadomość ludności w zakresie ekologii, 
zdrowego sposobu Ŝycia i odŜywiania się, 
stosunkowo niski odsetek osób uprawiających 
sport, 

niski poziom wykształcenia ludności wiejskiej, 

niedostosowanie oferty i procesu kształcenia do 
wyzwań i potrzeb nowoczesnego społeczeństwa 
w szkolnictwie zawodowym, 

wadliwa struktura kwalifikacji zawodowych 
pracowników (nie odpowiadająca potrzebom 
regionalnej gospodarki i rynku pracy) oraz niska 
mobilność przestrzenna i zawodowa, 



Strona 64 z 141 

coraz bardziej dostępna na poziomie miast 
powiatowych), 

korzystna struktura kierunków kształcenia 
wyŜszego (znaczny udział w kształceniu 
studentów w naukach przyrodniczych i 
inŜynieryjnych), 

wysoki poziom specjalizacji i kwalifikacji kadr 
pracujących w sferze usług publicznych (oświata, 
słuŜba zdrowia i kultura fizyczna, pomoc 
społeczna), 

niskie koszty pozyskania dobrze wykształconych 
kadr związane z wysokim bezrobociem i niskim 
poziomem wynagrodzeń, 

 

aktywność społeczna i zawodowa ludzi 
starszych, 

rozwój społeczeństwa obywatelskiego (rozwój 
samopomocy, dynamiczny rozwój organizacji 
pozarządowych). 

małe zaangaŜowanie ludności w proces 
kształcenia ustawicznego i odnawiania swoich 
kwalifikacji, 

niekorzystna struktura zatrudnienia i tworzenia 
wartości dodanej brutto (WDB) (zbyt duŜy udział 
sektora rolnego w strukturze pracujących oraz 
zbyt mały udział sektora usług, w tym usług 
rynkowych, 
w tworzeniu WDB), 

przestarzała baza szkolno-edukacyjna (budynki 
szkolne wymagające remontu i modernizacji, 
niskie nasycenie placówek szkolnych w sprzęt 
dydaktyczny), 

poziom rejestrowanego bezrobocia niŜszy niŜ 
w kraju (powolny spadek bezrobocia), 

wysoki poziom bezrobocia ukrytego na wsi, 

niekorzystna struktura bezrobocia (duŜy udział 
osób długotrwale bezrobotnych oraz 
absolwentów szkół wyŜszych), 

słabo rozwinięta sieć niepublicznych słuŜb 
zatrudnienia, 

dominacja pasywnych nad aktywnymi  formami 
ograniczania bezrobocia, 

wysoki poziom ubóstwa i wykluczenia 
społecznego (spowodowany między innymi 
takimi zjawiskami jak długotrwałe bezrobocie, 
niepełnosprawność, patologie społeczne). 

SZANSE ZAGROśENIA 

Rosnący poziom ogólnego wykształcenia 
ludności dający podstawę do budowy gospodarki 
opartej na wiedzy, 

szybko rozwijający się sektor kształcenia na 
poziomie wyŜszym oraz postępująca integracja 
tego sektora z europejskim systemem 
kształcenia (w ramach Europejskiej Przestrzeni 
Edukacyjnej), 

duŜe zainteresowanie kształceniem w Lublinie 
obywateli z krajów Europy Zachodniej 
i Wschodniej, umoŜliwiające tworzenie 
wyspecjalizowanych placówek edukacyjnych  
(Uniwersytet Wschodni) oraz kierunków studiów 
(nauki medyczne), 

dostosowanie kształcenia zawodowego na 
uczelniach do nowych wyzwań i wymagań rynku 
pracy, 

rozwój kształcenia ustawicznego dający szansę 
na wzrost poziomu kwalifikacji i umiejętności 
zasobów ludzkich w regionie (w tym znajomości 
języków obcych), 

intensywne powstawanie nowych zawodów 
(w dziedzinach związanych z rozwojem 
technologii informacyjnych, z obsługą firm 

Niekorzystne trendy demograficzne (ujemny 
przyrost naturalny, starzenie się społeczeństwa 
oraz stopniowe wyludnianie się regionu), 

wzrastający drenaŜ kadr (ujemne saldo migracji 
i utrwalenie się tendencji odpływu z regionu ludzi 
młodych i dobrze wykształconych), 

postępujące procesy dezintegracji rodziny 
i ograniczania jej  funkcji w społeczeństwie, 

przedłuŜające się procesy restrukturyzacji 
regionalnej gospodarki i zmniejszająca się podaŜ 
nowych miejsc pracy, utrwalenie się braku szans 
i perspektyw dla młodego pokolenia, 

trudności w zagospodarowaniu duŜych zasobów 
siły roboczej uwolnionych w wyniku 
restrukturyzacji sektora rolnego,   

zwiększający się odsetek osób zaprzestających 
edukacji na poziomie ponadgimnazjalnym 
z powodów ekonomicznych, 

utrzymujący się niski poziom wykształcenia 
ludności wiejskiej utrudniający procesy 
adaptacyjne w rolnictwie i poza rolnictwem;  

pogarszanie się warunków edukacyjnych na 
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i wykorzystaniem wolnego czasu, ochroną 
zdrowia i środowiska), 

coraz lepszy dostęp do europejskich 
instrumentów rynku pracy i zwiększania 
zatrudnienia (w ramach krajowych 
i europejskich strategii zatrudnienia), 

prowadzenie aktywnej polityki rynku pracy na 
poziomie lokalnym i regionalnym (połączonej ze 
specjalizacją gospodarczą województwa),  

rozwój infrastruktury i usług społeczeństwa  
informacyjnego (e-nauka, e-praca, e-zdrowie, 
itd.).  

terenach wiejskich, 

utrwalenie się niekorzystnego stanu wysokiego 
udziału osób nieaktywnych zawodowo 
(spowodowane np. niską podaŜą miejsc pracy, 
wysokim odsetkiem osób niepełnosprawnych), 

utrata kwalifikacji zawodowych w wyniku 
utrzymywania się długotrwałego bezrobocia 
(utrwalanie się problemu dziedziczenia 
bezrobocia), 

zmiana charakteru pracy w wyniku rewolucji 
technologicznej i spowodowane tym 
zmniejszanie się ogólnego popytu na pracę 
(szczególnie wśród osób z niskimi 
kwalifikacjami), 

nierówny dostęp do edukacji i rynku pracy 
źródłem dalszego uboŜenia i marginalizacji 
społeczeństwa (wzrost klientów pomocy 
społecznej oraz uzaleŜnianie się od świadczeń 
pomocy społecznej). 

 

Rolnictwo i turystyka 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Rozwinięty sektor przetwórstwa rolno-
spoŜywczego (reprezentowany niemalŜe przez 
wszystkie branŜe tej gałęzi), 

wysoka przydatność środowiska przyrodniczego 
dla rozwoju turystyki, lecznictwa uzdrowiskowego 
i produkcji ekologicznej Ŝywności, 

potencjał produkcyjny gospodarstw rolnych 
umoŜliwiający rozwój praktycznie wszystkich 
kierunków upraw i hodowli, 

specjalizacja regionu w niszowych sektorach 
produkcji i usług (produkcja wysokiej jakości 
Ŝywności, produkcja ekoenergii, rozwój 
produktów tradycyjnych i regionalnych, usługi 
turystyczne i  opiekuńczo-medyczne), 

stosunkowo dobrze rozwinięty sektor 
agroturystyczny w regionie, 

jakość środowiska przyrodniczego (mały stopień 
antropogenicznego przekształcenia środowiska, 
zachowany względnie naturalny charakter 
głównych rzek Lubelszczyzny, znaczne zasoby 
wód podziemnych dobrej jakości, stosunkowo 
dobry stan lasów państwowych, liczne ostoje 
rzadkich gatunków fauny i flory), 

bioróŜnorodność środowiska naturalnego w 
regionie (wysoki udział zasobów biotycznych 
regionu w krajowych i międzynarodowych 
systemach ochrony przyrody), 

korzystnie ukształtowana struktura osadnicza 
(policentrycznie rozwinięta sieć miast z centralnie 

Pogarszająca się dostępność obszarów wiejskich 
(wynikająca ze słabo rozwiniętej infrastruktury 
transportowej i ograniczania usług transportu 
publicznego), 

ubogie zasoby wód powierzchniowych oraz ich 
znaczne zanieczyszczenie, 

niska konkurencyjność sektora rolnego 
(rozdrobnienie struktury obszarowej 
gospodarstw, niski stopień towarowości 
gospodarstw i ich rentowności, niski stopień 
wyposaŜenia rolnictwa w nowoczesne środki 
techniczne, słabo rozwinięte powiązania 
producent-konsument oraz w ramach grup 
producenckich i rynkowych), 

niska wydajność pracy w rolnictwie, 

niedostateczny rozwój bazy i usług związanych 
ze sportem i rekreacją, 

przestarzały i zdegradowany system melioracji 
i urządzeń wodnych, szczególnie na obszarach 
wiejskich,  stanowiący powaŜne źródło zagroŜeń 
powodziowych w dolinie Wisły, Bugu i Wieprza;    

słabe wyposaŜenie obszarów atrakcyjnych 
turystycznie w infrastrukturę turystyczną 
(informacja i oznakowanie atrakcji turystycznych, 
baza noclegowa i Ŝywieniowa, transport 
i bezpieczeństwo), 

monofunkcyjność gospodarcza wsi i brak 
dostępu do pozarolniczych miejsc pracy dla 
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usytuowaną w regionie aglomeracją lubelską). ludności wiejskiej, 

niska skłonność do rozwoju przedsiębiorczości 
na obszarach wiejskich oraz bariery 
infrastrukturalne i popytowe, 

rozdrobnienie struktury obszarowej gospodarstw 
rolnych. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Perspektywa wysokich nakładów na zmiany 
strukturalne w gospodarce rolnej i wielofunkcyjny 
rozwój obszarów wiejskich (w tym na ochronę 
i utrzymanie róŜnorodności biologicznej, 
krajobrazowej i kulturowej na obszarach 
wiejskich), 

rozwój współpracy międzynarodowej w zakresie 
ochrony środowiska i turystyki w ramach 
Euroregionu BUG oraz innych struktur trans 
granicznych, 

wykorzystanie walorów przyrodniczych i 
kulturowych regionu do rozwoju róŜnych form 
turystyki. 

Postępujące zagroŜenia dla bogatej w regionie 
róŜnorodności biologicznej (urbanizacja 
i chaotyczna zabudowa wielu terenów o bardzo 
wysokich walorach przyrodniczych, i inne),  

trudności regionu w osiąganiu norm i standardów 
unijnych związanych z ochroną środowiska 
naturalnego (w tym w zakresie gospodarki 
wodno-ściekowej, utylizacji odpadów, ochrony 
powietrza i gleb). 

 

Do zasadniczych atutów województwa lubelskiego zaliczyć z pewnością naleŜy rozwiniętą sieć 

drogową (szczególnie dróg powiatowych i gminnych), co moŜe sprzyjać rozwojowi inwestycji na tym 

terenie. Atutem są równieŜ liczne surowce, wykorzystywane następnie w przemyśle przetwórczym.  

Kolejnym istotnym czynnikiem warunkującym sukces inwestycyjny województwa są na pewno 

wykształcone kadry na poziomie wyŜszym i rozwinięte zaplecze edukacyjne. 

 

2.4.4. Województwo świętokrzyskie 
Następnym podregionem poddanym analizie jest województwo świętokrzyskie. Podobnie jak 

w poprzednim przypadku, równieŜ i tutaj dokonana zostanie analiza w trzech aspektach: 1) 

inwestycje, gospodarka, infrastruktura, 2) kapitał ludzki, 3) rolnictwo i turystyka, połoŜenie naturalne. 

 
 
 

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Silna pozycja Targów Kielce jako głównego 
ośrodka turystyki biznesowej i konferencyjnej, 

rosnąca liczba przedsiębiorstw prywatnych, 

otwarte podejście do procesów inwestycyjnych. 

Niewystarczająca promocja i marketing 
moŜliwości inwestycyjnych regionu, 

niedostatek i niewystarczająca jakość 
pasaŜerskich połączeń komunikacyjnych między- 
i wewnątrz regionalnych, 

nikłe związki pomiędzy sferą kultury a sferą 
gospodarki i przedsiębiorczości. 
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SZANSE ZAGROśENIA 

Rozwój tanich linii lotniczych, 

poprawa wizerunku Polski na Światowym rynku 
turystycznym, 

rozwój infrastruktury drogowej, 
telekomunikacyjnej, teleinformatycznej oraz 
recepcyjnej (w szczególności bazy hotelowej, 
campingowej i obiektów gastronomicznych), 

pozyskanie inwestorów w sferze gospodarczej, 

silnie zaznaczająca się toŜsamość regionalna 
społeczeństwa, 

rozwój partnerstwa publiczno-prawnego, 

szybkie zakończenie kryzysu ekonomicznego na 
świecie, 

pozytywne zmiany w prawodawstwie. 

Utrzymujący się kryzys ekonomiczny, który moŜe 
podtrzymać spowolnienie inwestycji 
budowlanych, 

negatywne zmiany w prawodawstwie. 

 

Kapitał ludzki 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Rozwijające się szkolnictwo wyŜsze, 
dostarczające wykwalifikowanych kadr firmom 
regionu, 

Wzrastająca liczba osób z wyŜszym 
wykształceniem. 

Migracje z terenów województwa w poszukiwaniu 
np. uczelni, wykształcenia. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Poprawa wizerunku Polski na Światowym rynku 
turystycznym, 

silnie zaznaczająca się toŜsamość regionalna 
społeczeństwa. 

Niedostateczna aktywność kulturalna 
społeczeństwa. 

 

 

Rolnictwo i turystyka  

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Atrakcyjne turystycznie połoŜenie, w centralnej 
części kraju, w bezpośrednim sąsiedztwie 
największych aglomeracji miejskich 
i przemysłowych (Warszawa, Kraków, 
Górnośląski Okręg Przemysłowy), 

bogactwo i zróŜnicowane zasoby środowiska 
przyrodniczego – duŜe kompleksy leśne 
i atrakcyjne zbiorniki wodne, rozwinięty system 
obszarów chronionych (ok. 67% ogólnej 
powierzchni województwa), 

doskonałe warunki geograficzne do uprawiania 

Mała liczba regionalnych i markowych produktów 
turystycznych, 

niewystarczająca promocja i marketing 
regionalnego produktu turystycznego, 

brak zintegrowanego systemu promocji 
i informacji turystycznej,  

niska świadomość niektórych samorządów 
lokalnych, co do celowości inwestycji w turystykę, 

duŜe dysproporcje w rozmieszczeniu obiektów 
noclegowych na terenie województwa,  
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turystyki aktywnej i specjalistycznej, 

dosyć dobrze rozwinięta i róŜnorodna 
infrastruktura o charakterze sportowym 
i rekreacyjnym,  

bogate zasoby cennych wód mineralnych 
w okolicach Buska i Solca Zdroju, 
predestynujące ten obszar do intensyfikacji 
turystyki uzdrowiskowej, 

liczne i róŜnorodne zasoby dziedzictwa 
kulturowego oraz bogactwo miejsc i tradycji 
historycznych, 

stosunkowo dobrze rozwinięta baza turystyki 
wiejskiej, zwłaszcza agroturystyki,  

aktywność regionalnej oraz lokalnych organizacji 
turystycznych, 

bogate dziedzictwo kulturowe regionu, bogato 
reprezentowana tradycyjna kultura i sztuka 
ludowa (ośrodki rękodzieła artystycznego – 
garncarstwo, kowalstwo, rzeźbiarstwo, twórczość 
ludowa, liczne zespoły folklorystyczne). 

mała liczba miejsc noclegowych w taniej bazie 
turystycznej, 

niedobór infrastruktury komunalnej i „małej” 
infrastruktury turystycznej, obiektów 
gastronomicznych, niski poziom 
zagospodarowania szlaków turystycznych 
i ścieŜek rowerowych, 

niewystarczająca promocja dziedzictwa 
kulturowego regionu. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Wzrost rangi turystyki w programach rządowych, 

zmiana trendów i tendencji w turystyce światowej 
na rzecz wypoczynku w miejscach mniej 
zatłoczonych, w bezpośrednim kontakcie 
z przyrodą i lokalną kulturą, rosnąca aktywność 
turystyczna, 

rozwój tanich linii lotniczych, 

poprawa wizerunku Polski na światowym rynku 
turystycznym, 

moŜliwość rozwoju województwa jako bazy 
wypadowej dla turystyki weekendowej, 

rozwój infrastruktury rekreacyjno-sportowej, 

rozwój infrastruktury drogowej, 
telekomunikacyjnej, teleinformatycznej oraz 
recepcyjnej (w szczególności bazy hotelowej, 
campingowej i obiektów gastronomicznych), 

pozyskanie inwestorów w branŜy turystycznej, 

wzrost udziału organizacji pozarządowych 
w realizacji zadań z dziedziny kultury, 

wykreowanie atrakcyjnych produktów 
turystycznych. 

Silna konkurencja ze strony bardziej znanych 
w Polsce regionów turystycznych,  

brak jednolitego systemu informacji i promocji 
walorów turystycznych w Polsce, 

postępująca degradacja zabytków, 

niedostateczna aktywność kulturalna 
społeczeństwa. 

 

Do głównych atutów województwa świętokrzyskiego naleŜy zaliczyć rozwijające się szkolnictwo 

wyŜsze, silną pozycję Targów Kielce jako głównego ośrodka turystyki biznesowej i konferencyjnej, 

rosnącą liczbę przedsiębiorstw prywatnych oraz atrakcyjne turystycznie połoŜenie, w centralnej części 

kraju, w bezpośrednim sąsiedztwie największych aglomeracji miejskich i przemysłowych (Warszawa, 
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Kraków, Górnośląski Okręg Przemysłowy). Te elementy z pewnością mogą stać się podstawą działań 

inwestycyjnych w tym regionie. 

 

2.4.5. Województwo podkarpackie 
Kolejnym województwem poddanym analizie w zakresie mocnych i słabych stron, szans i zagroŜeń 

jest połoŜone na krańcu południowo-wschodnim Polski województwo podkarpackie. Podobnie jak 

w poprzednich przypadkach problemy nurtujące województwo podkarpackie rozwaŜone zostały 

w trzech obszarach: 1) inwestycyjnym, 2) rolnictwo – turystyka oraz 3) kapitału ludzkiego. 

 

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura 

SILNE STRONY SŁABE STRONY 

Korzystne przygraniczne połoŜenie województwa 
podkarpackiego, 

dobrze rozwinięty przemysł lotniczy, działający 
w oparciu o high-tech, 

linia kolejowa (LHS) umoŜliwiająca rozwijanie 
współpracy gospodarczej między Polska 
i Ukrainą, 

międzynarodowe lotnisko w Jasionce oraz sieć 
lotnisk lokalnych, 

funkcjonowanie dwóch specjalnych stref 
ekonomicznych, 

moŜliwość wykorzystania wsparcia UE na rozwój 
działalności gospodarczej, 

Podkarpacki Park Naukowo-Technologiczny.  

Niewystarczająca dostępność komunikacyjna, 
(brak obwodnic miast, dróg szybkiego ruchu, 
autostrad) 

niski poziom współpracy nauki z gospodarką 
oraz niski poziom nakładów na innowacje, 

niewystarczająca liczba przejść granicznych, 
słabo rozwinięta infrastruktura ich otoczenia, 

niski poziom trans granicznej współpracy 
gospodarczej, 

niski poziom rozwoju infrastruktury 
teleinformatycznej, a zwłaszcza 
szerokopasmowego dostępu do Internetu, 

wymagający rozbudowy i modernizacji stan 
infrastruktury ochrony środowiska, infrastruktury 
komunalnej i energetycznej, 

występowanie zdegradowanych terenów 
miejskich, 

słaby sektor MSP, 

mało efektywna promocja inwestycyjna, 

dominacja małych firm w ogólnej liczbie 
podmiotów gospodarczych, 

brak rozwiniętego przemysłu przetwórczego. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Budowa gospodarki opartej na wiedzy 
i społeczeństwa informacyjnego, 

rozwój globalnych powiązań kooperacyjnych 
przemysłu lotniczego, 

wzrost zainteresowania inwestorów zewnętrznych 
regionem, 

wzrost moŜliwości pozyskiwania zewnętrznych 
środków finansowych 

Niska atrakcyjność i konkurencyjność 
województwa, 

spadek konkurencyjności gospodarczej 
i atrakcyjności inwestycyjnej regionu, 

marginalizacja regionu związana z delokalizacją 
centralnych instytucji i przedsiębiorstw poza 
obszar województwa, 

opóźnienie programu budowy autostrad i dróg 
szybkiego ruchu na obszarze województwa oraz 
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dostęp do unijnych środków wspomagających 
rolnictwo. 

procesu poprawy komunikacji drogowej 
i kolejowej, 

powstawanie konkurencyjnych europejskich 
szlaków komunikacyjnych, 

bariery świadomościowe utrudniające akceptację 
inwestycji zagranicznych, 

niski popyt na badania i innowacje, 

awarie przemysłowe i degradacja środowiska 
spowodowana znacznym wzrostem ilości 
odpadów komunalnych i osadów ściekowych 
oraz przestarzałymi techno. Przemysłowymi. 

 

Kapitał ludzki 

SILNE STRONY SŁABE STRONY 

Aktywność rzeszowskiego ośrodka akademickiego 
oraz szkół wyŜszych państwowych 
i niepaństwowych, 

konkurencja szkolnictwa publicznego i prywatnego 
na rynku edukacyjnym, 

potencjał kadr zarządzających i technicznych 
w przemyśle lotniczym, chemicznym 
elektromaszynowym i drzewnym oraz wieloletnie 
tradycje tych gałęzi gospodarki, 

struktura wiekowa zasobów ludzkich, 

dodatni przyrost naturalny, 

powiększająca się liczba firm zatrudniających 
młodych, elastycznych, dynamicznych pracowników, 

silne związki rodzinne, co w wielu przypadkach 
gwarantuje powrót z migracji i emigracji zarobkowej. 

Odpływ młodych osób do innych regionów, 

kierunki edukacji niedostosowane do potrzeb 
rynkowych, 

wymagająca poprawy baza edukacyjna i kulturowa, 

migracje i emigracje, wyjazdy zarobkowe poza 
granicę kraju i województwa, 

ucieczka ludzi młodych na studia do innych pręŜnie 
działających ośrodków akademickich w kraju, 

wysoki odsetek zatrudnienia w rolnictwie, 

niedostateczny system kształcenia i doskonalenia 
rolników, 

duŜe bezrobocie w rolnictwie. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Budowa gospodarki opartej na wiedzy 
i społeczeństwa informacyjnego, 

utrwalanie się korzystnych tendencji 
demograficznych w województwie. 

Atrakcyjne oferty pracy za granicą dla 
wykształconych kadr regionu (szczególnie 
medycznych), 

zmiana korzystnych tendencji demograficznych 
w województwie. 

 

ROLNICTWO I TURYSTYKA/ POŁO śENIE NATURALNE 

SILNE STRONY SŁABE STRONY 

Korzystne przygraniczne połoŜenie województwa, 

rozwinięte przetwórstwo rolno-spoŜywcze, 

dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze, 

korzystne warunki glebowo-klimatyczne do 
rozwijania produkcji Ŝywności ekologicznej, 

Niski stopień zabezpieczenia przed kataklizmami 
naturalnymi i innymi zagroŜeniami, 

słaba baza infrastrukturalna i ekonomiczna 
obszarów wiejskich, nieefektywne, rozdrobnione 
rolnictwo, 

niski stopień samoorganizacji rolników oraz słaba 
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znaczące ilości wytwarzanych produktów 
ekologicznych, 

baza dobrych jakościowo produktów rolnych, 

dobre cechy jakościowe produkcji rolnej, 

korzystne i atrakcyjne walory turystyczno-
krajobrazowe, 

niskie skaŜenie środowiska naturalnego 
(powietrza, gleby, wód), 

duŜe zasoby wód mineralnych i geotermalnych, 

zasoby surowcowe: gaz ziemny, drewno, 
surowce budowlane, 

sieć lecznictwa uzdrowiskowego. 

kooperacja pomiędzy rolnikami, producentami 
rolnymi a rynkami zbytu, 

duŜe rozdrobnienie gospodarstw rolnych,  

niski stopień zabezpieczenia przed kataklizmami 
naturalnymi i innymi zagroŜeniami, 

brak rozwiniętego rynku zbytu produktów rolnych, 
szczególnie tych, pochodzących z małych 
gospodarstw rolnych, 

znaczną część obszaru województwa 
podkarpackiego zajmują lasy, 

brak umiejętności wykorzystywania walorów 
naturalnych regionu, 

wylewy rzek, zarówno tych duŜych takich jak 
Wisłok i San do mniejszych, które często czynią 
ogromne spustoszenia na małym terenie, 

brak zabezpieczeń przeciwpowodziowych, 

spadek przyrostu urodzeń na wielu terenach 
wiejskich, a takŜe wyludnianie się wsi i małych 
miasteczek. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Rozwój międzyregionalnej współpracy 
gospodarczej oraz ruchu turystycznego, 

wzrost zainteresowania inwestorów zewnętrznych 
regionem, 

wzrost popytu na produkty ekologiczne oraz 
tradycyjne produkty Ŝywnościowe wysokiej 
jakości wśród konsumentów krajowych 
i zagranicznych, 

wzrost popytu na produkty ekologiczne oraz 
tradycyjne produkty Ŝywnościowe wysokiej 
jakości wśród konsumentów krajowych 
i zagranicznych, 

wzrost zainteresowania produktem turystycznym 
i dziedzictwem kulturowym regionu, 

wzrastające zapotrzebowanie na ekologiczne 
i zdrowe produkty, 

moŜliwość dywersyfikacji działalności rolniczej 
w kierunku rozwoju agroturystyki, 

poprawiające się warunki dla rozwoju rolnictwa 
ekologicznego, 

zwiększanie specjalizacji produkcji 
w gospodarstwach rolnych, 

powiększające się rynki zbytu produktów rolnych, 

powstawanie programów rozwoju rolnictwa, 
wsparcia produkcji rolnej. 

Niska atrakcyjność i konkurencyjność 
województwa, 

awarie przemysłowe i degradacja środowiska 
spowodowana znacznym wzrostem ilości 
odpadów komunalnych i osadów ściekowych 
oraz przestarzałymi technologiami, 

pogarszająca się sytuacja materialna w 
rolnictwie, szczególnie w gospodarstwach 
posiadających stosunkowo niewielki zasób 
i moŜliwości uprawne, 

mała specjalizacja w zakresie produkcji rolniczej, 

niestabilna polityka Państwa wobec rolnictwa 

brak inwestycji podnoszących konkurencyjność 
produkcji rolniczej, 

malejący rynek zbytu produktów rolnych, 

starzejąca się baza sprzętu rolniczego 
wykorzystywanego przede wszystkim w małych, 
rozdrobnionych gospodarstwach rolnych. 
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Województwo podkarpackie posiada przede wszystkim atrakcyjne przygraniczne połoŜenie. Korzyści 

z lokalizacji wynikają przede wszystkim z przecięcia szlaków komunikacyjnych: wschód – zachód, 

północ – południe. Region posiada rozwinięty przemysł lotniczy, działający w oparciu o high-tech, 

a takŜe międzynarodowe lotnisko w Jasionce oraz sieć lotnisk lokalnych. Planowana jest budowa 

autostrady A4. Atutem z punktu widzenia działań inwestycyjnych jest równieŜ fakt funkcjonowania 

dwóch specjalnych stref ekonomicznych oraz aktywność rzeszowskiego ośrodka akademickiego. 

Wartym podkreślenia są równieŜ korzystne warunki glebowo-klimatyczne do rozwijania produkcji 

Ŝywności ekologicznej oraz potencjał i baza stanowiąca podstawę do rozwoju turystyki. 

 

2.4.6. Analiza SWOT Polski Wschodniej (zestawienie i porównanie) 
 
W niniejszym punkcie dokonane zostanie podsumowanie w postaci wyodrębnienia czynników 

uwzględnianych w wojewódzkich analizach SWOT w oparciu o tzw. obszary wspólne. Wspomniane 

obszary uzupełniły zapisy analizy mocnych, słabych stron oraz szans i zagroŜeń zapisanych 

w Strategii Rozwoju Społeczno-Gospodarczego Polski Wschodniej do roku 2020, przygotowanej 

przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego. 

 

MOCNE STRONY SŁABE STRONY 

Stosunkowo wysoki i systematycznie rosnący 
poziom wykształcenia społeczeństwa, 

rozwój niektórych branŜ gospodarki (np. przemysł 
lotniczy, meblarski, przetwórstwo mleka), 

wysokie walory przyrodniczo – krajobrazowo-
kulturowe, warunki do rozwoju turystyki 
biznesowej i wypoczynkowej,  

mocne ośrodki akademickie, 

doświadczenie regionalnych instytucji otoczenia 
biznesu,  

relatywnie wysoka skłonność do inwestowania 
wśród samorządów, 

tania siła robocza i dostępność 
wykwalifikowanych kadr. 

Słaba przedsiębiorczość mieszkańców 
analizowanego makroregionu, 

niski poziom zamoŜności mieszkańców 
i dochodów samorządów, 

niŜsza niŜ w innych regionach Polski 
innowacyjność gospodarki, 

zapóźnienie infrastrukturalne, chodzi zwłaszcza 
o infrastrukturę transportową,  

słaba wewnętrznie integracja makroregionu, 

pogłębiające się dysproporcje pomiędzy 
poszczególnymi podregionami. 

SZANSE ZAGROśENIA 

Zwiększenie zainteresowania makroregionem 
inwestorów z nowoczesnych branŜ przyjaznych 
środowisku, wykorzystujących potencjał ludzki 
i instytucjonalny, 

wzrost zainteresowania makroregionem ze strony 
turystów krajowych i zagranicznych, 

włączanie się Polski Wschodniej w wartościowe 
sieci współpracy naukowej, kulturalnej 
i oświatowej, 

Silna presja konkurencyjna pozostałych 

województw Polski oraz regionów zagranicznych, 

centralizacja działań związanych z realizacją 

projektów regionalnych, 

utrzymujący się w kraju i za granicą obraz Polski 

Wschodniej jako Polski „B”,  
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napływ środków zewnętrznych na cele 
rozwojowe, 

wzrost zainteresowania makroregionem 
mieszkańców innych województw i krajów, jako 
atrakcyjnym miejscem zamieszkania, 

rozwój turystyki wyspecjalizowanej i potencjału 
turystycznego, 

efektywne, prorozwojowe wykorzystanie środków 
UE, 

wzrost potencjału innowacyjnego, 

zmiany w rolnictwie (restrukturyzacja 
i modernizacja), 

zahamowanie odpływu migracyjnego. 

pogłębiające się migracje i emigracje zarobkowe, 

nieefektywne wykorzystanie środków Unii 

Europejskiej. 

 
 
W opracowaniu zaprezentowano czynniki odnoszące się głównie do potencjału gospodarczego,  

a takŜe mające wpływ na planowanie i rozwój inwestycji, pozyskiwanie kapitału, ze szczególnym 

uwzględnieniem kapitału zagranicznego. Wśród czynników, które korzystnie wpływają i mogą wpływać 

na rozwój regionu wskazano kapitał ludzki, ale równieŜ rozwój ośrodków akademickich. 

W analizowanym regionie jest jednak nieco niŜszy poziom kwalifikacji w porównaniu do średniej 

w kraju. Znacznie słabsze lokaty uzyskują województwa Polski Wschodniej równieŜ w przypadku 

analizy wykształcenia na poziomie średnim zawodowym.  

 

Makroregion Polski Wschodniej posiada istotne moŜliwości rozwojowe w zakresie turystyki biznesowej 

i inwestycji twardych, jednakŜe konieczne wydaje się niwelowanie wpływu czynników mogących 

negatywnie wpływać na jego rozwój. Do najistotniejszych czynników negatywnych zaliczono procesy 

migracyjne, emigracyjne, ale równieŜ stereotyp Polski „B”, związanej m. in. z jej peryferyjnym 

połoŜeniem. Istotnym problemem tego Makroregionu jest równieŜ bardzo niski poziom spójności 

w zakresie gospodarczym, społecznym i terytorialnym. Istotnym atutem Makroregionu Polski 

Wschodniej są zasoby surowcowe, tania siła robocza oraz przygraniczne połoŜenie (w niektórych 

przypadkach wschodnia granica Unii Europejskiej). Do negatywnych czynników utrudniających 

wyzwania inwestycyjne zaliczano równieŜ niski poziom PKB na mieszkańca, niskie dochody ludności, 

niekonkurencyjną strukturę zatrudnienia, gospodarkę opartą o rolnictwo, niską innowacyjność 

gospodarki oraz niską atrakcyjność inwestycyjną.  

 

W podsumowaniu warto równieŜ dokonać zestawienia tabelarycznego obrazującego liczebność 

wskazywanych elementów analizy SWOT w strategiach rozwoju województw. Tabela pokazuje 

wyraźnie dysproporcje w poszczególnych obszarach analizy. 
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Liczebno ść argumentów/elementów analizy SWOT  

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie dokumentów strategicznych poszczególnych województw 

 

W tabeli zawarto wykaz liczbowy zidentyfikowanych mocnych i słabych stron a takŜe szans  

i zagroŜeń, jakie określono w regionalnych strategiach rozwoju poszczególnych województw i jakie 

następnie wyodrębniono według przyjętego schematu. Oczywistym jest, Ŝe nie moŜna na podstawie 

tego dokonywać szczegółowych porównań pomiędzy województwami, bowiem w strategiach przy 

opracowywaniu analiz SWOT przyjęto róŜny poziom szczegółowości, jednakŜe ogólny obraz i wnioski 

zawarte w podrozdziale mają znaczenie dla strategii komunikacji marketingowej tego Makroregionu. 

 

2.5. Segmentacja grup docelowych 

 

2.5.1. ZałoŜenia realizacji procesu segmentacji 
W niniejszym podrozdziale dokonana zostanie prezentacja grup docelowych (segmentów) dla działań 

komunikacyjnych, z punktu widzenia kształtowania wizerunku Makroregionu Polski Wschodniej 

i realizacji kompleksowej strategii komunikacji wizerunkowej tego Makroregionu. Grupy docelowe 

(segmenty) omówione zostaną w oparciu o charakteryzujące je podobne cechy, co umoŜliwi w dalszej 

kolejności wyznaczenie kierunków i obszarów działania. Zasadniczym celem procesu segmentacji 

będzie wyodrębnienie jednorodnych grup, które tworzą otoczenie wewnętrzne i zewnętrzne 

Makroregionu Polski Wschodniej, do których następnie będą adresowane konkretne programy 

komunikacyjne.  

Przy wyodrębnianiu segmentów rynku przyjęto załoŜenie, iŜ wyszczególnione segmenty rynku są 

jednocześnie grupami docelowymi. W opisie pominięto inne segmenty, których waga i znaczenie przy 

realizacji niniejszego projektu nie jest istotna lub nie ma wpływu na realizację przygotowanej strategii. 

Pominięto wskazywane w róŜnych regionalnych opracowaniach strategicznych te z segmentów, 

których zasięg jest zbyt wąski, a tym samym mało waŜny z punktu widzenia promocji moŜliwości 

inwestycyjnych Makroregionu Polski Wschodniej. Przygotowana segmentacja i wybór grup 

docelowych pozwoli nie tylko opracować precyzyjne obszary oczekiwanego zaangaŜowania 

informacyjnego. UmoŜliwia wyeliminowanie zbędnych kosztów i błędów związanych np. ze zbyt duŜym 

rozrzutem działań marketingowych.  

Podczas przygotowania niniejszego podrozdziału brano pod uwagę dostępne w praktyce segmentacji 

kryteria słuŜące do realizacji szczegółowych procedur, zmierzających do wyodrębnienia grup 

docelowych. Wzięto pod uwagę kryteria demograficzne, w kontekście konkretnych podziałów na 
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podmioty – uczestników rynku gospodarczego, gałęzie gospodarki, wielkość przedsiębiorstw, lub 

lokalizację. Uwzględniono takŜe kryteria socjo-psychograficzne, takie jak wpływ na podejmowanie 

decyzji biznesowych, istniejące stosunki i relacje wewnątrz i na zewnątrz analizowanego 

Makroregionu, podobieństwo grup docelowych w zakresie wartości i oczekiwań do tych, które 

zapisane zostały w niniejszym dokumencie.  

 

Wybór, uzasadnienie wyboru i ogólna charakterystyka  grup docelowych: 
 
Na bazie analiz dostępnej dokumentacji, wyników badań marketingowych przeprowadzanych 

w ramach i na zlecenie poszczególnych regionów, przyjętych celów działań marketingowych, a takŜe 

innych zmiennych branych pod uwagę przy realizacji procesu segmentacji rynku, wyodrębniono 

następujące segmenty działań marketingowych: 

 
- Inwestorzy krajowi, 

- Obecni i potencjalni inwestorzy zagraniczni, w tym: 

� Inwestorzy zagraniczni z kapitałem zlokalizowanym w Polsce, 

� Inwestorzy z kapitałem zlokalizowanym na terenie Unii Europejskiej, 

� Inwestorzy z kapitałem zlokalizowanym poza terenem Unii Europejskiej 

z Polonią, 

� Inwestorzy z kapitałem zlokalizowanym poza terenem Unii Europejskiej bez 

Polonii, 

- Krajowi i zagraniczni liderzy opinii, 

- Międzynarodowa i krajowa opinia publiczna, 

- Media, 

- Turyści (w tym: turyści biznesowi). 

 
Wskazane grupy stanowią o kierunku działań marketingowych zapisanych w niniejszym raporcie. 

W dalszej części opracowania dokonano szczegółowego opisu poszczególnych, wyodrębnionych na 

bazie analiz dokumentacji strategicznych oraz badawczych, grup docelowych. Wskazano podgrupy, 

jakie tworzą poszczególne segmenty, dokonano równieŜ stosownego uzasadnienia wyboru 

i przyporządkowania. 

 
Inwestorzy krajowi : w ramach tego segmentu znajdują się przede wszystkim obecni na rynku 

Makroregionu Polski Wschodniej inwestorzy krajowi: zarówno firmy posiadające siedziby na terenie 

wspomnianego obszaru, jak i te, które posiadają tu jedynie przedstawicielstwa lub oddziały, a ich 

główne siedziby znajdują się w innych regionach Polski. Do tej grupy zaliczają się takŜe 

przedsiębiorcy działający w innych regionach i do tej pory nie zainteresowani inwestycjami 

w Makroregionie Polski Wschodniej. W tej grupie docelowej znajdują się podmioty zlokalizowane na 

terenach inwestycyjnych, w specjalnych strefach ekonomicznych, powstałe w wyniku 
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i z uwzględnieniem planowania strategicznego, jak i te, które zlokalizowane były bez konkretnych 

uwarunkowań wstępnych, bez specjalnych biznes-planów o charakterze strategicznym, 

uwzględniających warunki, korzyści i moŜliwości efektywnego gospodarowania wynikające 

z lokalizacji.  

W grupie inwestorów krajowych znajduje się równieŜ szeroka kadra zarządzająca średniego 

i wysokiego szczebla kierowania, prezesi zarządów korporacji i instytucji krajowych 

i międzynarodowych zlokalizowanych w Polsce, mających wpływ na kreowanie i przepływ informacji, 

ale przede wszystkim na działania podmiotów krajowych poza granicami. Inwestorzy krajowi, to grupa 

posiadająca specyficzne oczekiwania, nastawiona przewaŜnie na realizację i podnoszenie jakości, 

i wartości swojego biznesu, widząca szanse we współpracy międzynarodowej ale w takim zakresie, 

w jakim specyfika ich działalności jest przygotowana do realizacji działań na płaszczyźnie 

międzynarodowej.  

 
Obecni i potencjalni inwestorzy zagraniczni : segment ten tworzą obecni inwestorzy, którzy część 

swoich działań realizują na terenie Polski Wschodniej, innych regionów Polski, a takŜe 

międzynarodowe przedsiębiorstwa inwestujące w regionach europejskich o podobnym charakterze 

geograficznym, gospodarczym, kadrowym.  

 

Grupa pierwsza, czyli inwestorzy obecni, podzielona została na podgrupy, do których zaliczamy:  

inwestorów zagranicznych z kapitałem zlokalizowanym w Polsce, inwestorów z kapitałem 

zlokalizowanym na terenie Unii Europejskiej, inwestorów z kapitałem zlokalizowanym poza terenem 

Unii Europejskiej z Polonią oraz inwestorów z kapitałem zlokalizowanym poza terenem Unii 

Europejskiej bez Polonii. 

 

W przypadku inwestorów potencjalnych zakłada się, Ŝe grupa ta czerpie szczegółowe informacje na 

temat moŜliwości realizacji inwestycji w Polsce Wschodniej od instytucji około biznesowych, od firm 

kooperantów, kontrahentów, a takŜe partnerów juŜ funkcjonujących na badanym obszarze.  

Biorąc pod uwagę przyjęte załoŜenia i zmienne wynikające z analizy, naleŜy zaznaczyć, iŜ obydwie 

grupy wzajemnie na siebie oddziałują. Idąc dalej, naleŜy wskazać, iŜ istotnie wzrasta znaczenie 

szczególnie grupy inwestorów juŜ funkcjonujących w realiach społeczno-gospodarczych Makroregionu 

Polski Wschodniej, która stanowi zasób informacyjny dla potencjalnych inwestorów. W grupie tej 

znajdują się równieŜ eksporterzy i importerzy, których zakres działania związany jest pośrednio lub 

bezpośrednio z Makroregionem Polski Wschodniej. Pierwsi z uwagi na fakt moŜliwości realizacji 

bezpośrednich działań informacyjnych poprzez firmy – kooperantów zagranicznych, drudzy podobnie, 

jednak z uwzględnieniem doświadczeń, jakie nabywają poprzez kontakt z polskimi lub 

zlokalizowanymi w Polsce Wschodniej partnerami. W grupie docelowej działań marketingowych, którą 

ogólnie określono jako: obecni i potencjalni inwestorzy zagraniczni znajdować się będzie równieŜ 

kadra zarządzająca korporacji zlokalizowanych w Polsce, instytucji międzynarodowych, 
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zlokalizowanych na terenie Polski Wschodniej, w innych regionach Polski oraz korporacji 

zagranicznych mających wpływ na kreowanie i dystrybucję informacji poza granicami kraju. 

 
Krajowi i zagraniczni liderzy opinii : jest to kolejny segment działań marketingowych; do grupy tej 

zaliczono w pierwszej kolejności polskie organizacje około biznesowe, stowarzyszenia, fundacje, 

federacje, związki i zrzeszenia przedsiębiorców, organizacje gospodarcze.  

W grupie tej znajdują się równieŜ naukowcy i ekonomiści (szczególnie ci, którzy zawierają się w bazie 

ekspertów medialnych, wypowiadający swoje opinie oraz prezentujący swoje analizy na łamach 

mediów, wykorzystywani przez media do komentowania spraw gospodarczych) - praktycy, eksperci 

w zakresie inwestycji zagranicznych, specjaliści ds. marketingu miejsc. W grupie tej znajdują się 

równieŜ  przedstawiciele instytucji odpowiedzialnych za rozwój gospodarczy z województw Polski 

Wschodniej, w tym przedstawiciele jednostek samorządu terytorialnego.  

Ponadto grupa zagranicznych liderów opinii obejmuje przedstawicieli zagranicznych izb, organizacji 

i stowarzyszeń gospodarczych, bilateralnych izb handlowych, a takŜe liderów biznesowych organizacji 

polonijnych. W grupie liderów opinii znajdują się równieŜ Polacy pełniący funkcje kierownicze 

w międzynarodowych koncernach oraz organizacjach ekonomiczno-gospodarczych (organy Unii 

Europejskiej, ONZ, itd.).  Są to osoby mające bezpośredni lub pośredni wpływ  na gromadzenie się 

kapitału zagranicznego i jego przepływ do Polski, odpowiadający równieŜ za wprowadzanie 

nowoczesnych technologii i know-how, niezbędnych do budowy innowacyjnej, opartej na wiedzy 

gospodarki i przedsiębiorstw Polski Wschodniej.  

W grupie tej znajdują się równieŜ osoby mające przełoŜenie na proces wyrównywania szans 

rozwojowych pomiędzy Makroregionem a resztą kraju. Z uwagi na powyŜsze, w analizowanej grupie 

docelowej znajdują się równieŜ przedstawiciele polskiego parlamentu, niemieckich landów czy teŜ 

innych regionów np. w krajach Europy zachodniej, szczególnie ci, którzy pracują lub kooperują  

z instytucjami zajmującymi się współpracą międzynarodową. Są to min. przedstawiciele polskich 

ambasad i konsulatów, a takŜe tych instytucji tyle Ŝe zlokalizowanych na terenie Polski,  

a stworzonych dla obsługi innych państw i ich obywateli w naszym kraju. Wskazana grupa jest 

najmniej liczna z wymienionych w niniejszym punkcie. JednakŜe jej znaczenie jest szczególne, 

z uwagi na moŜliwości i potencjał informacyjny. 

Międzynarodowa i krajowa opinia publiczna : niezwykle istotną grupą docelową działań 

marketingowych realizowanych dla Polski Wschodniej będzie szeroko rozumiana opinia publiczna. 

NajwaŜniejszym jej elementem będzie jednak międzynarodowa opinia publiczna, stąd działania 

informacyjne i marketingowe ukierunkowane będą w szczególności do niej. W prezentowanej grupie 

znajdują się równieŜ międzynarodowe firmy konsultingowe obecne w Polsce, obsługujące inwestorów 

zagranicznych, a takŜe firmy konsultingowe obecne za granicą, które obsługują podmioty posiadające 

siedzibę w Polsce Wschodniej, będące importerami lub eksporterami – firmy działające na rynkach 

zagranicznych. Segment: międzynarodowa i krajowa opinia publiczna jest najbardziej obszernym  

z tu wymienionych, stąd teŜ kanały dotarcia do tej grupy docelowej będą najbardziej ogólne. 
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Media:  stanowią jedną z zasadniczych grup docelowych dla działań komunikacyjnych, mających na 

celu informowanie o potencjale i moŜliwościach biznesowych jakie stwarza Makroregion Polski 

Wschodniej w zakresie realizacji inwestycji zagranicznych. Media wykorzystywane do celów 

komunikacyjnych (w tym takŜe public relations, reklamowych) na potrzeby projektu dzielimy na 

lokalne, krajowe oraz zagraniczne. Przyjmuje się załoŜenie, Ŝe media zagraniczne równieŜ będą 

podzielone na dwie istotne grupy: lokalne i krajowe (na obszarze kraju, do którego zamierzamy 

dotrzeć z działaniami komunikacyjnymi). W przypadku podziału rodzajowego, media stanowiące grupy 

docelowe podzielono na: telewizję, prasę, radio oraz Internet, przy załoŜeniu szczególnego 

zainteresowania ostatnim z mediów, z uwagi na znaczenie Internetu. 

Tury ści (biznesowi):  w tej kategorii najwaŜniejszą grupą są turyści biznesowi; osoby odwiedzające 

Polskę Wschodnią lub inne regiony przy okazji organizowanych targów i wyspecjalizowanych misji 

biznesowych, konferencji handlowych, wizyt studyjnych, sympozjów i szkoleń. Są to osoby pośrednio 

lub bezpośrednio zainteresowane realizacją inwestycji w Polsce, ze szczególnym uwzględnieniem 

tych, których interesuje Makroregion Polski Wschodniej. Działania informacyjne moŜna kierunkować 

równieŜ na szerszą grupę turystów, a mianowicie tych, którzy przyjeŜdŜają do Polski w celach 

wypoczynkowych. Ten drugi wariant, co prawda obszerny jeśli chodzi o liczbę, i nie zainteresowany 

bezpośrednio działalnością inwestycyjną, posiada dość duŜy potencjał, gdyŜ moŜe stanowić waŜne 

pośrednie źródło informacji o moŜliwościach inwestowania w tym Makroregionie oraz jest środkiem 

przenoszenia pozytywnych skojarzeń i wartości na grunt firm, w których przedstawiciele tej grupy 

pracują.  

Podsumowanie i rekomendacje: 
 
Wyszczególnione grupy docelowe dla działań marketingowych stanowią o kierunku działań 

komunikacyjnych podejmowanych w ramach niniejszej strategii. Dzięki temu moŜliwe będzie 

dostosowanie działań marketingowych i komunikacyjnych do wyodrębnionych segmentów. W procesie 

wyboru grup docelowych uwzględniono m.in. cel działań, oczekiwane efekty, ale równieŜ brano pod 

uwagę aspekt wielokulturowości i związane z tym moŜliwe do zaistnienia problemy 

w międzynarodowych relacjach biznesowych. Wspomniana wielokulturowość ma obecnie istotny 

wpływ i przełoŜenie na prowadzenie biznesu. Stąd teŜ przedsiębiorcy napotykają i muszą mierzyć się 

z takimi problemami jak:  trudności komunikacyjne, bariery językowe, róŜnie interpretowana przez 

konkretne kultury dyspozycyjność, uzgadnianie procesu realizacji działań, czy teŜ obciąŜenie 

psychiczne. 

 

Mając to na uwadze, a takŜe dokonując zestawienia czynników charakterystycznych dla rynku 

polskiego, w kontekście współpracy i budowania relacji z biznesem, pochodzącym z krajów 

uznawanych za azjatyckie tygrysy, jak równieŜ patrząc przez pryzmat ilości realizowanych i moŜliwych 

potencjalnych inwestycji, we wstępnych załoŜeniach przyjmowano, Ŝe segment ten mógłby odgrywać 

istotne znaczenie w analizie, będąc jednocześnie dobrym uzupełnieniem dla przygotowanej 

segmentacji. JednakŜe fakt wielokulturowości, wynikających z tego róŜnic i problemów, dostrzegalna 

istotna odmienność typowo europejskich narzędzi marketingowych w kontekście omawianego rynku, 
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ale równieŜ ograniczoność środków na działania marketingowe, spowodowały, Ŝe za zasadne uznano 

skupienie się wyłącznie na segmentach opisanych w niniejszej części strategii. 

 

Wyszczególnione segmenty, do których zaliczono: inwestorów krajowych, obecnych i potencjalnych 

inwestorów zagranicznych, krajowych i zagranicznych liderów opinii, międzynarodową i krajową opinię 

publiczną, media i turystów, uznano za najistotniejsze grupy docelowe działań strategicznych, do 

których adresowany jest program komunikacji. Warto zaznaczyć, Ŝe grupa inwestorów zagranicznych 

róŜni się wewnętrznie. Inną charakterystykę przypisano zatem tym, którzy swój kapitał zlokalizowali na 

obszarze Polski, inną tym, którzy posiadają kapitał zainwestowany na terenie Unii Europejskiej.  

Kolejne dwie grupy stanowią inwestorzy z kapitałem zlokalizowanym poza terenem Unii Europejskiej 

ale przy jednoczesnym warunku, który sugeruje nam dość duŜe wsparcie, jakim jest funkcjonująca na 

terenie danego kraju Polonia, oraz inwestorzy, którzy posiadają majątek biznesowy zlokalizowany 

poza terenem Unii Europejskiej, jednakŜe bez silnego wsparcia organizacji polonijnych. Uznano, iŜ ta 

grupa, a mianowicie Polonia zlokalizowana szczególnie w krajach na kontynencie amerykańskim 

(USA, Kanada) moŜe stanowić istotne wsparcie dla działań zmierzających do promocji Polski 

Wschodniej w kontekście zachęcenia do podejmowania tam inwestycji zagranicznych. Według danych 

statystycznych największe skupisko Polaków znajduje się w Chicago (1,5 mln), a w samych Stanach 

Zjednoczonych ponad 10 mln. Spośród krajów pozaeuropejskich największe skupiska Polaków 

odnajdujemy w Kanadzie (blisko 1 mln.), i Brazylii (ponad 1,8 mln.). W procesie wyodrębnienia tej 

specyficznej grupy – segmentu rynku, brano pod uwagę nie tylko liczebność Polonii we 

wspomnianych krajach, ale równieŜ ich aktywność biznesową. Tym samym grupa ta moŜe stanowić 

istotny potencjał poznawczy, edukacyjny i komunikacyjny w zakresie nawiązywania relacji 

biznesowych. 

Segmentacja rynku umoŜliwia równieŜ wskazanie sektorów, dla których w głównej mierze adresowane 

powinny być działania komunikacyjne. Na bazie analiz wyodrębniono następujące sektory, które 

powinny pozostać w zasięgu zainteresowania Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej: 

sektor spoŜywczy (rolnictwo ekologiczne i specjalistyczne, przemysł rolno-spoŜywczy), turystyka 

biznesowa (ze szczególnym uwzględnieniem budowy infrastruktury turystycznej), energia ze źródeł 

odnawialnych oraz sektor lotniczy (silniki do samolotów i szkoły pilotaŜu),  przemysł chemiczny 

i logistyka. Wybrane obszary stanowią o sile i dynamice rozwoju gospodarki polskiej. Z uwagi przede 

wszystkim na ten drugi aspekt, czyli dynamikę zmian i rozwoju tych sektorów, mogą i powinny 

stanowić o zainteresowaniu nimi przez inwestorów zagranicznych. Dla przykładu, sektor spoŜywczy to 

jeden z najwaŜniejszych sektorów polskiej gospodarki. Przeprowadzane przez niezaleŜne ośrodki 

badawcze analizy dokumentują istotny udział tego sektora w PKB, a takŜe wysoki poziom 

przychodów. Z  badań przeprowadzonych przez ING w roku 2008 wynika (Przemysł spoŜywczy 

w Polsce, ING, Warszawa 2008, s. 16), iŜ pomimo oczekiwanego spowolnienia, które odczuwalne jest 

równieŜ w obecnym roku, sektor ten będzie nadal się rozwijał. O rozwoju przemysłu spoŜywczego 

świadczy równieŜ znaczna aktywność inwestycyjna przedsiębiorstw. Warto równieŜ zaznaczyć, iŜ 

wskazane sektory intensywnie się rozwijają, np. sektor lotniczy i Dolina Lotnicza z wiodącą rolą 
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rzeszowskiej WSK, która wchodzi w skład amerykańskiej korporacji United Technologies zrzeszającej 

takie firmy jak Pratt&Whitney, Hamilton Sundstrand, Otis, Carrier, Sikorsky. 

 
Według jednych z sugestii Instytutu Badań nad Gospodarką Rynkową od strony rynkowej, największe 

szanse na pozyskanie inwestorów zagranicznych daje promowanie priorytetowych sektorów na 

rynkach niemieckim i ameryka ńskim, a tak Ŝe holenderskim, francuskim i brytyjskim  (najwyŜsze 

sumy elementów kolumn). Z kolei podczas promocji na priorytetowych rynkach, największe wydaje się 

być prawdopodobieństwo pozyskania inwestora zagranicznego dla sektora rolno-spo Ŝywczego, 

drzewno-papierniczego, chemicznego i produkcji wyro bów z surowców niemetalicznych . 

 

 
Źródło: Na podstawie raportu Instytutu Badań nad Gospodarką Rynkową „Analiza potencjału 
gospodarczego Polski Wschodniej” 
 

Na podstawie analizy SWOT eksperci z Departamentu Informacji Gospodarczej PAIiIZ S.A. 

wytypowali dodatkowe sektory interesujące dla inwestorów zagranicznych. W szczególności za mocne 

strony Polski Wschodniej naleŜy uznać: niŜsze koszty pracy, mniejsze wymagania pracowników, chęć 

do edukacji, czyste otoczenie, poziom bezpieczeństwa wyŜszy niŜ w pozostałych regionach i mniejszą 

konkurencję. Na podstawie tych mocnych punktów za perspektywiczne sektory naleŜy uznać: BPO, 

OZE, jachtowy, meblarski i wyposaŜenia wnętrz. 

3.  SUGESTIE  DO  KONCEPCJI MARKETINGOWEJ  
Analizowane województwa Makroregionu Polski Wschodniej są obecnie, na tle pozostałych regionów 

kraju, najmniej konkurencyjne w kontekście gospodarczym, inwestycyjnym a takŜe informacyjnym. 

Mają trudności nie tylko z pozyskaniem specjalistów o wysokich kwalifikacjach, ale równieŜ 

z utrzymaniem na swoim terenie najlepiej wykształconych mieszkańców. Inwestorzy, zarówno krajowi 

jak i zagraniczni takŜe nie chcą ryzykować swoich funduszy w tej części kraju. Jako główne przyczyny 

wymienia się zwykle brak udogodnień inwestorskich, słabą infrastrukturę gospodarczą, nienajlepszą 

dostępność komunikacyjną. JednakŜe w kaŜdym z województw moŜna znaleźć dotąd 

niezagospodarowane nisze, a przy wsparciu finansowym i odpowiedniej strategii promocyjnej 
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inwestycje zaprocentują rozwojem regionu. Warto takŜe zwrócić uwagę na powstałe programy dla 

przedsiębiorców, jakie w związku ze strategią rozwoju regionu proponują jego samorządy wsparte 

przez Komisję Europejską.  

 

Przedstawione poniŜej sugestie mają pomóc w przeprowadzeniu komunikacji marketingowej, która 

powinna pobudzić zainteresowanie tym Makroregionem wśród inwestorów. Przygotowując ten zestaw, 

zespół autorski oparł się na wiedzy wyniesionej nie tylko z cytowanych wielu źródeł i dokumentów, ale 

takŜe na studiach i opracowaniach naukowych dotyczących komunikowania międzynarodowego 

i kształtowania wizerunku Polski poza granicami kraju.  

 

Z uwagi na brak bardziej aktualnych i wiarygodnych badań opinii zagranicznych społeczeństw na 

temat obrazu Polski wciąŜ warto odwołać się do opublikowanych wyników badań przeprowadzonych 

przez Instytut Spraw Publicznych w latach 1998–2001 (por. „Kształtowanie wizerunku” pod red. B. 

Ociepki). Chcemy o nich pamiętać, gdyŜ w nauce nie budzi wątpliwości twierdzenie, Ŝe stereotypowa 

wiedza jednych społeczeństw o drugich nigdy nie ulega gwałtownym zmianom lecz jest procesem 

długotrwałym, w którym wpływ na naszą wiedzę o innych narodach mają takie czynniki jako rodzina 

i najbliŜsze otoczenie, szkoła oraz osobiste doświadczenie i dopiero w dalszej kolejności tradycyjne 

media. W związku z gwałtownym rozwojem Internetu w ostatnich latach przypuszcza się, Ŝe Internet – 

szczególnie wśród młodego pokolenia – moŜna łączyć z czynnikiem osobistego doświadczenia, 

a więc moŜe mieć większe znaczenie niŜ tradycyjne media. Z uwagi na fakt, Ŝe w ostatnich latach 

Polska jeszcze nie korzystała dynamicznie z promocji internetowej, moŜemy przyjąć, iŜ stereotyp 

Polaków jaki funkcjonował w krajach europejskich osiem lat temu, nie uległ znaczącej poprawie 

i w dalszym ciągu opiera się na tych samych uproszczonych opiniach i mało rzetelnej wiedzy o Polsce. 

 

Wspomniane badania Instytutu Spraw Publicznych dotyczyły siedmiu krajów: Austrii, Francji, 

Hiszpanii, Niemiec, Szwecji, Ukrainy i Wielkiej Brytanii. Wynika z nich, Ŝe większość mieszkańców 

Unii Europejskiej, nie wspominając juŜ mieszkańców innych części świata (gdzie z wyjątkiem polskich 

grup etnicznych, wiedza o Polsce jest jeszcze bardziej skromna),  niewiele wie o Polsce, jej historii, 

kulturze. Naród polski postrzegany jest przez pryzmat ostatniego półwiecza – jest to wizerunek kraju 

postkomunistycznego, kojarzonego z zacofaniem gospodarczym, bezrobociem, krajem o źle 

rozwiniętym sektorze rolniczym i duŜym stopniu bezrobocia. Około 50–70% ankietowanych nie miało 

Ŝadnej opinii na temat współczesnej Polski — po prostu nie wiedziało nic o Polsce i Polakach bądź teŜ 

wyraŜało sądy ambiwalentne. Polska postrzegana była jako kraj katolicki, biedny i zacofany. Według 

Niemców w Polsce mieszkają złodzieje, Francuzom wciąŜ Polska kojarzy się z wojną i obozami 

koncentracyjnymi, a Hiszpanie postrzegają Polskę jako daleki kraj na Wschodzie. Ponadto panuje 

w nim korupcja, a biurokracja utrudnia załatwienie najprostszych spraw. Tylko 30% badanych 

Niemców i 16% Francuzów stwierdziło, Ŝe w Polsce respektuje się swobody obywatelskie.  

 



Strona 82 z 141 

„Grupa osób przekonanych, Ŝe w Polsce, jak w innych krajach Europy Zachodniej, funkcjonuje 

gospodarka rynkowa, była niewielka i zbliŜona w badanych krajach: sądziło tak tylko 15% Niemców, 

Austriaków i Hiszpanów oraz 18% Francuzów. Nie zgadza się z tym twierdzeniem 52% Niemców, 

35% Austriaków, 16% Hiszpanów i 28% Francuzów” – pisze M. Ryniejska-Kiełdanowicz w ksiąŜce 

wydanej w 2005 r.  („Kształtowanie wizerunku” – publikacja pod red. B. Ociepki. Wrocław, s. 15). 

Według W. Olinsa z kolei, źródło takiego postrzegania tkwi w tym, Ŝe Polska jest krajem 

postkomunistycznym. „Przyjmuje się często, przynajmniej na Zachodzie, Ŝe prawie wszystkie kraje 

byłego obozu komunistycznego są takie same, a co najmniej bardzo do siebie podobne. Niewiele wie 

się o wielkości, tempie wzrostu gospodarczego, o proporcjach między sektorem rolnym 

a przemysłowym, a juŜ najmniej o osiągnięciach kulturalnych i o odrębnościach między 

poszczególnymi byłymi krajami komunistycznymi.” ( cyt. za: Olins W., Polska a toŜsamość narodowa 

w: Boruc M. (red.) ToŜsamość rynkowa, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2001 r., s. 21).  Olins 

przyrównuje Polskę do nie dającej się rozróŜnić szarej masy, i – jak twierdzi – ten wizerunek będzie 

się utrwalał, poniewaŜ wiedza o Polsce za granicą jest ciągle zbyt mała. 

 

Przyjmujemy zatem, Ŝe popularna opinia o Polsce wśród mieszkańców krajów europejskich nie 

sprzyja zwiększeniu zainteresowania naszym krajem w kontekście  nawiązania współpracy 

gospodarczej na warunkach partnerskich. Oczywiście ten trend moŜe się zmieniać w ostatnim okresie, 

kiedy zgodna opinia ekspertów i mediów  o  gospodarce Polski w czasie kryzysu finansowego jest  

zdecydowanie pozytywna i moŜe wpływać na pozytywne zmiany starych stereotypów. MoŜe to jednak 

nastąpić pod warunkiem kontynuowania w Polsce przez kolejne lata sukcesów gospodarczych. Nie 

ma teŜ wątpliwości, Ŝe  naleŜy przeprowadzić profesjonalne badania opinii publicznej (np. w ramach 

działania 6.5 Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka) we wszystkich krajach UE, aby 

dowiedzieć się, na ile negatywny obraz Polski jest tam powszechny i sprawdzić, czy sytuacja się 

poprawia. Zwiększeniu zainteresowania naszym krajem sprzyja natomiast fakt wyraźnej zmiany opinii 

o Polsce wśród dziennikarzy piszących o naszym kraju oraz inwestorów zagranicznych, którzy – jak 

czytamy w materiałach Instytutu Spraw Publicznych („Wizerunek imigrantów a integracja”), Instytutu 

Badań nad Gospodarką Rynkową („Analiza ekonomiczna potencjału gospodarczego Polski 

Wschodniej”) czy PAIiIZ S.A. („Program Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej realizowany 

w ramach działania 1.4 Programu Operacyjnego Rozwój Polski Wschodniej”) – częściej i bardziej 

uwaŜnie studiują warunki prowadzenia biznesu w Polsce.  

 

Poprawie tego stanu rzeczy nie sprzyja fakt, Ŝe np. działania public relations na rzecz poprawy 

wizerunku kraju nie są kierowane od dziesiątków lat z jednej instytucji, ale zajmuje się tym wiele 

organizacji, nie bardzo orientując się w tym, co jest planowane i realizowane w „partnerskich” firmach. 

W konsekwencji takŜe środki przeznaczone na promocję bywają rozproszone i nierzadko 

marnotrawione. Nie przynoszą takŜe pozytywnych skutków pomysły o promocji Polski na autobusach 

miejskich w zagranicznych metropoliach. Takie informacje nie docierają bowiem do grup odbiorców, 

którzy mogliby zainwestować w Polsce. Interesujący nas potencjalni inwestorzy nie korzystają 
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z miejskich środków transportu i dlatego powinniśmy dostarczyć im zaproszenie poprzez specjalnie 

adresowany i bardziej prestiŜowy kanał komunikacji. 

 

Słabością istniejących programów działania jest właśnie ich duŜa ilość oraz brak wskazówek 

dotyczących kompleksowo podejmowania konkretnych zadań. Wszystkie działania public relations 

muszą mieć bowiem zaplanowany, skoordynowany i strategiczny charakter, a załoŜenia powinny 

odpowiadać ekonomicznym realiom kraju i opierać się tylko na sprawdzalnych faktach. Według 

cytowanego juŜ tu Olinsa, poprawa wizerunku naszego kraju jest moŜliwa, jeśli – poza opracowaniem 

programu marketingowego - będzie takŜe realnie istnieć: idea przewodnia, symbol wizualny, 

porozumienie koniecznych partnerów, kompetentna władza, która zapewni konsekwentną realizację, 

odpowiednie fundusze, przywództwo polityczne i determinacja w realizacji zaakceptowanych planów. 

 

Tymczasem, obserwując nasze kontakty międzynarodowe i tylko analizując doniesienia polskich 

mediów moŜna wskazać na następujące powtarzające się błędy, jak: 

- wyjazdy polityków, parlamentarzystów i urzędników ministerialnych czy wojewódzkich 

(itp. delegacji oficjalnych) nie są przygotowywane w konsultacji z naszymi placówkami 

dyplomatycznymi na terenie danego kraju. Są bez programu, merytorycznie 

uzasadnionego celu, z którego wynikałyby konkretne korzyści dla kraju, czy regionu; 

- istnieje realne niebezpieczeństwo powiększania się zasięgu tego rodzaju zaniedbań, 

gdyŜ od kilku lat wzrasta znacząco liczba wyjazdów zagranicznych organizowanych 

przez urzędy marszałkowskie i instytucje niŜszego szczebla; 

- brak koordynacji międzyresortowej, co przy skromnych środkach finansowych na 

promocję jest marnotrawstwem pieniędzy publicznych; 

- brak ze strony przełoŜonych sprecyzowanych wymagań i później kontroli słuŜbowej 

wykonania zadań i sprawozdania ze stopnia osiągniętych celów; 

- brak wiedzy i ogólny dyletantyzm wyjeŜdŜających na temat historii, zwyczajów 

i kultury kraju odwiedzanego; 

- zła jakość tłumaczeń tekstów promocyjnych, nie uwzględniająca niuansów 

językowych w krajach odbiorców - równieŜ regionach kontynentalnych, a bywa takŜe, 

Ŝe i faktu istnienia dwóch podstawowych sfer języka angielskiego: brytyjskiego 

i amerykańskiego; 

- lekcewaŜenia potrzeby współpracy z miejscowymi agencjami public relations 

i obowiązku konsultowania tekstów (materiałów drukowanych jak i tekstów 

publikowanych w Internecie) z zaprzyjaźnionym autochtonem, którego stać na 

szczerość w ocenie; 

- przecenianie roli tradycyjnej prasy i telewizji w kształtowaniu wizerunku kraju 

i lekcewaŜeniu roli Internetu, a szczególnie umieszczanych tam przekazów 

multimedialnych. Ośmieszający Polaków filmik na YouTube, jeśli na niego się 
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obrazimy, ma druzgocącą moc pustoszenia wszystkich materiałów promocyjnych, 

gdyŜ satyra i karykatura impulsywnie odwołuje się do negatywnych stereotypów 

Polski i Polaków, utrwalając tkwiące w podświadomości uprzedzenia narodowe; 

- brak opracowanego przez doświadczonych w komunikowaniu międzynarodowym 

i dyplomacji ekspertów specjalnego „Kodeksu dobrych praktyk w kontaktach 

z zagranicznymi inwestorami”, którego znajomość powinna być obowiązkiem kaŜdej 

osoby związanej z promocją Polski; 

- brak zespołu monitorującego działalność promocyjną regionów, który miałby za 

zadanie przedstawianie zainteresowanym instytucjom bieŜącej oceny pozytywnych  

przykładów współpracy poszczególnych regionów i wskazywania przyczyn zachowań 

kryzysogennych. 

 

Jak, w takim razie, powinna wyglądać komunikacja dotycząca Makroregionu Polski Wschodniej? 

Biorąc pod uwagę powyŜsze, moŜna wyróŜnić dwa istotne nurty komunikacyjne.  

Powinien to być Internet , który w odniesieniu do promocji Polski jako kraju, jest zdecydowanie zbyt 

słabo zagospodarowany i posiadający duŜe moŜliwości komunikacyjne. Internet ma teŜ jedną 

niezwykle istotną cechę, niezbędną do właściwego prowadzenia komunikacji, jest chłonny i dociera 

wszędzie. Właściwe uŜycie tego narzędzia w kampanii promocji Makroregionu Polski Wschodniej 

zapewni szerokie dotarcie do grup docelowych z odpowiednio profilowanym przekazem. Skądinąd 

wiadomo teŜ, Ŝe potencjalni inwestorzy zainteresowani Makroregionem Polski Wschodniej 

w pierwszym wyborze sięgną do Internetu jako najwygodniejszego źródła informacji. 

NaleŜy jednak mieć świadomość, Ŝe tylko dobrze, profesjonalnie przygotowane materiały, przejrzyste 

strony www, dobre tłumaczenia na języki obce mogą spowodować zainteresowanie potencjalnych 

inwestorów. KaŜde zaniechanie i odstąpienie od przyjętych w tym zakresie profesjonalnych 

standardów moŜe przyczynić się do mniejszego zainteresowania tym kanałem komunikacji 

a w konsekwencji przełoŜyć się na poziom inwestycji na omawianym obszarze. 

 

Drugim istotnym nurtem w komunikacji dotyczącej moŜliwości inwestycyjnych w Makroregionie Polski 

Wschodniej są działania PR . W dzisiejszych czasach typowa kampania reklamowa ma za zadanie 

przede wszystkim zwrócić uwagę odbiorców, zainteresować, spowodować refleksję. Ten efekt moŜna 

osiągnąć w krótkim czasie, ale i okres jego trwania (zainteresowania) jest krótkotrwały i w większości 

przypadków nie przekłada się na efekt inwestycyjny. Ponadto przekaz reklamowy, skądinąd 

potrzebny, nie do końca wypełnia zapotrzebowanie merytoryczne na informację. Tu pojawiają się 

duŜe i nowe moŜliwości komunikacji z zastosowaniem róŜnych narzędzi PR. Ich skuteczność jest 

najczęściej uzaleŜniona od doboru przekazu i profesjonalizmu oraz doświadczenia agencji PR, 

zatrudnionej do wykonania zadania. NaleŜy tu zaznaczyć, Ŝe „tradycyjne” metody promowania 

inwestycji w Polsce Wschodniej (np. misje, targi, wizyty studyjne), nie powinny być ”wyłączone”, ale 

ich zastosowanie musi podlegać stałemu monitoringowi w kontekście: efekty vs. koszty.  
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Temat inwestycji w Makroregionie Polski Wschodniej jest niezwykle chłonny i wielowątkowy, a takŜe 

posiada w sobie duŜy potencjał informacyjny pod warunkiem wyboru odpowiedniego profesjonalnego 

wykonawcy (w postaci agencji PR) i sprawnej współpracy pomiędzy wszystkimi stronami procesu 

komunikacyjnego. NaleŜy tu podkreślić dwa niezbędne elementy: 

- dobra współpraca w tym zakresie jest warunkiem kluczowym dla powodzenia 

realizacji zadania, 

- wszystkie działania public relations muszą mieć zaplanowany, skoordynowany 

i strategiczny charakter. 

Na obecnym etapie naleŜy przyjąć, Ŝe powyŜsze wnioski są zarówno konieczne jak i moŜliwe do 

zrealizowania. 
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4. KONCEPCJA MARKETINGOWA  
 
Kluczem do stworzenia właściwej koncepcji marketingowej jest zawsze znalezienie unikalnego 

i dopasowanego do grupy docelowej pomysłu. Istotą działań będzie zatem opracowanie jednej myśli 

przewodniej, która pozwoli na budowanie oczekiwanych wyobraŜeń na temat Polski Wschodniej 

wśród grup docelowych. 

Zgodnie z teorią USP (ang. Unique Selling Proposition), najlepszą propozycję unikalnych wartości 

produktu buduje się analizując jego mocne strony z punktu widzenia oczekiwań i potrzeb grup 

docelowych. NaleŜy skoncentrować się na unikalnych elementach, które odróŜniają teren Polski 

Wschodniej od innych, konkurencyjnych połoŜonych w tym regionie Europy, ale przede wszystkim 

patrząc na propozycje z punktu widzenia potencjalnego inwestora, a nie właściciela produktu – w tym 

przypadku PAIiIZ S.A., urzędów marszałkowskich oraz innych instytucji odpowiedzialnych za promocję 

Polski Wschodniej. 

Podstawowym wyzwaniem w przygotowaniu strategii jest fakt, Ŝe dotyczy ona jednego 

z makroregionów Polski, podczas gdy jednocześnie cały kraj jest obecnie na etapie budowania 

spójnej wizji marketingowej skierowanej do bardzo szeroko rozumianej zagranicznej opinii publicznej. 

Obserwujemy, Ŝe promocja Polski charakteryzuje się poza granicami kraju duŜą róŜnorodnością 

a czasami równieŜ brakiem spójności. Z tymi wyzwaniami spotykają się na co dzień wszystkie 

podmioty odpowiedzialne za działania marketingowe na rzecz Polski. Promocją gospodarczą zajmuje 

się Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych (PAIiIZ S.A.), a promocją turystyczną Polska 

Organizacja Turystyczna (POT). Promocją kultury - Instytut Adama Mickiewicza (IAM), zaś sportu 

Polski Komitet Olimpijski (PKOL). Do tego naleŜy dodać strategie promocyjne Ministerstwa Spraw 

Zagranicznych, Ministerstwa Kultury, Ministerstwa Sportu i Turystyki, Ministerstwa Gospodarki, 

Krajowej Izby Gospodarczej. Wszystkie te organizacje są odpowiedzialne za kreowanie wizerunku 

Polski w świecie i realizują róŜne działania z tym związane. Pośrednio zatem wpływają równieŜ na 

najistotniejszą z punktu widzenia niniejszego opracowania grupę – inwestorów zagranicznych. 

Jednocześnie działania marketingowe mają być prowadzone dla obszaru, który obecnie jako 

Makroregion nie jest znany poza granicami kraju. Zarówno wyniki analizy medialnej jak 

i podsumowanie badań wizerunkowych wyraźnie potwierdzają, Ŝe nie istnieje Ŝaden wizerunek Polski 

Wschodniej poza granicami kraju. Kategoria ta nie pojawia się zatem w świadomości odbiorców 

w sposób inny, niŜ terytorialno-geograficzne określenie części Polski, podobne do określenia Polski 

centralnej, zachodniej czy południowej. Zadanie budowania świadomości Polski Wschodniej z jednej 

strony, ułatwiają stosunkowo symetryczne granice Polski, w których moŜna łatwo określić podział na 

część wschodnią, centralą czy zachodnią kraju. Z drugiej strony – z punktu widzenia potencjalnego 

inwestora – trudno jest precyzyjnie określić granice Polski Wschodniej, poniewaŜ nie są one w Ŝaden 

sposób wyznaczone warunkami naturalnymi (górami, rzekami czy innymi łatwymi do zauwaŜenia 

granicami). 
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Niniejszy rozdział precyzuje koncepcję działań marketingowych PAIiIZ S.A., związanych z promocją 

Polski Wschodniej. NajwaŜniejszym dla właściwego pozycjonowania działań jest przyjęcie poniŜszych 

załoŜeń: 

- Działania kierowane do inwestorów zagranicznych muszą uwzględniać obecny wizerunek 

Polski wśród tej grup docelowej. To oznacza, Ŝe wizerunek Polski Wschodniej musi 

być budowany w pełnej spójno ści z wizerunkiem Polski i nie mo Ŝna budowa ć go 

jako osobnej – czy te Ŝ konkurencyjnej – kategorii poza granicami Polski. Taka 

sytuacja, w oczach zagranicznych inwestorów, mogłaby doprowadzić do konkurencji 

pomiędzy obiema kategoriami, czego zdecydowanie naleŜy unikać. NaleŜy jednocześnie 

zaznaczyć, Ŝe próba budowania osobnej marki dla Polski Wschodniej mogłaby 

w konsekwencji doprowadzić do pogłębienia się wizerunkowej róŜnicy pomiędzy „Polską 

A” i „Polską B”. 

Polska Wschodnia powinna by ć  

sub-kategori ą dla Polski 

- Działania marketingowe powinny się koncentrować przede wszystkim na elementach 

informacyjnych. Nie naleŜy wybierać kierunków działań czy narzędzi, które zmierzałyby do 

budowania „Polski Wschodniej” jako osobnej marki, która niosłaby za sobą określone 

skojarzenia marketingowe. Wskazana jest zatem koncentracja na narz ędziach 

o charakterze informacyjno-promocyjnym , a ograniczenie narzędzi o charakterze 

reklamowym, szczególnie tych, które generują znaczące koszty jak reklama prasowa czy 

telewizyjna. 

Kampania promocyjna Polski Wschodniej powinna 
bazowa ć na informacji, a nie na reklamie 

- Największy wysiłek marketingowy naleŜy skoncentrować na kanałach, w których 

potencjalnie największa liczba inwestorów moŜe poszukiwać informacji o Polsce 

Wschodniej. Naturalnym kanałem jest zatem internet, który powinien stać się osią, wokół 

której budowane wszystkie pozostałe działania. Za wyborem tego kanału jako 

podstawowego przemawia nie tylko jego dostępność, ale równieŜ niskie koszty 

w porównaniu do innych narzędzi marketingowych (jak reklama w prasie czy telewizji lub 

udział w targach). 

Internet powinien sta ć się głównym kanałem i osi ą 

komunikacji 

- We wszystkich działaniach marketingowych naleŜy koncentrować się na przekazach 

pozytywnych – czyli podkreślaniu zalet inwestowania w Polsce Wschodniej. Szczególnie 

istotne jest to w komunikacji na terenie kraju, gdzie silne stereotypy często zniechęcają 

nawet do pogłębienia informacji o tym makroregionie. Konieczne jest zatem 

prezentowanie pozytywnych przykładów oraz tzw. „success-stories”, a tam gdzie to 



Strona 88 z 141 

moŜliwe budowanie pozytywnych skojarzeń dla nowych miejsc (np. „Polska Wschodnia – 

polska Dolina Krzemowa (Podkarpacie)” czy teŜ „Polska Wschodnia – ostatnie takie złoŜa 

surowców w Europie (Świętokrzyskie)”. 

 

Pozytywne przykłady s ą kluczem do sukcesu w komunikacji 

 

Koncepcja marketingowa zakłada realizację w latach 2009 – 2015 działań marketingowych w ramach 

dwóch głównych, równoległych torów działań. 

 

W ramach Toru 1 proponowane będą działania, których celem będzie poinformowanie grup 

docelowych o istnieniu Polski Wschodniej, jako wartego rozwaŜenia miejsca na inwestycję. Celem 

tych działań będzie wył ącznie zwrócenie uwagi na ten makroregion Polski  oraz budowanie 

następującego toru skojarzeń. 

 

MIEJSCE NA INWESTYCJ Ę W EUROPIE –> 

POLSKA WSCHODNIA = BRAMA NA WSCHÓD i BRAMA NA ZACHÓ D 

EASTERN POLAND = BETWEEN EAST AND WEST 

EASTERN POLAND – MACROREGION MACROFUTURE 

 

W ramach Toru 2 uruchomionych powinno zostać szereg narzędzi, które w efektywny sposób pozwolą 

na pozyskanie bardziej szczegółowych informacj i zainteresowanym inwestorom. 

 

WaŜnym źródłem dla tworzenia koncepcji marketingowej powinna być równieŜ analiza spodziewanych 

wydarzeń w szeroko rozumianym otoczeniu gospodarczym. Za najistotniejsze z punktu widzenia 

koncepcji marketingowej naleŜy uznać wszelkie fora gospodarcze (jak Forum Ekonomiczne w Krynicy 

czy teŜ Międzynarodowe Forum Gospodarcze w Gdyni), które skupiają zagranicznych inwestorów 

w Polsce , takie jak: 

Najistotniejsze wydarzenia z punktu widzenia strate gii marketingowej 

Kluczowe wydarzenia 
biznesowe / inwestycyjne 

Wydarzenia presti Ŝowe 
skupiaj ące potencjalnych 

inwestorów lub ich otoczenie 

Pozostałe wydarzenia, które 
naleŜy uwzgl ędni ć w 

komunikacji 

Forum Ekonomiczne w Krynicy 
(wrzesień) 

 

Aukcja Koni w Janowie 
Podlaskim 

Prezydencja Polski w UE 
(1.07.2011) 

 

Zestawienie waŜnych wydarzeń powinno być opracowywane corocznie i na bieŜąco aktualizowane. 
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4.1.1. Tor  1 – „Strategia dzwonka”  
 
„Strategia dzwonka” zakłada dotarcie do inwestorów z krótką, ale podaną w atrakcyjnej formie 

informacją, Ŝe jedną z interesujących opcji inwestycyjnych jest Polska Wschodnia. Te załoŜenia 

strategiczne naleŜy w sposób szczególny uwzględnić podczas opracowywania Systemu Identyfikacji 

Wizualnej oraz visuali reklam i spotów telewizyjnych.  

 

Specyfika kaŜdej grupy docelowej nakazuje tutaj przyjąć przede wszystkim kierunek argumentacji 

opartej na faktach i komunikacji racjonalnej, a nie na komunikacji emocjonalnej. NaleŜy zatem opierać 

komunikację na wybranych faktach wskazujących na Polskę Wschodnią, jej atuty inwestycyjne, 

a jednocześnie wykorzystać moŜliwości jakie daje rekomendacja innego przedsiębiorcy, która w tej 

sytuacji jest najcenniejszym elementem komunikacji. Proponujemy zatem wykorzystać w ramach tego 

obszaru kierunek „testimoniala” – historii lub rekomendacji zadowolonych przedsiębiorców, którzy juŜ 

zainwestowali w Polsce Wschodniej. Takie „case-stories” (historie przypadków, historie inwestycji) 

powinny stanowić podstawę „strategii dzwonka” i moŜliwie w prosty sposób odpowiadać na pytanie: 

„Dlaczego Polska Wschodnia i co z tego będę miał?”. 

 

Im większa ranga i skala działalności przedsiębiorców wskazywanych w „case-stories”, tym większa 

szansa na znaczący odzew w działaniach informacyjnych. Dlatego przede wszystkim warto 

wykorzystać w komunikacji obecność w Polsce firm z listy 100 Forbes, które naleŜą do znanych 

rodzin, poniewaŜ ich obecność w Polsce moŜe stanowić ciekawe źródło inspiracji działań 

reklamowych oraz działań PR. 

 

Wybór firm, które s ą obecne w Polsce i jednocze śnie jako rodziny s ą rozpoznawalne na listach Forbes 

L.P Pozycja na 
liście The 

Global 2000/ 
Forbes 

Nazwa firmy Rodzina Udział Działalno ść 
firmy 

1 3 Toyota Motor Akio Toyoda 2% Motoryzacja  
2  

9 
Banco Santander Botin Family 75% Bankowość 

3 41 Arcelor Mittal Mittal Family 43 % Hutnictwo 
4 47 Samsung 

Electronics 
Lee Family 22% Elektronika 

5 61 Novartis Landolt Family 4% Leki 
i Biotechnologia 

6 176 L’oreal Group Bettencourt Family Brak danych Kosmetyka 
7 189 Danone Group Ribout Family Brak danych SpoŜywcza 
8 203 Fiat Group Agnelli Family 30% Motoryzacja 
9 238 BMW Group Quandt Family 50% Motoryzacja 
10 267 Porsche Porsche i Piech 

Family 
Brak danych Motoryzacja 

Źródła: 
http://www.familybusinessmagazine.com/WorldsLargestFBs.html 

http://www.forbes.com/lists/2009/18/global-09_The-Global-2000_Rank_3.html 
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4.1.2. Tor 2 – „Strategia paj ęczyny”  
Celem działań w ramach tego obszaru jest zbudowanie moŜliwie efektywnych połączeń i narzędzi,  

pozwalających inwestorowi, który juŜ zwrócił swoją uwagę na Polskę, na zebranie dodatkowych 

informacji. Za elementy „Strategii pajęczyny” naleŜy uznać wszystkie opisane narzędzia – poza 

kreacją identyfikacji wizualnej i filmów. Przyjęte w dalszej części dokumentu narzędzia oraz ich liczby 

naleŜy uznać za optymalne dla realizacji załoŜonych celów. PoniŜej przedstawiono grupy narzędzi, 

wraz z przypisaniem im wagi procentowej z punktu widzenia realizacji celów. 

 

Uwaga: procentowej wagi w stopniu realizacji celów nie moŜna w sposób prosty przełoŜyć na procent 

wartości budŜetu, ze względu na róŜne koszty działań w poszczególnych grupach (np. wysokie koszty 

zakupu reklam telewizyjnych czy działań targowych w stosunku do np. prowadzenia działań PR czy 

zakupu reklam internetowych). Waga oznacza zatem szacowaną wartość danego narzędzia dla 

realizacji załoŜonych celów – im wyŜsza waga, tym bardziej istotne jest zatem posiadanie danego 

narzędzia i jego maksymalne wykorzystanie. 

 

Szacowana warto ść danego narz ędzia dla realizacji zało Ŝonych celów 

Grupa działa ń Procentowa waga w 
potencjale realizacji 

celu 

Obecność i promocja w Internecie 

� przygotowanie i redakcja portalu 

� kampania promocyjna portalu w Internecie (banery, promocja 
w Google i innych wyszukiwarkach, pozycjonowanie słów 
kluczowych w Google i kampania adwords) 

20% 

Działania PR (ze szczególnym naciskiem na promocję w kluczowych 
krajach oraz sektorach branŜowych) 

20% 

Organizacja misji gospodarczych  
20% 

Udział w targach 
15% 

Kampania reklamowa 

(kreacja identyfikacji wizualnej, kreacja filmów i reklam oraz zakup 
mediów) 

10% 

Organizacja seminariów, konferencji, forów 
10% 

Organizacja studyjnych 
5% 

Źródło: opracowanie własne 
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W ramach kampanii medialnej w mediach krajowych i zagranicznych rekomendowane jest: 

� W Polsce: prawie całkowita rezygnacja z działań z zakresu ATL (tzw. Above-

The-Line, działania reklamowe z wykorzystaniem nośników tradycyjnych jak 

prasa, telewizja, outodoor, plakaty, etc.). Prowadzenie kampanii informacyjnej 

głównie za pomocą narzędzi PR (media docierające do grup docelowych) 

oraz wystąpień i publikacji eksperckich (na seminariach i konferencjach 

waŜnych dla grup docelowych oraz mediach) za wyjątkiem kilku wybranych 

mediów skierowanych w Polsce do inwestorów zagranicznych; 

� Zagranicą: zakup powierzchni w mediach drukowanych prowadzony tylko 

w wybranych mediach ogólno-biznesowych we wskazanych krajach oraz 

wybranych mediach branŜowych. 

� Prowadzenie stałych działań PR na rynkach zagranicznych z pomocą zewnętrznego 

wykonawcy. Pozwoli to na maksymalizację efektów kampanii duŜo niŜszym kosztem niŜ 

działania z zakresu ATL.  

� Rekomendowane jest zwiększenie uczestnictwa w konferencjach, seminariach i forach przede 

wszystkim ze względu na bardzo wysoką reprezentację grup docelowych na potencjalnych 

wydarzeniach oraz stosunkowo niskie koszty organizacji w przypadku wchodzenia 

z prelekcjami na zagraniczne konferencje i seminaria.  

� Zgodnie z przyjętą koncepcją marketingową, wokół portalu internetowego naleŜy budować 

szereg innych działań i próba stworzenia jego roli jako kręgosłupa wszystkich działań 

promocyjnych.  

 

4.2. Rekomendacja kierunków geograficznych i sektor owych 

Na podstawie raportu Instytutu Badań nad Gospodarką Rynkową „Analiza ekonomiczna potencjału 

Polski Wschodniej” oraz w wyniku analizy strategii rozwojowych i strategii promocji poszczególnych 

województw, rekomendowane do prowadzenia działań komunikacyjnych są niŜej wymienione kraje / 

kierunki geograficzne. Za kluczową przy rekomendacji uznano przed wszystkim stopień dynamiki 

wzrostu inwestycji w Polsce oraz Makroregionie Polski Wschodniej. Jednocześnie naleŜy podkreślić, 

Ŝe kolejność krajów nie jest przypadkowa, co oznacza, Ŝe w razie braku moŜliwości dotarcia z pełnym 

pakietem działań marketingowych, naleŜy w pierwszej kolejności skoncentrować się na krajach 

znajdujących się na wyŜszych miejscach tego zestawienia. 

Rekomendowane kierunki działa ń marketingowych 

 KIERUNEK GEOGRAFICZNY / KRAJ UWAGI 

1. 

 

WSZYSTKIE KRAJE UNII EUROPEJSKIEJ  ZE 
SZCZEGÓLNYM UWZGLĘDNIENIEM: 

1. NIEMCY 

Szczególne uwzględnienie dotyczy głównie 
działań z zakresu kampanii medialnej, 
targów, seminariów”, nie powinno 
natomiast mieć wpływu na działania PR. 

Jednocześnie dwa kraje UE naleŜy uznać 
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2. HISZPANIA 

3. FRANCJA 

4. WŁOCHY 

5. HOLANDIA 

6. WIELKA BRYTANIA 

7. SZWECJA 

za kluczowe: 

Niemcy  – ze względu na wysoki w ocenie 
ekspertów IBnGR potencjał pozyskiwania 
inwestorów z róŜnych sektorów; 

Hiszpani ę – ze względu na najwyŜszą 
dynamikę wzrostu kapitału w Polsce 
Wschodniej. 

2. USA  

3. ROSJA  

4. CHINY  

5. KOREA  

6. INDIE  

 

NaleŜy jednocześnie przypomnieć wnioski z części analitycznej niniejszego dokumentu, z których 

wyraźnie wynika, Ŝe poszczególne województwa – przygotowując swoje dokumenty strategiczne, 

w niewielkim stopniu kierują uwagę na inwestorów zagranicznych. Jednocześnie wszystkie 

województwa bardzo duŜą wagę przykładają do rozwoju turystyki indywidualnej (kierowanej zarówno 

do turysty polskiego jak i zagranicznego). NaleŜy mieć zatem szczególny wzgląd na właściwy kierunek 

działań skierowanych do poniŜszych sektorów, poniewaŜ działania te muszą uwzględniać potrzeby 

inwestora jako podmiotu szukającego miejsca na ulokowanie środków/inwestycji, a nie inwestora, 

który szuka moŜliwości spędzenia wolnego czasu. 

Sektory wysokiej szansy w Polsce Wschodniej 

LP SEKTOR UWAGI 

1.  
 

Turystyka, w tym biznesowa 

Sektor największej szansy dla województw: 
lubelskiego, podlaskiego, warmińsko-
mazurskiego 

2.  
SpoŜywczy (rolnictwo ekologiczne 
i specjalistyczne, rolno-spoŜywcze) 

Sektor największej szansy dla województw: 
lubelskiego, podlaskiego, warmińsko-
mazurskiego, świętokrzyskiego, podkarpackiego 

3.  
Przemysł drzewny (w tym 
papierniczy) i meblarski  

Sektor największej szansy dla województw: 
podkarpackiego, podlaskiego 

4.  
Przemysł chemiczny (w tym 
gumowy) 

Sektor największej szansy dla województw: 
lubelskiego, warmińsko-mazurskiego, 
podkarpackiego 

5.  
Budowlany, produkcja wyrobów 
z surowców niemetalicznych 

Sektor największej szansy dla województw: 
świętokrzyskiego, podlaskiego 

Źródło: opracowanie własne na podstawie analizy strategii rozwojowych i promocyjnych 
województw oraz analizy IBnGR 
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Dodatkowo w komunikacji PR naleŜy zwrócić szczególną uwagę (oprócz powyŜszych priorytetowych 

sektorów) na moŜliwości wykorzystania w komunikacji zalet juŜ rozwiniętych, czy teŜ mających duŜy 

potencjał rozwojowy, a w szczególności PR-owy, następujących sektorów: 

Sektory wysokiej szansy c.d. 

LP SEKTOR UWAGI 

1. Rozwój energii ze źródeł 
odnawialnych 

Sektor szansy dla pięciu województw: 
podkarpackiego, świętokrzyskiego, lubelskiego, 
podlaskiego, warmińsko-mazurskiego 

2. BPO 
Szczególnie ze  biorąc pod uwagę stolice 
województw Polski Wschodniej 

3. Jachtowy 
Sektor wysokiej szansy dla województwa 
warmińsko-mazurskiego 

4. Lotniczy Sektor szansy dla województwa podkarpackiego 

5. Logistyka 
Sektor wysokiej szansy dla województw: 
podkarpackiego, podlaskiego, lubelskiego 

6. Maszynowy 
Sektor wysokiej szansy dla województw: 
świętokrzyskiego, lubelskiego, podlaskiego 

7. Metalowy 
Sektor wysokiej szansy dla województwa 
świętokrzyskiego 

8. OdzieŜowy 
Sektor wysokiej szansy dla województw: 
lubelskiego, podlaskiego 

Źródło: opracowanie własne na podstawie analizy strategii rozwojowych i promocyjnych 
województw oraz analizy IBnGR 

 

 

NaleŜy równieŜ podkreślić, Ŝe ta strategia marketingowa powinna mieć swój finał w dobrze 

funkcjonującym miejscu pozyskania przez inwestorów pogłębionej informacji, który powinien być stale 

zapewniony przez PAIiIZ S.A.. Bez tego elementu bowiem niniejszy projekt zakończy się na etapie 

poinformowania potencjalnego inwestora. 

 
4.3. Komunikaty. Priorytety. 

 
Zgodnie z dokumentem: „ZałoŜenia do Strategii Promocji Gospodarski Polskiej” Ministerstwa 

Gospodarki, głównym komunikatem  przyjętym dla promocji polskiej gospodarki jest hasło: „Polska 

uznanym partnerem gospodarczym, atrakcyjnym pod względem inwestycyjnym i turystycznym.” 

Trzymając się zatem zasady spójności strategii komunikacji Polski Wschodniej wizja komunikacji 

marketingowej musi być spójna z zasadą cytowaną powyŜej, a jednocześnie zwracać uwagę 

i zachęcać do zainteresowania się tym obszarem Europy. Ze względu na bardzo szeroki zasięg oraz 

ogromne róŜnice kulturowe odbiorców, USP (Unique Selling Proposition) musi być proste, 
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wieloznaczeniowe, a jednocześnie odwołujące się do wartości akceptowanych przez środowiska 

biznesu na całym świecie. Na bazie USP wykonawca kreacji reklamowej przygotuje ostateczne 

przekazy i brzmienia hasła bądź haseł reklamowych. 

 

Proponujemy zatem przyjęcie jednego z dwóch poniŜszych USP, ze względu na najbardziej 

prawdopodobne stosowanie hasła w głównie w języku angielskim, jego brzmienie zostało równieŜ 

zaproponowane w tym języku. 

 

USP 1 –> Eastern Poland – land of undiscovered poss ibilities  

Hasło to jest rekomendowane jako pierwsze ze względu na uniwersalność, prostotę a jednocześnie 

moŜliwość rozbudowywania i dalszych interpretacji. Spełnia kryteria modelu SUCCES, który jest 

najbardziej miarodajną formą oceny kreacji marketingowych i moŜe jednocześnie posłuŜyć PAIiIZ S.A. 

do oceny wyboru wykonawcy przygotowującego kreację reklamową (S – simple; U – uniqe; C – 

concrete; C – credible; E – emotional; S – story). 

 

USP 2 –> Eastern Poland – your best place for Green field 

at the European Union border 

Hasło wskazuje na jeden z najwaŜniejszych elementów istotnych z punktu widzenia inwestora, 

moŜliwości inwestycyjne oraz podkreśla bardzo waŜną zaletę Polski Wschodniej – dostępność 

gruntów na inwestycje. Jednocześnie wskazuje na graniczne połoŜenie tej części Polski, co pozwala 

w dalszej kolejności na budowanie wizerunku tego regionu jako miejsca na granicy Europy – Bramy 

na Wschód i Bramy na Zachód. 

 

USP 3 –> Eastern Poland – a gateway between the Eas t and the West 

Hasło to podkreśla bardzo istotną zaletę Polski Wschodniej – jej połoŜenie geograficzne na styku 

dwóch światów biznesu – świata Wschodu (Azji) oraz biznesu Zachodu (Europy i USA). Przy czym 

naleŜy zwrócić uwagę na konieczność stosowania wyłącznie opisowego słów „East” oraz „West”, jako 

pewnych regionów na świecie. Wynika to przede wszystkim z faktu róŜnego postrzegania kierunków 

geograficznych na świecie (Wschód jako kierunek geograficzny dla Azjaty buduje zupełnie inne 

wyobraŜenia niŜ dla Europejczyka). Główną zaletą hasła jest pokazanie jego moŜliwości jako 

przyczółka do inwestycji dla całego świata – dla Wschodu jako najbliŜszego punktu w Europie, dla 

Zachodu – początku do ekspansji na Wschód. 

 
4.4. Cele Programu Promocji 

Aby w sposób właściwy zdefiniować ostateczne cele dla Programu Promocji Gospodarczej Polski 

Wschodniej na lata 2009 – 2015, dokonano poniŜej analizy celów przedstawionych w dwóch 

dokumentach „ZałoŜeń do strategii promocji gospodarki polskiej 2007-2015” opracowanego przez 
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Ministerstwo Gospodarki oraz „Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej realizowanego 

w ramach działania 1.4 Programu Operacyjnego Rozwój Polski Wschodniej” opracowanego przez 

PAIiIZ S.A. 

Zgodnie z załoŜeniami opracowanymi przez Ministerstwo Gospodarki w zakresie promocji napływu 

bezpośrednich inwestycji zagranicznych,  celem działań jest stworzenie warunków dla zwiększania 

napływu do Polski bezpośrednich inwestycji zagranicznych (BIZ), sprzyjających unowocześnianiu 

i wzrostowi konkurencyjności polskich towarów i usług. Prowadzone działania powinny przyczyniać się 

do: 

� wzmocnienia pozycji Polski jako dobrego miejsca dla lokowania inwestycji, 

� wzmocnienia korzystnego wizerunku Polski i jej gospodarki w świecie, 

� zwiększenia napływu BIZ do poziomu ok. 10 mld USD rocznie od 2006 roku, w tym 

� przede wszystkim w formie greenfield, 

� zwiększenia BIZ w sektorach zaawansowanych technologii lub tzw. sektorach 

� wschodzących do poziomu 20% ogółu BIZ, 

� wyrównywania dysproporcji geograficznych w rozwoju gospodarczym regionów13. 

  

Jednocześnie zgodnie z załoŜeniami przyjętymi przez PAIiIZ S.A. głównym celem Programu Promocji 

Gospodarczej Polski Wschodniej jest wzrost konkurencyjności i innowacyjności oraz rozwój społeczny 

i gospodarczy województw Polski Wschodniej poprzez podniesienie atrakcyjności inwestycyjnej 

makroregionu. 

 

Cele Programu określono jako: 

� zwiększenie napływu bezpośrednich inwestycji zagranicznych do makroregionu;  

� zainteresowanie polskich firm inwestycjami w Polsce Wschodniej; 

� pobudzenie eksportu produktów oraz usług z Polski Wschodniej; 

� rozwój turystyki biznesowej w Makroregionie. 

 

PoniŜej przedstawiono najwaŜniejsze cele marketingowe dla przyjętego „Programu Promocji (…)”. 

NaleŜy jednocześnie zaznaczyć, Ŝe są one wyłącznie celami marketingowymi – operującymi 

w zakresie edukacji, wiedzy, świadomości, chęci oraz nastawienia odbiorców. PoniŜsze cele nie 

odnoszą się w sposób bezpośredni do istotnych elementów biznesowych, waŜnych dla powodzenia 

całej akcji, takich jak np. korzystne rozwiązania podatkowe czy szybkie dotarcie do pogłębionych 

informacji o moŜliwościach inwestycyjnych w Polsce Wschodniej. 

 

                                                           
13 ZałoŜenia do Strategii promocji gospodarki polskiej 2007-2015 s. 12, Ministerstwo Gospodarki, marzec 2007 
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CEL 

STRATEGICZNY 
ZGODNY Z 

ZAŁOśENIAMI 
PPGPW 

MARKETINGOWY CEL 
OPERACYJNY MIERNIK UWAGI 

Zwiększenie znajomości 
moŜliwości 
inwestycyjnych w Polsce 
Wschodniej w grupach 
docelowych (zagranica) 

Badania ilościowe grup 
docelowych 
 
Raporty z działań 
podsumowujące liczbę 
osób, które miały 
bezpośredni kontakt 
z działaniami 
promocyjnymi (targi, 
misje gospodarcze, 
wizyty studyjne) 

Badania powinny być 
przeprowadzane na 
grupie dopasowanej do 
kluczowych kierunków 
geograficznych oraz 
segmentów 
jednocześnie 
z badaniem firm 
polskich 

Zwiększenie 
napływu 
bezpośrednich 
inwestycji 
zagranicznych do 
makroregionu Zainteresowanie mediów 

zagranicznych 
publikacjami dotyczącymi 
Polski Wschodniej oraz 
utrzymanie liczby 
publikacji na stałym 
poziomie 

Raporty ilościowe 
podsumowujące liczbę 
publikacji 

 

Zwiększenie znajomości 
moŜliwości 
inwestycyjnych w Polsce 
Wschodniej w grupach 
docelowych (Polska) 

Badania ilościowe grup 
docelowych 
 
Raporty z działań 
podsumowujące liczbę 
osób, które miały 
bezpośredni kontakt 
z działaniami 
promocyjnymi (targi, 
misje gospodarcze, 
wizyty studyjne) 

Badania powinny być 
przeprowadzane na 
grupie dopasowanej do 
kluczowych kierunków 
geograficznych oraz 
segmentów 
jednocześnie 
z badaniem firm 
zagranicznych 

Zainteresowanie 
polskich firm 
inwestycjami 
w Polsce 
Wschodniej Zainteresowanie mediów 

biznesowych 
publikacjami dotyczącymi 
inwestycji w Polsce 
Wschodniej oraz 
utrzymanie liczby 
publikacji na stałym 
poziomie 

Raporty ilościowe 
podsumowujące liczbę 
publikacji 

 

Obecność na 
przynajmniej 2 waŜnych 
wydarzeniach za granicą 
rocznie, prezentujących 
moŜliwości eksportu 
produktów i usług 
z Polski Wschodniej 

Raporty z działań 
podsumowujące liczbę 
osób, które miały 
bezpośredni kontakt 
z działaniami 

 

Pobudzenie 
eksportu produktów 
oraz usług z Polski 
Wschodniej 

Zwiększenie liczby 
publikacji w mediach na 
terenie Polskich 
Wschodniej, 
prezentujących success-
stories dotyczące 
eksportu produktów oraz 
usług 

Raporty ilościowe 
podsumowujące liczbę 
publikacji 
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CEL 
STRATEGICZNY 

ZGODNY Z 
ZAŁOśENIAMI 

PPGPW 

MARKETINGOWY CEL 
OPERACYJNY MIERNIK UWAGI 

Stworzenie specjalnej 
sekcji na portalu 
informacyjnym 
poświęconej dobrym 
praktykom eksportowym 
w Polsce Wschodniej. 
Nawiązanie partnerstwa 
(wymiana banerów) 
z portalami poświęconymi 
tematyce eksportowej 

Google Analytics lub 
inna forma analizy 
stron www 
podsumowująca 
aktywność na stronie 
z podziałem równieŜ 
na regiony świata oraz 
analizująca strony 
przekierowujące 

 

Zagwarantowanie 
obecność na 
przynajmniej 4 waŜnych 
wydarzeniach dla branŜy 
turystyki biznesowej 
rocznie 

Raporty 
podsumowujące 
działanie oraz liczbę 
osób, które miały 
styczność z realizacją 

 

Zwiększenie liczby 
publikacji / organizacja 
akcji specjalnych lub 
konkursów w mediach 
prezentujących juŜ 
istniejące moŜliwości 
turystyki biznesowej (we 
współpracy z ofertującymi 
je podmiotami) 

Raporty 
podsumowujące 
działanie oraz liczbę 
osób, które miały 
styczność z realizacją 

 

Przygotowanie 
specjalnego folderu 
informacyjnego 
poświęconego 
moŜliwościom turystyki 
biznesowej w regionie 

Raport z realizacji 
działania oraz sposobu 
dystrybucji folderu 

Folder oprócz wersji 
drukowanej powinien 
być dostępny w wersji 
on-line 

Rozwój turystyki 
biznesowej 
w makroregionie 

Stworzenie specjalnej 
sekcji na portalu 
informacyjnym 
poświęconym turystyce 
biznesowej 

Google Analytics lub 
inna forma analizy 
stron www 
podsumowująca 
aktywność na stronie 
z podziałem równieŜ 
na regiony świata oraz 
analizująca strony 
przekierowujące 

 

 

 

4.5. Matryca działa ń marketingowych 

PoniŜej przedstawiamy matrycę najwaŜniejszych grup sugerowanych działań marketingowych 

w ramach promocji Polski Wschodniej wraz z sugerowaną formą realizacji (wykonawca zewnętrzny 

lub PAIiIZ S.A.) oraz sugerowanym trybem wyboru. 
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Typ narz ędzia 
promocji 

Rodzaj narz ędzia Tryb realizacji Sugerowany tryb 
wyboru 

Identyfikacja wizualna 
(SIW)  

Wykonawca 
zewnętrzny 

Konkurs. Działanie 
jednorazowe 

Film promocyjny Wykonawca 
zewnętrzny 

Tryb PZP Narzędzia 
wspieraj ące 

Materiały informacyjne Wykonawca 
zewnętrzny lub PAIiIZ 
S.A. (przygotowanie 
tekstów) 

Tryb PZP 

Kampania medialna 
(zakup mediów + 
promocja 
i pozycjonowanie 
portalu) 

Wykonawca 
zewnętrzny 

Tryb PZP 

Działania PR + wizyty 
studyjne dziennikarzy 

Wykonawca 
zewnętrzny/ PAIiIZ 
S.A. 

Tryb PZP 

Narzędzia promocji 
pośredniej 

Portal gospodarczy Wykonawca 
zewnętrzny 

Tryb PZP 

Seminaria, konferencje 
i fora ekonomiczne 

PAIiIZ S.A. 
–- 

Targi i wystawy PAIiIZ S.A. –- 
Narzędzia promocji 
bezpo średniej 

Misje gospodarcze 
i wizyty studyjne 

PAIiIZ S.A. 
–- 
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5. REKOMENDOWANA  TAKTYKA  DZIAŁA Ń.  NARZĘDZIA  KAMPANII  
 

5.1. Identyfikacja wizualna  

 

Promocja Makroregionu wymaga odnalezienia cech wspólnych analizowanych pięciu regionów oraz 

opracowania spójnych komunikatów. Nośnikiem kluczowych treści jest takŜe warstwa wizualna 

komunikacji – stąd potrzeba kreacji i wdroŜenia pełnego systemu identyfikacji wizualnej dla Polski 

Wschodniej. PosłuŜy on promocji regionu w kraju i zagranicą, przyczyni się do wzrostu jego 

rozpoznawalności poprzez  kojarzenie określonych atrybutów z logiem – przyjętą linią graficzną 

i kolorystyką.  

Celowe kształtowanie spójnego wizerunku Polski Wschodniej jako miejsca o potencjale inwestycyjnym 

i gospodarczym, jest nadrzędnym celem opracowanej strategii komunikacji. Jednym z jej elementów 

jest System Identyfikacji Wizualnej, który zostanie wyłoniony w drodze przetargu. Opracowane logo 

oraz hasło promocyjne będą implikowane w kampanii zwiększającej świadomość walorów 

makroregionu oraz kształtującej określony jego wizerunek. Elementy identyfikacji mają być spójne 

z kreacjami aktualnie funkcjonującymi w Polsce, tak by moŜliwy był efekt synergicznego oddziaływania 

na odbiorcę komunikatu. Szczegółowe informacje dotyczące celu strategicznego, spodziewanych 

efektów czy przedmiotu zamówienia znajdują się poniŜej. 

 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Podstawowym celem proponowanych działań marketingowych jest 
wykreowanie wizerunku Polski Wschodniej jako obszaru godnego 
zainteresowania pod względem inwestycyjnym. Aby osiągnąć ten cel naleŜy 
odróŜnić Polskę Wschodnią od innych podobnych regionów w kraju i za 
granicą. Kojarzenie obszaru Polski Wschodniej z konkretną linią graficzną, 
kolorystyką i hasłem przewodnim, przyjętymi w systemie identyfikacji wizualnej 
ma ułatwić komunikację z odbiorcami.  

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Wzrost rozpoznawalności Polski Wschodniej, spójny wizerunek Makroregionu 
jako obszaru o potencjale inwestycyjnym i gospodarczym. Jednolita linia 
graficzna pozwoli takŜe osiągnąć lepszy poziom utoŜsamienia władz 
i mieszkańców poszczególnych województw i miejscowości wchodzących 
w skład makroregionu Polski Wschodniej. Wspólna identyfikacja ma być jakby 
wspólnym sztandarem pod którym będą realizowane jednolite 
i usystematyzowane działania promocyjne dla Makroregionu. 

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Proponujemy, aby postępowanie prowadzące do wyboru wykonawcy zostało 
przeprowadzone w trybie konkursu.  

Wskazane przymioty wykonawcy: 

– posiada doświadczenie w realizacji podobnych prac, polegające na 
wykonaniu co najmniej 2 systemów identyfikacji wizualnej (przy czym kaŜdy 
z wykazywanych zawierać powinien minimum: projekt znaku graficznego 
z opisem geometrycznym zawierającym siatkę modułową określającą 
podstawowe proporcje i wielkości w budowie znaku graficznego przeznaczonej 
do odwzorowywania znaku marki np. na powierzchniach wielkoformatowych, 
typografię i liternictwo wraz z paletą kolorów i wzorami zastosowań dla 
dokumentów o duŜych i małych formatach (np. ulotki, plakaty), typografię 
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i liternictwo wraz z paletą kolorów i wzorami zastosowań dla publikacji 
internetowych (stron www), projekt ścianki konferencyjnej, projekt tablicy 
informacyjnej), dla projektów współfinansowanych ze środków unijnych 
i posiadających status projektu zrealizowanego i rozliczonego przez 
beneficjenta danego projektu, o wartości minimum 40 000 złotych dla kaŜdego 
wykazywanego systemu. 

Wykonawca powinien posiadać doświadczenie w przygotowaniu projektów 
kampanii wizerunkowych w jednej lub kilku z następujących dziedzin:  

� instytucje publiczne,  

� dobra niematerialne i prawne, 

� konkursy godła promocyjnego, 

� usługi konsultingowe, 

� kampanie wizerunkowe regionów, miast, województw, stref 
ekonomicznych, parków narodowych, instytucji kultury, instytucji 
społecznych, stowarzyszeń,  

� imprezy artystyczne, sportowe czy kulturalne. 

Wykonawca powinien dysponować odpowiednią kadrą w postaci:  

- copywritera z co najmniej trzy letnim udokumentowanym doświadczeniem 
w branŜy reklamowej, wykształceniem wyŜszym humanistycznym; 

- grafika komputerowego z co najmniej trzyletnim doświadczeniem 
zawodowym, będącego autorem co najmniej 2 Systemów Identyfikacji 
Wizualnej. 

Wykonawcą moŜe być konsorcjum spełniające łącznie powyŜsze warunki, nie 
musi to być wyłącznie agencja reklamowa. 

Ryzyka działania System Identyfikacji Wizualnej będzie stosowany w róŜnych miejscach Polski 
i świata. Będzie implikowany do realizacji kampanii reklamowej, której plan zakłada 
ekspozycję w obszarach wielokulturowych i wielojęzycznych. Powoduje to ryzyko 
niewłaściwego odczytania i skojarzenia wybranego hasła promocyjnego. NaleŜy 
przyjąć, Ŝe równieŜ kolorystyka projektu moŜe powodować niewłaściwą percepcję 
w róŜnych częściach świata. NaleŜy zastanowić się nad wykorzystaniem wiedzy 
eksperta z zakresu kultury poszczególnych krajów czy obszarów kulturowych 
w jakich SIW będzie uŜywany, w celu zminimalizowania ryzyka niewłaściwej 
percepcji w lokalnych grupach docelowych. Ponadto naleŜy przyjąć, Ŝe hasło 
promocyjne będzie łatwo przetłumaczalne na język angielski jako uniwersalny 
język biznesowy na świecie. W tym zakresie, brzmienie hasła w języku angielskim 
i jego konotacje powinny zostać sprawdzone przez specjalistę z tego zakresu. 

NaleŜy zwrócić szczególną uwagę na zaproponowane przez wykonawców kolory 
i ich znaczenie w róŜnych kulturach. KaŜdy wykonawca powinien wykazać się 
znajomością znaczenia i percepcji uŜytych przez siebie kolorów w odniesieniu do 
poszczególnych krajów promocji makroregionu Polski Wschodniej. 

Aby moŜna było oczekiwać od wykonawców zastosowania się do powyŜszych 
wymagań, naleŜy w ogłoszeniu przetargowym, bądź innym dokumencie, 
zamieścić informację o geograficznym plasowaniu SIW na świecie, a takŜe 
w przybliŜeniu przedstawić plan czasowy emisji reklam co równieŜ moŜe mieć 
wpływ na pozycjonowanie makroregionu Polski Wschodniej w poszczególnych 
obszarach religijno-kulturowych. 

W przygotowaniu SIW i w pracach jury wybierającego wykonawcę powinien 
uczestniczyć ekspert z zakresu kulturoznawstwa (zastosowania i znaczenia 
kolorów i kształtów w róŜnych kulturach), bądź wyselekcjonowane projekty 
powinny zostać zaopiniowane przez ekspertów przed podjęciem ostatecznych 
decyzji.    
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ZałoŜenia/ opis 
działania 

Działania wizerunkowe powinny być spójne i przemyślane, tak by dawały efekt 
synergii z funkcjonującymi juŜ kreacjami promującymi poszczególne 
województwa, miasta, urzędy, strefy ekonomiczne, parki narodowe i inne 
podmioty współtworzące Makroregion Polski Wschodniej. 

Istotne jest równieŜ, aby identyfikacja wizualna MPW nie odbiegała od ogólnie 
przyjętego planu promocji Polski w świecie oraz nawiązywała,  
a co najmniej nie kwestionowała systemów i haseł promocyjnych innych 
obszarów geograficznych kraju, renomowanych konkursów promocyjnych (np.: 
Godła Promocyjnego Teraz Polska) czy innych komunikatów wizerunkowych 
wysyłanych z Polski w świat (np.: rocznica Okrągłego Stołu, rocznice wybuchu 
II Wojny Światowej czy Powstania Warszawskiego np.: „Zaczęło się 
w Polsce”).  

System Identyfikacji Wizualnej powinien być wolny od skojarzeń politycznych 
i martyrologicznych, a nawiązywać do potencjalnych benefitów gospodarczych. 

Przedmiotem zamówienia jest opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej 
dla Makroregionu Polska Wschodnia. Całość kreacji artystycznej ma 
uwzględniać specyfikę obszaru Polski Wschodniej – waŜne, aby była spójna 
z istniejącymi systemami identyfikacji poszczególnych regionów objętych 
Programem Operacyjnym RPW (Warmia i Mazury, Podlasie, Podkarpacie, 
Lubelszczyzna, Ziemia Świętokrzyska), miast, stref ekonomicznych, urzędów 
czy parków narodowych oraz kreacjami promocji gospodarczej Polski (PARP, 
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego). Jednocześnie identyfikacja Polski 
Wschodniej ma wyróŜniać ją wśród podobnych regionów, podkreślając 
istniejący potencjał inwestycyjny i gospodarczy.  

Opracowany system identyfikacji wizualnej posłuŜy promocji Polski Wschodniej 
w kraju i za granicą. System Identyfikacji Wizualnej będący przedmiotem 
zamówienia powinien uwzględniać następujące elementy: 

Logo (w wersji podstawowej: godło + logotyp; w wersji z pełną nazwą – Polska 
Wschodnia; umiejscowione w zestawieniu z innymi znakami np. PARP, UE) 

Wymienione wersje loga powinny zawierać: 

budowę i proporcje, pole ochronne, wielkość minimalną, warianty 
achromatyczne i monochromatyczne, kolorystykę (w systemie CMYK 
i Pantone), dopuszczalne kolory tła, formy zabronione oraz projekcję 
trójwymiarową; 

hasło promocyjne (kreujące wizerunek Polski Wschodniej jako regionu 
o duŜym potencjale inwestycyjnym i gospodarczym). 

Przekaz musi osiągnąć synergię z hasłami promującymi inne regiony, miasta, 
strefy ekonomiczne itd. Polski. 

Druki urzędowe (wizytówki słuŜbowe, papier urzędowy do korespondencji, 
papier faksowy urzędowy, druki urzędowe, blankiety komunikacji wewnętrznej 
np. bloczki do notatek, raporty, koperty, zaproszenia, karty świąteczne, 
dyplomy/certyfikaty, teczki, notatki prasowe, ogłoszenia prasowe): 

- wizytówki – zgodne z normą ISO 7810 ID-1 (wymiary 85,60 mm × 53,98 mm 
/3,370 in × 2,125 in); 

- papier urzędowy – wersja papierowa/elektroniczna; 

- bloczki do notatek – w wymiary (A4; A5); 

- koperty – 4 wymiary (A4; B5; C5; DL). 

Wydawnictwa (plakaty, ulotki, publikacje i broszury, płyty CD/DVD, prezentacje 
PowerPoint): 

- plakat: 4 wymiary (A4;A3;A2;A1); 

- publikacje i broszury – okładka i strony tekstowe, sposób prezentacji 



Strona 102 z 141 

wykresów, rycin, map; 

- layout prezentacji ppt. 

Działania w internecie (layout strony www, maile, bannery www); 

Materiały promocyjne (ścianka prezentacyjna, roll up, stojak na ulotki, gadgety 
reklamowe: długopisy, smycze ,breloczki, pendrivy, torby, notesy, kalendarze, 
kubki, krawaty z logo, wizytowniki, inne); 

Outdoor (billboard, airboard, citylight, backlight, flaga firmowa, namiot, inne): 

– billboard: formaty;  

– nośniki 5,04 x 2,38 m  (billboard standard); 

– nośniki 6 x 3m; 

– nośniki 12 x 3, 12x4 m (megaboardy); 

- airboard – 12x8 m; 

- citylight – 1,2x1,8 m; 

- backlight – 8x4 m; 

Oznakowanie wewnątrz organizacji (tablice informacyjne, tabliczki na drzwi, 
inne); 

Specyfikacja oznakowania środków transportu (samochody słuŜbowe Urzędów 
Marszałkowskich i Wojewódzkich). Sposób rozmieszczenia elementów na 
róŜnego typu samochodach; 

Targi/wystawiennictwo (projekt stoiska targowego); 

Narzędzia i metody słuŜące wdroŜeniu Systemu Identyfikacji Wizualnej: 

Coroczny refreshing kreacji reklamowo - promocyjnej (z uwzględnieniem 
pięcioletniego okresu trwania kampanii). 

Oferent moŜe przedstawić więcej niŜ jedną propozycję Systemu Identyfikacji, 
ale nie więcej niŜ trzy.  

W dokumentach ofertowych powinno znajdować się „Oświadczenie 
o posiadaniu pełnych praw autorskich do załączonych propozycji graficznych 
i hasłowych” oraz informacja o przekazaniu tych praw na rzecz Zamawiającego 
z chwilą wybrania jednej propozycji. Wynagrodzenie za prawa autorskie 
powinno zawierać się w zaproponowanym wynagrodzeniu. 

Hasło promocyjne i warstwa graficzna powinny stanowić spójną całość. 

Przetarg powinien dawać odpowiedni czas na zrealizowanie projektów 
graficznych i zebranie wszystkich niezbędnych dokumentów ofertowych. 
Powinien to być przedział pomiędzy 2 a 4 tygodniami. 

 

5.2. Opracowanie filmów promocyjnych 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Opracowanie materiału filmowego dot. walorów inwestycyjnych Polski 
Wschodniej. 

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Przygotowanie atrakcyjnej wizualizacji, która w przystępny i szybki sposób 
pozwoli dotrzeć do inwestora z przekazem nt. Polski Wschodniej. 

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Przetarg nieograniczony. Kryterium wyboru dostawcy: 60% cena, 20% 
doświadczenie w podobnych realizacjach, 20% koncepcja filmu. 
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Ryzyka działania Opracowanie spotów w niewłaściwych formatach. 

PołoŜenie nacisku w przekazach na walory najmniej istotne z punktu widzenia 
inwestora (np. turystyczne). Na etapie przygotowania SIW i podejmowania 
rozstrzygających decyzji powinien uczestniczyć ekspert z odpowiednią wiedzą 
techniczną.  

ZałoŜenia/ opis 
działania 

NaleŜy przygotować min. 2 filmy promocyjne w tym: 1 film 2-5 minut. pod 
kątem targów, seminariów i konferencji prezentujący walory inwestycyjne 
Polski Wschodniej. Wersja skrócona filmu (ok. 30 sek.) powinna pozwalać 
umieścić i promować materiał w Internecie. 

Filmy powinny zawierać atrakcyjne wizualnie obrazy oraz schematy/wykresy 
pokazujące istotne dynamiki wzrostu. Oba filmy powinny zostać 
wyprodukowane finalnie w językach: polskim oraz angielskim. 

 

5.3. Kampania medialna Polski Wschodniej w kraju i zagranic ą 

 

Wykreowanie wizerunku Polski Wschodniej jako makroregionu o potencjale inwestycyjnym 

i gospodarczym wymaga zintegrowanych działań marketingowych. Grupą docelową działań 

reklamowo – wizerunkowych mają być przedstawiciele międzynarodowych środowisk biznesowych 

oraz okołobiznesowych (w tym członkowie izb handlowych oraz stowarzyszeń gospodarczych). 

Precyzyjne dotarcie z komunikatem do odbiorców wymagać będzie uŜycia mediów o ściśle 

sprofilowanym zasięgu. Efektem kampanii ma być wzrost świadomości dot. regionu Polski Wschodniej 

oraz pośrednio, zwiększenie liczby planowanych przedsięwzięć inwestycyjnych w tej części kraju. 

 

Wyłoniony w drodze przetargu wykonawca będzie odpowiedzialny za optymalny dobór mediów i sieci 

nośników do przeprowadzenia długofalowej kampanii promocyjnej. Międzynarodowe działania 

wymagają odrębnego harmonogramu dla poszczególnych krajów z uwzględnieniem lokalnych 

wydarzeń kulturalnych i gospodarczych. 

Cel strategiczny Za nadrzędny cel strategiczny dla kampanii reklamowo-wizerunkowej naleŜy 
przyjąć promocję Polski Wschodniej, tj. wybranych pięciu województw jako 
regionu o wysokim potencjale gospodarczym w oparciu o przygotowaną 
identyfikację wizualną. Kampania powinna mieć charakter informacyjny 
i wskazywać przewagi konkurencyjne tego regionu Polski zgodnie z USP 
zawartymi z koncepcji marketingowej. Odbiorcami działań powinny być 
precyzyjnie zdefiniowani przedstawiciele środowisk biznesowych oraz około 
biznesowych. 

Spodziewany efekt Odpowiednio przeprowadzona kampania promocyjno-reklamowa powinna 
doprowadzić do precyzyjnego dotarcia z przekazem do zdefiniowanych grup 
docelowych.   

Kampania powinna pobudzać zainteresowanie zagranicznych inwestorów 
wschodnimi regionami Polski oraz wpływać na zwiększenie liczby planowanych 
przedsięwzięć inwestycyjnych w tym regionie.  

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Proces wyłaniania wykonawców kampanii medialnej Polski Wschodniej 
powinien przebiegać dwutorowo. Wykonawca powinien zostać wyłoniony 
w trybie konkursowym na 2 lata. Zamówienie publiczne powinno uwzględniać, 



Strona 104 z 141 

między innymi takie czynniki jak: doświadczenie wykonawcy w projektach 
o zasięgu międzynarodowym, sytuacja finansowa, pozwalająca na realizację 
zamówienia, listy referencyjne potwierdzające zrealizowanie z sukcesem co 
najmniej 3 międzynarodowych kampanii promocyjno-reklamowych zbliŜonych 
swoją tematyką do przedmiotu zamówienia. 

Szczegółowe rekomendacje doświadczeń wykonawcy: 

– co najmniej 3 międzynarodowe kampanie promocyjno-reklamowe, których 
elementami były co najmniej zakup prasy i internetu (poprzez pojęcie 
międzynarodowe naleŜy rozumieć kampanie prowadzone przynajmniej w 3 
krajach) o wartości co najmniej 2 mln zł, przy czym jedna kampania o wartości 
co najmniej 5 mln zł; 

– co najmniej 1 kampania powinna być współfinansowana ze środków 
publicznych lub środków UE; 

– średnia roczna liczba zatrudnionych pracowników musi wynieść nie mniej niŜ 
20 osób (w okresie ostatnich 3 lat); 

– wykonawca posiadanie narzędzi badawczo-analitycznych pozwalających na 
precyzyjne dopasowanie kampanii medialnej do wskazanych grup docelowych 
w kluczowych krajach oraz sektorach oraz efektywny sposób raportowania; 

– zdolność finansowa wykonawcy powinna opiewać na co najmniej 2,5 mln zł – 
rekomendowany sposób płatności dla wykonawcy zakupującego media: nie 
częściej niŜ kwartalnie, nie rzadziej niŜ półrocznie – na podstawie 
zaakceptowanych raportów kwartalnych. 

 

Rekomendacje dot. zespołu wykonawcy: 

– kierownik projektu powinien posiadać wykształcenie wyŜsze, biegłą 
znajomość języka polskiego oraz angielskiego oraz posiadać doświadczenie 
w realizacji przynajmniej 3 kampanii zakupu mediów o wartości przynajmniej 
300 tys. zł; 

– specjalista ds. promocji portalu internetowego powinien posiadać 
wykształcenie wyŜsze oraz doświadczeniu w prowadzeniu kampanii 
promocyjnej dla min. 2 stron internetowych. Elementami kampanii powinny być 
co najmniej działania z zakresu pozycjonowania w Google, mailingi oraz 
kampanie banerowe. 

Ze względu na wymóg wąskiej i specyficznej wiedzy wskazane jest 
zaproszenie do prac w komisji konkursowej eksperta zewnętrznego – osoby 
przynajmniej z 5-letnim doświadczeniem w zakupie mediów. Ekspert ten 
powinien uczestniczyć w opracowaniu ostatecznego kształtu SIWZ oraz 
pracach komisji konkursowej. 

Wykonawcą moŜe być konsorcjum firm, spełniających powyŜsze warunki.  

Ryzyka działania W przypadku wyboru jednego logotypu oraz hasła kampanii promocyjnej Polski 
Wschodniej, kierowanych do bardzo odmiennych kulturowo krajów istnieje 
ryzyko naruszenia lokalnych norm społecznych czy religijnych. UŜycie 
nieodpowiedniego koloru lub elementu graficznego w logotypie moŜe wpływać 
na odmienny odbiór kampanii. Problem obrazuje historyczny przykład, kiedy to 
z Polski został wysłany transport cukierków – „Krówek” do Indii. Słodycze 
z podobizną krowy – uznawaną w religii hinduistycznej jako najświętsze ze 
zwierząt, personifikujące wszystkie bóstwa zostało negatywnie odebrane 
i przyniosło w efekcie odmienny, od załoŜonego skutek.  

 

Ponadto zwrócić naleŜy szczególną uwagę na tłumaczenie spotu reklamowego 
oraz reklam. Hasła uŜyte w kampanii powinny być łatwe do przełoŜenia na 
język angielski lub opcjonalnie języki kluczowych krajów, a tłumaczenie nie 
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powinno budzić Ŝadnych dodatkowych skojarzeń, gdy zostanie uŜyte 
w róŜnych kręgach kulturowych. 

 

Istotnym ryzykiem jest teŜ zbyt szerokie pozycjonowanie kampanii. NaleŜy 
przyjąć, Ŝe kampania medialna jest kierowana wyłącznie do grup docelowych 
i nie powinna być kierowana do szerokiej publiczności. Odejście od tego 
wąskiego kierunku promocji i próba budowania wizerunku Polski Wschodniej 
skierowana do potencjalnie wszystkich mieszkańców kluczowych krajów 
skazana jest, wskutek braku odpowiednich środków, na poraŜkę. Jednocześnie 
stracona zostanie szansa na dotarcie do potencjalnych inwestorów. 

ZałoŜenia / opis 
działania 

Działania promocyjne Polski Wschodniej powinny być prowadzone przy pełnej 
wiedzy polskich placówek dyplomatycznych w poszczególnych krajach. 
Placówki te mogą stanowić dodatkowy kanał komunikacji z grupą docelową 
i przyczynią się do wzmocnienia wiarygodności kampanii. Placówki powinny 
zostać zaopatrzone w materiały promocyjne jeszcze przed rozpoczęciem 
kampanii i w razie zapotrzebowania kierować zainteresowane podmioty do 
osób odpowiedzialnych za kampanię promocyjną Polski Wschodniej. 

 

Promocja medialna Polski Wschodniej powinna opierać się na podstawowych 
2 kanałach komunikacji, to jest: prasie oraz internecie. Głównym 
przekaźnikiem, wykorzystywanym w kampanii powinny stać się media 
branŜowe o tematyce ogólno gospodarczej, inwestycyjnej oraz powiązanej 
z kluczowymi sektorami. 

W komunikacji nie powinno zabraknąć kluczowych magazynów 
gospodarczych, dzienników, tygodników biznesowych (min. dwa z kaŜdego 
zaproponowanego kraju) jak i internetowych portali tematycznych, najlepiej 
trafiających do grupy docelowej. 

Wykonawca, który będzie zajmował się zakupem mediów powinien wykazać 
się i posługiwać odpowiednimi badaniami pokazującymi poziom skutecznego 
dotarcia do grup docelowych. Co więcej analiza wyboru mediów powinna 
wykazywać przewagę tytułów wybranych nad tytułami odrzuconymi – wraz 
z uzasadnieniem wyboru. Analiza pozwoli podjąć ostateczną decyzję 
i przekonać się o słuszności wyboru. Dodatkowo kampanie moŜna wspierać 
działaniami outdoorowymi, w tym wykorzystaniem billboardów reklamowych. 
Narzędzie to naleŜy zwłaszcza wykorzystywać w przypadku zaangaŜowania 
w dodatkowe działania promocyjne, takie jak udział w targach, wystawach lub 
spotkaniach o tematyce gospodarczej. NaleŜy pamiętać, Ŝe wybór nośników 
reklamowych powinien uwzględniać specyfikę danego regionu oraz branŜy, 
a takŜe powinien zostać oparty na wskaźnikach zasięgowych oraz dotyczących 
konsumpcji mediów przez grupę docelową. Wykonawca powinien przedstawić 
analizę proponowanych mediów. 

W przypadku reklamy internetowej naleŜy zwrócić uwagę na to, aby 
wielokrotne otwieranie baneru reklamowego nie powodowało wzrostu statystyki 
odwiedzalności, poniewaŜ kampania reklamowa w internecie powinna być 
rozliczana na podstawie liczby odwiedzin. NaleŜy zastosować capping. 

Część działań promocyjnych naleŜy takŜe skierować do przedstawicieli 
branŜowych izb handlowych oraz stowarzyszeń gospodarczych, zrzeszających 
osoby, które stanowią grupą docelową działań.  

Państwa, w których powinna być prowadzona co najmniej kampania 
reklamowa to kluczowe kraje opisane w koncepcji marketingowej. Wykonawca 
powinien jednocześnie kampanię medialną skierować przede wszystkim do 
mediów o charakterze gospodarczym, inwestycyjny, a następnie do mediów 
skierowanych do kluczowych sektorów opisanych w koncepcji marketingowej. 

Na etapie podpisywania umowy z wybranym domem mediowym naleŜy 
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zwrócić uwagę na kwestię wykorzystania uzyskanych przez wykonawcę 
rabatów na zakup mediów. 

W ramach 2-letniej kampanii (2010-2011) wykonawca powinien 
zagwarantować realizację co najmniej: 

– 2100 emisji reklam w prasie międzynarodowej 

– 1410 reklam w prasie krajowej 

– 17 000 emisji spotów promocyjnych w telewizji oraz internecie 

Wskazane jest zaproponowanie przez wykonawc ę zmniejszenia liczby 
emisji reklam i spotów na rzecz zwi ększenia liczby emisji specjalnych 
dodatków promocyjno-informacyjnych lub programów in formacyjnych. 

Podział mediów powinien być dopasowany do grup docelowych i uwzględniać 
zarówno kluczowe kraje jak i sektory. 

W ramach kampanii promocyjnej wykonawca powinien podjąć działania 
z zakresu pozycjonowania , które zagwarantują efektywne wyświetlanie się 
strony internetowej, w pierwszej piątce wyników wyszukiwania, i utrzymanie 
tego wyniku. Pozycjonowanie portalu powinno mieć miejsce dla przynajmniej 
10 fraz. Oprócz zasugerowanych w niniejszym punkcie fraz do 
pozycjonowania, wykonawca powinien równieŜ zaproponować swoje słowa 
kluczowe, które według jego wiedzy pozwolą na skuteczną promocję portalu. 
Oczywistym jest fakt, iŜ efekt w postaci uzyskania pierwszych pozycji jest 
odłoŜony w czasie, dlatego wykonawca powinien przedstawić harmonogram 
realizacji procesu pozycjonowania włącznie z zakładanymi okresami 
osiągnięcia określonych pozycji w wyszukiwarkach dla konkretnych haseł. 

Wykonawca powinien na bieŜąco dokonywać sprawozdania z realizowanych 
działań w ramach pozycjonowania. Sugeruje się wykorzystanie następujących 
fraz kluczowych w języku polskim: inwestycje w Polsce , inwestuj w Polsce, 
inwestycje zagraniczne w Polsce, inwestycje w Polsc e Wschodniej, 
inwestycje podkarpackie, inwestycje świętokrzyskie, inwestycje 
lubelskie, inwestycje warmi ńsko – mazurskie, inwestycje podlaskie, 
inwestycje, miejsca pod inwestycje . Te same lub uzupełnione frazy naleŜy 
wykorzystać w obcojęzycznych wersjach, co najmniej w języku angielskim. 
Rekomendowane jest równieŜ tłumaczenie w języku niemieckim oraz 
hiszpańskim i rosyjskim. Słowa kluczowe powinny być zoptymalizowane do 
potrzeb promocji w konkretnych wyszukiwarkach, takich jak: Yahoo oraz 
Google.  

W ramach realizowanych działań promocyjnych Wykonawca powinien 
przewidzieć pozycjonowanie z wykorzystaniem boksów sponsorowanych 
w najbardziej atrakcyjnych wyszukiwarkach internetowych. Wykonawca 
projektu promocji portalu powinien zrealizować równieŜ działania promocyjne 
w oparciu o przygotowane bannery na globalnych anglojęzycznych portalach 
internetowych o charakterze biznesowym i informacyjnym. Grupy docelowe 
portali, na których prowadzona będzie kampania promocyjna, powinny być 
ściśle powiązane z opisywanymi w „Strategii”. Reklama powinna być 
realizowana w oparciu o: banner (468x60px), billboard (750x100px) i button 
(200x100px), przy czym nie jest wskazane, aby na kaŜdym portalu 
występowały trzy wspomniane formy. Podczas wyboru portali, na których 
dokonana zostanie emisja, konieczne jest uwzględnienie zasięgu emisji, który 
nie moŜe być mniejszy niŜ 1.000.000 real users miesięcznie, przy 
jednoczesnym ograniczeniu wyświetleń reklamy na unikalnego uŜytkownika.  

Podczas realizacji działań promocyjnych proponuje się zastosowanie technik 
mailingowych, (newsletter wysyłany przez wybrane portale do swoich 
subskrybentów), z  promocji bannerowej, ale równieŜ aktywności informacyjnej 
na portalach internetowych o zasięgu globalnym, lub skupionych na 
konkretnym, wybranym dla PAIiIZ S.A. rynków. 

W celu optymalizacji działań oraz uzyskania satysfakcjonujących rezultatów 
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firma realizująca pozycjonowanie powinna wziąć pod uwagę równieŜ serwisy 
innych województw dobrze rozpoznawalnych w kategoriach realizacji inwestycji 
zagranicznych, np. ich pozycję w wyszukiwarkach, czy reagowanie na 
określone słowa kluczowe. W kolejnym etapie nazwanym: optymalizacją, 
dostosowuje się serwisu w ten sposób, aby stał się widoczny dla robota 
indeksującego. NaleŜy połoŜyć nacisk na udoskonalenia takich elementów jak: 
meta tagi, system nawigacji, kluczowe części kodu HTML, treści. Jednym 
z celów realizacji procesu optymalizacji serwisu powinno być równieŜ dąŜenie 
do podwyŜszania współczynnika link popularity, określającego ilość oraz 
wartość łącz prowadzonych na firmowy serwis. Stosowane techniki 
optymalizacyjne powinny być zgodne z regulaminami wyszukiwarek takich jak 
Google, czy Yahoo.  

W procesie przygotowywania SIW i wyboru wykonawcy powinien uczestniczyć 
ekspert z zakresu kampanii reklamowych w mediach, ze szczególnym 
uwzględnieniem Internetu. 

Jako wykonawcę naleŜy rozumieć firmę lub konsorcjum firm spełniających 
powyŜsze wymogi. MoŜe teŜ być to ten sam wykonawca dla realizacji spotu, 
zakupu mediów i prowadzenia kampanii. 

 

 

5.4. Działania public relations 

 

W poniŜszym podrozdziale zostaną przedstawione elementy, na jakie naleŜy zwrócić uwagę przy 

wyborze wykonawcy do prowadzenia działań public relations. Powtórzmy, Ŝe wszystkie działania 

i narzędzia promujące Polskę Wschodnią powinny posiadać wspólny mianownik, cel strategiczny, 

którym jest budowa wizerunku Makroregionu  atrakcyjnego inwestycyjnie.  Aby ten cel został 

osiągnięty naleŜy przygotować i przeprowadzić skuteczną komunikację. Wybór odpowiedniego 

wykonawcy jest jednym z istotnych elementów do osiągnięcia tego celu.   

ZałoŜenia wyboru wykonawcy oraz zadania jakie powinny zostać postawione juŜ na etapie ofertowym: 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Nadrzędnym celem strategicznym działań public relations będzie budowa 
wizerunku Polski Wschodniej jako atrakcyjnego miejsca na inwestycje 
w Europie. 

Celem operacyjnym będzie dotarcie z informacją do moŜliwie szerokiego 
grona grup docelowych, ze szczególnym uwzględnieniem kluczowych krajów 
oraz sektorów zarówno w Polsce, jak i przede wszystkim w krajach UE oraz 
na całym świecie. 

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Zwiększenie liczby potencjalnych inwestorów, którzy zetkną się z pozytywnymi 
informacjami nt. moŜliwości inwestycyjnych w Polsce Wschodniej. 
Wypracowanie co najmniej 100 publikacji rocznie. 

Formą oceny działania powinny być kwartalne oraz roczne raporty 
podsumowujące liczbę publikacji, ich zgodność z kluczowymi przekazami oraz 
obecność publikacji w kluczowych tytułach. Za najbardziej poŜądane naleŜy 
uznać artykuły dedykowane Polsce Wschodniej (jednotematyczne), 
publikowane w mediach czytanych przez grupy docelowe (media biznesowe 
oraz media sektorowe z poŜądanych branŜ). 

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Działanie własne PAIiIZ S.A. 
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Działania PR poza granicami: 

Przetarg nieograniczony. Umowa 2-3 letnia. Parametry wyboru: plan działań 
40%, doświadczenie 30%, cena 30%. 

Za kluczowe parametry pozwalające na wybór właściwego wykonawcy naleŜy 
uznać posiadanie przez wykonawcę: 

– co najmniej 3 osobowego zespołu konsultantów posiadającego: 
doświadczenie w prowadzeniu działań PR poza granicami Polski, 
doświadczenie w promocji projektów dotyczących funduszy unijnych. 
Doświadczenie w projektach dotyczących Polski Wschodniej moŜe być 
dodatkowym atutem przy wyborze zespołu. KaŜdy członek zespołu musi 
biegle posługiwać się językiem angielskim; 

– doświadczenie w co najmniej 2 kampaniach koordynowanych z Polski na 
tereny innych krajów, których elementem było co najmniej: opracowanie 
materiałów informacyjno-promocyjnych, organizacja study-tour dla 
dziennikarzy polskich zagranicą lub zagranicznych w Polsce;  

– po 1 osobie władającej językami niemieckim oraz hiszpańskim; znajomość 
innych języków pozaeuropejskich (w tym w szczególności języka rosyjskiego) 
moŜe być dodatkowym atutem Wykonawcy przy czym decydujące przy 
wyborze powinno być doświadczenie Wykonawcy; 

– przedstawienie koncepcji planu działań PR wg wytycznych PAIiIZ S.A. na 
lata 2010-2015, listy mediów z którymi prowadzona będzie komunikacja oraz 
planu tematów do kontaktów z mediami. 

Ryzyka działania Działania wymaga stałości oraz wysokiej jakości realizacji. W przypadku 
wyboru niewłaściwego wykonawcy do realizacji działania efekty działań PR 
mogą być ograniczone lub teŜ niewłaściwe jakościowo (np. publikacje 
w niewłaściwych mediach) dlatego wskazany jest wybór wykonawcy poprzez 
dialog konkurencyjny. 

ZałoŜenia/ opis 
działania 

Działanie powinno być prowadzone przez wykonawcę w trybie stałym. 
Wybrany wykonawca powinien odpowiadać za następujące działania: 

– stałe relacje z mediami, prowadzenie biura prasowego, aktywne 
aranŜowanie publikacji dot. Polskich Wschodniej w mediach w Polsce oraz na 
świecie; 

– pozyskiwanie informacji źródłowych koniecznych np. do opracowania 
materiałów informacyjno-promocyjnych od przedstawicieli urzędów 
marszałkowskich, miast, gmin lub innych jednostek samorządowych, 
badawczych lub analitycznych; 

– przeprowadzenie raz w roku badania świadomości kluczowych dziennikarzy 
(ok. 100 dziennikarzy z najwaŜniejszych tytułów z punktu widzenia kampanii 
na świecie) – badanie powinno zostać przeprowadzone za pośrednictwem 
ankiety dostępnej on-line, wspartej w razie potrzeby przypomnieniem 
w mailingu lub telefonicznym. Raport z badania powinien zostać sporządzony 
w postaci prezentacji (Power Point lub podobnej) w języku polskim oraz 
angielskim; 

– listę adresową i e-mailową co najmniej 500 dziennikarzy w tym 
w szczególności z kluczowych krajów oraz sektorów, z którymi aktywnie 
prowadzone będą działania PR, przy czym na potrzeby dialogu 
konkurencyjnego Wykonawcy powinni przedstawić przynajmniej listę 100 
kluczowych tytułów. Tytuły prasowe i internetowe powinny stanowić łącznie co 
najmniej 60% rekordów w bazie. Tytuły radiowe i telewizyjne powinny 
stanowić co najmniej 10% rekordów w bazie; 

– aktualizację portalu informacyjnego w części poświęconej mediom (zakładka 
biuro prasowe lub podobna); 
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– opracowywanie i dystrybucję w języku polskim oraz angielskim materiałów 
informacyjnych, informacji prasowych, komunikatów, prezentacji i innych 
materiałów skierowanych do dziennikarzy; 

– przygotowywanie odpowiedzi w języku polskim i angielskim na pytania 
dziennikarzy; 

– przygotowanie i dystrybucję stałych mailingów tematycznych – 
profilowanych pod potrzeby i zainteresowania danego typu mediów – 
dotyczących moŜliwości inwestycyjnych w Polsce Wschodniej; w tym 
mailingów w Polsce i zagranicą dotyczącą „greenfield database” prowadzonej 
przez PAIiIZ S.A. (http://infobase.paiz.gov.pl/indexl.php) ; 

– dystrybucję raportów specjalnych opracowanych przez lub na zlecenie 
PAIiIZ S.A. (w tym dystrybucji pocztowej do maksymalnie 100 kluczowych 
dziennikarzy, nie częściej niŜ 2 razy w roku); 

– konsultacje i doradztwo dla PAIiIZ S.A. i Grupy Roboczej w zakresie działań 
PR; 

– przygotowanie bazy mailingowej istotnych liderów opinii z kluczowych 
krajów oraz sektorów branŜowych zawierających bazę adresową oraz e-
mailową przedstawicieli izb handlowych, analityków, stowarzyszeń 
branŜowych – baza zawierać będzie co najmniej 2000 rekordów, przy czym 
w pierwszym roku realizacji zamówienia zostanie przygotowanych 1000 
rekordów. Co najmniej 40% rekordów powiązanych będzie z kluczowymi 
krajami oraz sektorami branŜowymi. Baza za zgodą adresatów powinna stać 
się częścią portalu informacyjnego; 

– opracowanie średnio raz w miesiącu (nie mniej niŜ 6 razy w ciągu roku) 
treści do newslettera dotyczącego Polski Wschodniej oraz przekazywanie go 
do dystrybucji redaktorom prowadzącym portal informacyjny; 

– przygotowanie i realizację 2 wydarzeń / akcji specjalnych w roku 
realizowanych we współpracy z wybranymi tytułami biznesowymi lub 
z kluczowych sektorów typu: debata, dodatek informacyjno-promocyjny, cykl 
publikacji informacyjnych, etc.; 

– szczegółowe raportowanie, w tym przedstawienie rejestru wysłanych 
materiałów prasowych, kontaktów z dziennikarzami oraz publikacji będących 
efektem pracy Wykonawcy. 

W ramach dialogu konkurencyjnego oraz rocznego planu działań Wykonawca 
powinien przygotować i przedstawić co najmniej: 

– strategię, sposób oraz zasady prowadzenia działań PR wraz z ramowych 
harmonogramem; 

– propozycję 2 wydarzeń / akcji specjalnych w roku realizowanych we 
współpracy z wybranymi tytułami biznesowymi lub z kluczowych sektorów 
typu: debata, dodatek informacyjno-promocyjny, cykl publikacji 
informacyjnych, etc.; 

– opis sposobu przeprowadzenia badań dziennikarzy; 

– listę 100 kluczowych tytułów dla skutecznego przeprowadzenia kampanii. 

Ze względu na potencjalnie bardzo wysokie koszty pełnego monitoringu, 
wskazane jest ograniczenie monitoringu wyłącznie do zakupu lub pozyskania 
kopii (równieŜ internetowej) publikacji będących efektem prac Wykonawcy. 

Z usług działań agencji PR naleŜy skorzystać w przypadku organizacji 
większej niŜ sześciu wyjazdów studyjnych dziennikarzy. 

 



Strona 110 z 141 

Istotne uwaga: w dotychczasowym budŜecie nie został zaplanowany osobny budŜet na działania PR. 

Wskazana jest modyfikacja budŜetu pozwalająca na realizację działań PR. Minimalna wartość 

budŜetu na działania PR wynosi 3,2 mln zł. Rekomendowana – 5 mln zł. 

 

5.5. Stworzenie gospodarczego portalu internetowego  Polski 

Wschodniej 

 

W podrozdziale zaprezentowane zostały wybrane aspekty związane z budową gospodarczego portalu 

internetowego dla Polski Wschodniej. Rozdział zawiera zasady konstrukcji oraz szczegółowe 

rozwiązania dotyczące promocji gospodarczego portalu internetowego. Omówiony został równieŜ 

zakres niezbędnych prac koniecznych do podjęcia, w ramach przygotowania portalu. Wskazane 

zostały wymagane rozwiązania technologiczne, spośród ogólnie wykorzystywanych przez agencje 

interaktywne, które wykonawca powinien uwzględnić przy projektowaniu wspomnianego portalu. 

Zaproponowane zostały konkretne technologie i systemy zarządzania treścią (systemy CMS, 

umoŜliwiające samodzielną i bezproblemową aktualizację wszystkich informacji zawartych na portalu), 

przy pomocy których wspomniany portal powinien zostać przygotowany, włącznie z procedurami 

pozwalającymi na zastosowanie określonych zabezpieczeń treści i materiałów znajdujących się na 

portalu. Sposób i zasady promocji portalu zostały omówione w części poświęconej kampanii 

medialnej. 

 

W rozdziale zawarto równieŜ rozwiązania merytoryczne dotyczące podziału i układu treści, przy 

załoŜeniu uzyskania najlepszej funkcjonalności i optymalnego przekazu informacji realizowanego 

z wykorzystaniem tworzonego portalu. Zaproponowano system wyszukiwania treści wewnątrz portalu, 

skutecznego pozycjonowania portalu i jego zawartości, nawigacji, zamieszczania i prezentacji 

materiałów graficznych oraz realizacji wszelkiego rodzaju analiz statystycznych. Przyjęto załoŜenie, iŜ 

portal ma przyczynić się do efektywnej prezentacji makroregionu Polski Wschodniej, ma stanowić 

bazę danych i źródło wiedzy o gospodarce, infrastrukturze turystycznej i biznesowej i moŜliwościach  

Makroregionu. 

 

Przygotowanie koncepcji portalu internetowego powinna składać się z następujących etapów:  

- opracowywanie rdzenia systemu, m.in.: struktura serwisu oraz opis funkcjonalności, 

- przygotowanie kreacji graficznej, przy jednoczesnym załoŜeniu spełniania przez portal 

podstawowych wymogów funkcjonalnych, takich jak: krótki czas ładowania, jasny 

przekaz oraz wyróŜnienie spośród innych serwisów,  

- wdroŜenie systemu CMS słuŜącego do zarządzania treścią portalu, co pozwoli na 

szybką i bezproblemową aktualizację strony internetowej. 

 



Strona 111 z 141 

Wymienione etapy powinny zostać zawarte w opisie procedur wyboru wykonawcy i oczekiwań 

względem nich. Przy precyzowaniu kryteriów oceny ofert, konieczne jest uwzględnienie nie tylko ceny, 

ale równieŜ doświadczenia firmy – wykonawcy i uwzględnienia zaproponowanych rozwiązań, które 

zostały rozwinięte w dalszej części rozdziału. 

 

PoniŜej opisane zostały działania konieczne do podjęcia w związku z realizacją projektu portalu dla 

Polski Wschodniej. Podzielono je na kilka istotnych etapów, z których kaŜdemu głównemu blokowi 

przyporządkowano szczegółowy opis. Zlecenie realizacji projektu na zewnątrz, wymaga zawarcia 

poniŜszych wytycznych w postępowaniu przetargowym. Zapisy przyczynią się do eliminacji ryzyka 

związanego z nietrafnym wyborem wykonawcy lub rozbieŜnością pomiędzy sferą oczekiwań, 

a rzeczywistym projektem otrzymanym ostatecznie przez firmę realizującą projekt. 

 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Podstawowym celem proponowanego działania jest przygotowanie portalu dla 
promocji działań inwestycyjnych na terenie Polski Wschodniej. Ponadto 
w przedmiocie działania zawarto kompleksową, bieŜącą obsługę redakcyjną 
i graficzną portalu przez okres 2-3 lat.  

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Efektem zrealizowanego działania będzie zwiększenie potencjału promocji 
działań inwestycyjnych, jakie mogą być realizowane na obszarze Polski 
Wschodniej. UŜytkownik portalu będzie mógł zapoznać się z moŜliwościami, 
jakie niosą inwestycje w Polsce Wschodniej, poznać dobre przykłady 
inwestycji, skorzystać z rad i opinii ekspertów.  Będzie mógł równieŜ pozyskać 
wiedzę na temat barier prawnych oraz moŜliwości ich niwelowania, dowiedzieć 
się na temat koniecznych do załatwienia spraw formalnych, niezbędnych 
w procesie przed uruchomieniem inwestycji. W końcu będzie mógł wyszukać 
potencjalnych partnerów. 

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Proponujemy, aby postępowanie prowadzące do wyboru Wykonawcy portalu, 
zostało przeprowadzone w trybie przetargu nieograniczonego.  

Ze względu na wymóg wąskiej i specyficznej wiedzy wskazane jest 
zaproszenie do prac w komisji konkursowej eksperta zewnętrznego – osoby 
przynajmniej z 5-letnim doświadczeniem w budowie i promocji portali 
internetowych. Ekspert ten powinien uczestniczyć w opracowaniu 
ostatecznego kształtu SIWZ oraz pracach komisji konkursowej. 

Do przetargu powinni przystąpić wykonawcy, którzy: 

- posiadają doświadczenie w realizacji przynajmniej 3 portali (wortali) 
internetowych o wartości przynajmniej 50 tys. zł brutto, przy czym wartość 
jednego z portali musi wynosić co najmniej 100 tys. zł brutto; 

- dysponują co najmniej 5 osobami posiadającymi doświadczenie i wiedzę 
umoŜliwiającą zarządzanie i administrowanie portalem internetowym od 
strony redakcyjnej oraz jego przygotowanie i aktualizację w języku polskim 
oraz angielskim, tj.: 

� 1 redaktora naczelnego – osoby posiadającej wykształcenie 
wyŜsze (magisterskie), doświadczenie w pracy z systemami CMS, 
bardzo dobrą znajomość języka polskiego i angielskiego w mowie 
i piśmie (popartą oświadczeniem o posiadaniu stosownego 
certyfikatu), a takŜe co najmniej 2-letnie doświadczenie na 
stanowisku redaktora w prasie, radiu, Internecie lub telewizji; 

� 2 dziennikarzy – osób posiadających wykształcenie wyŜsze (co 
najmniej licencjat), bardzo dobrą znajomość języka polskiego 
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i angielskiego w mowie i piśmie (popartą oświadczeniem 
o posiadaniu stosownego certyfikatu), a takŜe co najmniej 2-letnie 
doświadczenie na stanowisku dziennikarza w prasie lub internecie 
oraz doświadczenie w przygotowaniu tekstów poświęconych 
tematyce gospodarczej lub funduszom unijnym; 

� tłumacza, który zapewni tłumaczenie wyciągu najwaŜniejszych 
informacji z portalu na języki rosyjski – native-speaker, 
z doświadczeniem w tłumaczeniu tekstów o charakterze 
gospodarczym. 

Dodatkowo rekomendujemy, aby wynagrodzenie wykonawcy było powiązane 
ze stopniem realizacji celów i swoim modelem „success-fee” premiującym 
pozyskiwanie uŜytkowników do portalu, budowanie bazy uŜytkowników 
i niekonwencjonalne działania promocyjne. 

W ramach przetargu wskazane jest, aby wykonawca opracował i przedstawił 
koncepcję portalu, która będzie podlegała ocenie, a następnie będzie 
realizowana. 

Ryzyka działania Zaawansowany portal internetowy wymaga od wykonawcy znacznej wiedzy 
i doświadczenia w zakresie realizacji podobnych projektów. W procesie 
przetargu powinno się jasno określić moŜliwości udziału określonych 
wykonawców, ograniczając potencjalna listę do tych, których zasoby ludzkie 
i finansowe umoŜliwiają skuteczną realizację zamówienia. 

Umowa z wykonawcą powinna jasno precyzować zasady aktualizacji oraz 
sposób oceny jakości tekstów portalu oraz umoŜliwiać PAIiIZ S.A. ingerowanie 
w treści lub zmianę wykonawcy w trakcie realizacji zamówienia, w przypadku 
braku akceptacji dwóch kolejnych raportów miesięcznych, uzasadnionych złą 
jakością funkcjonowania portalu. 

ZałoŜenia/ opis 
działania 

PoniŜej przedstawiono zalecaną strukturę funkcjonalną przygotowywanego 
serwisu internetowego (zakładki) dla potrzeb promocji inwestycji na terenie 
Polski Wschodniej. Dokonano prezentacji poszczególnych aspektów 
niezbędnych do wykorzystania, w oparciu o tzw. mapę strony.  

W szczególności elementy omawianego portalu powinny zawierać: 

Blok ogólny: 

News  [aktualności] 

O nas   [kontakt, dodaj do ulubionych, mapa serwisu, współpraca, mapa 
portalu] 

 Forum  [moŜliwość pisania tylko dla zalogowanych] 

 Kontakt [dane teleadresowe] 

 Szukaj  [wyszukiwarka według słów kluczowych] 

 Biuletyn [newsletter do subskrybcji] 

 Bannery [system bannerowy] 

Część merytoryczna – dotycząca Regionu Polski Wschodniej: 

Badania, analizy [strona opisowa] 

Warto przeczytać [aktualności] 

 Wywiady [aktualności z komentarzami – zintegrowane z forum] 

 Katalogi [katalogi firm, instytucji, potencjalnych kooperantów] 

 Galeria [zdjęcia z opisami: konferencje, targi, sympozja] 

 Sonda  [ankieta] 



Strona 113 z 141 

Linki [strony o tematyce zbliŜonej do tej, zamieszczonej na Portalu] 

Dla inwestorów: 

Charakterystyka społeczno-gospodarcza Regionu [strona opisowa] 

Gospodarka Regionu 

Analiza społeczna Regionu 

Analiza rynku pracy w Regionie 

Kultura i nauka 

Inne aspekty pozwalające na ocenę Regionu 

Zachęty inwestycyjne [strona opisowa] 

Specjalne Strefy Ekonomiczne 

Fundusze unijne dla inwestorów 

Parki przemysłowe i technologiczne 

Ulgi i preferencje dla inwestorów 

Agencje i instytucje wspierające inwestycje [strona opisowa] 

Baza ofert inwestycyjnych [katalog] 

Prawo dla inwestora [strona opisowa] 

Pomoc prawna 

Pomoc finansowa 

Koncesje, zezwolenia 

Wzory dokumentów 

Przewodnik inwestora [strona opisowa] 

Inwestycje w Polsce Wschodniej – zasady i uwarunkowania 

Etapy realizacji inwestycji 

Przetargi [aktualności] 

Targi i konferencje gospodarcze [wydarzenia] 

Szkolenia [aktualności] 

Blok ogólny i część  merytoryczna stanowią trzon przygotowywanego portalu,  
świadczą o jakości nawigacji i o przejrzystości serwisu. UmoŜliwiają stosowne 
wyszukiwania, nawiązywanie i utrzymywanie relacji pomiędzy administratorami 
a uŜytkownikami portalu. Część merytoryczna ponadto zawiera szereg 
informacji ogólnych o charakterze informacyjnym.  

Część inwestycyjna jest zasadniczym elementem przygotowywanego projektu. 
W części tej zawarte zostaną oprócz charakterystyki Makroregionu, takie 
informacje jak: opis stref ekonomicznych, poradnik prawny dla inwestorów 
i potencjalnych inwestorów, kalendarium imprez targowych, konferencji, 
seminariów i sympozjów, jakie odbywać się będę lub odbywają się w Regionie, 
z przeznaczeniem dla inwestora zagranicznego. W ramach ostatniej części 
powinien znajdować się równieŜ blok poświęcony łączeniu inwestorów. 

 

Wykonawca, projektując portal, powinien w opisie działań uwzględnić istotne 
z punktu widzenia realizacji projektu etapy, które podzielono na: działania 
wstępne, prace graficzne oraz wdroŜenie portalu na bazie systemu CMS. 

Jednym z najwaŜniejszych elementów całego portalu, jego części 
informatycznej jest wspomniany system CMS, który umoŜliwia skuteczne 
i profesjonalne zarządzanie treścią. Osoba zarządzająca portalem 
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internetowym ma moŜliwość dodawania i aktualizacji treści, ustawiania 
metatagów w sposób globalny, lub dla kaŜdej części serwisu oddzielnie, 
zwiększając w ten sposób szanse na lepsze pozycjonowanie. Wiele 
funkcjonujących na polskim rynku systemów CMS generuje moduły 
przyjaznych linków, które mają przejrzystą i jasną dla uŜytkownika strukturę. 
System ten znacznie przyśpiesza proces aktualizacji strony. W zasadzie 
w kaŜdym miejscu i o kaŜdej godzinie moŜliwe jest dokonywanie wszelkich 
zmian, pod warunkiem dostępu do Internetu. System sprawia, Ŝe redaktor 
portalu moŜe precyzyjnie katalogować grafiki i pliki umieszczane na serwisie. 
Mechanizmy wykorzystane w procesie tworzenia serwisów za pomocą CMS 
sprawiają, Ŝe korzystanie ze strony www jest łatwe i intuicyjne. 

Pierwszy z etapów, dotyczący projektu funkcjonalnego powinien zawierać 
następujące działania: przygotowanie koncepcji struktury serwisu, 
zaprojektowanie zasad nawigacji i prezentacja opisu funkcjonalności oraz 
przygotowanie widoków serwisu.  

Kolejny z etapów, poświęcony pracom graficznym powinien zawierać takie 
działania jak: 

zaprojektowanie koncepcji graficznej serwisu, 

zaprojektowanie widoku strony głównej oraz najwaŜniejszych podstron. 

W ostatnim, trzecim etapie, dotyczącym wdroŜenia systemu CMS, wykonawca 
powinien uwzględnić szczegółowy opis proponowanych modułów, 
przyporządkowując je konkretnym obszarom (zakładkom). PoniŜej wskazano 
przykładowe moduły i zasady ich opisu. Moduły przyporządkowano równieŜ 
wskazanej powyŜej strukturze strony (poniŜsze opisy stanowią rozwinięcie 
zawartych w nawiasach kierunków budowy określonego modułu). 

Strona opisowa. Moduł wykorzystuje się do publikowania informacji, wśród 
których znajdują się: treść, grafiki, pliki do pobrania itp. Ponadto w ramach 
strony opisowej istnieje moŜliwość wstawiania tabel, tworzenia wyliczeń, 
podpinania linków. 

Aktualności. Moduł, wykorzystywany do szybkiej publikacji bieŜących 
informacji. UmoŜliwia prezentację treści po pierwsze, jako widok skrótu 
informacji z grafiką, po drugie, jako widok pełnej treści. Opcjonalnie zawiera 
oprócz tekstu dodatkowe zdjęcia, pliki, tabele itp. 

Archiwum aktualności. Moduł umoŜliwiający agregowanie informacji 
wyświetlonych wcześniej na serwisie, obecnie nieaktualnych. Powinien 
umoŜliwiać przeniesienie starych aktualności do archiwum. Główny moduł 
aktualności pozostaje zawsze aktualny. 

Artykuły. Moduł umoŜliwia zamieszczanie artykułów (na pierwszym widoku 
skrót, na kolejnym rozwinięcie). Opcjonalnie moduł stwarza moŜliwość dodania 
komentarzy pod artykułami. 

Formularz kontaktowy. Moduł ten wykorzystuje się w celach kontaktowych. 
Powinien stwarzać uŜytkownikowi moŜliwość definiowania pól do wypełnienia 
oraz ich wymagalności.  

Mapa serwisu. Moduł mapy serwisu umoŜliwia bieŜące generowanie. Powinien 
na bieŜąco, automatycznie dodawać, usuwać, czy teŜ modyfikować kolejne 
elementy do struktury strony zobrazowanej na mapie strony. 

 

Wyszukiwarka. Moduł wewnętrznej wyszukiwarki umoŜliwia przeszukiwanie 
portalu po słowach kluczowych. W ten sposób uŜytkownik szybko odnajduje 
interesującą go informację. Zalecane jest tworzenie wyszukiwarek 
specjalistycznych, z zaawansowanymi opcjami wyszukiwania. 

Lista plików. Moduł umoŜliwiający zamieszczanie plików do pobrania (.doc, 
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.pdf, .xls i inne).  

Ankieta. Moduł umoŜliwiający zamieszczanie ankiet. Moduł powinien zawierać 
archiwum, w którym przechowywane będą wyniki wcześniej prowadzonych 
sond. 

Konta uŜytkowników. Moduł umoŜliwia tworzenie w serwisie obszarów 
z ograniczonym dostępem, które wymagają logowania. Moduł jest przydatny 
szczególnie z uwagi na moŜliwość budowania baz danych zarejestrowanych 
uŜytkowników. 

Moduły techniczne, np. moduł wydarzenia oraz drukuj, który umoŜliwia 
uŜytkownikowi dokonywanie wydruku strony internetowej. 

System bannerowy. Moduł umoŜliwiający dodawanie bannerów, a następnie 
ich publikację w  dowolnie wybranym miejscu w serwisie. 

Galerie (zdjęć, video). Moduły umoŜliwiają prezentowanie zdjęć, 
pogrupowanych w galerie, z opisami. 

Komentarze (forum). Do wybranych modułów (aktualności, artykuły, strony 
opisowe) powinna zostać stworzona moŜliwość komentowania treści. 
Komentarze trafiają bezpośrednio na forum, gdzie automatycznie zakładany 
jest wątek lub teŜ są moderowane przez administratora. 

Podczas realizacji prac nad przygotowaniem i wdroŜeniem portalu 
inwestycyjnego dla Polski Wschodniej naleŜy uwzględnić konieczność 
uruchomienia określonych wersji językowych. W analizowanym przypadku 
rekomendowane jest prowadzenie portalu na stałe w językach: angielskim, 
polskim oraz rosyjskim. Raz na rok naleŜy przeprowadzać tłumaczenie 
i aktualizację najwaŜniejszych elementów portalu w językach: niemieckim, 
hiszpańskim, francuskim, włoskim, holenderskim, szwedzkim, chińskim, 
koreańskim, hindi. Tłumaczenie portalu powinno zostać przeprowadzone pod 
nadzorem i na zlecenie PAIiIZ S.A. (forma postępowania – zapytanie ofertowe 
lub w przypadku zlecenia na okres dłuŜszy niŜ rok – przetarg nieograniczony) 
i nie powinno być realizowane ze środków bezpośredniego utrzymania portalu. 

Konieczne jest równieŜ wdroŜenie aplikacji dedykowanej platformy 
mailingowej, słuŜącej do komunikacji z zarejestrowanymi uŜytkownikami, np. 
inwestorami. Bezwzględnie waŜne jest uwzględnienie przy tym załoŜenia Ŝe 
projekt graficzny mailingu oraz kodowanie powinny być dokonane w języku 
programowania HTML, wówczas mailing będzie poprawnie odczytywany przez 
programy pocztowe: Microsoft Outlook, Outlook Express i inne. 

Po ostatecznym uruchomieniu portalu internetowego konieczna będzie równieŜ 
odpowiednia promocja i pozycjonowanie strony w Internecie, tak aby docelowo 
uzyskać wysokie pozycje w systemach wyszukiwawczych (kampania 
medialna). 

Przygotowany portal na potrzeby promocji moŜliwości inwestycyjnych 
Makroregionu Polski Wschodniej powinien dawać moŜliwość integracji 
potencjalnych inwestorów. Powinien stanowić dla nich bazę informacji i swoisty 
drogowskaz przy projektowaniu i realizacji inwestycji. Istotne jest, aby portal był 
uruchomiony co najmniej w dwóch językach: polskim i angielskim. Istotnym 
załoŜeniem jakie powinno się przyjąć w procesie tworzenia portalu jest jego 
pozycjonowanie oraz promocja. Usługa pozycjonowania (część kampanii 
medialnej) powinna zawierać takie elementy jak: analiza sytuacji wyjściowej, 
optymalizacja serwisu www, rejestracja w wyszukiwarkach, oraz budowa link 
popularity oraz raportowanie. Wspomniane elementy zostały opisane 
w powyŜszym zestawieniu tabelarycznym. 

Na etapie przygotowania SIWZ zaleŜy skorzystać z pomocy eksperta 
z dziedziny budowania i zarządzania portalami internetowymi posiadającym 
specyficzną wiedzę na temat zastosowania róŜnych programów, rozwiązań 
technicznych, technologii i systemów zarządzania treścią, a takŜe wiedzą na 
temat pozyskania praw autorskich i prowadzenia polityki prywatności 
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w Internecie.  

Zdecydowanie odradza się stworzenie strony www we Flashu. Po pierwsze 
dlatego, Ŝe bardzo trudno pozycjonować taką witrynę, po drugie,  przy tego 
typu projektach nie jest to praktykowane.  Zaleca się natomiast zastosowanie 
technologii xHTML oraz PHP. Strony wykonane w tych technologiach łatwo 
moŜna pozycjonować, zaś ich rozbudowa jest znacznie prostsza, niŜ witryn we 
Flashu. System CMS, który proponuje się do wykorzystania dla PAIiIZ S.A. 
byłby bardzo ubogi, gdyby zastosowano technologię Flash. Bardzo waŜne jest 
natomiast  to, Ŝe dla elementów animacji, ale w formie dodatków, oczywiście 
technologię Flash moŜna wykorzystać. Do niektórych elementów (np. 
formularzy) moŜna wykorzystać technologię Ajax. Preferuje się technologię 
PHP w wersji 5.x.  

Tylko nieliczne firmy dają licencje na CMS, gdyŜ często są to autorskie 
rozwiązania. Do samego systemu raczej nie otrzymuje się praw autorskich. 
Zalecane jest jednak oczekiwania od Wykonawcy praw autorskich do szablonu 
graficznego. W przypadku nie otrzymania praw autorskich do CMS-a, 
konieczne jest pozyskanie licencji dla co najmniej 20 administratorów. Licencja 
nie moŜe być pod Ŝadnym pozorem wypowiedziana przez Wykonawcę 
Zamawiającemu. Wykonawca musi oświadczyć, Ŝe to co udostępnia, jest jego 
własnością i posiada do tego nieograniczone prawa autorskie. Dotyczy to 
równieŜ grafiki, za jej prawa autorskie powinien ponosić odpowiedzialność 
wykonawca serwisu. 

Podsumowując, jeśli chodzi o konkretne systemy, takie jak: Content 
Management Frameworks, Page-based Systems, Module-based Systems, 
Content Obiect Systems, są one porównywalne, dlatego wybór konkretnego 
rozwiązania w tym przypadku nie powinien być obwarowany szczególnymi 
obostrzeniami. 
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5.6. Organizacja seminariów, konferencji i forów ek onomicznych 

 
Zaproponowane konferencje skupiają się w zasadniczej części na analizie rynku Polski Wschodniej, 

a takŜe na prezentacji szans i moŜliwości podejmowania na tym obszarze działalności inwestycyjnej. 

Mają charakter inicjatyw krajowych i zagranicznych.  

W dokumencie wskazano takŜe przykładowe projekty konferencyjne, w które moŜna się włączyć na 

zasadach uczestnictwa czynnego, czyli w postaci udziału w formie prelekcji.  

Z uwagi na zainteresowanie duŜymi tematami, moŜliwością szerokiego dotarcia do potencjalnych 

inwestorów, a takŜe szerokim zasięgiem potencjalnych konferencji, konieczne jest nastawienie się 

takŜe na organizację własnych wydarzeń.  

Pierwsza analizowana w zestawieniu tabelarycznym konferencja nosi tytuł: Potencjał inwestycyjny 

Polski Wschodniej.  Szczegóły opisano w tabeli. 

 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Podstawowym celem proponowanego działania (konferencja: Potencjał 
biznesowy Polski Wschodniej) jest przygotowanie cyklicznych konferencji, 
z załoŜeniem zainteresowania inwestycjami w Polsce Wschodniej nowych 
inwestorów. Konferencja będzie poświęcona zagadnieniom związanym min. 
z lokowaniem kapitału w Polsce Wschodniej, prezentacją zasad, barier 
i moŜliwości ich eliminacji. 

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Efektem przeprowadzonych konferencji będzie pozyskanie nowych inwestycji 
na obszarze Polski Wschodniej, zachęcenie inwestorów poprzez 
przedstawienie im moŜliwości i potencjału jaki tkwi w tym Makroregionie.  

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Działanie realizowane przez PAIiIZ S.A. 

Do wsparcia niektórych elementów logistycznych (np. produkcja zaproszeń, 
potwierdzanie obecności, promocja wydarzenia i inne) moŜliwe jest 
zatrudnienie wykonawców w trybie przetargu nieograniczonego, o ile wymagać 
tego będzie wartość zamówienia. 

Grupa docelowa Obecni i potencjalni inwestorzy, przedstawiciele branŜ zainteresowanych 
inwestycjami zagranicznymi w Polsce, przedstawiciele instytucji około 
biznesowych i administracji. 

ZałoŜenia/ opis 
działania 

W ramach realizacji tego działania rekomendowane jest przygotowanie, 
organizacja i obsługa konferencji promocyjnych, które mają za zadanie 
zachęcić nowych inwestorów do lokowania kapitału w Polsce.  

Celem konferencji jest analiza sytuacji w zakresie moŜliwości realizacji 
inwestycji przez inwestorów zagranicznych, prezentacja i ocena potencjału 
inwestycyjnego, moŜliwości realizacji działań promocyjnych, i szeroko 
rozumianej komunikacji na rynkach międzynarodowych. Konferencje odbywać 
się będą raz w roku w Warszawie. Zakłada się, Ŝe prelegentami spotkania 
będą polscy eksperci w zakresie inwestycji, przedstawiciele administracji 
z Makroregionu Polski Wschodniej, którzy posiadają odpowiednie kwalifikacje 
i doświadczenie w potwierdzone w Ŝyciorysie zawodowym.  

Działania obejmuje kompleksowe aktywności w zakresie organizacji 
konferencji, a w tym: przygotowanie koncepcji, zaproszenie prelegentów, 
wynajem sali, zapewnienie materiałów i środków technicznych dla prelegentów 
i uczestników, promocja wydarzenia, wysyłka zaproszeń, przygotowanie wzoru 
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ankiety oceniającej projekt, świadczenie usług gastronomicznych, lub ich 
zapewnienie, wydrukowanie materiałów konferencyjnych, obsługa projektu 
podczas jego trwania, wizualizację podczas konferencji, ewaluację. 

Adresowana jest ona do reprezentantów administracji rządowej 
i samorządowej, przedstawicieli biznesu, dotychczasowych inwestorów i inni. 
Grupami docelowymi będą zatem:  

• obecni i potencjalni inwestorzy, 

• przedstawiciele branŜ zainteresowanych inwestycjami zagranicznymi 
w Polsce, 

• przedstawiciele instytucji około biznesowych i administracji. 

Zasadniczym efektem uzyskanym podczas konferencji będzie promocja 
moŜliwości inwestycji zagranicznych na terenie Polski Wschodniej, a docelowo 
pozyskanie nowych inwestorów. Stąd teŜ tematyka konferencji będzie 
oscylowała równieŜ wokół likwidacji barier inwestycyjnych.  

 

Prezentowane konferencje wybrano z uwagi na moŜliwości analizy rynku Polski Wschodniej, a takŜe 

prezentację szans i moŜliwości inwestycji. Dlatego oprócz konferencji organizowanych w Polsce, 

proponuje się takŜe organizację konferencji o charakterze międzynarodowym. Pierwsza z nich została 

skierowana głównie do Polonii i biznesu polonijnego, z uwzględnieniem najliczniejszych, czyli np. 

amerykańskiej, a takŜe na rynki wyodrębnione w ramach segmentacji, optymalne z punktu widzenia 

moŜliwości inwestycji tamtejszego kapitału w Polsce. W przypadku konferencji w USA oraz Rosji, 

konferencje mogą być współorganizowane przy udziale WPHI. 

 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Podstawowym celem proponowanego działania (konferencja biznesowa: 
Inwestycje w Polsce Wschodniej ) jest przygotowanie cyklicznych 
zagranicznych konferencji, z załoŜeniem zainteresowania inwestycjami 
w Polsce Wschodniej nowych inwestorów. Konferencje będą zorganizowane 
w następujących krajach: USA, Rosja, Chiny, Korea oraz Indie. 

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Efektem przeprowadzonych konferencji będzie pozyskanie nowych inwestycji 
na obszarze Polski Wschodniej, zachęcenie inwestorów poprzez 
przedstawienie im moŜliwości i potencjału jaki tkwi w tym makroregionie.  

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Działanie realizowane przez PAIiIZ S.A. 

Do wsparcia niektórych elementów logistycznych (np. produkcja zaproszeń, 
potwierdzanie obecności, promocja wydarzenia i inne) moŜliwe jest 
zatrudnienie wykonawców w trybie przetargu nieograniczonego, o ile wymagać 
tego będzie wartość zamówienia. 

Ryzyka działania Projekty konferencyjne wiąŜą się głównie z jednym ryzykiem, a mianowicie 
brak zainteresowania osób, do których są one adresowane. Stąd niezwykle 
waŜne jest doprecyzowanie oczekiwań, co do prezentacji szczegółowych 
zasad promocji i pozyskiwania uczestników konkretnych projektów. Ryzyko 
w tym przypadku moŜe się równieŜ wiązać z organizacją projektu przez 
podmiot z Polski (PAIiIZ S.A. lub inną firmę) poza granicami, dlatego 
dopuszczalne jest tworzenie przez firmy konsorcjów, i poszukiwanie partnerów, 
którzy mieliby wykonać powyŜsze zamówienia. 

ZałoŜenia/ opis Przedmiotem działania jest przygotowanie i realizacja konferencji 
promocyjnych, które mają za zadanie zachęcić nowych inwestorów do 
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działania lokowania kapitału w Polsce.  

Celem cyklu konferencji, które zorganizowane będą w krajach o największym 
zgrupowaniu Polonii, a takŜe krajach, które uznano za najbardziej atrakcyjne 
inwestycyjnie, jest promocja inwestycji na terenie Polski Wschodniej.  

Działanie obejmuje kompleksowe aktywności w zakresie organizacji 
konferencji, a w tym: przygotowanie koncepcji, zaproszenie prelegentów, 
wynajem sali, zapewnienie materiałów i środków technicznych dla prelegentów 
i uczestników, promocja wydarzenia, wysyłka zaproszeń, przygotowanie wzoru 
ankiety oceniającej projekt, świadczenie usług gastronomicznych, lub ich 
zapewnienie, wydrukowanie materiałów konferencyjnych, obsługa projektu 
podczas jego trwania, wizualizację podczas konferencji, ewaluację. 

Podczas konferencji zaprezentowane zostaną miejsca, w których proponuje się 
realizację inwestycji, ale równieŜ procedury i zasady realizacji tychŜe 
projektów. Konferencje powinny mieć charakter roboczy, warsztatowy, tak aby 
uzyskać jak najszerszy wymiar praktyczny.  

Adresowane będą przede wszystkim do biznesu polonijnego oraz/i do biznesu 
powiązanego z inwestorami polonijnymi. Oczywiście w grupie docelowej 
konferencji znajdą się równieŜ przedstawiciele biznesu zainteresowanego 
lokacją kapitału w Polsce Wschodniej. Syntetycznie ujmując, adresatami będą: 

• przedstawiciele Polonii i polonijni biznesmeni; 

• obecni i potencjalni inwestorzy; 

• przedstawiciele branŜ zainteresowanych inwestycjami zagranicznymi 
w Polsce; 

• przedstawiciele instytucji okołobiznesowych i administracji. 

 

Kolejny projekt związany jest przede wszystkim z prezentacją rozwiązań i obszarów inwestycji, które 

mogą być podejmowane i stać się wyróŜnikiem Polski Wschodniej. Seminarium zatytułowane zostało: 

Inwestycje w Polsce Wschodniej - strategia sukcesu . Skierowane ono jest przede wszystkim do 

grup kapitałowych, firm, ale równieŜ do organizacji wspierających biznes, które współpracują z firmami 

zagranicznymi, mogącymi stać się inwestorami w makroregionie Polski Wschodniej. W projekcie 

wskazano równieŜ kraje, w których wskazana konferencja mogłaby się odbyć. Kryterium wyboru kraju 

była liczba największych inwestorów, którzy dotychczas ulokowali kapitał w Polsce. Ustalono zatem, 

Ŝe konferencja: Inwestycje w Polsce Wschodniej - strategia sukcesu, odbywać się  będzie w stolicach 

następujących państw: Niemcy, Francja, Holandia i Szwecja. 

 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Podstawowym celem proponowanego działania (seminarium: Inwestycje 
w Polsce Wschodniej – strategie sukcesu ) jest przygotowanie cyklicznych 
zagranicznych konferencji, z załoŜeniem zainteresowania inwestycjami 
w Polsce Wschodniej nowych inwestorów. Konferencje będą zorganizowane 
w następujących krajach: Niemcy, Francja, Holandia, Szwecja. 

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Efektem przeprowadzonych konferencji będzie pozyskanie nowych inwestycji 
na obszarze Polski Wschodniej, zachęcenie inwestorów do lokowania kapitału 
poprzez przedstawienie im moŜliwości i potencjału, jaki tkwi w tym 
Makroregionie.  

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Działanie realizowane przez PAIiIZ S.A. 

Do wsparcia niektórych elementów logistycznych (np. produkcja zaproszeń 
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potwierdzanie obecności, promocja wydarzenia i inne) moŜliwe jest 
zatrudnienie wykonawców w trybie przetargu nieograniczonego, o ile wymagać 
tego będzie wartość zamówienia. 

Ryzyka działania Ryzyko projektów konferencyjnych wiąŜe się głównie z brakiem 
zainteresowania osób, do których są one adresowane. Stąd niezwykle waŜne 
jest ujęcie w SIWZ oczekiwań, co do prezentacji szczegółowych zasad 
promocji i pozyskiwania uczestników konkretnych projektów. Ryzyko w tym 
przypadku moŜe się równieŜ wiązać z organizacją projektu przez firmę polską 
poza granicami, dlatego dopuszczalne jest tworzenie przez firmy konsorcjów, 
które miałyby wykonać powyŜsze zamówienia. 

ZałoŜenia/ opis 
działania 

Przedmiotem działania jest przygotowanie i realizacja seminarium, które mają 
za zadanie zachęcić nowych inwestorów do lokowania kapitału w Polsce 
Wschodniej.  

Seminarium, realizowane na zasadzie spotkania biznesowego, adresowane 
w głównej mierze dla potencjalnych inwestorów z państw, z których pochodzą 
dotychczasowi najwięksi inwestorzy w Polsce, podmiotów funkcjonujących na 
zasadach wsparcia biznesu, z załoŜeniem dotarcia do tych, które swoje 
zadania realizują równieŜ w przełoŜeniu na współpracę zagraniczną. 

Celem seminarium będzie praktyczna, warsztatowa prezentacja moŜliwości 
i potencjału, jaki moŜna wykorzystać w kontekście realizacji inwestycji 
zagranicznych w Polsce.  

Zamówienie obejmuje kompleksowe działania w zakresie organizacji 
konferencji, a w tym: przygotowanie koncepcji, zaproszenie prelegentów, 
wynajem sali, zapewnienie materiałów i środków technicznych dla prelegentów 
i uczestników, promocja wydarzenia, wysyłka zaproszeń, przygotowanie wzoru 
ankiety oceniającej projekt, świadczenie usług gastronomicznych, lub ich 
zapewnienie, wydrukowanie materiałów konferencyjnych, obsługa projektu 
podczas jego trwania, wizualizację podczas konferencji, ewaluację 
(przekazanie materiałów dokumentujących efekty projektu po jego zakończeniu 
do PAIiIZ S.A.). 

Adresatami będą: 

• obecni i potencjalni inwestorzy; 

• przedstawiciele branŜ zainteresowanych inwestycjami zagranicznymi 
w Polsce; 

• przedstawiciele instytucji około biznesowych i administracji.  

 

Jak wskazano we wstępnej części podrozdziału, oprócz autorskich przedsięwzięć, warto równieŜ 

wziąć pod uwagę projekty juŜ organizowane lub przewidywane do organizacji, które w dalszej 

kolejności moŜna wykorzystać w sposób aktywny lub pasywny.  

Do atrakcyjnych konferencji z punktu widzenia promocji inwestycji w Polsce Wschodniej moŜna 

zaliczyć następujące trzy wydarzenia: 

 

• XIII Światową Konferencję Gospodarczą Polonii „Partnerstwo dla sukcesu”, (czerwiec 2010), 

http://www.fundacjapolonia.pl/news.php?pk_a=2 

• „Sustainable enterprises of the future”. International Conference, (wrzesień 2010), 

http://www.pte.pl/pliki/1/306/Call%20for%20Papers%20and%20Participants.pdf 
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• Conference of the European International Business Academy, (grudzień 2009), 

http://www.adeit.uv.es/eiba09/index.php 

 

 

5.7. Organizacja targów, wystaw 

Targi oraz wystawy stanowią atrakcyjny element komunikacji z grupami docelowymi, pod warunkiem, 

gdy będzie spełnione kilka istotnych przesłanek. Są równieŜ doskonałym miejscem w procesie 

gromadzenia informacji waŜnych przy planowaniu działań inwestycyjnych, poszukiwaniu inwestorów, 

prowadzeniu dialogu z inwestorami. Udział w targach daje specyficzne, ale istotne efekty. Jest 

doskonałym miejscem spotkań świata biznesu, nawiązywania relacji i pozyskiwania partnerów. Jest to 

równieŜ metoda promocji miejsc pod realizację inwestycji, stąd w dokumencie znajduje się 

rekomendacja tej formy kontaktów i pozyskiwania potencjalnych inwestorów. Do głównych zalet 

targów zaliczyć moŜemy przede wszystkim ich interaktywność. Skuteczność z kolei przejawia się 

w pozyskiwaniu zamówień, bezpośredniej prezentacji, promocji wizerunku, pozyskiwaniu nowych 

rynków. Stanowią równieŜ doskonałe narzędzie prezentacji i promocji miejsc inwestycyjnych.   

W Programie Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej wzięto pod uwagę dwa aspekty promocji 

podczas międzynarodowych targów i wystaw: proeksportowy i proinwestycyjny. Stąd dwie kategorie 

imprez wstawienniczych dla dwóch róŜnych grup docelowych.   

 

PoniŜej zaprezentowano sugerowane targi, które moŜna wykorzystać w działaniach promocyjnych 

mających na celu pozyskanie inwestorów zagranicznych dla Polski Wschodniej, przygotowano zasady 

doboru imprez targowych i innych około targowych wydarzeń.  Wspomniane zasady opierają się na 

ocenie dokonywanej według systemu punktowego, zaś punkty przydzielane są odpowiednio 

poszczególnym imprezom targowym, według następujących warunków brzegowych, kryteriów: 

 

1. Charakter i skala wydarzenia  (targi krajowe – 1 punkt , targi międzynarodowe w Polsce – 2 

punkty , targi międzynarodowe za granicą, w kraju poza strategicznym znaczeniem 

oszacowanym w strategii - 3 punkty , targi międzynarodowe za granicą w kraju 

o strategicznym znaczeniu oszacowanym w strategii - 4 punkty ); 

 

2. Spójno ść tematyczna  (w przypadku, gdy targi pozostają w bezpośredniej zgodności 

z zapisanymi w strategii załoŜeniami, tzn. sektor i grupy docelowe targów są takie jak te, które 

zapisano w strategii – 2 punkty, w przypadku pośredniej zgodności, czyli sektor do których 

adresowane są targi jest pośrednio lub w małym stopniu związany z tymi, które zapisano jako 

docelowe w strategii – 1 punkt, w przypadku braku zgodności – 0 punktów;  

 
3. Ranga wydarzenia (punkty przyznawane są równieŜ z uwzględnieniem tradycji, rangi 

i cykliczności interpretowanych jako jedna kategoria, zatem gdy targi organizowane są 
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cyklicznie, i na stałe wpisały się w system imprez targowych na świecie, przyznaje się - 2 

punkty, gdy targi organizowane są pierwszy raz, lub/mają niewielki zasięg (liczba 

uczestników, odwiedzających nie są odpowiednie z punktu widzenia oczekiwań i grup 

docelowych) przyznaje się – 1 lub 0 punktów;  

 
4. Promocja imprez targowych  (punkty przyznawane są równieŜ w przypadku spełniania przez 

targi opisanych kryterium uzupełniającej promocji dla podmiotu uczestniczącego w targach. 

W przypadku, gdy oprócz własnych materiałów i katalogów jakie podmiot uczestniczący 

w targach ma moŜliwość dystrybuowania podczas targów, indywidualnej wizualizacji, istnieją 

w szerokim zakresie dodatkowe moŜliwości promocji stwarzane przez organizatorów – 1 

punkt;  

 
5. Przewidywane zasady udziału (wystawienie stoiska targowego – 1 punkt, wystawienie 

stoiska targowego wraz z aktywnym udziałem w programie np. konferencyjnym, moŜliwością 

dokonania prezentacji podczas towarzyszących targom konferencji i seminariów – 2 punkty);  

 
6. Adresaci oferty targowej (w przypadku targów o charakterze B2B przyznawane są – 2 

punkty, w innych przypadkach – 1 punkt).  

Maksymalnie, kaŜda oceniana impreza targowa moŜe uzyskać do 12 punktów. Za atrakcyjne z punktu 

widzenia PAIiIZ S.A., powinno się przyjąć te wydarzenia, które uzyskają nie mniej niŜ 50% moŜliwych 

do uzyskania punktów w ocenie ostatecznej. Oznaczać to będzie nie tylko oczekiwaną atrakcyjność, 

ale równieŜ zwiększenie szans na uzyskanie oczekiwanych efektów zapisanych w dokumencie 

strategii. W ten sposób (według przyjętego klucza), naleŜy dokonywać wyboru z szeregu imprez 

targowych dostępnych w Polsce i na świecie, mogących sprawdzić się w promocji inwestycji w Polsce 

Wschodniej. 

W 2010 roku, w celu promocji potencjału eksportoweg o i inwestycyjnego zaplanowano udział 

w nast ępuj ących imprezach targowo-wystawienniczych w postaci s toiska Makroregionu 
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Źródło: PAIiIZ S.A. 

Rekomendacje: 

Lista przygotowana została z uwzględnieniem kolejności, od najlepiej ocenionych wydarzeń: 

9 punktów i wi ęcej 

1. World Travel Market, W. Brytania/Londyn 

2. Natural Products Expo West, USA/Anaheim 

3. Plma's World Of Privata Label, Holandia/ Amsterdam 

4. TT WARSAW – Międzynarodowe Targi Turystyczne, Polska/Warszawa 

5. China International Travel Mart, Chiny/Kunming / Szanghaj 

6. Jugagroprom, Rosja/Krasnodar 

7. World Ag Expo, USA/Tulare 

8. Anuga, Niemcy/Kolonia 

9. Barcelona Meeting Point, Hiszpania/Barcelona 

10. SIAL, Francja / ParyŜ 

11. SIAL, Chiny / Szanghaj 

12. INVENTIONS, Szwajcaria / Genewa 

 

8 punktów 

13. International Contemporary Furniture Fair, USA/Nowy Jork 

14. The Furniture Show And Furniture Accessories, W.Brytania/ Birmingham 

15. MITT, Rosja/Moskwa 

16. Agrokompleks, Rosja/ Kaliningrad 

17. POLAGRA-TECH – Międzynarodowe Targi Technologii SpoŜywczych, Polska/Poznań 

18. CeBIT, Niemcy/Hanower 

19. MIDEST, Francja / ParyŜ 

20. BAU, Niemcy / Monachium 
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21. GENERA, Hiszpania / Madryt 

 

7 punktów 

22. DREMA – Międzynarodowe Targi Maszyn i Narzędzi dla Przemysłu Drzewnego 

i Meblarskiego, Polska/Poznań  

23. ICIF - International Chemical Industry Fair, Chiny/Shanghai 

24. Agritechnica, Niemcy/Hanover 

25. LIGNA Team, World Fair for the Forestry and Wood Idustries, Niemcy/Hannover 

26. Stockholm Furniture Fair, Szwecja/Sztokholm 

27. Automechanika, Niemcy/Frankfurt n. Menem 

28. Foodex Japan, Japonia / Tokyo 

29. World of Private Label, Holandia / Amsterdam 

30. Polagra, Polska / Poznań 

31. Budma, Polska / Poznań 

32. Turntec, Niemcy / Frankfurt n. Menem 

33. EU PVSEC, Niemcy / Hamburg 

34. WINDPOWER Conference & Exhibition 2010, USA / Dallas 

 

6 punktów 

35. BAKEPOL – Targi Przemysłu Piekarskiego i Cukierniczego, Polska/Kielce 

36. TOUR SALON – Targi Regionów i Produktów Turystycznych, Polska/Poznań 

37. BIOGAZ + ETANOL + ESTRY – Międzynarodowe Targi Biogazu, Estrów i Etanolu oraz 

Przetwórstwa Olejów i Tłuszczów z Surowców Odnawialnych, Polska/Lublin 

38. NAFTA I GAZ – Międzynarodowe Targi Przemysłu Naftowego i Gazownictwa, 

Polska/Warszawa 

39. FOODTECH / Międzynarodowe Targi Produktów i Technologii SpoŜywczych, Bułgaria/Plovdiv 

40. INTEROP, Indie, USA, Japonia/ Bombaj, Nowy Jork, Tokyo, Las Vegas 

41. EXPO Real, Niemcy/ Monachium 

42. MAQUITEC - Barcelona Industrial Show, Hiszpania / Barcelona 

43. MIPIM, Francja / Cannes 

44. Skandynawskie Targi Meblowe, Dania / Kopenhaga  

45. The Furniture Show, Wielka Brytania / Birmingham  

46. EXPO Szanghaj, Chiny / Szanghaj 

47. Paris Airshow, Francja, Wielka Brytania / ParyŜ, Farnborough  

48. SMM, Niemcy / Hamburg  

49. Düsseldorf Boat Show, Niemcy / Disseldorf 14 

50. Bio International Convention, USA / Chicago 

51. Bio Technika Hannover, Niemcy / Hanover 

                                                           
14  
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52. Bioforum, Polska / Łódź 

53. InterSolar, Niemcy / Monachium 

 

Wskazane wydarzenia wystawienniczo-targowe są niejako kierunkiem, do jakiego powinno się dąŜyć 

w poszukiwaniu rozwiązań, dających szanse na promocję Polski Wschodniej w zakresie pozyskiwania 

inwestorów zagranicznych. MoŜliwe są równieŜ inne kierunki, jednakŜe w kaŜdym przypadku naleŜy 

dokonać analizy punktowej określonego wydarzenia, co da odpowiedź na pytania o właściwość 

obranego kierunku. 

 
Przygotowanie takiego narzędzi pozwoli we właściwy sposób informować wszystkie strony 

zaangaŜowane w program. Jednocześnie sugerujemy, by to narzędzie było finansowane z budŜetu 

targowego, chociaŜ informacje w nim zawarte powinny w sposób oczywisty dotyczyć wszystkich 

realizowanych działań. 

 

5.8. Organizacja misji gospodarczych i wizyt studyj nych 

Organizacja misji gospodarczych i wizyt studyjnych naleŜy do kluczowych elementów w kaŜdej 

promocji gospodarczej. Dlatego wskazane jest pozostawienie tego działania w bezpośredniej realizacji 

i pod ścisłym nadzorem PAIiIZ S.A. 

 

5.8.1. Wyjazdowe misje gospodarcze 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Bezpośrednie dotarcie z ofertą gospodarczą Polski Wschodniej do 

potencjalnych inwestorów, importerów i innych partnerów 

biznesowych. 

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Pozyskanie inwestorów zagranicznych oraz partnerów handlowych 

dla przedsiębiorstw działających na terenie Polski Wschodniej. 

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Działanie realizowane przez PAIiIZ S.A. 

Grupa docelowa Potencjalni inwestorzy, importerzy i inni partnerzy biznesowi. 

Ryzyka działania Brak dopasowania tematyki misji 

Niewłaściwe osoby jako uczestnicy misji. 

ZałoŜenia/ opis 
działania 

W misjach będą brali udział przedstawiciele Polski Wschodniej: 

• m.in. przedsiębiorcy, przedstawiciele specjalnych stref ekonomicznych, 
instytucji otoczenia biznesu, centrów obsługi inwestora, a takŜe władz 
samorządowych; poŜądany jest udział inwestora juŜ obecnego 
w regionie z kraju, w którym odbędzie się misja (w celu przedstawienia 
sukces-stories); 

• uczestnicy misji zostaną wyłonieni w drodze konkursu. Ogłoszenie 
o konkursie będzie przesyłane do instytucji regionalnych oraz 
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publikowane na portalu Programu, portalu PAIiZ i w prasie o zasięgu 
co najmniej ponadregionalnym; 

• uczestnictwo w konkursie będzie otwarte; wyniki konkursu będą jawne. 
W przypadku przedstawicieli jednostek samorządu terytorialnego 
przewiduje się udział co najmniej dwóch, lecz nie więcej niŜ 4 
reprezentantów instytucji regionalnych zajmujących się obsługą 
inwestorów ; 

• przy organizacji misji zostanie wykorzystane doświadczenie PAIiIZ 
S.A. oraz pomoc, kontakty i doświadczenie organizacji gospodarczych, 
biur odpowiedzialnych za promocją gospodarczą Polski Wschodniej 
mających siedzibę za granicą, bilateralnych izb handlowych, placówek 
RP za granicą oraz zagranicznych placówek w Polsce; 

• lista misji na dany rok będzie prezentowana w IV kwartale roku 
poprzedzającego. 

 

5.8.2. Przyjazdowe misje gospodarcze 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Bezpośrednia prezentacja Polski Wschodniej przedsiębiorcom zagranicznym 
zainteresowanym nawiązaniem kontaktów handlowych oraz inwestycjami 
w Makroregionie. 

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Pozyskanie inwestorów zagranicznych oraz partnerów handlowych dla 
przedsiębiorstw działających na terenie Polski Wschodniej. 

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Działanie realizowane przez PAIiIZ S.A. 

Grupa docelowa Przedsiębiorcy zagraniczni zainteresowani nawiązaniem kontaktów 
handlowych oraz inwestycjami w Makroregionie. 

Ryzyka działania Brak dopasowania tematyki misji. 

Niewłaściwe osoby jako uczestnicy misji. 

ZałoŜenia/ opis 
działania 

• Uczestnicy misji przyjazdowych zostaną wyłonieni m.in. spośród 
partnerów biorących udział w spotkaniach z uczestnikami misji 
wyjazdowych, np. podczas sesji match-makingowych; 

• przy organizacji misji zostanie wykorzystane doświadczenie PAIiIZ 
S.A. oraz pomoc, kontakty i doświadczenie organizacji gospodarczych, 
biur odpowiedzialnych za promocję gospodarczą Polski Wschodniej 
mających siedzibę za granicą, bilateralnych izb handlowych, placówek 
RP za granicą oraz zagranicznych placówek w Polsce; 

• informacja o planowanych misjach będzie prezentowana w IV kwartale 
roku poprzedzającego na stronach internetowych Programu, WPHiI 
i ogłaszana w zagranicznej prasie ekonomicznej, wskazanej w strategii 
komunikacji i promocji; 

• opracowanej na potrzeby promocji wizerunkowej. 

 

5.8.3. Wizyty studyjne dla przedstawicieli Polski W schodniej 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 

Obserwacja najlepszych praktyk związanych z promocją gospodarczą 
wypracowanych w kraju i za granicą przez przedstawicieli instytucji 
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działania odpowiedzialnych za promocję w regionach Polski Wschodniej; 

Zastosowanie zaobserwowanych praktyk przy opracowywaniu strategii 
promocyjnych regionów. 

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Pozyskanie wiedzy i zastosowanie najlepszych praktyk w pozyskiwaniu 
inwestorów dla innych makroregionów. 

Efektem przeprowadzonych badań będzie nabycie umiejętności konstruowania 
programów marketingowych, badawczych, promocyjnych, które docelowo mają 
wzmocnić działania komunikacyjne konkretnych regionów, celem ich promocji. 

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Działanie realizowane przez PAIiIZ S.A. 

Grupa docelowa Przedstawiciele instytucji odpowiedzialnych za promocję w regionach Polski 
Wschodniej. 

Ryzyka działania Brak dopasowania tematyki spotkań do uczestników wyjazdów. 

ZałoŜenia/ opis 
działania 

Zaproszenia do udziału w wizytach zostaną wysłane do instytucji regionalnych 
oraz ich przedstawicielstw odpowiedzialnych za promocję gospodarczą miast 
i województw. 

Przedmiotem działania jest przygotowanie i realizacja wizyt studyjnych 
z zakresu: „Promocji miast i regionów”.  

Przekazywana podczas wizyt wiedza teoretyczna i praktyczne umiejętności 
podporządkowywane są głównemu celowi, a mianowicie kształtowaniu 
umiejętności projektowania i realizacji działań z zakresu promocji regionów.  

Teoria jest przekazywana w formie konwersatoriów, wspieranych prezentacją 
multimedialną oraz licznymi przykładami. Wizyty oparte powinny być 
o sprawdzone metody studyjne i zawierać części: teoretyczne, praktyczne 
prezentacja przypadków, a takŜe ćwiczenia, testy, gry symulacyjne. Wizyty 
rozwijają kompetencje zawodowe i predyspozycje do rozwiązywania 
konkretnych problemów. 

Podczas całego działania uczestnicy powinni zdobyć wiedzę i umiejętności 
z zakresu budowy i realizacji działań z zakresu marketingu miejsc i regionów. 
Szczegółowy zakres programu obejmować kaŜdorazowo powinien takie 
zagadnienia jak: 

• Wykorzystanie badań w procesie projektowania i oceny działań 
promocyjnych; 

• Przygotowanie załoŜeń projektów badawczych;  

• Projektowanie narzędzi  badawczych; 

• Realizacja badań i przygotowanie raportu; 

• Strategia marketingu miast i regionów; 

• ZałoŜenia strategii; 

• Zasady przygotowania strategii; 

• WdroŜenie i kontrola realizacji; 

• Narzędzia wykorzystywane w promocji regionu; 

• Budowa marki miasta i regionu; 

• Public relations w promocji regionu; 

• Analiza i przygotowanie kluczowych przesłań w komunikacji;  
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• BudŜetowanie działań promocyjnych; 

• Projektowanie harmonogramu działań promocyjnych; 

• Czynniki kształtujące wiedzę i stereotypy o innych narodach; 

• Obraz Polski w świecie. 

 

 

5.9. Przygotowanie materiałów informacyjnych (publi kacje) 

 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Opracowanie materiału informacyjnego dla osób planujących rozpoczęcie 
działalności gospodarczej w Polsce Wschodniej. 

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Upowszechnienie wiedzy wśród potencjalnych inwestorów i partnerów 
handlowych na temat gospodarczych walorów makroregionu Polski 
Wschodniej. 

Tryb wyboru 
wykonawcy 

– Treści publikacji – zapytanie ofertowe – bez stosowania przepisów ustawy 
Prawo zamówień publicznych (Art. 4 pkt 8) 

z zachowaniem konkurencyjności; 

– Tłumaczenie – przetarg nieograniczony; 

– Druk – przetarg nieograniczony 

lub zamówienia częściowe w przetargu nieograniczonym na publikacje 

KaŜdy z wykonawców zostanie wybrany na dwa lata. 

Grupa docelowa Osoby planujące rozpoczęcie działalności gospodarczej w Polsce Wschodniej. 

Ryzyka działania – Niedopasowanie treści do potrzeb odbiorców 

– Brak aktualnych informacji dot. przepisów czy rozwiązań inwestycyjnych 

ZałoŜenia/ opis 
działania 

– Publikacje (m. in. materiały drukowane, materiały na nośnikach 

elektronicznych) zostaną opracowane w kilku wersjach językowych, 
dostosowane do rynków, na których będą prowadzone działania promocyjne; 

–- materiały zostaną przesłane waŜnym z punktu widzenia promocji 
gospodarczej Polski Wschodniej instytucjom w celu dalszej dystrybucji, m.in. 
WPHiI, bilateralnym izbom gospodarczym, firmom consultingowym oraz biurom 
odpowiedzialnym za promocję gospodarczą Polski Wschodniej mających 
siedzibę za granicą. 

– propozycje publikacji: 

(a). „Doing business in Eastern Poland”, przewodnik dla inwestora  
i przedsiębiorcy. Publikacja będzie pakietem informacji  
o makroregionie, przepisach regulujących rozpoczęcie działalności 
gospodarczej oraz moŜliwościach uzyskania wsparcia przez przedsiębiorców. 
PoniewaŜ publikacje w tradycyjnej, drukowanej formie nie cieszą się obecnie 
duŜym powodzeniem (ich zbyt duŜy format powoduje zwiększone koszty 
transportu) przewodnik powinien zostac umieszczony w internecie do 
ściągnięcia. Dodatkowo moŜe zostać wydany na pendrivie z logo Polski 
Wschodniej; 

(b). wydawnictwa (np. mini CD, pendrive) zawierające „Doing business in 
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Eastern Poland”, promocyjne prezentacje multimedialne oraz prezentacje 
power point. Będą stanowiły pakiet gotowych materiałów do prezentowania na 
konferencjach, seminariach itp.; 

(c). album promocyjny Eastern Poland będzie bogato ilustrowaną, wydaną na 
wysokiej jakości papierze publikacją o charakterze promocyjnym. Będzie 
prezentował osiągnięcia gospodarcze makroregionu, kluczowe dla pięciu 
województw sektory itp.; 

(d). ulotki promocyjne w kilku wersjach językowych prezentujące skrótowe 
informacje makroekonomiczne nt Polski Wschodniej oraz dane teleadresowe 
do instytucji regionalnych zajmujących się obsługą inwestorów i promocją 
gospodarczą; 

(e). publikacje dotyczące poszczególnych sektorów;  

(f). katalogi poddostawców; 

(g). inne mające znaczący wpływ na promocję gospodarczą Polski 

Wschodniej; 

(h). informacje gospodarcze na temat Polski Wschodniej będą takŜe 
umieszczane na portalu internetowym Programu; 

(i). wszelkie publikacje będą takŜe dostępne na stronie internetowej Programu, 
stronach Agencji, stronach instytucji regionalnych; 

(j). publikacje będą wskazywały portal Programu jako źródło informacji 
o samym Programie, jak i Polsce Wschodniej. 
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6. KONTROLA   REALIZACJI   STRATEGII  
 
Kontrolę realizacji prezentowanej „Strategii” naleŜy podzielić na dwa główne obszary: 

- Ocenę stopnia realizacji projektu oraz ewaluację zastosowanych narzędzi – działanie 

przeprowadzane nie rzadziej niŜ co 12 miesięcy; 

- Ocenę zmian świadomości oraz wpływu kampanii na postawę grup docelowych (3 fazy 

badań w trakcie kampanii). 

 

6.1. Ocena stopnia realizacji projektu 

Ocena stopnia realizacji projektu powinna być dokonywana na podstawie informacji dostarczanych do 

PAIiIZ S.A. przez wykonawców oraz raportów wewnętrznych. Wskazane jest w trybie kwartalnym, 

w raportach roboczych, podkreślać przede wszystkim dobre praktyki i rozwiązania oraz problemy 

i opóźnienia. Tak sporządzony raport pozwoli na właściwe sformułowanie wniosków i będzie stanowił 

bardzo dobre uzupełnienie do pełnych raportów rocznych. 

 

Typ wska źnika  Źródło 
danych  

j.m.  rok 0 
2008 

rok 1 
2009 

rok 2 
2010 

rok 3 
2011 

rok 4 
2012 

rok 5 
2013 

rok 6 
2014 

rok 7 
2015 

Warto ść 
docelowa 
wska źnika  

Wskaźniki produktu  

1. Liczba analiz 
ekonomicznych 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 1 0 0 0 0 0 0 1 

2. Liczba raportów  
z badań 
ewaluacyjnych 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 1 0 0 1 0 0 1 3 

3. Liczba 
utworzonych portali 
internetowych 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 1 0 0 0 0 0 0 1 

4. Liczba 
utworzonych 
aplikacji oraz 
udostępnionych 
usług 
teleinformatycznyc
h 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 1 0 0 0 0 0 0 1 

5. Liczba 
zarejestrowanych 
uŜytkowników 
portalu 

Administrator 
portalu 

szt. 0 0 1000 1200 1800 2000 1800 200 8000 

6. Liczba 
odbiorców 
newslettera 

Administrator 
portalu 

szt. 0 0 1000 1200 1800 2000 1800 200 8000 

7. Liczba 
opracowanych 
ksiąg toŜsamości 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 1 0 0 0 0 0 0 1 

8. Liczba 
opracowanych 
spotów 
promocyjnych 

Wykonawca 
kampanii 
reklamowej 

szt. 0 2 0 2 0 2 0 2 8 

9. Liczba emisji 
spotów 
promocyjnych 

Wykonawca 
kampanii 
reklamowej 

szt. 0 500 8000 8500 9500 85000
0 

6500 4150 45650 

10. Liczba 
opracowanych 
reklam 
wizerunkowych 

Wykonawca 
kampanii 
reklamowej 

szt. 0 2 0 2 0 2 0 2 8 

11. Liczba emisji 
reklam w prasie 

Wykonawca 
kampanii 

szt. 0 50 750 1300 900 750 750 450 4950 
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Typ wska źnika  Źródło 
danych  

j.m.  rok 0 
2008 

rok 1 
2009 

rok 2 
2010 

rok 3 
2011 

rok 4 
2012 

rok 5 
2013 

rok 6 
2014 

rok 7 
2015 

Warto ść 
docelowa 
wska źnika  

międzynarodowej reklamowej 

12. Liczba emisji 
reklam w prasie 
ogólnokrajowej 

Wykonawca 
kampanii 
reklamowej 

szt. 0 50 450 910 730 480 480 200 3300 

13. Liczba 
billboardów 

Wykonawca 
kampanii 
reklamowej 

szt. 0 0 888 888 1500 888 888 448 5500 

14. Liczba wizyt 
studyjnych 
dziennikarzy 
zagranicznych 

Sprawozdanie 
organizatora 
wizyt 

szt. 0 0 1 1 1 1 1 1 6 

15. Liczba 
zorganizowanych 
konferencji 
i seminariów 

Sprawozdanie 
organizatora 
konferencji  
i seminariów 

szt. 0 2 4 4 4 4 4 1 23 

16. Liczba 
konferencji  
i seminariów, 
w których wzięto 
udział 

Sprawozdanie 
organizatora 
konferencji  
i seminariów 

szt. 0 1 4 7 9 9 8 3 41 

17. Liczba forów 
ekonomicznych 

Sprawozdanie 
organizatora 

szt. 0 0 1 1 1 1 1 0 5 

18. Liczba 
wyjazdowych misji 
gospodarczych 

Sprawozdanie 
organizatora 
misji 

szt. 0 2 12 12 9 12 12 2 61 

19. Liczba 
przyjazdowych 
misji 
gospodarczych 

Sprawozdanie 
organizatora 
misji 

szt. 0 0 2 8 8 8 8 0 34 

20. Liczba imprez 
targowo-
wystawienniczych 

Sprawozdanie 
organizatora 

szt. 0 1 10 12 12 12 12 6 65 

21. Liczba 
materiałów 
informacyjnych: 
przewodnik dla 
inwestora 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 9000 10000 6000 8000 10000 3000 0 46000 

22. Liczba 
materiałów 
informacyjnych: 
album promocyjny 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 6000 10000 6000 5000 5000 3000 0 35000 

23. Liczba 
materiałów 
informacyjnych: 
ulotki promocyjne 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 10000 15000 10000 11500 11500 5000 0 63000 

24. Liczba 
materiałów 
informacyjnych: 
publikacje 
sektorowe 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 5000 6000 6000 7000 6000 4000 0 34000 

25. Liczba 
materiałów 
informacyjnych: 
katalog 
poddostawców 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 5000 6000 6000 7000 10000 4000 0 38000 

26. Liczba 
materiałów 
informacyjnych: 
wydawnictwa na 
mini CD 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 10000 10000 16000 16000 7000 7000 0 66000 

27. Liczba wizyt 
studyjnych 
przedstawicieli 
Polski Wschodniej 

Sprawozdanie 
organizatora 
wizyt 

szt. 0 0 2 1 1 1 1 0 6 

28. Liczba 
przedsięwzięć 
informacyjno-
promocyjnych 
o charakterze 
międzynarodowym 

Zatwierdzone 
przez PAIiIZ 
S.A. 
sprawozdania 
uczestników  

szt. 0 3 27 34 31 34 34 9 172 
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Typ wska źnika  Źródło 
danych  

j.m.  rok 0 
2008 

rok 1 
2009 

rok 2 
2010 

rok 3 
2011 

rok 4 
2012 

rok 5 
2013 

rok 6 
2014 

rok 7 
2015 

Warto ść 
docelowa 
wska źnika  

29. Liczba ocen, 
ekspertyz, analiz, 
studiów, 
opracowań 
i koncepcji 
wykonanych przez 
ewaluatorów 
zewnętrznych 

Protokół 
odbioru 

szt. 0 2 0 0 1 0 0 1 4 

Wskaźniki rezultatu  

1. Liczba 
wystawców na 
zorganizowanych 
imprezach 
targowo-
wystawienniczych 

Sprawozdanie 
organizatora 
targów 

szt. 0 10 225 260 270 270 270 90 1395 

2. Liczba 
przedsiębiorstw 
objętych systemem 
typu B2B 

Zatwierdzone 
przez PAIiIZ 
S.A. 
sprawozdania 
uczestników 

szt. 0 210 1855 2340 2100 2370 2370 450 11695 

3. Liczba 
uczestników 
seminariów 
i konferencji 
prasowych 

Sprawozdanie 
organizatora 

szt. 0 250 625 1000 1250 1250 1125 500 6000 

4. Liczba nowych 
inwestycji 
zainicjowanych 
w wyniku 
marketingu 
bezpośredniego 

Sprawozdanie  
PAIiIZ S.A. 
S.A. 

szt. 0 0 2 5 8 5 9 1 30 

5. Liczba pobrań 
plików publikacji ze 
strony Programu 

Administrator 
portalu 

szt. 0 0 500 3000 8000 8000 8000 2500 30000 

6. Liczba 
nawiązanych 
kontraktów 
handlowych w 
wyniku marketingu 
bezpośredniego 

Zatwierdzone 
przez  PAIiIZ 
S.A. 
sprawozdanie 
uczestników 

szt. 0 0 8 22 25 10 10 5 80 

7. Liczba 
przedsiębiorstw 
objętych 
wdroŜonymi i/lub 
zintegrowanymi 
systemami typu 
B2B 

Administrator 
portalu 

szt. 0 100 900 1200 1800 2000 1800 200 8000 

Tabela: ZałoŜenia wskaźników zgodnie z „Programem Promocji…” opracowanym przez PAIiIZ S.A. 

 

 

6.2. Ocena zmian świadomo ści grup docelowych 

 

Ewaluacja I – ocena sytuacji wyj ściowej 

 
Termin wykonania  = grudzie ń 2009 r./ stycze ń 2010 r. 

Cel: jaki jest wizerunek Polski Wschodniej w kręgach gospodarczych w kraju i za granicą 

Próba badawcza:   
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Inwestorzy krajowi skupieni w  organizacjach i stowarzyszeniach branŜowych oraz inwestorzy 

zagraniczni kluczowych krajów UE (wymienionych w niniejszej Strategii), oraz USA, Kanady, Chin, 

Rosji, Korei Płd. skupieni w narodowych izbach i stowarzyszeniach gospodarczych 

Rodzaj bada ń: 

• ilościowe15 za pomocą kwestionariusza na reprezentatywnej grupie badawczej; 

• jakościowe16 – wywiady na podstawie kwestionariusza z przedstawicielami 

kierownictwa izb i stowarzyszeń gospodarczych; 

• badania na podstawie źródeł wtórnych17, dostępnych w naszym kraju i polskich 

 placówkach dyplomatycznych. 

 

Dokument finalny: Raport wyjściowy na temat wizerunku Polski Wschodniej w środowiskach 

gospodarczych w Polsce i w wybranych rynkach zagranicznych w 2009 r. 

 Raport powinien zawierać: 

• rozpoznawalność Makroregionu; 

• ocenę Makroregionu przez środowiska gospodarcze;  

• skojarzenia negatywne oraz pozytywne Polski Wschodniej wśród  badanych 

środowisk; 

• bariery gospodarcze w inwestowaniu na terenie Polski Wschodniej; 

• liczbę przedsiębiorców pozytywnie zainteresowanych inwestowaniem w Polsce, 

w tym w Polsce Wschodniej; 

• ocenę źródeł informacji o Polsce, z których korzystają  badani respondenci. 

 

Tryb wyboru wykonawcy: wybór wykonawcy badania  zostanie przeprowadzony w trybie przetargu 

nieograniczonego, zewnętrznego.  

    
Ewaluacja II – średniookresowa Programu Promocji Gospodarczej Makro regionu Polski 

Wschodniej  

W celu oceny skuteczności realizacji Programu Promocji w trzecim roku jego realizacji, w połowie 

2012 roku zostaną przeprowadzone średniookresowe badania ewaluacyjne. 

Termin wykonania  = czerwiec 2012 r. 

                                                           
15 Badania ilościowe pozwolą oszacować, ile przedsiębiorców ocenia pozytywnie ilu negatywnie Polskę 
Wschodnią, ilu zamierza tu inwestować, ilu nie i dlaczego 
16 Badania jakościowe pozwolą  określić stopień zainteresowania inwestowaniem w Polsce Wschodniej, z czym 
im się kojarzy ten region i co, ich zdaniem naleŜałoby zrobić, aby region był bardziej atrakcyjny dla inwestorów. 
17 Analiza wyników dostępnych badań jak np. Raport Instytutu Badań nad Gospodarką Rynkową dla PAIiIZ 
S.A. z września 2009 r. pod tytułem:  Analiza ekonomiczna potencjału gospodarczego Polski Wschodniej. 
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Cel: czy i jakie zmiany nastąpiły w postrzeganiu wizerunku Polski Wschodniej pod wpływem podjętych 

działań promocyjnych. Określenie potrzeby wprowadzenia korekt w Programie Promocji. 

Próba badawcza:  

Podobna jak w badaniu z grudnia 2009 r. czyli: inwestorzy krajowi skupieni w  organizacjach 

i stowarzyszeniach branŜowych oraz  inwestorzy zagraniczni krajów , w których prowadzone były 

działania promocyjne,. skupieni w narodowych izbach i stowarzyszeniach gospodarczych 

Rodzaj bada ń:  

• ilościowe za pomocą kwestionariusza na reprezentatywnej grupie badawczej; 

• jakościowe – wywiady na podstawie kwestionariusza z przedstawicielami  

kierownictwa izb i stowarzyszeń gospodarczych; 

• badania na podstawie źródeł wtórnych, dostępnych w naszym kraju i polskich 

placówkach dyplomatycznych. 

 

Dokument finalny: Średniookresowy raport  ewaluacyjny na temat wizerunku Polski Wschodniej 

w środowiskach gospodarczych w Polsce i w wybranych rynkach zagranicznych po trzech latach 

realizacji Programu Promocji Gospodarczej Makroregionu Polski Wschodniej. Jednocześnie, ze 

względu na wymagania raportowania przetargów unijnych, naleŜy uwzględnić w ocenie stopień 

realizacji projektu. 

  Raport powinien zawierać: 

• zmiany w rozpoznawalności makroregionu; 

• skojarzenia negatywne oraz pozytywne Polski Wschodniej wśród badanych 

środowisk i identyfikacja pojawiających się kierunków zmian; 

• liczbę przedsiębiorców zagranicznych juŜ obecnych w Polsce i liczba   

przedsiębiorców pozytywnie zainteresowanych inwestowaniem w   Polsce 

Wschodniej; 

• klasyfikację  źródeł informacji o Polsce, z których korzystają  respondenci, w tym 

ocenę skuteczności działania gospodarczego portalu internetowego Polski 

Wschodniej. 

 

Tryb wyboru wykonawcy: wybór wykonawcy badania  zostanie przeprowadzony w trybie przetargu 

nieograniczonego.  

Rekomendacja formy wykonania przetargu: zewnętrzny, skierowany do  podmiotów nie 

zaangaŜowanych w realizację działań promocyjnych.  

 
Ewaluacja III – finalna Programu Promocji Gospodarc zej Makroregionu Polski Wschodniej  
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W celu oceny skuteczności realizacji całego zakończonego Programu Promocji Gospodarczej 

Makroregionu Polski Wschodniej, w maju 2015 roku zostaną przeprowadzone końcowe badania 

ewaluacyjne. 

Termin wykonania  = maj 2015 r. 

Cel: czy i jakie zmiany nastąpiły w postrzeganiu wizerunku Polski Wschodniej pod wpływem podjętych 

działań promocyjnych. Określenie potrzeby wprowadzenia korekt w Programie Promocji. 

Próba badawcza:   

Podobna jak w badaniu z grudnia 2012 r. czyli: inwestorzy krajowi skupieni w  organizacjach 

i stowarzyszeniach branŜowych oraz  inwestorzy zagraniczni  krajów , w których prowadzone były 

działania promocyjne,. skupieni w narodowych izbach i stowarzyszeniach gospodarczych 

Rodzaj bada ń: ilościowe za pomocą kwestionariusza na reprezentatywnej grupie badawczej; 

jakościowe – wywiady na podstawie kwestionariusza z przedstawicielami kierownictwa 

izb i stowarzyszeń gospodarczych; 

  badania na podstawie źródeł wtórnych, dostępnych w naszym kraju i polskich  

  placówkach dyplomatycznych. 

 

Dokument finalny: Końcowy raport  ewaluacyjny na temat wizerunku Polski Wschodniej 

w środowiskach gospodarczych w Polsce i w wybranych rynkach zagranicznych po zakończeniu  

realizacji Programu Promocji Gospodarczej Makroregionu Polski Wschodniej.  

Raport powinien zawierać: 

• zmiany w rozpoznawalności makroregionu i postrzegania poszczególnych 

regionów (województw); 

• skojarzenia negatywne oraz pozytywne Polski Wschodniej wśród   badanych 

środowisk i identyfikacja pojawiających się kierunków zmian; 

• liczbę przedsiębiorców zagranicznych , którzy zainwestowali w Polsce 

Wschodniej i liczbę przedsiębiorców rozwaŜających prowadzenie   działalności 

gospodarczej w tym Makroregionie; 

• klasyfikację  źródeł informacji o Polsce, z których korzystają   respondenci oraz 

ocena działalności gospodarczego portalu internetowego Polski Wschodniej; 

• ze względu na wymagania raportowania przetargów unijnych naleŜy uwzględnić 

w ocenie stopień realizacji projektu. 

Tryb wyboru wykonawcy: wybór wykonawcy badania  zostanie przeprowadzony w trybie przetargu 

nieograniczonego.  

Rekomendacja formy wykonania przetargu: zewnętrzny, skierowany do podmiotów nie 

zaangaŜowanych w realizację działań promocyjnych.  
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W poniŜszej tabeli zaprezentowano ogólne wytyczne, zalecane przy określaniu celów i  doborze 

wykonawców projektów ewaluacyjnych. 

 

Cel strategiczny/ 
cel operacyjny 
działania 

Podstawowym celem proponowanych działań jest analiza i ocena wizerunku 
Polski Wschodniej jako miejsca realizacji inwestycji przez kapitał zagraniczny.  

Spodziewany efekt/ 
forma oceny 
działania 

Efektem przeprowadzonych badań będzie analiza czynników, które wpływają 
na ocenę i postrzeganie Polski Wschodniej jako obszaru, na którym są, i mogą 
być realizowane projekty inwestycyjne. Badania umoŜliwią równieŜ 
identyfikację determinantów, które wpływają i mogą wpływać na postrzeganie 
Polski Wschodniej jako obszaru lokowania kapitału. Pozwolą one równieŜ 
wskazać kierunki zmian w zakresie kształtowania wizerunku analizowanego 
Makroregionu.  

Tryb wyboru 
wykonawcy 

Przetarg nieograniczony. 

Wymagania dla wykonawców: 

• wykonali co najmniej pięć zamówień odpowiadających swoim 
rodzajem usługom stanowiącym przedmiot niniejszego zamówienia, tj. 
przeprowadzili badania na reprezentatywnych próbach firm i/lub 
instytucji, 

• dysponują co najmniej dwoma osobami posiadającymi doświadczenie 
i wiedzę umoŜliwiającą koordynowanie i/lub zarządzanie procesem 
realizacji zamówienia, 

• posiadają zasoby umoŜliwiające realizację badań na rynkach 
zagranicznych, zaś w przypadku nie posiadania wymienionych zasobów, 
dysponują porozumieniem z partnerami zagranicznymi, co umoŜliwi 
realizację projektów badawczych na terenie kluczowych krajów . 

Projekty badawcze mogą być przeprowadzane na zasadach konsorcjum lub 
kooperacji przy współpracy z firmami badawczymi zlokalizowanymi na 
obszarze kluczowych krajów, czyli na rynkach, gdzie taki proces badawczy 
będzie realizowany. W przypadku zawiązania konsorcjum lub/i współpracy 
partner/partnerzy musi/muszą spełniać wszystkie warunki obowiązujące 
wybraną firmę badawczą. 

Ryzyka działania Projekty badawcze wykonywane dla celów ewaluacyjnych  realizowane  będą 
równolegle w róŜnych miejscach świata. Powoduje to np. ryzyko róŜnej 
interpretacji kwestionariuszy badawczych. NaleŜy zastanowić się nad 
wykorzystaniem wiedzy eksperta z zakresu badań marketingowych, 
posiadającego wiedzę i doświadczenie w realizacji badań na rynkach 
zagranicznych. W przypadku braku moŜliwości samodzielnego przeprowadzenia 
projektów badawczych na wskazanych rynkach wykonawca powinien wykazać się 
współpracą z podmiotami badawczymi realizującymi podobne projekty 
w wymienionych krajach. Aby moŜna było oczekiwać od wykonawców 
zastosowania się do powyŜszych wymagań, naleŜy zapisać powyŜsze 
w ogłoszeniu przetargowym. 

ZałoŜenia/ opis 
działania 

Przedmiotem zamówienia jest przygotowanie i realizacja procesu badawczego, 
którego celem jest analiza wizerunku Polski Wschodniej jako obszaru dla 
realizacji inwestycji zagranicznych. Badaniom powinny zostać poddane 
następujące grupy podmiotów:  

- inwestorzy, których kapitał jest obecny na terenie Polski, (reprezentatywne 
badania przeprowadzone w Polsce, na inwestorach zagranicznych 
zlokalizowanych na całym jej terytorium, ze szczególnym uwzględnieniem 
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Polski Wschodniej); 

- instytucje okołobiznesowe krajów wskazanych w „Strategii” jako obszary 
zainteresowania inwestycyjnego (badania na instytucjach okołobiznesowych 
zlokalizowanych w kaŜdym kraju, wskazanym w opisie działania); 

- potencjalni inwestorzy (korporacje, które z uwagi na posiadany potencjał 
mogą stanowić zasoby inwestorskie Polski Wschodniej – badania w kaŜdym 
kraju wskazanym w opisie działania). 

Badania powinny być przeprowadzone dwoma metodami: 

• wywiad bezpośredni (dotyczy firm, obecnych inwestorów, których 
kapitał zlokalizowany jest na terenie Polski), 

• wywiad telefoniczny (metoda CATI) – projekt adresowany do firm – 
potencjalnych inwestorów, wyselekcjonowanych w ramach załoŜeń 
i segmentacji przygotowanej na potrzeby dokumentu strategicznego 
oraz pozostałych grup docelowych. 

Zakłada się, iŜ projekty badawcze będą realizowane na reprezentatywnych 
próbach, dobranych w sposób kwotowo-losowy. Zakłada się równieŜ 
akceptację poszczególnych etapów badań, a w szczególności kwestionariuszy 
badawczych przez Zamawiającego.  

W kaŜdym kraju realizowane będą równolegle reprezentatywne badania 
instytucji okołobiznesowych oraz potencjalnych inwestorów. W kaŜdym 
przypadku oferent musi uzasadnić dobór próby. Wykonawca powinien 
uwzględnić w projekcie przygotowanie badań pilotaŜowych, które umoŜliwią 
weryfikację narzędzi badawczych. 

W dokumentach ofertowych powinno znajdować się „Oświadczenie 
o posiadaniu pełnych praw autorskich do załączonych propozycji 
kwestionariuszy” oraz informacja o przekazaniu tych praw na rzecz 
Zamawiającego z chwilą wybrania firmy badawczej. Wynagrodzenie za prawa 
autorskie powinno zawierać się w zaproponowanym wynagrodzeniu. 

 
Przedstawione w tabeli załoŜenia umoŜliwią równieŜ poprawę skuteczności działań w zakresie 

pozyskiwania inwestorów, ograniczania barier, a takŜe promocji Polski Wschodniej jako dobrego 

miejsca dla inwestowania. W procesie realizacji badań naleŜy pamiętać, Ŝe nie moŜna oddzielać 

wizerunku Polski Wschodniej od wizerunku Polski. W przypadku inwestorów zagranicznych, a takŜe 

instytucji pozostających poza granicami Polski, wydzielanie w badaniach Polski Wschodniej nie 

wchodzi w grę, gdyŜ „Eastern Poland” jest określeniem wyłącznie geograficznym. Inaczej jest 

w przypadku firm, inwestorów, juŜ funkcjonujących na obszarze Polski. Oni mogą być przeanalizowani 

nie tylko w zakresie postrzegania Polski pod względem inwestycyjnym, ale równieŜ w kontekście 

wskazania róŜnic i oceny właśnie obszaru Polski Wschodniej. 
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Województwa Podlaskiego, Białystok, styczeń 2006 r. 

http://bip.umwp.wrotapodlasia.pl/wojewodztwo/urzad_mar/programy_dzialania/programy/strategia.
htm 

29. Strategia rozwoju Województwa Świętokrzyskiego do roku 2020. Zarząd Województwa 
Świętokrzyskiego, Kielce 2006 

http://www.rpo-świętokrzyskie.pl/data/Pliki/92_Strategia_Rozwoju_Wojew_dztwa__wi_tokrzyskie.pdf 

30.  Strategia Rozwoju Województwa Podkarpackiego  na lata 2007-2020. Zarząd Województwa  
Podkarpackiego.  Rzeszów, październik 2006 

31. http://www.si.podkarpackie.pl/pliki/2008/strat_woj.pdf 

32.  Studium uwarunkowań atrakcyjności turystycznej Polski Wschodniej (Część analityczna). 
Polska Organizacja Turystyczna, Instytut Turystyki. Warszawa  bdwydania 

33. Studium uwarunkowań dla realizacji Projektu: Promocja Gospodarcza Polski Wschodniej. 
PAIiIZ S.A., Warszawa, marzec 2009 

34. Witkowska-Śliwa U., Kampania informacyjna PO RPW w 2009 roku, Ministerstwo Rozwoju 
Regionalnego, Warszawa 2009 

35. Zaktualizowana Strategia Rozwoju Województwa Lubelskiego na lata 2006-2020  przyjęta 
Uchwałą Sejmiku Województwa Lubelskiego Nr XXXVI/530/05 w dniu 4 lipca 2005 r.   
http://www.lubelskie.pl/um/strategia.php 

36. ZałoŜenia do strategii promocji gospodarki polskiej 2007-2015. Ministerstwo Gospodarki, 
Warszawa, marzec 2007 

37. ZałoŜenia wieloletniego planu promocji Województwa Podlaskiego. Katowice luty 2009 
http://bip.umwp.wrotapodlasia.pl/wojewodztwo/urzad_mar/programy_dzialania/programy_od_
2009/?&lvl1=2009 

38. Media zagraniczne poddane analizie prasoznawczej (w okresie 1.01.2009 – 8.09.2009 r.): 

39. „Financial Times”, „The Economist”, CNN, CNBC, Associated Press 

 

 

8. NOTA O AUTORACH  
 

Jerzy Ol ędzki – kierownik zespołu 

Profesor Uniwersytetu Warszawskiego, doktor habilitowany nauk humanistycznych w zakresie nauki o 
polityce, w latach osiemdziesiątych profesor etatowy Ohio University w Athens, Ohio (USA), po 
powrocie do Polski dyrektor Instytutu Dziennikarstwa i wieloletni kierownik Zakładu Teorii 
Komunikowania Społecznego, obecnie kierownik Międzyzakładowej Pracowni Marketingu Medialnego 
w Instytucie Dziennikarstwa Wydziału Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW. 

Organizator specjalistycznych studiów „Marketing medialny i public relations” na tym Wydziale. W 
latach dziewięćdziesiątych  doradca Business Foundation przy opracowywaniu pierwszego w Polsce 
informatora gospodarczego dla inwestorów zagranicznych „Business Foundation Book”, a takŜe  w 
tworzeniu ogólnopolskiego konkursu i programu „Teraz Polska” i programu promocyjnego „Solidny 
Partner”.  
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Promotor rozpraw doktorskich i magisterskich poświęconych m.in. komunikowaniu 
międzynarodowemu  i promocji Polski w świecie. Jedna z ostatnio obronionych prac magisterskich  
(Agnieszki Majchrzak) zdobyła w 2008 roku I miejsce w „Konkursie na najlepszą pracę magisterską 
dotyczącą promocji polskiej gospodarki” organizowanym przez Fundację Polskiego Godła 
Promocyjnego oraz Polską Agencję Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A. 

Autor wielu publikacji (ksiąŜki i artykuły) z zakresu public relations, komunikowania 
międzynarodowego i teorii informacji społecznej oraz oddziaływania środków masowego przekazu i 
promocji Polski poza granicami kraju. Przygotowywał ekspertyzy i opinie dla potrzeb róŜnych instytucji 
państwowych i firm gospodarczych (m.in. Centrum Informacyjne Rządu i Organisation for Economic 
Co-operation and Development, Fundacja Promocji Gmin Polskich, The Mercuria Energy Group) . 
Konsultant w zakresie public relations. Autor i realizator badań socjologicznych środowisk 
dziennikarskich w USA i w Polsce, treści mediów informacyjnych w Europie a takŜe środowisk 
biznesowych  i specjalistów  public relations w Polsce. 

Paweł Trochimiuk  

Paweł Trochimiuk jest doświadczonym specjalistą z zakresu komunikacji społecznej, relacji 
inwestorskich, doradztwa strategicznego oraz zarządzania sytuacjami kryzysowymi. Od 1994 roku jest 
prezesem agencji Partner of Promotion będącej niekwestionowanym liderem branŜy public relations w 
Polsce oraz regionie Europy Środkowo-Wschodniej. 

Obsługiwał procesy zarządzania wizerunkiem kilkudziesięciu firm i ich produktów. Doradzał podczas 
prywatyzacji i restrukturyzacji w wielu przedsiębiorstwach, w tym spółkach z udziałem Skarbu 
Państwa, jak PGNiG, Zakłady Chemiczne Police. Nadzorował kampanie informacyjne dla instytucji 
publicznych oraz ministerstw, w tym m.in. projekt restrukturyzacji górnictwa węgla kamiennego 
(zlecający: Ministerstwo Pracy i Polityki Socjalnej). Nadzorował równieŜ ponad 90 projektów 
wprowadzania spółek na Giełdę Papierów Wartościowych. 

Współtworzył i doradzał przy procesach tworzenia kilkudziesięciu strategii dla największych instytucji i 
korporacji m.in. Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Finansów, Poczta Polska, Xerox, Citi 
Handlowy, GE Money Bank, PGNiG, PPL i wiele innych. 

Wykładowca Uniwersytetu Warszawskiego na Wydziale Dziennikarstwa oraz w London School of 
Public Relations, polskim oddziale światowej sieci szkół PR. Jako trener i konsultant prowadził i 
uczestniczył w kilkudziesięciu szkoleniach z zakresu zarządzania kryzysem, wystąpień medialnych 
oraz aspektów zarządzania strategicznego. Autor wielu artykułów z dziedziny public relations i 
zarządzania. Współautor dwóch ksiąŜek o tematyce PR wydanych przez Związek Firm Public 
Relations oraz przez Państwowe Wydawnictwo Naukowe. 

Prezes Zarządu Związku Firm Public Relations, Prezes Zarządu Federacji Związków Komunikacji 
Marketingowej, Członek Rady Etyki PR, wielokrotny juror konkursu PR „Złote Spinacze” oraz konkursu 
„Prawda” na Ukrainie. 

 

Dariusz Tworzydło 

Dr Dariusz Tworzydło jest pomysłodawcą i organizatorem wielu akcji promocyjnych, w tym takŜe  
największego od wielu lat w Polsce Kongresu Public Relations, skupiającego praktyków i teoretyków 
komunikowania marketingowego i społecznego. Absolwent Uniwersytetu Marii Curie Skłodowskiej w 
Lublinie oraz studiów podyplomowych realizowanych na Akademii Ekonomicznej w Krakowie (1999), 
Politechnice Rzeszowskiej (1999) oraz kursu w London School of Public Relations (2004). 
Zatrudniony w WyŜszej Szkole Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie na stanowisku Pełnomocnika 
Rektora ds. Public  Relations oraz Kierownika Zakładu Public Relations. Prowadzi zajęcia z public 
relations, marketingu, ekonomii oraz gier decyzyjnych.   
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W swoich badaniach (obejmujących takŜe obszar Polski objęty zakresem naszej Strategii) koncentruje 
się szczególnie na takich zagadnieniach jak: marketing usług ze szczególnym uwzględnieniem 
sektora bankowego i public relations. Jest doradcą, trenerem i konsultantem. Prowadzi szkolenia oraz 
kursy. Wykonuje ekspertyzy i badania marketingowe. Opracowuje strategie public relations i 
marketingu. Jest autorem ponad 120 artykułów naukowych i publicystycznych, raportów z badań, 
skryptu oraz współautorem ksiąŜki „Promocja. Sztuka komunikacji.” Ostatnio wydał ksiąŜkę: „Public 
relations. Studium przypadków”, „Akademia samorządowego wizerunku” oraz „ Public relations. 
Znaczenie społeczne i kierunki rozwoju.  

Ma bogate doświadczenie w zakresie zarządzania przedsiębiorstwami. Posiada uprawnienia do 
zasiadania w Radach Nadzorczych Spółek Skarbu Państwa. Przygotował kilkadziesiąt projektów 
takich jak: studia wykonalności, biznes plany, strategie marketingu i public relations, analizy rynku i 
konkurencji dla firm oraz banków. 

Anna Hahn-Le śniewska 

Anna Hahn-Leśniewska pracuje jako Client Service Direktor w agencji Partner of Promotion. 
Odpowiada za koordynację prac przy duŜych projektach w Agencji. Pracę w Partner of Promotion 
rozpoczęła w 1999 roku. Specjalizuje się w PR korporacyjnym, relacjach z mediami oraz zarządzaniu 
kryzysem. Bardzo dobrze zna specyfikę sektora instytucji publicznych i samorządowych. Nadzorowała 
i koordynowała proces wdraŜania ISO 9001:2000 w Partner of Promotion i odpowiada m.in. za 
utrzymanie wysokiej jakości realizacji projektów oraz koordynację działań PR w ramach sieci CEEPR-
net. 

Jest absolwentką Wydziału Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego. 
Ukończyła takŜe Podyplomowe Studium Zarządzania i Marketingu w Szkole Głównej Handlowej w 
Warszawie oraz London School of Public Relations. Wcześniej pracowała w mediach, m.in. śyciu, 
Gazecie Wyborczej, odbyła takŜe praktyki w berlińskim „Der Tagesspiegel”. 

Współtworzyła strategie i prowadziła działania PR dla takich przedsiębiorstw i instytucji jak: PKO BP, 
Union Investment TFI, Ministerstwo Finansów, Nationwide, Procter and Gamble,. Ma za sobą pracę 
przy kilkunastu duŜych projektach kryzysowych. 

W swoim doświadczeniu zawodowym uczestniczyła m.in. w projektach: Bank Handlowy w Warszawie, 
GE Money Bank i Bank BPH, Pepsi, Procter&Gamble, Poczta Polska, Rockwool Polska, Avon, CTL 
Logistics, Reforma Sektora Górniczego ’99. 

 


