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1. WsT P

Promocja Gospodarcza Polski Wschodniej jest przedsi wzi ciem zio onym i wieloetapowym, ktére
wymaga przemy lanej i spojnej strategii dziata , podejmowanych zaréwno w zakresie ksztattowania
wizerunku, public relations jak i promocji bezpo redniej Makroregionu w réd 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.”
b dzie punktem wyj cia dla konkretnych przedsi wzi  promocyjnych, podejmowanych przez PAIlilZ

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

Stworzenie propozycji dziata  marketingowych z  wykorzystaniem okre lonych narz dzi
komunikacyjnych oraz precyzyjnym zdefiniowaniem grup docelowych, wymagalo przeprowadzenia
szeregu analiz. Rozpatrzono sytuacj wyj ciow pi ciu wojewddztw Makroregionu Polski Wschodniej
(lubelskiego, podlaskiego, podkarpackiego, wi tokrzyskiego i warmi sko — mazurskiego) — pod
wzgl dem warunkéw gospodarczych, potencjatu inwestycyjnego oraz funkcjonuj cego wizerunku.
Dodatkowo zespot przeprowadzit analiz  strategii promocyjnych poszczegoélnych wojewodztw tak, aby
proponowane dziatania dotycz ce catego Makroregionu byly z nimi spdjne i dawaty efekt synergii. Na
tej podstawie opracowano koncepcj dzialta marketingowych, w ktoérej precyzyjnie okre lono
komunikaty oraz mo liwo ci dostosowania kluczowych przekazéw. Cz koncepcyjna definiuje
priorytety komunikacji, ktore maj stu y realizacji celu finalnego w postaci zwi kszenia ilo ci
inwestycji na terenie Polski Wschodniej. Optymalna strategia b dzie bazowa na racjonalnej
argumentacji i komunikatach kierowanych do ci le zdefiniowanych grup docelowych (inwestorzy,

przedsi biorcy, liderzy opinii).

Taktyka dziata uwzgl dnia szereg narz dzi komunikacyjnych dopasowanych do nadrz dnych celéw
oraz odbiorcéw dziata promocyjnych. W réd proponowanych przedsi wzi  uwzgl dnione zostaty
mi dzy innymi: kreacja systemu identyfikacji wizualnej, kampania medialna w kraju i zagranic ,
stworzenie gospodarczego portalu internetowego Polski Wschodniej, organizacja seminariow,
konferencji i forbw gospodarczych, targi, wystawy, wyjazdy studyjne dziennikarzy. Proponuj c
konkretne dziatania, doto ono wszelkich stara , aby cechowaly si spojno ci , ktéra ma przektada
si na ich efektywno . Strategiczne przedsi wzi cia zostaty odpowiednio rozto one w czasie tak, by
w planowanym okresie promocyjnym, lata 2009 — 2015, przyczynity si do optymalnej realizaciji

zalo onych celow.

W Strategii wykorzystywany jest aparat poj ciowy z zakresu marketingu, socjologii i komunikowania.
W zakresie metodologii przyj tym sposobem wnioskowania jest metoda dedukcyjna, polegaj ca na

budowaniu wnioskéw z okre lonych przestanek. Opracowanie ma charakter synkrytyczny: z jednej
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strony stanowi krytyczne podsumowanie istniej cych programow strategii rozwojowych interesuj cych
nas regionéw/wojewodztw i analizy wynikow przeprowadzanych tam bada wizerunkowych (w oparciu
0 materialy badawcze przygotowane przez PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw), z drugiej strony
zawiera analiz SWOT mo liwo ci dynamizowania rozwoju Makroregionu Polski Wschodniej, co
pozwala w finalnej cz ci zaproponowa racjonaln argumentacj oraz konkretne przekazy kluczowe,

b d ce osi podejmowanych dziata promocyjnych.

Podstawowe tezy opieramy na aktualnym stanie wiedzy z zakresu socjologii stosunkow
mi dzynarodowych i komunikowania mi dzynarodowego. Zakladamy du rol  stereotypow
narodowych w procesie podejmowania strategicznych decyzji, co ma tak e swoje znaczenie w yciu
gospodarczym (nie dotyczy to prawdopodobnie inwestycji wysokiego ryzyka czy dziata
spekulacyjnych). Przyjmujemy, e w wiadomo ci potencjalnego inwestora zagranicznego nie
funkcjonuje stereotyp Makroregionu Polski Wschodniej, ale nie jest mu obcy stereotyp Polski
i Polakow. Podstawow istot stereotypu narodowego jest jego odporno na zmiany pod wplywem
nietrwatych czynnikbw zewn trznych. Mimo wi ¢ znacz cych ju pozytywnych zmian w opinii
o Polsce, zauwa alnych w mi dzynarodowych mediach i kr gach politycznych, nie nale y spodziewa
si tak szybkiej poprawy w tre ci spotecznych opinii o Polakach i Polsce funkcjonuj cych za granicami
kraju. Wszyscy badacze podkre laj , e nawet spektakularne kampanie promocyjne nie przynosz
szybkich i oczekiwanych rezultatéw. Przygotowuj c niniejszy Raport przyj li my zatem, e stereotyp
Polski, jaki wytonit si z bada przeprowadzonych przez Instytut Spraw Publicznych w latach 1998-
2001 w siedmiu krajach Unii Europejskiej, jest wci  wa nym punktem odniesienia dla wielu
obcokrajowcow zainteresowanych naszym krajem. Nie s nam znane bardziej aktualne i tak
wiarygodne, poréwnawcze badania naukowe (obejmuj ce spolecze stwa tak wielu pa stw), ktore
mogtyby wiadczy o istnieniu bardziej pozytywnego obrazu Polski. Jest to argument za potrzeb
przeprowadzenia, po uplywie dziesi ciu lat, bada wizerunkowych na du ej grupie respondentow
w celu zidentyfikowania potencjalnych przemian w opinii spotecznej przynajmniej na terenie Unii

Europejskiej.

Calo zaproponowanej strategii jest spojna: uwzgl dnia aktualn sytuacj gospodarcz , potrzeby
nadawcow i odbiorcow oraz strategie promocyjne prowadzone dotychczas przez poszczegolne
regiony Polski Wschodniej. Przedstawiono w niej szereg narz dzi, ktére pozwol na precyzyjne
dotarcie do zdefiniowanych grup docelowych oraz optymalne zaprezentowanie przewag

konkurencyjnych Makroregionu Polski Wschodniej.
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2. ANALIZA OGOLNODOST PNYCH STRATEGII ROZWOJOWYCH | MARKETINGOWYCH POLSKI
WSCHODNIEJ

Na podstawie poni ej wymienionych dokumentéw i otrzymanych materiatéw dotycz cych strategii
rozwoju i promocji wojewoddztw oraz dokumentacji obecnej na internetowych stronach wojewodztw
obj tych Programem promocji gospodarczej Polski Wschodniej, przedstawiamy podsumowanie
szczegotowej analizy opisowej ka dego wojewddztwa, zawieraj ce ich obecny potencjat rozwojowy
i rzeczowe argumenty. Staramy si tak e w tej cz ci zwréci uwag na niektére dziatania
marketingowe, jakie planuj wojewddztwa, jak chc si pozycjonowa , jakie posiadaj cechy wspélne
i co je wyré nia. Z dost pnej dokumentacji ju wynika, e nie wszystkie wojewédztwa przywi zuj tak
du e znaczenie do opracowania swoich planéw komunikacji marketingowej, adresowanej do
odbiorcow na rynkach zagranicznych (w wojewddztwie podkarpackim do ko ca grudnia 2009 r. ma
by przygotowana ogélna strategia promocji, a w wojewddztwie wi tokrzyskim istniej plany promocji
bran owej ze szczegdélnym uwzgl dnieniem promocji turystyki). Jedyny materiat rédiowy
prezentuj cy bogaty i merytorycznie uzasadniony zestaw uwag i wnioskéw dotycz cych planow

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

- Studium wuwarunkowa dla realizacji Projektu: Promocja Gospodarcza Polski
Wschodniej. PAIIIZ S.A., Warszawa, marzec 2009 r.;

- Program Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej realizowany w ramach dziatania
1.4 Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej. PAIlIZ S.A., Warszawa,

marzec 2009 r.

Do tych dokumentéw b dziemy nawi zywa w dalszych cz ciach Strategii. Obecnie zwracamy

uwag na oceny, opinie i wnioski zawarte w nast puj cych dokumentach:
- Strategia rozwoju Polski Wschodniej do 2020 r., Ministerstwo Rozwoju Regionalnego;

- Program Operacyjny Rozwo6j Polski Wschodniej. Narodowe Strategiczne Ramy
Odniesienia 2007-2013 r. Warszawa, 2 pa dziernika 2007 r., Ministerstwo Rozwoju

Regionalnego;

- Strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego Polski Wschodniej do roku 2020

(przyj ta przez Rad Ministréw 30 grudnia 2008 r. uchwat nr 278/2008);

- Strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego Wojewddztwa Warmi sko-Mazurskiego

do roku 2020. Zarz d Wojewddztwa Warmi sko-Mazurskiego. Olsztyn 2005 r.;

- Strategia Promocji. Koncepcja marki i komunikacji. Strategia promocji Wojewodztwa
Warmi sko-Mazurskiego na lata 2009-2013 cz.1. 12.03.2009 r.;

- Strategia rozwoju wojewddztwa podlaskiego do 2020 roku. Urz d Marszatkowski

Wojewddztwa Podlaskiego, Biatystok, stycze 2006 r.;

- Zalo enia wieloletniego planu promocji Wojewodztwa Podlaskiego. Katowice luty
2009 r.;
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- Strategia rozwoju Wojewodztwa ~ wi tokrzyskiego do roku 2020. Zarz d

Wojewddztwa wi tokrzyskiego, Kielce 2006 r.;

- Zaktualizowana Strategia Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2006-2020
przyj ta Uchwat Sejmiku Wojewddztwa Lubelskiego Nr XXXV1/530/05 w dniu 4 lipca
2005r.;

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

Cz Il — opisowa. Wrzesie 2008 r.;

- Strategia Rozwoju Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007-2020. Zarz d

Wojewddztwa Podkarpackiego. Rzeszéw, pa dziernik 2006 r.;

- Studium uwarunkowa  atrakcyjno ci turystycznej Polski Wschodniej (cz
analityczna). Polska Organizacja Turystyczna, Instytut Turystyki, Warszawa, brak daty

wyd.;

- Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015. Polska
Organizacja Turystyki, Warszawa, pa dziernik 2008 r.;

- Potencjat turystyczny Polski Wschodniej — badanie poprzedzaj ce tworzenie kampanii
reklamowej. Raport z badania jako ciowego. Dom Badawczy Maison, Warszawa
kwiecie 2009r.;

- Zalo enia do strategii promocji gospodarki polskiej 2007-2015. Ministerstwo

Gospodarki, Warszawa, marzec 2007 r.

2.1. Analiza strategii rozwojowych i marketingowych poszczegolnych

regionow Polski Wschodniej

Za podstaw analizy przyj to dokumenty, opracowane przez poszczegbélne wojewddztwa
i, nast pnie, po skonfrontowaniu z analitycznymi materiatami o strategii rozwoju Polski Wschodniej,
przygotowanymi przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Ministerstwo Gospodarki i Rad

Ministrow, zdecydowano o wyborze najistotniejszych zagadnie , ktére mog mie wplyw na
przygotowanie strategii komunikacji marketingowej catego Makroregionu Polski Wschodniej. Podczas
prezentacji pozytywnych i negatywnych czynnikow wyst puj cych w poszczegoélnych regionach
starali my si unika powtarzania oczywistych informacji czy np. wymieniania nazw wyst puj cych
w ka dym wojewdédztwie stref ekonomicznych (SSE), uznaj c istnienie tych stref za fakt ogolnie znany
i nie wymagaj cy w tym Raporcie tak szczegétowych danych. St d te nazwy tych stref wyst puj

jedynie jako przyktady aktywno ci gospodarczej tych wojewddztw, gdzie jest ich znaczna liczba.

Przy prezentowaniu ogoélnej charakterystyki poszczegoélnych regionéw chcemy szczegdlnie podkre i
i te wszystkie przymioty i wka ciwo ci nale y traktowa jedynie jako cz stkowy opis wyodr bnionych
geograficznie terenéw Polski, ktére tworz wspolnie Makroregion Polski Wschodniej — jedyny i celowy

przedmiot naszej analizy. W tej pierwszej cz ci przedstawiamy: (1) spoteczno-gospodarcz

charakterystyk danego regionu, (2) jego walory inwestycyjne i (3) wykaz argumentéw (dlaczego tam
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warto inwestowa ?). W ostatniej cz ci dokonujemy podsumowania szczeg6lnych waloréw

analizowanych wojewdédztw w ramach Makroregionu Polski Wschodniej i wskazujemy tam sektory

warte rekomendowania zagranicznym inwestorom.

2.1.1. Wojewddztwo warmi  sko-mazurskie

Ogoélna charakterystyka problematyki woj. warmi sko — mazurskiego

Mazury walcz obecnie o0 miano wiatowego cudu w konkursowe] kategorii, do ktérej zgtoszono
bardzo powa nych wiatowych rywali (np. Amazonka, Wezuwiusz, Morze Martwe). Ju ten fakt jest
inadal b dzie zapewne odnotowywany we wszystkich mi dzynarodowych przewodnikach
turystycznych. Warmia i Mazury uznawane s za region atrakcyjny turystycznie. Przeprowadzone
diagnozy pozwalaj stwierdzi , e gtéwnym zadaniem Warmii i Mazur jest utrzymanie pozycji lidera
czysto ci  rodowiska przyrodniczego. Brakuje natomiast koncepcji rozwoju i sposobu my lenia
traktuj cego rodowisko przyrodnicze jako przewag konkurencyjn , nie ograniczaj ¢ , lecz
integruj ¢ zachowania gospodarcze. Powa nym problemem wojewddztwa jest staba dost pno

komunikacyjna. Ogélny wska nik sieci drég plasuje region na najstabszych pozycjach w Unii
Europejskiej. Warto jednak zwréci uwag na podstawowe atuty tego regionu, jak polo enie

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

kapitalu w tym obszarze.

WALORY INWESTYCYJNE

Poto enie jako walor inwestycyjny
- Latwiejszy dost p do Morza Battyckiego

Wojewddztwo warmi sko — mazurskie przynale y, wraz z woj. pomorskim i zachodniopomorskim, do
europejskiej przestrzeni baltyckiej. Wtadze regionalne d do tego, by woj. warmi sko - mazurskie
stalo si trzecim polskim regionem z bezpo rednim dost pem do morza za spraw budowy kanatu
przez Mierzej Wi lan . W Elbl gu ma zosta zbudowany port, ktéry b dzie obstugiwat statki o tona u
odpowiadaj cym miejscowemu zapotrzebowaniu. Dalszy los tych projektéw jest zale ny od relaciji

polsko-rosyjskich i zawartych porozumie w sprawie eglugi na Zalewie Wi lanym i Kaliningradzkim.
- Dost pdoprzej granicznych

Na granicy =z Obwodem  Kaliningradzkim funkcjonuje  sze przej drogowych
i kolejowych - Bezledy, Braniewo, Gtomno, Gotdap, Gronowo, Skandawa. W Elbl gu i Fromborku
dziataj morskie przej cia graniczne, a w Szymanach — przej cie lotnicze (zgodnie z zato eniami
Regionalnego Programu Operacyjnego Warmia i Mazury na lata 2007-2013 do roku 2010 Szymany
maj sta si lotniskiem mi dzynarodowym). Wojewodztwo ma zosta wt czone do gtdwnej sieci
infrastruktury transportowej w Polsce oraz w transeuropejsk sie korytarzy transportowych. Atutem
staje si blisko projektowanych tras Al i Via Baltica. W strategii rozwoju uwzgl dniona zostata

réwnie modernizacja szlakéw wodnych i rozbudowa ju istniej cych ze szczegdélnym uwzgl dnieniem
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Wielkich Jezior Mazurskich (w tym pot czenie szlakiem wodnym jezior Tyrkio i Bawelno), stata
dbato o tor wodny przez Zalew Wi lany i rozwéj portu w Elbl gu oraz matych portéw i przystani,
uko czenie budowy i przystosowanie do ruchu turystycznego Kanatu Mazurskiego t cz cego jezioro
Mamry poprzez tyn i Pregot z Baltykiem. Umo liwienie dost pno ci do Zalewu Wi lanego, od

strony granicy pa stwa, jednostkom innych bander ni polska i rosyjska.

Gospodarka i rolnictwo

Gitoéwne dzialy gospodarki to produkcja ywno ci, przemyst drzewny, proekologiczna gospodarka
le na, ekoturystyka, produkcja opon, maszyn i urz dze , gdzie stosuje si czyste technologie
przemystowe i korzysta z odnawialnych rodet energii, a tak e budownictwo. W wojewédztwie
najwi ksze znaczenie ma produkcja artykutébw ywno ciowych i napojéw. Jej warto  stanowi ok. 1/3
warto ci produkcji sprzedanej w regionie. Przetwdrstwo spo ywcze oparte jest przede wszystkim na
surowcach lokalnych wysokiej jako ci, produkowanych w warunkach czystego rodowiska
przyrodniczego. Producenci artykutow spo ywczych licz si w skali kraju, ich wyroby s te
w znacznym stopniu eksportowane. Przewa a produkcja maszyn do obrobki plastycznej metali (46
proc. produkcji krajowej - pierwsze miejsce w Polsce). Znacz cy jest te udzial wojewddztwa
w krajowej produkcji opon i tarcicy. Wa ne znaczenie ma produkcja wyrobow z drewna, przede

wszystkim mebli.

Rolnictwo odgrywa istotn rol w strukturze gospodarki tego regionu. Ponad potowa obszaru
wojewddztwa to u ytki rolne. Warmia i Mazury chc sta si konkurencyjne pod wzgl dem produkgji
ywno ci wysokiej jako ci, w tym ywno ci ekologicznej. Realizacja strategii ma si rozpocz od
okre lenia wolnych ,nisz” w gospodarce ywno ciowej Unii Europejskiej — optymalne ekonomicznie
bran e — mo liwo ci uzyskania konkurencyjnej jako ci zdrowotnej oraz handlowej. ywno

pochodz ca z Warmii i Mazur miataby by specjalnie znakowana, zgodnie z wymogami UE,

i promowana zarowno w kraju jak i za granic .

Walory turystyczne pobudzaj ce inwestowanie w turystyk biznesow

Warmia i Mazury to region o wybitnych walorach turystycznych i rekreacyjnych. Atrakcj regionu jest
krajobraz, lasy, jeziora, czyste rodowisko przyrodnicze, wiele unikalnych gatunkow zwierz t, a tak e
liczne zabytki architektury i kultury, stanowiska archeologiczne i miejsca historyczne. Obszar jest
predestynowany przede wszystkim do rozwoju turystyki rekreacyjnej i kwalifikowanej — eglarstwa,
hippiki, turystyki pieszej, rowerowej i samochodowej. Warmi sko-mazurskie latem przyci ga eglarzy,
kajakarzy, windsurferéw, nurkéw i w dkarzy, a zim amatoréw wypraw psimi zaprz gami, bojerowcéw
oraz narciarzy, ktérzy mog uprawia sporty na stokach Pi knej Géry koto Gotdapi, Gory Czterech
Wiatrow k. Mr gowa, Krzy owej Gory w Lidzbarku Warmi skim oraz na licznych terenach
atrakcyjnych dla narciarstwa biegowego. Otoczenie czystego ekologicznie rodowiska naturalnego

sprawia, e region Warmii i Mazur jest doskonatym miejscem dla inwestyc;ji turystycznych.
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Dlaczego warto zainwestowa  ?
Inwestycje zagraniczne dadz szans na rozwdj tych bran , ktére mog stanowi o potencjale regionu

(agroturystyka, atrakcje turystyczne, zdrowa ywno regionalna). Atutem staje si plan zakladaj cy
wt czenie uktadu transportowego regionu w powstaj ¢ wielk obwodnic Baltyku, system baltyckiej
eglugi oraz w projektowane wokdét morza sieci komunikacyjne (w tym teleinformatyczne), turystyczne

i inne. Istotn spraw jesttak e wzrost rangi portu w Elbl gu jako portu morskiego.

Wysoka atrakcyjno rodowiska przyrodniczego b dzie jednym 2z wa nych elementéw
w perspektywie 2020r., rozstrzygaj cych o konkurencyjno ci wojewdédztwa. Istotne dla inwestoréw
zagranicznych oka si warunki sprzyjaj ce podejmowaniu dziatalno ci gospodarczej oraz tworzeniu
nowych miejsc pracy. Zapewnia je funkcjonowanie w regionie Warmi sko-Mazurskiej Specjalnej Strefy
Ekonomicznej (WMSSE) z 18 podstrefami (Bartoszyce, Ciechandéw, Dobre Miasto, Elbl g, ltawa,
ltowo, Lidzbark Warmi ski, Mlawa, Mor g, Mr gowo, Nowe Miasto Lubawskie, Olecko, Olsztyn,
Ostrot ka, Ostroda, Past k, Szczytno i Wielbark) oraz dwéch podstref Suwalskiej Specjalnej Strefy
Ekonomicznej (SSSE) — Elk i Gotdap. WMSSE zajmuje obszar 524,07 ha, natomiast SSSE dot. tylko
Etku i Goldapi obszar 155,8 ha. Specjalne strefy ekonomiczne stwarzaj inwestorom przyjazne
otoczenie bhiznesowe, o ktore dbaj wiladze samorz dowe, jak i liczne organizacje i instytucje,
ufatwiaj ce prowadzenie dziatalno ci gospodarczej. Ustugi okotobiznesowe wiadcz w tych miastach
firmy consultingowe, oddzialy i filie bankéw, biura projektowe, firmy ubezpieczeniowe oraz kancelarie

prawne.

W bezpo rednim s siedztwie stref znajduj si przej cia graniczne drogowe oraz kolejowe. WMSSE
w ogélnopolskim rankingu specjalnych stref ekonomicznych na 14 funkcjonuj cych w Polsce zaj ta
drugie miejsce za Katowick Specjaln Stref Ekonomiczn . Natomiast pierwsze miejsce zaj ta
w zakresie  pozyskiwania inwestoréw  (warto inwestycji  przekroczyta 1,5 mid zi),
a trzecie miejsce w zakresie zagospodarowania terenu (56,3 proc.). Obecnie w strefie dzialaj 24
firmy, gtownie mate i rednie. Najwi ksze firmy, ktore zainwestowalty w WMSSE to: LG w Miawie

i Michelin w Olsztynie.

2.1.2. Wojewodztwo podlaskie

Charakterystyka
Podlaskie jest regionem typowo rolniczym, jednym z najczystszych obszaréw Polski. Stolic tego

znajduj cego si w samym rodku Europy wojewddztwa jest Bialystok, za gtéwnymi rzekami Narew,
Biebrza i Bug. Niezaprzeczalnymi walorami wojewddztwa jest nieska one rodowisko, pierwotna
puszcza oraz rozlewiska Biebrzy. Powierzchni 20 187,01 km2? zamieszkuje okoto
1 192 000 os6h. Wojewddztwo podlaskie graniczy z Litw i Biatorusi . Podlaskie stanowi wewn trzn

i zewn trzn granic Unii Europejskiej. Jako mieszka cOw spotka tu mo na zaréwno Biatorusinow,
Litwinow, jak i Tatarow. W gospodarce regionu przewa aj mate i rednie przedsi biorstwa (ich udziat
w o0golnej liczbie przedsi biorstw wynosi 99,8%). Najcz ciej s one jednak usytuowane w miastach.

Niestety, wyst puje znaczny przerost zatrudnienia w rolnictwie przy wysokim bezrobociu i niskim
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stopniu towarowo ci produkcji. St d niezb dne jest wsparcie inwestycyjne z zewn ftrz.
Zainteresowanie inwestowaniem przez kapitat zagraniczny jest niewielkie z uwagi na nieznajomo

waloréw regionu i jego mo liwo ci.

Walory inwestycyjne
Jak wynika z przeprowadzonych bada (badania jako ciowe metod indywidualnych wywiadéw

pogt bionych w réd rodowisk biznesowych, badania jako ciowe metod zogniskowanych wywiaddw
grupowych, masowe badania ilo ciowe w réd mieszka cow Polski, wraz z préb kontroln w rod
mieszka cOw wojewddztwa — por.: Zato enia wieloletniego planu promocji wojewdédztwa podlaskiego,
Katowice 2009), Podlaskie to bogate przyrodniczo, czyste i atrakcyjne turystycznie miejsce, jednak
zbyt stabo rozwini te, aby konkurowa z najlepszymi. Walorami inwestycyjnymi jest tania sita robocza,
mo liwo  ekspansji na wschod oraz potencjat turystyczny, jednak dla mieszka céw regionu to
zdecydowanie za mato, aby przyci gn  przedsi biorcéw. Ich zdaniem region charakteryzuje
stagnacja i niedogodne poto enie. Nie dostrzegaj oni waloréw swojego wojewddztwa. Cz sto
narzekaj , e ich region nie jest odpowiednio wypromowany, jednak sami rzadko dostrzegaj w nim
wyj tkowo . Wia nie brak funduszy na promocj to jeden z giéwnych probleméw tego obszaru.

Zwrdcenie uwagi na mocne strony wojewodztwa to podstawa do okre lenia jego to samo ci.

Poto enie jako walor inwestycyjny
Atutem wojewddztwa jest jego poto enie — wbrew wspomnianym opiniom mieszka céw tego regionu.

Tereny przygraniczne to konkurencyjne obszary wzgl dem reszty kraju. Turystyka transgraniczna,
aspekt logistyczny, czy dodatkowe rynki zbytu to warto ci dodane inwestycji w wojewddztwie
podlaskim. Oczywi cie takie poto enie wi e si réwnie z negatywnym aspektem oddalenia regionu
od uprzemystowionych cz ci kraju. Ubogi rozwoj sieci transportowej nie utatwia inwestorom
podejmowania decyzji o zaanga owaniu finansowym w regionie. Jednak jego pofo enie
w geograficznym rodku Europy sprawia, i mo e ono spelnia istotn rol w krajowym
i mi dzynarodowym systemie komunikacyjnym. Tutaj pojawia si mo liwo unijnych dofinansowa
oraz strategia rozbudowy drdg i sieci kolejowych. S to ju zatwierdzone plany, ktére zgodnie ze
strategi rozwoju wojewddztwa maj miano strategicznych. Rozbudowa sieci komunikacyjnej zostata
tak e uj ta w Programie Operacyjnym Rozwoju Polski Wschodniej. Ponadto Europejska Konferencja
Ministrow Transportu na Krecie w 1994 r. i w Helsinkach w 1997 r., ustality trasy drog i linii kolejowych
0 znaczeniu transeuropejskim. Tras Warszawa — Kowno — Ryga — Tallin — Helsinki zaliczono do |
Paneuropejskiego Korytarza Transportowego (spo rod 10 korytarzy transportowych okre lonych dla
Europy rodkowej i Wschodniej 4 z nich przebiegaj przez Polsk ). Dodatkowo linie kolejowe
przebiegaj ce przez wojewddztwo podlaskie obj te umow europejsk AGC po modernizacji

dostosowane b d do pr dko ci: 160 km/h w ruchu pasa erskim i 120 km/h w ruchu towarowym.

Bogactwo przyrodnicze wojewédztwa podlaskiego
Jednym z najsilniejszych waloréw wojewddztwa podlaskiego jest jego przyroda. Cate wojewddztwo

poto one jest w obszarze funkcjonalnym Zielonych Ptuc Polski. Ogromny potencjat naturalny mo e
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by kart przetargow na arenie mi dzynarodowej. Jest to szczegolnie interesuj cy aspekt zwtaszcza
w latach, gdy dbalo o rodowisko naturalne to priorytet. Szczeg6in warto  przyrodnicz

i rekreacyjn posiada kompleks jezior Pojezierza Suwalsko—Augustowskiego z Wigierskim Parkiem
Narodowym i Suwalskim Parkiem Krajobrazowym oraz jezior w rejonie Rajgrodu. Ponadto Biatowieski
Park Narodowy zostat uznany przez UNESCO w 1977 r. za wiatowy Rezerwat Biosfery, a od 1979 r.

— jako jedyny polski obiekt przyrodniczy — znajduje si nali cie wiatowego Dziedzictwa Ludzko ci.

Wojewddztwo jest tak e strategicznym obszarem ochrony ubra (Bison bonasus). yje tu ponad 25%
wszystkich wolno yj cych ubréw na wiecie. Wszystko to sprawia, e Podlaskie to region o bardzo
du ym potencjale dla rozwoju turystyki. Bogactwo przyrodnicze jest jednak cz sto traktowane tak e
jako wada. Wi e si to gltéwnie z ograniczeniami wyznaczonymi przez ochron rodowiska, ktére
wstrzymuje rozwdj gospodarczy. Obostrzenia i obligatoryjne rekompensaty rodowiskowe zniech caj

inwestoréw. Jednak nie do ko ca stusznie. Inwestorzy zapominaj bowiem cz sto o tym, e Eko to
obecnie warto dodana zarbwno w sektorze produkcji jak i ustug. Ekologiczne rolnictwo oraz
przemyst to walory regionu. Konkurencja w tym sektorze staje si coraz bardziej widoczna. Polska
Wschodnia mo e wi ¢ konkurowa z pozostatymi, ju bardziej zurbanizowanymi regionami Polski.
Coraz cz ciej z waloréw przyrodniczych jako z elementu promocyjnego podlaskiego korzystaj

o rodki odnowy biologicznej i salony Spa. Nisza jest jednak wci  niezagospodarowana. Staranie si

Puszczy Biatowieskiej o miano Cudu Natury to tak e walor, ktéry przy niewielkich nakfadach

finansowych z fatwo ci mo na wykorzysta jako promocyjny element turystyczny.

Gospodarka

Gat zie przemystu, rozwijaj ce si w wojewddztwie podlaskim, to przede wszystkim przetworstwo
rolno-spo ywcze (11,8% - najwy szy udziat w kraju w 2005 r.) oraz przemyst lekki m.in. tkactwo,
przemyst drzewny — m.in. meblarstwo, przemyst budowlany — m.in. ceramika budowlana. We
wszystkich wy ej wymienionych sektorach wyst puje ogromny potencjat inwestycyjny. Nie s one
rozwini te i aby sprawnie funkcjonowa wymagaj modernizacji. Niska innowacyjno  przemystu
sprawia, e nowe pomysty szybko mog sta si niezwykle warto ciowe dla rozwoju danego sektora.
Szans na tej ptaszczy nie dla zagranicznych inwestoréw jest Program Operacyjny Rozwoju Polski
Wschodniej, wspomagaj cy ich dziatania w wojewodztwie. Inwestorzy mog réwnie zwréci uwag

na mo liwo ci rozwoju wi zi gospodarczych prowadz cych do powstawania nowoczesnych gron
(klastrow), du e mo liwo ci wspotpracy z regionalnym rodowiskiem naukowym (np. Uniwersytet
w Biatymstoku), mo liwo ci modernizacji gospodarki wedtug wlasnych pomystéw oraz na tani sit

robocz . Stanowi one bez w tpienia ptaszczyzn przewagi konkurencyjnej wojewodztwa.

Wojewddztwo podlaskie charakteryzuje gospodarka rolna. Z jednej strony jest to atut dla rozwoju
agroturystyki i ekologicznych gospodarstw, z drugiej za , du a cz ziem jest wystawiana na
sprzeda po stosunkowo niewielkich cenach, co otwiera du e mo liwo ci inwestycyjne. Wojewddztwo
podlaskie znane jest tak e z wytwarzania produktow mleczarskich o wysokiej jako ci. Wynika to
gtéwnie z dobrej organizacji produkcji i wprowadzenia wysokich standardéw w gospodarstwach

rolnych produkuj cych mleko. Warto ci dodan jest pozytywne kojarzenie regionu z wytwarzanymi
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w nim produktami. Koryci skie sery znane s w catej Polsce jako ekologiczne, zdrowe i naturalne.
Promocja ka dego innego produktu ma wi ¢ du e mo liwo ci uzyskania po danego wizerunku

poprzez przynale no regionaln .

Dlaczego warto inwestowa  ?
Zagraniczne inwestycje to szansa dla rozwoju wojewddztwa na wielu ptaszczyznach. Ekorolnictwo

i przemysty ekologiczne np. energetyka odnawialna, wrota na wschoéd Europy, atrakcje turystyczne,
czy produkty regionalne to wci  niewykorzystany potencjat regionu. Jako mocn stron na pierwszym
miejscu wymienia si przygraniczne poto enie regionu. Wi e si to z mo liwo ci kontaktow
handlowych i kooperacyjnych ze wschodnimi s siadami Litw , Bialorusi i dalej z Rosj . Obserwacja
procesow rynkowych w Rosji pozwala mie nadziej na szersze otwarcie tego rynku na wspétprac
z Polsk , awi c i wojewédztwem podlaskim. Wspotpraca przygraniczna zawsze odgrywata wa n

rol zar6éwno w dziedzinie ekonomicznej, jak i spoteczne;j.

Przygraniczne poto enie wojewddztwa pozwoli rownie na skorzystanie z dodatkowych rodkow
mi dzy innymi w ramach Inicjatywy Wspdlnotowej: INTERREG obejmuj cej wspéiprac
przygraniczn , transnarodow i mi dzyregionaln , stu c wzmochieniu  harmonijnego
i zrbwnowa onego rozwoju catego obszaru Unii. Staly wzrost instytucji okotobiznesowych stwarza
korzystne warunki dla rozwoju przedsi biorczo ci. Sprzyja temu stale polepszanie si poziomu ustug

telekomunikacyjnych, a tak e dobry poziom kadr ksztatconych w regionie.

W chwili obecnej rz d, a tak e Unia Europejska wiele uwagi po wi caj wsparciu sektora matych
i rednich przedsi biorstw, ktére dominuj w wojewddztwie podlaskim. Wi e si to z powstawaniem
nowych miejsc pracy oraz stworzeniem mechanizmu wi kszej elastyczno ci i mobilno ci takich
przedsi biorstw na dynamicznie zmieniaj cym si rynku konsumenta. Restrukturyzacja rolnictwa,
tania sita robocza, mo liwo zakupu ziemi po konkurencyjnych cenach tak e stanowi 0 ogromnej
konkurencyjno ci wojewodztwa. Zainteresowanie Unii Europejskiej terenami podlaskiego tak e nie
pozostaje bez znaczenia. Fundusz Spéjno ci, Europejski Fundusz Rolny Rozwoju Obszaréw
Wiejskich, Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego, czy Europejski Fundusz Spoteczny to tylko

niektore jednostki zainteresowane wsparciem dla wojewddztwa podlaskiego.

2.1.3. Wojewddztwo lubelskie

Ogolna charakterystyka wojewédztwa
Wojewoddztwo charakteryzuje si wysokim poziomem bezrobocia. Wynika to z kondycji sektora

przedsi biorstw (niska poda miejsc pracy), z drugiej strony z niedopasowania systemu ksztatcenia do
wymaga stawianych przez pracodawcéw. Doszuka si mo na jednak i mocnych stron lubelskiego.
Zaliczy mo na do nich: specjalizacj w produkcji ekologicznej ywno ci, produkcj energii ze rédet
odnawialnych, sie uzdrowisk oraz tania sita robocza i poto enie przy mi dzynarodowych szlakach

komunikacyjnych.
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Walory inwestycyjne
Wojewddztwo lubelskie chce d y do specjalizacji w dziedzinach, w ktérych mo liwe jest osi gni cie

sukceséw gospodarczych na skal europejsk . Do 2015 roku przewiduje si specjalizacj

wojewddztwa;

- w produkcji wysokiej jako ci ywno ci (w tym: rozwijanie klastra produkcyjnego
,Dolina Ekologicznej ywno ci”, tworzeniu sieci akredytowanych laboratoriéw
i jednostek badawczych, rozwoju rolnictwa ekologicznego, produkcji tradycyjnej

ywno ci), przetworstwie rolno-spo ywczym,

- rozwoju produkcji energii ze rédet odnawialnych — ekoenergii (w 2008 r. powstat

Lubelski Klaster Ekoenergetyczny skupiaj cy obecnie ponad 50 przedsi biorcow),

- rozwoju produkcji i ustug w bran ach wysoce specjalistycznych (w tym: usiug
outsourcingowych, ustug informatycznych i biznesowych, ustugach z zakresu

dziatalno ci artystycznej,

- rozwoju ustug opieku czo-medycznych w powi zaniu z turystyk uzdrowiskow
(wtym: specjalizacja o rodkéw medycznych, rozwoju medycyny naturalnej,
wspieraniu ustug opieku czo-medycznych dla oséb starszych, rozszerzeniu systemu
opieki sprawowanej w warunkach domowych, tworzeniu warunkéw dla rozwoju bazy

opieki dlugoterminowej),

- wi kszym zaanga owaniu regionalnego systemu edukacji do ksztalcenia kadr
w wymiarze europejskim (w tym: promowanie europejskiej wspotpracy edukacyjnej,

ksztatcenie kadr dla rozszerzaj cej si Unii Europejskiej,

- kompleksowym wspieraniu rozwoju sektora gospodarki le nej i ustug turystycznych

w regionie.

Nie mo na rownie pomin mo liwo ci udost pniania inwestorom terenéw inwestycyjnych, m. in.
w podstrefach SSE EURO-PARK Mielec (Lublin, Zamo ), EURO-PARK WISLOSAN (Jandw, Lukéw),
SSE Starachowice (Putawy) oraz silnej roli przemystu - chemicznego i lotniczego w regionie

i tworzenia o rodkow innowacyjno ci (Putawski Park Naukowo-Technologiczny).

Uzdrowiska i produkcja ekologiczna
Lubelskie cechuje wysoka przydatno rodowiska przyrodniczego dla rozwoju turystyki, lecznictwa

uzdrowiskowego i produkcji ekologicznej. Sektor agroturystyczny jest bardzo dobrze rozwini ty.
Bogate i zr6 nicowane rodowisko kulturowe (znacz ce w skali mi dzynarodowej zespoty zabytkowej
architektury i1 urbanistyki, zagt bie folkloru polskiego i kultury tradycyjnej, wielowiekowy

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

Podnoszenie konkurencyjno  ci regionalnego agrobiznesu
Wojewddztwo lubelskie charakteryzuje si najwy szymi w kraju wska nikami udziatu produkcji rolnej

w stosunku do innych sektoréw gospodarki. Jest to sektor, ktéry obecnie daje zatrudnienie dla ponad
38 proc. pracuj cych i wytwarza tylko okoto 5 proc. warto ci dodanej brutto — jest wi ¢ mato

efektywny. Strategia rozwoju stawia na zwi kszenie konkurencyjno ci technologicznej przemystu
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Spo ywczego. Za priorytetowe bran e przemystu rolno-spo ywczego w regionie uwa a Si
przetwoérstwo: zbo owo-miynarskie, owocowo-warzywne, olejarskie, piwowarskie, tytoniowe,

ziemniaczane, chtodnicze, mleczarskie, mi sne, drobiarskie oraz produkcja napojéw.

W obecnej chwili w regionie istniej rozpoznawalne na terenie catego kraju symbole i marki w takich
bran ach jak: przemyst piwowarski - Browary Lubelskie w Lublinie, mtynarski - fabryka makaronéw

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

Tania sita robocza i wykwalifikowana kadra

Tania sita robocza w regionie oraz du e zasoby wykwalifikowanych kadr (w tym kadr technicznych
i menad erskich z restrukturyzowanych gat zi przemystu), rozwini te zaplecze edukacyjne w zakresie
ksztalcenia kadr na poziomie wy szym (sie szk6t wy szych publicznych i niepublicznych coraz
bardziej dost pna na poziomie miast powiatowych) mo e sta si zach t dla inwestoréw

zagranicznych i przewag konkurencyjn gospodarki.

Korzystna lokalizacja

Region lubelski poto ony jest na mi dzynarodowych szlakach komunikacyjnych wchodz cych
w skiad Paneuropejskich Korytarzy Transportowych (autostrada A2, drogi S17 i S12, linia kolejowa
E20 (Pary -Moskwa) oraz E7 (Gdynia — Odessa). Komunikacyjne atuty Lubelszczyzny to: rozwini ta
sie drogowa (szczegolnie drog powiatowych i gminnych), sie pot cze autobusowych pokrywaj ca
obszar calego wojewddztwa oraz wypracowany dobry system pot cze autobusowych zaspokajaj cy
zr6 nicowane potrzeby przewozowe, nowoczesna baza gtdwnych przej granicznych i terminali
obstuguj cych ponad potow ruchu towarowego i osobowego Polski z Biatorusi i Ukrain , istnienie
w regionie kilku lokalnych lotnisk oraz odpowiednie zaplecze kadrowe i techniczne do obstugi
komunikacji lotniczej dla celow biznesowych, turystycznych oraz sportowych. Korzystne poto enie
irozwini ta sie komunikacyjna regionu stwarza dogodne warunki do rozwijania wspotpracy
transgranicznej z regionami Biatorusi i Ukrainy. Rozpocz to réwnie budow regionalnego lotniska

w  widniku.

Rozwo6j o rodkéw miejskich oraz funkcji metropolitalnych Lubl ina

Istotnym elementem wplywaj cym na przyszt rang regionu w kraju i za granic jest poziom rozwoju
o rodkéw miejskich regionu. Kondycja i potencjat o rodkéw miejskich znajduj si w bezpo redniej
korelacji z mo liwo ciami wykreowania nowoczesnych gat zi gospodarki w regionie, w tym sektora
tzw. wysokich technologii, ktéry we wspétczesnym wiecie stanowi lokomotyw post pu gospodarczo-
spotecznego. Zgodnie z koncepcj strategii rozwoju woj. lubelskiego, szczegdlne zadanie przypadnie
o rodkom takim jak Lublin wraz z otaczaj cymi go miastami, ktéry w przyszto ci powinien zacz

petni  rol metropolii 0 znaczeniu krajowym i mi dzynarodowym. Celem pozostatych miast regionu

b dzie pelnienie roli ogniw rozwoju otaczaj cych je obszar6éw wiejskich. Nie do pomini cia jest
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przestanie promowane dla wojewOdztwa, a szczegolnie jego stolicy zwi zane z dziedzictwem

kulturowym i wielokulturowo ci .

Dlaczego warto inwestowa ~ ?

Dzi ki naptywowi kapitatu zagranicznego wojewddztwo lubelskie ma szans sta si regionem
konkurencyjnym poprzez specjalizacj w niszowych sektorach produkcji i ustug. Przygraniczne
poto enie regionu ma zosta wykorzystane do rozwoju wysoko specjalistycznych ustug w powi zaniu
z firmami globalnymi oraz rozwoju kontaktéw gospodarczych ze Wschodem. W planach rozwoju
znalazl si réwnie zapis o wykorzystaniu potencjatu B+R do zwi kszania konkurencyjno ci
regionalnej gospodarki i budowania makroregionéw gospodarki opartej na wiedzy (Dolina Lotnicza,
Dolina Ekologicznej ywno ci). Atutem wojewddztwa jest niew tpliwie potencjat naukowy — 5
putawskich instytutbw naukowych). Dzi ki inwestycjom zagranicznym lubelskie ma szans na
popraw dost pno ci komunikacyjnej regionu poprzez rozbudow i modernizacj kluczowej
infrastruktury, i powi zanie jej z europejskim systemem transportowym. Kapitat zewn trzny to szansa
na utrzymanie walorow rodowiska przyrodniczego i krajobrazu kulturowego, ktére nale  do
najwa niejszych potencjatdbw endogenicznych regionu, stanowi jego mocn stron i s szans
rozwojow . Ochrona i zachowanie dziedzictwa dla przysztych pokole oraz racjonalne korzystanie
z zasobow rodowiska mo e zapewni staly i zrbwnowa ony rozwoj gospodarczy i podnie  poziom

ycia ludno ci.

2.1.4. Wojewodztwo wi tokrzyskie

Charakterystyka wojewédztwa
Kielecczyzna jest kojarzona ze wsi , chatami i polami. Osoby znaj ce j lepiej zwracaj uwag na

takie jej atrakcje, jak Zamek w Ch cinach czy skansen w Tokarni, ale uznaj , e aby je zobaczy ,
wystarczy jeden dzie . Wielu twierdzi, e jest niewiele do zaoferowania. Organizatorzy wyjazdéw
turystycznych zwracaj te uwag na stabo rozwini t baz noclegow i gastronomiczn . Malo
wykorzystanym ,narz dziem promocyjnym” s sami mieszka cy regionu, ktérych wi kszy zapat
i kreatywno  w organizowaniu r6 nych wydarze Iokalnych mogtaby by zach t do odwiedzania

Kielecczyzny.

Walory inwestycyjne

O rodki leczniczo-wypoczynkowe

rédta woéd mineralnych umo liwity powstanie o rodkéw leczniczo wypoczynkowych w Busko Zdroju
i Solcu Zdroju. Teren wi tokrzyskiego obj ty jest wieloma formami ochrony. Powierzchnia
0 szczegllnych walorach przyrodniczych, prawnie chroniona, stanowi 66% o0gdélnej powierzchni
wojewddztwa, co plasuje je na pierwszym miejscu w kraju. Wyszczeg6lini mo na miedzy innymi
wi tokrzyski Park Narodowy, 69 rezerwatow przyrody, 9 parkéw krajobrazowych, 712 pomnikéw

przyrody oraz obszary wchodz ce w skiad europejskiej sieci ekologicznej NATURA 2000. Atrakcyjne
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w wojewddztwie s cenne w skali catej Europy pozostato ci zbiorowego osadnictwa z okresu neolitu
i paleolitu. Rozpocz ta ju promocja wojewodztwa oparta o dziedzictwo kulturowe i legendy zwi zane
Z regionem zwi kszy zapotrzebowanie na inwestycje zwi zane wta nie z turystyk . Pod wzgl dem
posiadanej bazy turystycznej wojewddztwo wi tokrzyskie zajmuje przedostatnie miejsce w kraju.
W wojewodztwie wyst puje relatywnie mata liczba tanich obiektobw noclegowych (doméw

wycieczkowych, schronisk miodzie owych, kempingow, pol biwakowych czy kwater prywatnych).

Gospodarka
Bogactwo kopalin jest bardzo dobrym zapleczem dla produkcji materiatdbw budowlanych. Przemyst

cementowy oraz wapienniczy s jednymi z bardziej rentownych w regionie. Cementownia Dyckerhoff
S.A., Zaklady Przemystu Wapienniczego ,Trzuskawica” S.A., Lafarge Cement Polska S.A., Zakfady
Przemystu Gipsowego ,Dolina Nidy” S.A., ,NIDA-GIPS” Sp. z 0.0., czy Cementownia ,0 aréw” S.A. to

dynamicznie rozwijaj ce si , znane w catym kraju przedsi biorstwa.

W wojewodztwie zwraca si tak e uwag na wystawiennictwo. Targi Kielce zajmuj pozycj wicelidera
polskiego rynku targowego za Mi dzynarodowymi Targami Pozna skimi. Udziat firmy w targowym
rynku kraju wynosi okoto 17%. Daje to du e mo liwo ci potencjalnym inwestorom. Co wa ne, spo réd
wi kszo ci jednostek przemystowych ponad 70% chciatoby wprowadzi nowe produkty i ustugi.
Potencjalnych inwestoréw powinien zainteresowa fakt, e ze wzgl du na du e bezrobocie w regionie

mog liczy na stosunkowo tani sit robocz .

Na Kielecczy nie znajduje si ponad 370 gospodarstw agroturystycznych. Obszary uprzemystowione
zajmuj stosunkowo niewielk cz regionu, co sprawia, € wi ksza jego cz jest zwrécona ku
gospodarce ekologicznej. Otwiera to du e mo liwo ci dla produkcji ekologicznej ywno ci, ktéra
obj ta jest doptatami. Grunty rolne na terenie wojewoddztwa nie s zanieczyszczone nawozami
i pestycydami, metalami ci kimi i innymi pochodzenia przemystowego. Pomimo dogodnych
warunkow dla rozwoju ekorolnictwa, nadal du a liczba takich gospodarstw nie wykorzystuje w petni

mo liwo ci regionu.

Dlaczego warto inwestowa  ?
Wojewddztwo wi tokrzyskie, mimo wielu napotykanych trudno ci, to region o wysokim potencjale

rozwoju. Dzi ki wsparciu Unii Europejskiej i dziatalno ci samorz du w regionie coraz cz ciej zwraca
si uwag na konieczno tworzenia kompleksowych terendw inwestycyjnych — rozwdj infrastruktury
wspieraj cej dzialania inwestycyjne przedsi biorstw, tworzenie korzystnych warunkéw dla rozwoju
innowacyjnych sektoréw dziatalno ci wykorzystuj cych najnowsze technologie oraz metody

zarz dzania i dystrybucji wyrobow i ustug.

W tym regionie po wi ca si du o uwagi na popraw dost pu kapitalu dla matych i rednich
przedsi biorstw, szczegolnie poprzez rozwoj systemu gwarancji, por cze , funduszy po yczkowych
oraz alternatywnych systemow finansowania dziatalno ci gospodarczej i inwestycyjnej (np. fundusze
wysokiego ryzyka, kredyty rodzinne itp.). Polska jako cztonek Europejskiego Obszaru Gospodarczego
(EOG) korzysta ze rodkéw finansowych w ramach dwoch instrumentéw finansowych: Mechanizmu

Finansowego EOG oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego. Obecnie spora cz
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dofinansowania przypada na wojewodztwa Polski Wschodniej w tym tak e na wojewddztwo
wi tokrzyskie. Wojewodztwo wykorzystuje tak e rodki z Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz
Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW).

2.1.5. Wojewddztwo podkarpackie

Charakterystyka wojewodztwa
Rzeki regionu s uwa ane za jedne z najczystszych w kraju, a Podkarpackie jest jednym z najmniej

zanieczyszczonych regionéw w Polsce i oferuje wod pierwszej klasy czysto ci. Dzi ki utworzeniu
w roku 2005 mi dzynarodowego portu lotniczego w Rzeszowie, Podkarpacie odwiedza coraz wi cej

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

Walory inwestycyjne

Turystyka biznesowa i uzdrowiska
Wojewddztwo posiada dobre warunki dla rozwoju turystyki, rekreacji i wypoczynku. Wyj tkowo

atrakcyjne walory przyrodniczo-krajobrazowe, bogactwo flory i fauny, stosunkowo czyste powietrze
oraz wody rzek, potokéw i zbiornikéw, szlaki turystyczne w obszarach obj tych ochron , stwarzaj

szczegOlnie korzystne warunki do harmonijnego obcowania ludzi ze rodowiskiem naturalnym.
Dodatkowym atutem dla rozwoju tej funkcji s bogate wody mineralne, zawieraj ce zwi zki siarki oraz
borowiny. Umo liwiaj one funkcjonowanie o rodkow sanatoryjnych. Pod wzgl dem stanu rodowiska

naturalnego wojewddztwo nale y do grupy najmniej zanieczyszczonych.

Znajduj si tu obszary chronionego krajobrazu, parki krajobrazowe, liczne rezerwaty przyrody.
O jako ci waloréw przyrodniczo-krajobrazowych wiadczy istnienie dwéch parkéw narodowych:
Bieszczadzkiego i Magurskiego oraz licznych parkow krajobrazowych i rezerwatéw przyrody. Istotnym
czynnikiem rozwoju turystyki s wody mineralne w znanych uzdrowiskach: Iwonicz Zdr6j, Rymanoéw
Zdro6j, Horyniec Zdréj, Pola czyk Zdréj oraz wody lecznicze w Koma czy, Czarnej, Lesku, Rudawce
Rymanowskiej, Kro nie, Rabem i innych. W ci gu ostatnich trzech lat powstaly nowe tematyczne
szlaki turystyczne. Dobrze rozwijaj ¢ si form turystyki w woj. podkarpackim jest agroturystyka. Na
terenie Podkarpacia znajduje si okoto 600 gospodarstw zrzeszonych w stowarzyszeniach

agroturystycznych.

Korzystna lokalizacja geograficzna
Na terenie woj. podkarpackiego krzy uj si trasy 0 znaczeniu regionalnym, Kkrajowym

i mi dzynarodowym. Przez wojew6dztwo przebiega gidwna o komunikacji drogowej z zachodu na
wschéd (wzmocniona przewidywan budow autostrady), istniej powi zania komunikacyjne pétnoc —
potudnie, wi  ce kraje nadbailtyckie z potudniem (Biatystok — Lublin — Rzeszéw — Koszyce —
Bukareszt; Gda sk — tod - Piotrkéw — Kielce — Rzeszéw — Barwinek) i lotniska: w Rzeszowie,

Mielcu, Kro nie i Turbii.
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Gidwna o transportu kolejowego to magistrala kolejowa o charakterze mi dzynarodowym,
prowadz ca ruch z Europy Zachodniej na Ukrain . Wymaga ona przebudowy i modernizacji.
Wykorzystanie jej przepustowo ci wynosi 63%. Ponadto przez teren wojewddztwa przebiega,
w relacji: granica pa stwa z Ukrain — Huta Katowice, Linia Hutnicza Szerokotorowa (83,0 km),
jednotorowa, niezelektryfikowana, o poszerzonym rozstawie szyn. Na terenie wojewddztwa istniej
dwie linie w skotorowe (71 km), obstuguj ce przede wszystkim ruch turystyczny. Bardzo du vy,
niewykorzystany potencjat ma lotnisko w Jasionce. W planach strategii rozwoju znalazt si  zapis
o uruchomieniu portu komunikacji pasa erskiej relacji Rzeszéw — USA, i stworzeniu pomostu
przerzutowego w przewozie towarow miedzy Europ Zachodni i Ameryk oraz mi dzy krajami
Europy Wschodniej i Azj . Rozwa a si tak e wt czenie do komunikacji lotniczej lotnisk w Mielcu
i Kro nie. W planach jest mowa o wykorzystaniu lotniska w Turbii i lotniska poto onego na terenie Woli

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

Gospodarka
Du ym potencjalem regionu jest jego rolniczo — przemystowy charakter, dobrze rozwini ty sektor

przetwdrstwa rolno-spo ywczego oraz wielkie przedsi biorstwa przemystu chemicznego (Rafineria
Jasto S.A., Firma Oponiarska D bica S.A., Zaklady Chemiczne ,Organika_Sarzyna” S.A., Zaktady
Chemiczne ,Siarkopol” Tarnobrzeg, czy Stomil Sanok S.A.) i elektromaszynowego. Pozytywnym

zjawiskiem jest stosunkowo du a dynamika wzrostu udziatu produkcji mebli i wyrobéw z drewna.

Dominuj ¢ rol w réd podmiotéw bran y innowacyjnej i wysokich technologii zajmuje przemyst

lotniczy, zwtaszcza w ramach tzw. Doliny Lotniczej, z wiod ¢ rol WSK PZL Rzeszow S.A.

Utworzenie rzeszowskiego obszaru metropolitalnego
W strukturze UE coraz wi ksza rol , w zakresie rozwoju spotecznego, gospodarczego i kulturowego,

odgrywa b d ukiady regionalne. Jedn z cech europejskiego ukladu regionalnego jest

uksztattowana metropolia wraz ze swoim obszarem oddziatywania.

Tak rol ma do spetlnienia Rzeszéw, b d cy centraln aglomeracj w regionie, maj cy ambicje
spelniania na obszarze potudniowo-wschodniej Polski, funkcji Lwowa sprzed Il wojny wiatowej.
Miasto le y w trzecim transeuropejskim korytarzu rozwoju, na kierunku zacho6d-wschod oraz na
gldwnych ci gach energetycznych o znaczeniu krajowym. Posiada du y potencjat intelektualny,
z uwzgl dnieniem rozwijaj cego si o rodka akademickiego (kilku wy szych uczelni), posiada port
lotniczy regionalny pierwszego rz du, ktéry ma najlepsz lokalizacj pod wzgl dem klimatycznym
spo réd wszystkich lotnisk krajowych, co pretenduje go do rangi lotniska zapasowego dla lotniska
Warszawa-Ok cie. Dla wzmocnienia miasta Rzeszowa jako metropolii w najbli szych latach

przewiduje si m.in.:

- rozwéj produkcji zaawansowanej technologicznie o najnowszych parametrach

technicznych w ramach tzw. Doliny Lotniczej,

- stworzenie centrum handlowego o znaczeniu mi dzynarodowym w oparciu

o funkcjonuj ce ju gietdy i inne formy dziatalno ci handlowej i bankowej,
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- wykorzystanie w zta komunikacyjnego (drogowego, kolejowego i lotniczego)
0 znaczeniu mi dzynarodowym i krajowym do tworzenia baz, obiektdw i struktur
organizacyjnych, ktére stanowi b d podstawow przestank do dalszego rozwoju

miasta.

Dlaczego warto inwestowa  ?
Wojewddztwo podkarpackie jest terenem bardzo bogatym w walory rodowiska przyrodniczego, co

daje mo liwo ci rozwoju turystyki biznesowej i agroturystyki. Z punktu widzenia potencjatu
infrastrukturalnego nale y zwrdci uwag na przebiegaj ce przez wojewddztwo giéwne korytarze
transportowe sieci TINA. Wa ne znaczenie ma lotnisko regionalne w Jasionce, ktdre dostosowane
jest do potrzeb wielofunkcyjnego mi dzynarodowego transportu lotniczego. Potencjat rozwojowy
regionu wzbogacony jest ponadto o do wiadczenia przemysiu lotniczego i o stosunkowo maito
eksploatowane zasoby surowcowe, jak gaz ziemny, drewno, surowce budowlane, a tak e wody
geotermalne. Wa nym elementem wzmochienia konkurencyjno ci regionu jest Podkarpacki Park

Naukowo-Technologiczny.

2.1.6. Podsumowanie i wnioski

Cech charakterystyczn Makroregionu Polski Wschodniej jest bardzo niski lub niski poziom
przedsi biorczo ci i bardzo niski poziom dochodéw witasnych samorz déw gminnych. W grupie
miejsc, ktore stosunkowo najlatwiej b dzie wspiera , mo na wyr6é ni stolice trzech regionow
poto onych przy wschodniej granicy - Biatystok, Lublin i Rzeszéw, ktorych poziom rozwoju jest,
w poréwnaniu do innych miast o podobnym statusie, relatywnie niski. Podniesienie poziomu ich
rozwoju mo e by dobrym pocz tkiem do zmniejszania dysproporcji wojewodztw wschodniej Polski
wzgl dem pozostatych regiondéw kraju. Trzeba podkre li , e w okresie obj tym niniejsz ,Strategi ”,
instytucje pa stwowe zobowi zuj si wspomaga te regiony, co powinno dodatkowo zwi kszy
atrakcyjno  inwestycyjn ida wi ksze szanse na stworzenie i zagospodarowanie niezauwa onych
dot d sektoréw przy stosunkowo niewielkich nakltadach. Warto tak e pami ta w dziataniach
marketingowych, e istniej ce dysproporcje regionalne b d musialy zosta zniwelowane ze wzgl du

na globaln polityk Unii Europejskiej.

Whioski marketingowe: rodzaje dziata i zalo enia
Gtéwnym celem dzialalno ci marketingowej analizowanych wojew6dztw jest wypromowanie swojego

regionu nie tylko jako miejsca atrakcyjnego turystycznie, lecz réwnie atrakcyjnego miejsca do
lokowania kapitatu inwestycyjnego. Analizowane przez nas materialy zawieraj du o pomystowych

inicjatyw, nie adresuj ich jednak na zagranic .
Twarcy planu rozwoju swoich wojewoddztw, wymieniaj nast puj ce problemy:
- za staba promocja regionalnego produktu turystycznego,
- brak profesjonalnego systemu informacji turystycznej, niewyksztatcona marka,

- stabo wykorzystany potencjat przyrodniczy oraz kulturowo — historyczny regionu,
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- silna konkurencja ze strony bardziej znanych regionéw turystycznych Polski,
- stabe wykorzystanie funduszy z Unii Europejskiej.

Dziatania promocyjno-marketingowe proponuje si  prowadzi tak, aby wspomoc swoje wojewodztwo

i doprowadzi do umocnienia si jego pozycji, a w szczegélno ci:
- poinformowa o walorach swojego regionu i swoich produktach,
- stworzy regionalny system promocji i wykreowa mark regionu.

Poni ej przedstawiamy, z pewnymi uwagami uzupelniaj cymi, zbiorcze zestawienie rodzaju
marketingowych dziata i zalo e , jakie przy wiecaj ich organizatorom (dotyczy calego

analizowanego Makroregionu Polski Wschodniej):

Zestawienie rodzaju marketingowych dziata izato e

DZIALANIE ZAtO ENIA

Targi krajowe Na terenie wojewddztw organizowane s liczne imprezy
targowe (wiosn i jesieni ). Wystawcy to miejscowi
producenci i dystrybutorzy, producenci rolni, dostawcy
artykutéw dla rolnictwa. Nasuwa si  uwaga, by takie
imprezy byly wsparte promocj nie tylko na terenie
wojewoOdztwa, ale réwnie poza jego granicami, aby
informacja o tego typu targach dotarta do jak najwi kszej
liczby osob.

Targi turystyczne Wojewddztwa planuj regularnie uczestniczy w targach
turystycznych, zaréwno tych organizowanych na terenie
kraju jak i za granic .

Imprezy promuj ce region W strategii promocji powinny zosta uwzgl dnione
imprezy promuj ce region, takie jak np. imprezy
sportowe, festyny, imprezy artystyczne. Tego typu
przedsi wzi cia (np. organizowane ju inscenizacje
wydarze historycznych) powinny zosta skierowane do
mieszka cOw wojewddztwa - w celu zacie nienia ich

wi zi z regionem, jak rownie do turystéw
zagranicznych.

Study tour Kolejny element, (obecnie tylko w sferze planéw),
promocji to zorganizowanie study tour dla dziennikarzy
z Polski i korespondentow zagranicznych — trasa po
najpi kniejszych miejscach, miastach i wsiach
wojewoddztwa, wizyta w parkach narodowych i
krajobrazowych, Specjalnych Strefach Ekonomicznych,
uczestnictwo w jednej z imprez lokalnych, noclegi

w gospodarstwie agroturystycznym.

Imprezy kulturalne Promocja najwa niejszych i najbardziej atrakcyjnych
imprez kulturalnych. Co roku na terenie catego
Makroregionu odbywaj si takie wydarzenia jak: targi
sztuki ludowej, lato teatralne, filmowe, festiwale
muzyczne i inne imprezy autorskie. Brakuje wci
spektakularnych przedsi wzi  z udziatem twércow
rangi europejskie;.
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Kampania reklamowa Generalnie analizowane wojewddztwa nie inwestuj
jeszcze w kampanie reklamowe. Proponowane s 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
wojewoOdztwa to jeden z priorytetowych celéw. Warto
bytoby tak e — naszym zdaniem — utworzy strony
WWW w kilku j zykach obcych z adresami domen

z krajow rynkow docelowych. Strona mogtaby zawiera
podstrony dla r6 nych grup docelowych (dzieci,
nauczyciele, potencjalni inwestorzy oraz indywidualni
tury ci). Portal powinien by tak e skutecznie
pozycjonowany.

Reklama internetowa, Mato wykorzystywane dotychczas s spoty reklamowe
emitowane w internecie oraz reklama prasowa w
mediach bran owych turystycznych, w telewizji i radiu.
Planowane s ju krotkie reklamy medialne. Warto
bytoby zwréci wi ksz uwag nadiu sze spoty

ukazuj ce walory wojewddztwa jako materiat do
marketingu wirusowego w Internecie. Reklama prasowa
skierowana by powinna gtéwnie do mediow

bran owych (tak e zagranicznych) i prasy poradnikowej.

telewizyjna, prasowa i ambient

Plyta W planie promocji tylko jednego wojewodztwa
( wi tokrzyskiego) zostato uwzgl dnione wydanie piyty
DVD N : : .
DVD - film promuj cy region oraz prezentacja

tematyczna - priorytetowe produkty turystyczne. Jej
zawarto ma by dokiladnie sprofilowana na okre lon
grup b d grupy docelowe.

Badania marketingowe Nie wszystkie wojewOdztwa zwracaj uwag na
znaczenie bada , ktére pozwol na lepsze dobranie
narz dzi u ywanych w kampanii i ich dopracowanie, a w
szczegoélno ci:

Badanie wizerunku regionu w réd krajowych
i zagranicznych turystow;

Badanie charakterystyki obecnych turystow i
ich potrzeb.

Zr6dio: opracowanie wiasne

Wa ne, e wojewddztwa Polski Wschodniej dostrzegaj swoje braki zaréwno w kwestiach stabo
rozwini tej turystyki, infrastruktury oraz gospodarki, jak rownie promocji. Niewielkie jeszcze
wykorzystanie funduszy unijnych oraz mate mo liwo ci rozwoju przemystu musz spowodowa , e
regiony te zaczn skuteczniej wykorzystywa swoj najwi kszy dotychczas potencjal, jakim s walory
turystyczne, ktére nale aloby uzna za wa ny atut w turystyce biznesowej utatwiaj cy zaproszenie
kapitalu do inwestowania w t bran . W przeciwie stwie do pozostatej cz ci kraju jak i Unii
Europejskiej, maj one do zaoferowania jedne z najczystszych terenéw, mato zurbanizowanych,

odu ym potencjale rozwoju bazy noclegowej oraz agrogospodarstw. Powinny zatem zwréci
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szczegbln uwag na to, by w swoich dziataniach marketingowych postawi na wylansowanie mody
na Polsk Wschodni .

W pelni te trzeba zgodzi si z opini , wyra on w dokumencie PAIlilZ S.A. zatytulowanym: Studium
uwarunkowa dla realizacji Projektu: Promocja Gospodarcza Polski Wschodniej, gdzie czytamy (s.3):
.Mimo wielu ,stabo ci”, Polska Wschodnia posiada znaczny potencjat rozwojowy. Wskazywane

w strategiach rozwoju wojewoddztw warunki i czynniki sprzyjaj ce to:
1. rodowisko przyrodnicze (niskie zanieczyszczenie, naturalny charakter),
2. dogodne warunki dla rozwoju turystyki (przyrodnicze i kulturowe),

zasoby surowcowe,

3

4. relatywnie ni sze koszty zatrudnienia,

5. dogodne warunki do rozwoju rolnictwa ekologicznego,
6

przygraniczne poto enie (rozwéj kontaktéw gospodarczych firm z partnerami ze Wschodu -

dogodne miejsce do ekspansji gospodarczej na rynki wschodnie).

Regiony te charakteryzuj si  wyj tkowymi warunkami naturalnymi. Niski poziom industrializacji
i urbanizacji sprawit, e czysto rodowiska naturalnego w poréwnaniu do reszty kraju jest wysoka.
W zwi zku z brakiem ,agresywnego” przemystu istnieje wiele obszaréw sprzyjaj cych rozwojowi
ekologicznego rolnictwa i przetwoérstwa rolno-spo ywczego oraz sektora alternatywnych rodet energii

(biopaliwa, energia odnawialna itd.).

Na promocj makroregionu nale y spojrze zarowno globalnie jak i z perspektywy poszczeg6inych
wojewddztw, gdy ka de z nich ma do zaoferowania co charakterystycznego i wyré niaj cego je spo réd
pozostatych. wiadczy to w du ej mierze o przewagach konkurencyjnych. Warto wyselekcjonowa atuty
ka dego z tych wojewodztw, mog ce by brane pod uwag w pierwszej kolejno ci przez potencjalnego
inwestora, ktory zastanawia si , gdzie mo na ulokowa korzystnie swoj kapitat. Zidentyfikowali my

i pogrupowali my je na walory inwestycyjne, turystyk biznesow oraz potencjat ludzki, ktére wspdlnie

mog decydowa o zainteresowaniu inwestora zagranicznego — wyniki prezentuje tabela 1.

Najwa niejsze atuty Polski Wschodniej, ktére mog

by wa ne dla inwestoréw zagranicznych

Lp. | WOJEWODZTWO | WALORY INWESTYCYJNE TURYSTYKA POTENCJAL LUDZKI
BIZNESOWA
1 Warmi sko- Poto enie: dost p do Morza |Jeziora ( eglarstwo, Ludno : 1,428 min
Mazurskie Battyckiego; dost p do kajakarstwo, windsurfing, 0s06b

przej granicznych z
Obwodem Kaliningradzkim;
produkcja ywno ci
ekologicznej, ekoturystyka

w dkarstwo, bojery), lasy, psie
zaprz gi, liczne zabytki kultury
i miejsca historyczne:
Frombork, Grunwald,

Ple : M=48,9%
K=51,1%

Wyksztatcenie: rednie
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i agroturystyka,
Warmi sko- Mazurska SSE.

Gietrzwatd. Obiekty
unikatowe: kanaty, mosty.

45,8%, wy sze 6%

Stopa bezrobocia:
17,8%

Podlaskie Polo enie: turystyka Jeziora (szlaki kajakowe) Ludno : 1,204 min
transgraniczna i dodatkowe |i dziedzictwo wielokulturowe o0s6b
rynki zbytu (Rosja, Litwa, (architektura drewniana, e 0
Biatoru ), energetyka skanseny, folklor, kuchnia E*_eSi '\5/|0;48’5A)
odnawialna, rozbudowa sieci | kresowa, ser koryci ski). Sport [ " 0
komunikacyjne;j. i rekreacja. Parki narodowe, Wyksztatcenie: rednie
Agroturystyka, tanie grunty ubry. 42,2%, wy sze 3%
rolne. Stopa bezrobocia: 11%
Suwalska SSE

Lubelskie Makroregion ,Dolina Imprezy kulturalne i targi Ludno :2,188 min
Ekologicznej ywno ci”, sztuki ludowej. Imprezy 0s06b
tworzeme_,akr_edytpwanych plener_ovye, Wa_lkl ryce_rskle, Ple : M=48.6%
laboratoridw i rolnictwa kuchnia i specjaly regionalne. K=51 4%

ekologicznego, ekoenergia,
turystyka uzdrowiskowa.
Wysoki poziom
wyksztalcenia, o rodki
akademickie — ksztalcenie
kadr w wymiarze
europejskim.

SSE Starachowice

Wyksztatcenie: rednie
44,8%, wy sze 6,4%

Stopa bezrobocia:
11,6%

wi tokrzyskie

Bogactwo przyrodnicze

( rodta wod mineralnych

i Gory wi tokrzyskie),
bogactwo kopalin,
agroturystyka i ekorolnictwo,

SSE Starachowice

Gory wi tokrzyskie, parki
krajobrazowe, pomniki
przyrody, sie ekologiczna
Natura 2000, kultura i sztuka
ludowa, lady osadnictwa

z neolitu i paleolitu,
uzdrowiska, festiwale
regionalne, ,sabaty
czarownic”.

Ludno
0s6b
Ple : M=49,2%
K=50,8%

11,290 min

Wyksztatcenie: rednie
68,4%, wy sze 8,5%

Stopa bezrobocia: 14%

Podkarpackie

Opinia o najzdrowszych dla
cztowieka warunkach
rodowiska naturalnego.
Bieszczady: czysta woda
i powietrze, turystyka
i agroturystyka, medycyna
naturalna i sanatoria, wody
mineralne i geotermalne.
Korzystna lokalizacja
geograficzna i powi zania
komunikacyjne, Dolina
Lotnicza i lotnisko
0 najlepszej lokalizacji
klimatycznej. O rodek
akademicki.

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

Szlaki turystyczne

w obszarach obj tych
ochron , regionalne
dziedzictwo kulturowe (np.
temkowie). Bieszczady.

Ludno :2,097 min

0s06b
Ple : M=49,1%
K=50,9%

Wyksztatcenie: rednie
56,8%, wy sze 8,8%

Stopa bezrobocia:
14,1%
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Zrodta:
http://www.stat.gov.pl/gus/5840 654 PLK HTML.htm, ludnos¢, pte¢
http://www.stat.gov.pl/qus/5840 1487 PLK HTML.htm, stopa bezrobocia
http://www.infoeu.pl/media/docs/region/warminskomazurski_rop 0906r.pdf
http://www.stat.qov.pl/cps/rde/xbcr/bialystok/ASSETS 2009 1kwartal aktywnosc ekon ludn
osci_wpodl.pdf
http://www.stat.qgov.pl/cps/rde/xbcr/lublin/ASSETS BAEL | 2009.pdf
http://www.stat.qgov.pl/cps/rde/xbcr/kielce/ASSETS BAEL | kw 2009r.pdf
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/rzesz/ASSETS aktywn | kw 2009.pdf

Wspélnymi atutami dla catego Makroregionu Polski Wschodniej s :
poto enie geograficzne umo liwiaj ce dost p do przej granicznych i pa stw spoza Unii
Europejskiej, w tym olbrzymiego rynku Rosji,
tereny rolnicze najmniej zanieczyszczone w Europie rodkowej,
istnienie specjalnych stref ekonomicznych,
dost pno rodkéw unijnych na tworzenie kompleksowych terenéw inwestycyjnych,
zasoby surowcowe,
o rodki medycyny naturalnej z wysokokwalifikowan kadr i uzdrowiska z fachowym
personelem,
wysoki stopie wyksztalcenia mieszka céw,

tania sita robocza.

W podsumowaniu warto zwrdci jeszcze uwag na najsilniejsze elementy ka dego z nich. To wta nie

one s z kolei gwarantami przewagi konkurencyjnej poszczegélnych regionéw.

Cech wyrd niaj ¢ wojewddztwo warmi sko — mazurskie spo réd pozostatych jest bogactwo jezior,
nieporéwnywalnie wi ksze od pozostatych terenéw. Nie bez powodu przecie Warmia i Mazury
nazywane s ,Krain tysi cajezior” i znalazty si nali cie kandydatow do ,cudéw wiata”. Daje to np.
mo liwo ci rozwoju sportéw wodnych o ka dej porze roku. Istotnym elementem wyré niaj cym to
wojewddztwo jest dyskutowany plan wybudowania wodnego szlaku t cz cego region z Morzem

Battyckim.

Wojewddztwo  wi tokrzyskie nie ma wielu cech szczegdlnych, jednak mo e poszczyci si
najstarszymi w tej cz ci Europy gérami. Warto tak e zaznaczy , i w tym wojewddztwie szerzej ni
winnych mo e rozwija si przemyst wydobywczy ze wzgl du na du e pokiady wapienia.
Z terenu wojewodztwa wi tokrzyskiego pochodzi ponad potowa krajowej produkcji surowcéw dla
przemystu wapienniczego oraz okolo 30% surowcdéw przemystu cementowego. Ponad to
wojewddztwo wykorzystuje legend o czarownicach z tysej Gory, co jest ciekawym elementem

promaocji regionu.

Wojewddztwo podlaskie nie mo e poszczyci si gorami, mo e za to pochwali si Puszcz
Biatowiesk — jest to jedyne miejsce, w ktorym na wolno ci yj ubry, a sama Puszcza miata szans

zosta wpisana na list Cudow Natury. Dodatkowo bardzo du przewag wojewodztwa jest jego
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wielokulturowo , dzi ki ktoérej ogromne mo liwo ci rozwoju rysuj si  przed wydarzeniami
kulturalnymi, zaréwno promuj cymi region jak i podkre laj cymi jego kresowo . Podlaskie promuje
si tak e znanym w catym kraju serem koryci skim, ktéry obok ubra, na przestrzeni lat stat si  silnym

symbolem wojewddztwa tak e poza granicami kraju.

Wojewddztwo podkarpackie natomiast wyr6é nia si  dobrze rozwini tym przemystem lotniczym,
dziataj cym w oparciu o high-tech oraz mi dzynarodowym lotniskiem w Jasionce, (maj cym najlepsz
lokalizacj pod wzgl dem klimatycznym), na ktérym w 2007 r. zostaly uruchomione przewozy
pasa erskie do USA oraz sieci lotnisk lokalnych. Podkarpackie ma znakomite powi zania
komunikacyjne z zachodu na wschoéd. Krzy uj si tu trasy o0 znaczeniu krajowym
i mi dzynarodowym. W planach jest rownie budowa autostrady. Wojewddztwo posiada tak e
rozwini t sie sanatoryjn . Dodatkowo wa n rol w gospodarcze regionu odgrywa przemyst
maszynowy, spo ywczy (przetworstwo), produkcja urz dze AGD oraz sektor IT. Nie do pomini cia

s tak e hutnictwo i przemyst gumowy.

Wojewddztwo lubelskie natomiast bez w tpienia mo e zastyn jako najmniej zanieczyszczony region
Polski. Ten region posiada uzdrowiska i du y potencjat w turystyce biznesowej. Region ma du y
potencjat naukowy i bardzo dobrze rozwini t sie szkdt wy szych (filie uczelni tworzone s tak e
w mniejszych miejscowo ciach), co wyré nia go spo rod pozostatych i mo e by atrakcyjn ofert
edukacyjn dla zagranicznych studentéw. Niew tpliwie jest to atut przy przyci ganiu inwestycji
w zakresie Business Process Outsourcing. Przygraniczne poto enie pozwala na rozwoéj sektora

logistyki.

Whioski

Bior ¢ pod uwag potencjat gospodarczy wojewddztw Polski Wschodniej oraz w kontek cie
przeprowadzonych analiz proponuje si , by w celu zwi kszenia naptywu bezpo rednich inwestycji
zagranicznych do tego Makroregionu, przy obecnie szczuptych rodkach finansowych, skupi

szczegbln uwag na promocji nast puj cych sektoréw:
spo ywczy (rolnictwo ekologiczne i specjalistyczne, przemyst rolno-spo ywczy),
BPO,
rozwoj energii ze rdédet odnawialnych,

turystyczny, w tym turystyka biznesowa (inwestowanie w budow infrastruktury turystycznej
w perspektywie realizacji mody na relaks i odpoczynek oraz odnow biologiczn w ramach

-mody na Polsk Wschodni "),
lotniczy (silniki do samolotéw i szkoty pilota u - woj. podkarpackie),
drzewno-papierniczy, w tym meblarski,

jachtowy,
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produkcja wyrobéw z surowcoéw niemetalicznych,
maszynowy,

metalowy,

odzie owy,

budowlany.

Wspdlnymi atutami dla catego Makroregionu Polski Wschodniej s niew tpliwie inicjatywy klastrowe

oraz dost pno do infrastruktury naukowo-badawczej w wiod cych bran ach.

Dzi ki realizacji projektu Program Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej mo liwe jest promocja

wspoélnych atutéw inwestycyjnych Polski Wschodniej.
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2.2. Analiza bada wizerunkowych poszczegdinych regionéw nale cych do
Makroregionu Polski Wschodniej

W niniejszym punkcie dokonany zostanie szczeg6towy opis i charakterystyka wybranych dokumentéw
strategicznych, zawieraj cych wyniki bada na temat dziatla wizerunkowych prowadzonych na rzecz

i przez jednostki samorz du terytorialnego, a tak e wnioski ptyn ce z tych e opracowa .

W dokumencie przeprowadzona zostanie ogélna analiza kompleksowych strategii promocyjnych, jakie
zostaly przygotowane na rzecz tych wojewodztw, a tak e projektow badawczych realizowanych na
potrzeby poszczegélnych wojewddztw lub cato ciowo Polski Wschodniej. Nast pnie, w oparciu o ten
sam zakres wiedzy, zostanie przeprowadzona analiza jako ciowa materialtbw zawartych we
wspomnianych dokumentach strategicznych, przygotowanych na potrzeby dziata wizerunkowych
regionu. Analiza zostanie dokonana réwnie w oparciu 0 dost pne materialy badawcze cyklicznie
przygotowywane przez PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw (strategie marki poszczegolnych miast

w Polsce)™.

W podrozdziale scharakteryzowane zostan przestanki i potrzeby jakie stoj za procesem realizacji
bada wizerunkowych na rzecz regionéw i ich pozycjonowania w kraju i na wiecie. W dalszej cz ci
omowiony zostanie problem skojarze (postrzegania regionu i jego mieszka céw) w konfrontacji
Z obrazem rzeczywistym. Zaprezentowane zostan stereotypy i wyobra enia Polski Wschodniej, na
podstawie wynikow bada wizerunkowych. Omoéwiony zostanie problem wizerunku stolicy regionéw w
oparciu o badania wizerunku miast polo onych na obszarze Polski Wschodniej. Rozdzial zawierat
b dzie rownie prezentacj wybranych aspektéw wizerunku , ciany wschodniej”, np.: pomiar

atrakcyjno ci ogélnej, turystycznej, gospodarcze;.

2.2.1. Analiza dokumentéw badawczych zawartych w op  racowaniach
strategicznych przygotowanych na potrzeby miast i r egionow

W pierwszym z analizowanych dokumentéw: Strategii rozwoju wojewoddztwa podlaskiego do roku
2010, trudno doszuka si precyzyjnych bada wyj ciowych dla calo ci prac nad wizerunkiem.
Omawiany materiat zawiera wyja nienie misji, stworzonego w celach promocyjnych motta, ktére
wedlug autoréw jest tatwe do zapamietania i umieszczenia w réznorakich materiatach i publikacjach,
a ktére brzmi: Wojewddztwo podlaskie regionem rozwoju spoteczno — ekonomicznego, otwartym na
przedsiebiorczos¢ i partnerskg wspélprace’. Dokument zawiera réwnie prezentacj celéw
strategicznych wojewodztwa, po réd ktérych nie ma aspektow typowo przyporz dkowywanych do
kategorii determinantéw wizerunku. W réd celow dziala strategicznych mo na wyré ni  np.
podniesienie atrakcyjno ci regionu, jednak e cato realizuje si w oparciu o dziatania twarde, rozwgj

sieci drogowej, infrastruktury kolejowej, uzbrajanie terendw. Innymi celami zawartymi w strategii s :

! Stolice Regionéw. Analiza wizerunku miast wojewiatiak mediachPRESS-SERVICE Monitoring Mediéw,
Pozna 2008.
% L. Kupiec, Strategia rozwoju wojewddztwa podlaskiego do ral2Biatystok, s.5



Strona 28 z 141

- restrukturyzacja i dywersyfikacja bazy ekonomicznej wojewddztwa podlaskiego
ze szczegoblnym wykorzystaniem waloréw przyrodniczych, kulturowych

i turystycznych,

- rozwoj jako ci  wykorzystania zasobOw ludzkich  wojewodztwa poprzez
przeciwdziatanie bezrobociu, marginalizacji grup spotecznych i podniesienie

kwalifikacji zawodowych spotecze stwa,

- rozwdj rolnictwa oraz wsparcie obszaréw wymagaj cych aktywizacji i zagro onych

marginalizacj , oraz

- rozw6j wspolpracy mi dzynarodowej i regionalnej poprzez wykorzystanie

przygranicznego pofo enia wojewédztwa.

W szczegotowym opisie ka dego z celéw, jak rownie w dalszej cz ci dokumentu przy prezentacji
dziata twardych, nie proponuje si wsparcia wizerunkowego. Trudno réwnie doszuka si
w dokumencie elementéw marketingowych rozwi za dtugookresowych. Wizerunek w materiale jest

zmarginalizowany. Dotyczy to réwnie kwestii bada , ktore w tym kontek cie s pomijane.

Kolejny z analizowanych dokumentow: Strategia rozwoju wojewddztwa podkarpackiego na lata 2007 —
2020, zaktada analiz sytuacji wspomnianego wojewodztwa w kontek cie zmian, jakie dokonuj si

po przyst pieniu do struktur Unii Europejskiej, wyznacza cele i dzialania stu ce przetamywaniu
probleméw gospodarczych i spotecznych oraz podnoszeniu konkurencyjno ci  regionu.
W opracowaniu zawarto analiz i ocen sytuacji gospodarczej wojewddztwa, opis procesow
inwestycyjnych, potencjatu innowacyjnego oraz infrastruktury naukowo-badawczej, turystyki i rekreacji,
infrastruktury technicznej, w tym systemu komunikacji (sie drogowa, kolejowa, transport lotniczy,
przej cia graniczne, przewozy pasa erskie i towarowe). Autorzy projektu szczegétowo odnosz si do
efektéw uzyskanych w ramach realizacji poprzedniej strategii (na lata 2002 — 2006), a tak e propozycji
nowych twardych rozwi za inwestycyjnych, jednak e podobnie jak w poprzednim, tak e i w tym
dokumencie nie odnaleziono wystarczaj cych odniesie do potrzeby kreowania wizerunku regionu,
ani te bada , ktére moglyby stanowi punkt wyj cia do wspomnianych dziata . Wspomina si jednak
0 konieczno ci i potrzebie ich przeprowadzania. Ani w modelowych przestankach budowy strategii, ani
w konkretnych rozwi zaniach strategicznych nie zbyt wielu rozwi za , ktére mogtyby wspiera

promocyjnie realizacj zalo onej misji strategii, ktorej istot jest: podniesienie krajowej
i miedzynarodowej konkurencyjno$ci gospodarki regionu poprzez wzrost jej innowacyjnosci, a tym
samym efektywnosci, ktdra stworzy warunki do zwigkszenia zatrudnienia oraz wzrostu dochodow

i poziomu zycia ludnosci®.

3 Strategia rozwoju wojewodztwa podkarpackiego na 207 — 2020Zarzad Wojewddztwa Podkarpackiego,
Rzeszéw 2006, s.5
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Dla precyzji i poprawno ci niniejszej analizy nale y jednak wskaza te aspekty promocyjne, ktore
zostaly omoéwione w ,Strategii”. W priorytecie 3, kierunek dziatania 3: Promocja potencjatu
gospodarczego i inwestycyjnego regionu, z uwzglednieniem sektorow wysokiej szansy zawarto
dziatania na rzecz podniesienia atrakcyjno ci regionu dla rozwoju inwestycji. Autorzy zwracaj uwag

na konieczno realizacji dziala promocyjnych uwzgl dniaj cych zalety wojewédztwa, w tym
szczegOlnie potencjat inwestycyjny, a tak e wykwalifikowane kadry. Omawiany dokument ,Strategii”
nie zawiera jednak analiz, ktére umo liwityby identyfikacj sytuacji wyj ciowej w kontek cie wizerunku,
a tak e szczegotowych jego elementow. Jest po wi cony prawie w cato ci czynnikom twardym, ktére
wedtug autoréw maj wzmocni konkurencyjno  regionu. Méwi si w nim o konieczno ci poprawy
klimatu inwestycyjnego, jednak e ignoruje si cz narz dzi jakie mog do tego si przyczyni .
Omawiaj c priorytet 4, Turystyka jako czynnik rozwoju spoteczno — gospodarczego wojewddztwa,
autorzy wskazuj , i rozwdj turystyki w warunkach gospodarki rynkowej wymaga wykorzystywania
instrumentéw marketingowych, obejmujgcych oferte odpowiednich produktow, prowadzenie dziatan
promocyjnych i dystrybucyjnych oraz ksztattowanie cen oferowanych produktéw turystycznych®.
Dodaj przy tym, e jednym z celéw tego priorytetu b dzie stworzenie zintegrowanego systemu
marketingu i promocji w kraju i za granica, w tym regionalnego systemu informacji turystycznej oraz
wykreowanie wizerunku wojewodztwa. Zaktadaj przy tym, i celem wsparcia dziala marketingowych
zrealizowane zostan badania ruchu turystycznego, przeprowadzona zostanie segmentacja rynku, co
w konsekwencji ma si przyczyni do dostosowanie promocji oraz jej zasi gu do wyselekcjonowanych

konsumentow produktu turystycznego regionu.

W analizowanym dokumencie wspomina si rOéwnie o konieczno ci powi zania cytowanej ,Strategii”
ze strategi promocji wojewddztwa podkarpackiego. Znaczenie strategiczne w zakresie promocji miat
dotychczas Program Promocji Wojewo6dztwa Podkarpackiego na lata 2004 - 2006. Celem
strategicznym dziata promocyjnych wojewodztwa podkarpackiego zgodnie z tym Programem byto
wsparcie rozwoju gospodarczego wojewddztwa, opieraj cego si na ,budowaniu przyszto ci

jutrzejszych pokole ”. Celem programu bylo wskazanie na konieczno  poprawy wizerunku
wojewodztwa podkarpackiego. W zato eniach dokumentu wskazano na konieczno  promociji
aspektéw turystycznych i gospodarczych w celu uksztattowania obrazu wojewddztwa jako miejsca,
ktére jest atrakcyjne do wypoczynku i zwiedzania. Dzi ki promocji stworzono mo liwo ci rozwoju
inwestycji oraz regionu atrakcyjnego dla krajowych i zagranicznych inwestoréw. W dokumencie
wskazano, i wojewodztwo podkarpackie powinno budowa wizerunek w oparciu o atrakcyjno

gospodarcz regionu, bogat tradycj i r6 norodno kulturow , wyksztalcone kadry, nowoczesn
gospodark i go cinno mieszka céw. Okre lono takie grupy docelowe jak: inwestorzy krajowi,
zagraniczni (z obszaru Europy Zachodniej, Ameryki Poétnocnej i krajow Wschodu), lokalni
przedsi biorcy, przedsi biorstwa wspotpracuj ce z podmiotami gospodarczymi wojewddztwa
podkarpackiego, przedsi biorstwa dziataj ce w sektorach wysokiej szansy, instytucje

mi dzynarodowe i inne.

4 Tame, s. 96
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W roku 2009 zlecono opracowanie Strategii Promocji Wojewddztwa Podkarpackiego na lata 2010-
2013. W analizowanych powy ej dokumentach wskazuje si na twarde aspekty funkcjonowania
regionu, takie jak inwestycje zagraniczne i ich wplyw na rozwoj regionu, rozwoj inwestycji krajowych,
analiz zmian w poszczeg6lnych gat ziach gospodarki. Mniejsz rol przywi zuje si do dziata

zwi zanych ze zmianami wizerunkowymi.

Dokumentem zawieraj cym badania wizerunkowe oraz ich szczegdtow analiz jest Strategia Marki
Rzesz6w na lata 2009 — 2013 oraz Program Promocji Miasta Rzeszowa na lata 2009 — 2013.
W analizie wska nikowej zawarto informacje pozwalaj ce na poréwnanie miasta Rzeszéw ze stolicami
0 ciennych wojewddztw. Dokonano réwnie analizy materiatdw prasowych oraz prezentacji wynikow
bada sonda owych. Dokument w cato ci po wi cony jest dzialaniom promocyjnym, jednak znaczn

jego cz stanowi badania po wi cone wizerunkowi. Rdzeniem marki jest hasto: Rzesz6w — miasto
innowacyjne, krajowe centrum i wzor innowacji w sferze gospodarki, kultury, nauki, inicjatyw

obywatelskich, praktyk organizacyjnych, zarzgdzania.

W projekcie badawczym wykorzystano réwnie metod wywiadu bezpo redniego z mieszka cami
oraz analiz pogt bion . Analiza przeprowadzona metod sonda u ulicznego, technik socjologii
wizualnej z wykorzystaniem kamery cyfrowej pozwolita przynajmniej obrazowo okre li (w grupie 80
respondentow) obraz miasta w réd jego mieszka cow. Uzyskany materiat badawczy postu yt autorom

w przygotowaniu kompleksowego dokumentu strategii.

W analizie materiatdw ukazuj cych si w mediach wskazano na fakt, i szczeg6lnie prasa buduje
wizerunek Rzeszowa jako spOjnego, zdrowego i pr nie rozwijaj cego si organizmu. W ramach prac
przygotowawczych dokumentu ,Strategii” przeprowadzono roéwnie wywiady z liderami opinii
i osobami odpowiedzialnymi za budowanie wizerunku. Przebadano przedstawicieli samorz dow,
lokalnego biznesu, mediéw, przedstawicieli wtadz rzeszowskich uczelni, rodowiska artystycznego
i wybranych NGO-s6w. Efektem wspomnianych projektow badawczych byty konkretne analizy (np.
analiza SWOT). Wspomniane badania staly si podstaw opracowania cato ciowego dokumentu
LStrategii”. Nale y przy tym zaznaczy , i byt to pionierski projekt badawczy, ktory niestety dopiero po
raz pierwszy byt realizowany. Prawdopodobnie, bior ¢ pod uwag podej cie wladz miast i regionéw
do tego typu opracowa i oceny ich przydatno ci w oczach tych organéw, mo e si okaza , e przez
dhugi okres czasu nie powstanie kolejny projekt badawczy o zbli onym charakterze. Przydatyby si

réwnie badania ilo ciowe, jednak e prawdopodobie stwo uzyskania stosownych rodkéw na
podobne badania jest jeszcze mniejsze, ni realizacja jakiegokolwiek projektu wizerunkowego

w kontek cie oceny sytuacji obecnej.

Kolejnym analizowanym dokumentem, w ktdrym wykorzystano badania wizerunkowe jest Strategia
promociji i komunikacji marketingowej miasta Biatystok. Kierunki — ZatoZzenia — Dziatania. Dokument,

opracowany w roku 2009, stanowi kontynuacj podejmowanych przez wiladze miasta dziatar
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zmierzajgcych do plasowania wizerunkowego miasta Bialystok na mapie Polski’. Strategia
opracowana przez Eskadr zakladata dwa etapy promocji miasta: pierwszy, skierowany do
mieszka cOw Biategostoku oraz drugi, maj cy promowa miasto na zewn trz. Kampania wewn trzna
miata stanowi wst p do dziata o charakterze ogodlnopolskim. Logo jednak od samego pocz tku
budzito w tpliwo ci. Poprzednie podej cie przygotowane przez Grup Eskadra okazato si
nietrafione, przede wszystkim z uwagi na fakt negatywnego odbioru przygotowanego logotypu. Logo
przygotowane przez Eskadr bylo podobne do znaku gejowskiej organizacji z Nowego Jorku.
Ostatecznie radni przyj li nowe rozwi zania przygotowane przez wspomnian agencj i ostatecznie

zatwierdzono kierunek, w jakim w najbli szym czasie pod atb dzie Biatystok ze swoj promoc;j .

Sposob przeprowadzenia bada podczas opracowywania nowego logo doprowadzit do znacznej
liczby negatywnych komentarzy w mediach i na forach dyskusyjnych. Okazalo si bowiem, e
prawdopodobnie celowo dopuszczono si manipulacji, polegaj cej na takiej konstrukcji pyta , by
uniemo liwi negatywn ocen wszystkich zaproponowanych przez Eskadr opcji. Problem budowy
wizerunku oraz promocji Bialegostoku byt w ostatnim czasie jednym z cz ciej dyskutowanych na

forach i w mediach.

Oprocz dokumentéw strategicznych, ktére zawieraj element analizy, badania i ich wyniki, s réwnie

takie, ktére wspomnianej analizy nie zawieraj . Przyktadem takiego dokumentu jest Strategia promociji
gospodarczej tomzy 2005 — 2010°. Pomimo, i wspomniane opracowanie jest pozbawione analizy
wizerunkowej, jednak posiada inny element, na ktéry warto zwrdci uwag , a jest nim zawarcie w réd
celéw strategicznych rzetelnej informacji, ktéra stanowi trzon dziata wizerunkowo — informacyjnych
ka dego podmiotu gospodarczego, instytucji i organizacji. Realizacj tego celu podzielono na dwa

obszary: wewn trzny i zewn trzny, dla ktorych przyporz dkowano stosowane narz dzia.

Interesuj ce analizy zawiera rownie : Strategia Promocji Etku 2009 — 2011’. Dokument przyj ty przez
Rad Miasta na pocz tku 2009 roku, opracowata agencja Dobra Nasza. S tam wyniki bada

ilo ciowych, ale réwnie inne analizy prowadz ce do zbyt subiektywnych wnioskéw. Przyktadem takiej
analizy jest mapa percepcji, na ktérej uplasowano miasto Etk w kontek cie innych miast nie tylko
regionu. Subiektywizm tych analiz wzmacniany jest dodatkowo przez brak wyja nie i uzasadnienia
okre lonego plasowania na polach mapy. W oparciu o badania przygotowano pozycjonowanie miasta
Etk, ktére stanowito punkt wyj cia dla dalszych prac nad sfer narz dziow , harmonogramem dziata

oraz innymi aspektami strategii promociji.

® Strategia promociji i komunikacji marketingowej ntéBiatystok. Kierunki — Zakenia — DziatanialJrzad
Miejski w Biatymstoku, Biatystok 2009.

® W. Dziemianowicz, K. SzmigieBtrategia promocji gospodarczej toy2005 — 2010t.omza 2004.

" Strategia Promocji Etku 2009 — 201drzad Miasta, Etk 2009.
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Wspomniane badania miast przeprowadzaj roéwnie analitycy firmy PRESS-SERVICE Monitoring
Mediéw. Cykl analiz opracowanych dla poszczegolnych miejscowo ci, szczegotowo prezentuje obraz
konkretnych miast wojewddzkich. Raporty zawieraj analiz oraz wnioski z poréwna aktywno ci
medialnych poszczegdinych miast. Dotychczas przygotowano raporty dla takich miast z Makroregionu
Polski Wschodniej jak: Biatystok, Olsztyn, czy Rzeszow®. Analizy doktadnie ukazuj najistotniejsze
i najcz ciej pojawiaj ce si informacje na temat danego miasta w mediach. S cennym zbiorem

informacji na temat obrazu miasta w mediach.

Wojewddztwo lubelskie posiada przyj t przez Sejmik Wojewddztwa Strategie Rozwoju Wojewddztwa
Lubelskiego na lata 2006-2020, ktéra jest jednocze nie podstawowym narz dziem prowadzonej przez
samorz d wojewddztwa polityki regionalnej. Cel, jaki samorz d wojewddztwa lubelskiego okre lit
w strategii rozwoju czyli; Osigganie trwatego i zrébwnowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego
Lubelszczyzny poprzez zwiekszenie konkurencyjnosci wojewoddztwa oraz optymalne wykorzystanie
jego wewnetrznych potencjatéw rozwojowych, w aspekcie realizacyjnym pomija badania wizerunkowe,
i w ograniczonym stopniu wskazuje na konieczno dziata promocyjnych realizowanych na rzecz

osi gni cia zapisanych w strategii celow.

Urz d Marszalkowski prowadzi kampani wizerunkow (lubelskie ekologiczne, Lubelskie wietne na
weekend) jak i promocj gospodarcz produktéw wytwarzanych w wojewdédztwie (np. marka lubelskie,

Dolina Ekologicznej ywno ci).

Miasto Lublin prowadzi od 2007 r. program promocji marki Lublin — Miasto Inspiracji. Powstata
strategia wizerunkowa realizowana wieloma kanatami komunikacyjnymi. Realizowane s kampanie
promocyjne — B d Wolny Studiuj w Lublinie (2008 r.), Lublin Nieziemskie Klimaty (2008) czy Lublin
Wielkie Dzieje Si  (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 przytoczy ogolne projekty badawcze, ktére pozwalaj odpowiedzie na
pytania dotycz ce o0golnego wizerunku Makroregionu Polski Wschodniej. W dokumencie
przygotowanym przez Wydzial Informacji, Promocji i Szkole Departamentu Programow
Ponadregionalnych Ministerstwa Rozwoju Regionalnego: Kampania informacyjna PO RPW w 2009
roku® zawarto prezentacj wynikéw bada , pozwalaj cych na okre lenie ogdinego obrazu i skojarze
mieszka cow z Makroregionem Polski Wschodniej. Badani wskazywali na stereotypy, jakie

funkcjonuj od wielu lat, méwi ce o zacofaniu Makroregionu, i skojarzeniach tego obszaru gtéwnie

8 Stolice Regionéw. Analiza wizerunku miast wojewigtiak mediachPRESS-SERVICE Monitoring Mediéw,
Pozna 2008.

°U. Witkowskasliwa, Kampania informacyjna PO RPW w 2009 roku, MinistecsRozwoju Regionalnego,
Warszawa 2009.
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z rolnictwem, brakiem przemystu, perspektyw i bied . Wskazano réwnie pozytywne skojarzenia
z natur , przyrod tego obszaru. Mieszka cy Makroregionu Polski Wschodniej maj  wiadomo

stereotypow, jakie towarzysz wizerunkowi obszaru, na ktérym zamieszkuj . Nie zgadzaj si jednak
Z nim, przekonuj c, e jest on wyolbrzymiony. Na koniec nale y zaznaczy ,i przedstawione badania,
nie s jednak samodzielnym bytem, zostaly wpisane w dokument analizy i oceny wiedzy na temat

Programu Rozwoju Polski Wschodniej.

Innym dokumentem, interesuj cym szczegélnie z punktu widzenia oceny wizerunku i sytuacji
wizerunkowej Polski Wschodniej jest raport z badania jako ciowego, przygotowanego w bie cym
roku na potrzeby Polskiej Organizacji Turystycznej przez Dom Badawczy Maison: Potencjat
turystyczny Polski Wschodniej — badanie poprzedzajgce tworzenie kampanii reklamowej.
Podstawowym celem analizowanego projektu badawczego bylo eksplorowanie potencjatu
turystycznego Polski Wschodniej i dostarczenie informacji do stworzenia kampanii reklamowej.
W dokumencie przedstawiono m.in. stereotypy i wyobra enia o miejscach wakacyjnych, jednak e

zakres tych bada jest zbyt w ski, aby moc kompleksowo méwi o badaniu wizerunku.

Kolejnym dokumentem, ktéry wpisuje si w dokonywan w niniejszym punkcie analiz bada
wizerunkowych jest: Pierwsze w kraju badania wizerunku Polskich Regionow, ze szczegdllnym
uwzglednieniem wizerunku marki Warmii i Mazur'®. Dokument ten, opracowany przez Polsk Agenc;
Rozwoju Turystyki oraz firm badawcz SYNOVATE, zawiera odpowiedzi na wiele pyta dotycz cych
Znajomo ci regionu, oceny jego atrakcyjno ci, a tak e sity lub stabo ci marki. Uzyskano réwnie
odpowiedzi na pytania dotycz ce tego, czy w opinii Polakébw wizerunek regionu jest oryginalny,

atak e como nainale aloby zrobi , aby ten wizerunek poprawi .

W Strategii promocji Wojewodztwa Warminsko — Mazurskiego, opracowanej na zlecenie
Departamentu Wspétpracy Mi dzynarodowej i Promocji Urz du Marszatkowskiego Wojewddztwa
Warmi sko-Mazurskiego, zawarto rownie o0goéin analiz — prezentacj probleméw badawczych. Na
uwag zastuguj jednak jasno okre lone cele i ich kontekst. W réd celéw strategicznych dokumentu
odnajdujemy m.in. zwi kszenie rozpoznawalno ci i wiadomo ci regionu Warmii i Mazur w rod
strategicznych odbiorcow marki, popraw wizerunku Warmii i Mazur w obszarach gospodarka, nauka,
jako  ycia, kultura, tak e w réd mieszka cOw regionu oraz utrwalenie silnej atrakcyjno ci wizerunku
regionu Warmii i Mazur w obszarze turystyka, w tym skojarze z: bogat przyrod , czystym
rodowiskiem, krain jezior i laséw. W grupie celéw operacyjnych natomiast znajduj si min.:
skuteczna identyfikacja regionu (werbalna i wizualna), w tym flagowych dziata , projektow
w obszarach kultury, nauki, gospodarki (z podkre laniem aspektéw ,eko”), akceptacja koncepcji marki

w regionie, w tym poprzez jej komunikacj w grupach lideréw regionalnych i lokalnych. Na tej

1% pierwsze w kraju badania wizerunku Polskich Regiaree szczegdlinym uwaghieniem wizerunku marki
Warmii i Mazur,Polska Agencja Rozwoju Turystyki, SYNOVATE, Warsza2008.
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podstawie opracowano sfer narz dziow oraz kluczowe przestania, jakie maj towarzyszy

procesowi wdra ania strategii.

2.2.2. Wizerunek Polski Wschodniej na bazie analizy  dost pnych dokumentow
badawczych

Badania, ktore realizowano w celu identyfikacji wizerunku poszczegélnych regionéw, pozwolity na
wyodr bnienie szeregu czynnikéw, ktére determinuj obraz regionu czy te poszczegoélnych jego
elementéw. Badania wykazaly, e poszczegoélne tereny posiadaj kilka wymiar6éw atrakcyjno ci,
aprzez to réwnie budowania wizerunku. Makroregion Polski Wschodniej posiada wizerunek
mierzony w trzech istotnych kategoriach: turystycznej, inwestycyjnej i spotecznej . Kategorie te
wyodr bnione zostaly tak dlatego, e wdo spojny sposébt cz si ze sob iwzajemnie przenikaj .
Mo liwa jest bowiem np. budowa wizerunku inwestycyjnego Makroregionu z uwzgl dnieniem i na

bazie pozostatych dwoch kategorii.

W kategorii wizerunku turystycznego , szczegOlnie dobrze oceniane jest wojewddztwo warmi sko —
mazurskie, okre lane jako obszar czysty, naturalny, posiadaj cy warunki do rozwoju tej dziedziny
gospodarki. Istotnym wizerunkowym atutem tego wojewddztwa jest wyrazisto  (kraina wielkich jezior,
ziele , cisza, mite wspomnienia i do wiadczenia, pi kne lasy), a tak e fakt, i badania wykazuj jego
istotn  znajomo w réd badanych Polakébw. Na Mazurach mo na tak e odnale wiele
wykorzystywanych wizerunkowo i rozpoznawanych obiektow typu: najwi ksze jeziora, najwi cej jezior,
najdiu sze pot czenie jezior. Rownie atrakcyjnie wizerunkowo w tej kategorii wypada wojewddztwo
podkarpackie posiadaj ce nieska one obszary Bieszczad, a tak e znacz ce mo liwo ci rozwoju
agroturystyki. Atutem wizerunkowym Podkarpacia jest wiele matych, urokliwych miejscowo ci, ktére
umo liwiaj odwiedzaj cym pozna r6 norodno kulturow oraz klimat, styl ycia, folklor czy histori

dawnych czasow, ale rownie jego mo liwo ci pro zdrowotne. W Strategii rozwoju wojewddztwa
podkarpackiego na lata 2007 — 2020 zapisano, i Wojewddztwo posiada dobre warunki dla rozwoju
turystyki, rekreacji i wypoczynku. Wyjgtkowo atrakcyjne walory przyrodniczo-krajobrazowe, bogactwo
flory i fauny, stosunkowo czyste powietrze oraz wody rzek, potokdéw i zbiornikéw, szlaki turystyczne
w obszarach objetych ochrong, stwarzajg szczegélnie korzystne warunki do harmonijnego obcowania
ludzi ze $rodowiskiem naturalnymll. Niezwykle wa nym z punktu widzenia tego regionu i cz sto
wykorzystywanym w dziataniach promocyjnych aspektem jest istnienie wielu sanatoriow, ktérych
funkcjonowanie umo liwiaj liczne wody mineralne zawieraj ce zwi zki siarki oraz borowiny. Pomimo
istotnych waloréw, jakie zawieraj wszystkie wspomniane elementy, nale y zaznaczy , i s one
bardzo mato istotne w punktu widzenia inwestora zagranicznego, ktéry skupia si  na innych

obszarach, poddawanych analizie w dokumencie ,Strategii”.

1 Strategia rozwoju wojewddztwa podkarpackiego na 207 — 2020Zarzad Wojew6dztwa Podkarpackiego.
Rzeszéw 2006, s.10
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Pozostale, analizowane obszary rownie posiadaj wiele skojarze i atutéw wizerunkowych, jednak e
nie wyst puj one w takich ilo ciach jak we wspomnianych wy ej wojewédztwach. W przypadku
Suwalszczyzny, cz stym skojarzeniem jest ,biegun zimna”, ale atrakcyjnym wizerunkowo z pewno ci

s inne miejsca, a mianowicie Pojezierze Augustowskie, Czarna Ha cza oraz Biebrza ski Park
Narodowy. Niestety, negatywny odbiér Suwalk, zasygnalizowany wcze niej jako ,najzimniejsze
miejsce w Polsce”, ale réwnie jedno z najbiedniejszych miejsc na terenie Polski, przektada si na
odbior catego regionu. Pozytywny odbiér towarzyszy innemu regionowi jakim jest Podlasie, kojarzone
z lasami, puszcz , ale rownie z mat liczb atrakcji turystycznych. Podlasie kojarzone jest cz sto
z Puszcz Biatlowiesk i ubrami. Ten ostatni aspekt skojarze , czyli ubry, przysparzaj regionowi
pozytywnych skojarze i postaw. Nast puje tu efekt przeniesienia skojarze , jakie towarzysz

obrazowi ubra, ktéry uznawany jest za zwierz polskie, o niezwykiej sile, ale przy tym
o niespotykanej tagodno ci. Jest to swoisty i bardzo wyrazisty symbol tego regionu. W przypadku
wojewodztwa lubelskiego na pierwszy plan wysuwa si Roztocze ze stolic regionu: Zamo ciem.
Niestety, pomimo urokliwych krajobrazéw oraz mo liwo ci turystycznych obszar bardzo stabo
rozpoznawalny. Na zako czenie tej analizy warto przytoczy jeszcze jedn kwesti dotycz ¢ bada

realizowanych na potrzeby wizerunku regionéw. Firma badawcza Synovate przeprowadza badania
dotycz ce wizerunku miast i regionow Polski. Pilota owy projekt zrealizowany w roku 2007 na
zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki, zaprezentowano min. podczas Panelu Turystycznego VII
Mi dzynarodowego Forum Gospodarczego odbywaj cego si w Gdyni. Wyniki bada dotycz cych
postrzegania atrakcyjno ci turystycznej miast i regionéw pozwolity na okre lenie interesuj cych
informacji, stanowi cych przestanki do podejmowania dziata z zakresu marketingu miejsc oraz
brandingu destynacji turystycznych. Za istotnie atrakcyjny turystycznie region uznano wojewédztwo
pomorskie. Tu za tym regionem uksztattowato si wojewddztwo podkarpackie, co dla organizatorow
badania okazato si zaskoczeniem. Na trzecim miejscu znalazlo si wojewddztwo warmi sko-
mazurskie, na 9. wi tokrzyskie, na 12. Podlaskie, na 15. Lubelskie. Je li chodzi natomiast o stolice
wojewodztw reprezentuj cych Makroregion Polski Wschodniej, adna z nich nie zostata

sklasyfikowana w pierwszej dziesi tce najbardziej atrakcyjnych miast."?

Kolejn  kategori , ktéra pozwala na ocen poszczegélnych wojewddztw nazwana zostata
inwestycyjn . Wi kszo z analizowanych regionéw posiada mo liwo ci rozlokowania kapitatu
z przeznaczeniem pod rozwodj biznesu. Wolne tereny i obiekty, jakie mo na zaadaptowa pod
realizacj inwestycji, istniej ce specjalne strefy ekonomiczne, m. in. (SSE EUROPARK MIELEC, SSE
EUROPARK WISEOSAN, Suwalska SSE, SSE Starachowice, Warmi sko- Mazurska SSE) oraz ich
podstrefy funkcjonuj ce w Lublinie, Putawach, Stalowej Woli. zwi kszaj szanse na rozwoj
przedsi biorczo ci w calym Makroregionie Polski Wschodniej. Specjalne strefy ekonomiczne
z zato enia maj zach ca inwestoréw do budowania biznesu na ich terenie, z uwagi na liczne
ufatwienia i przywileje dla inwestoréw. Niestety, wszystkie analizowane wojewddztwa w ramach

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

2 pierwsze w kraju badania wizerunku Polskich Regiaree szczegdlinym uwaghieniem wizerunku marki
Warmii i Mazur,Polska Agencja Rozwoju Turystyki, SYNOVATE, Warsza2008, s.15
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docelowo przektada si  na ich ogéln ocen i postrzeganie zaréwno w wewn trznych jak
i zewn trznych grupach docelowych. Brak rozbudowanej infrastruktury komunikacyjnej, co podkre la
si  niezwykle cz sto nie tylko w dokumentach strategicznych dotycz cych tych e wojewddztwa,
analizach sytuacji wyj ciowych, analizach SWOT, ale rownie w mediach, przektada si na ostateczny

wizerunek Makroregionu.

Kolejna kategoria oceny wizerunkowej Makroregionu: spotfeczn a, jest najszersz

Z zaprezentowanych powy ej. Zawiera ona w sobie bowiem wizerunek powstaj cy na bazie ocen
dotycz cych komfortu ycia, rozwoju kultury, nauki, czy sportu na danym obszarze. W tej kategorii
najlepiej oceniane jest wojewddztwo lubelskie, ktére mo e poszczyci si wieloma wysokimi ocenami
w kategoriach rozwoju nauki, turystyki naukowej, rozwoju kultury, w szczegélno ci akademickiej.
Wspomniane wojewddztwo posiada réwnie wysoki odsetek oséb z wyksztatceniem wy szym, co
mo e by spowodowane gtownie znacz ¢ w stosunku do innych regionéw dysproporcj (na korzy

Lublina jako stolicy wojewédztwa) w ilo ci szkét wy szych o bardzo zr6 nicowanym profilu ksztatcenia
oraz lokalizacj instytutdbw naukowych o randze mi dzynarodowej. Jednak e z drugiej strony
w dokumentach o znaczeniu strategicznym przygotowanych dla wojewddztw Makroregionu Polski
Wschodniej podkre la si jako stabo brak istotnej wspoétpracy pomi dzy rodowiskiem naukowym,

a biznesem.

Ostatecznie wymienione kategorie maj wplyw na globalny wizerunek Makroregionu , ktérego
finaln wersj zaprezentowano w zestawieniu tabelarycznym, z podziatem na poszczegélne obszary,

czyli wojewddztwa.

2.2.3.  Wizerunek Polski Wschodniej — zestawienie ta  belaryczne
Kolejna cz dokumentu zawiera tabelaryczne zestawienie najwa niejszych atutow wizerunkowych

badanych wojewodztw, ktorych wykorzystanie jest mo liwe przy realizacji dziala strategicznych,
zmierzaj cych do kompleksowej promocji i budowy wizerunku inwestycyjnego Makroregionu Polski

Wschodniej, z uwzgl dnieniem potrzeb i oczekiwa inwestoréw zagranicznych.

Skojarzenia i atuty wizerunkowe

WOJEWODZTWO POPULARNE ATUTY WIZERUNKOWE
SKOJARZENIA / do promocyjnego wykorzystania
(hastowe) (atuty turystyczne i inwestycyjne)

e nadgraniczne poto enie,
Czyste rodowisko,
atrakcyjne krajobrazy,
turystyka. » doskonate warunki przyrodnicze dla rozwoju
turystyki,

Warmi sko-
mazurskie

» potencjat akademicki,
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* czysto rodowiska naturalnego,
e dost p do Morza Batyckiego,

e dost pdoprzej granicznych,

» produkcja ywno ci ekologicznej,

* miejsca historyczne: Grunwald, Frombork,
Malbork.

Podlaskie

Nadgraniczne poto enie,
czyste rodowisko, walory
turystyczne, obszar rolniczy.

» nadgraniczne poto enie, dost p do przej
granicznych,

» potencjat akademicki,

 atrakcje turystyczne, obszary obj te ochron
naturalne rodowisko przyrodnicze, parki
narodowe, turystyka transgraniczna,

* jeziora,

» region wielokulturowy
i wielonarodowo ciowy,

» energetyka odnawialna.

Lubelskie

Studenci, rolnictwo, Roztocze,
Lublin, akademicko , czyste

rodowisko, instytuty
naukowe, Zaklady Azotowe
Putawy S.A.

e wiod cy o rodek wspotpracy ze wschodnimi
s siadami,

» peryferyjne, nadgraniczne poto enie, dost p
do przej granicznych,

» wiod cy o rodek akademicki, wysoki poziom
ksztatcenia,

» obszar rolniczy,

* mo liwo cilokalizacji kapitatu, inwestycji
turystycznych, z uwagi na specyfik regionu,

* medycyna naturalna,

» ekologiczna ywno

wi tokrzyskie

Turystyka, zdegradowana

przestrze wiejska, niskie

wyksztatcenie ludno ci, Gory
wi tokrzyskie.

« centralne poto enie,

» potencjat akademicki,

» region o walorach uzdrowiskowych,

» potencjat turystyczny, parki krajobrazowe,
» przeci cie szlakdw komunikacyjnych,

» poto enie regionu blisko du ych aglomeraciji
miejskich: katowickiej, krakowskiej,
warszawskiej oraz t6dzkiej,

» bogate zasoby surowcéw mineralnych,
wykorzystywanych do produkcji materiatow
budowlanych.

Podkarpackie

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

 atrakcje i produkty turystyczne, obszary
obj te ochron , regionalne dziedzictwo
kulturowe,

» nadgraniczne poto enie, dost p do przej
granicznych, korzystne powi zania
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nad Solin , Potoniny. komunikacyjne: pétnoc — potudnie, wschod —
zachdd,

e potencjat akademicki,
e gospodarczy liderzy biznesowi,

» Podkarpacki Park Naukowo-Technolog.,
Dolina Lotnicza

» Podkarpackie zagt bie informatyczne,

» walory przyrodniczo-krajobrazowe, bogactwo
flory i fauny,

* intensywnie rozwijaj ce si przetworstwo
ywno Ci.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie dokumentdw strategicznych analizowanych wojewddztw

Zaprezentowane w tabeli podsumowanie zawiera ogoOlny obraz bardzo zbli onych cech, jakie
wyré niaj Makroregion Polski Wschodniej. Pojawiaj si podobne lub wr cz takie same skojarzenia
z Makroregionem, a tak e atuty, jakie mo na wykorzysta w promocji realizowanej w ré nych

kategoriach.

2.2.4. Wizerunek Polski Wschodniejw  rdd inwestorow zagranicznych
Na rynku polskim nie ukazalo si dotychczas zbyt wiele analiz i opracowa okre laj cych atrakcyjno

inwestycyjn Makroregionu Polski Wschodniej dla kapitatu zagranicznego i wizerunek tego obszaru
w rod przedstawicieli zagranicznego kapitatu. Dlatego w podsumowaniu ukazany zostanie do

ogolny obraz atrakcyjno ci inwestycyjnej wojewodztw Polski Wschodniej.

Wyniki analiz Instytutu Bada nad Gospodark Rynkow w Gda sku (Analiza ekonomiczna potencjatu
gospodarczego Polski Wschodniej) pokazaty znan prawd , ktéra plasuje na dalekich miejscach
w zakresie atrakcyjno ci inwestycyjnej wojewddztwa znajduj ce si w Makroregionie Polski
Wschodniej. Ocena przygotowywana przez IBnGR dokonywana jest na podstawie wynikow ankiet
z Wydziatéw Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad RP w najwa niejszych pa stwach — inwestorach,
dost pno ci i jako ci potencjalnych lokalizacji dla inwestycji oraz wska nikéw, pogrupowanych grupy
czynnikéw atrakcyjno ci inwestycyjnej. S to: dost pno transportowa, zasoby pracy, chtonno

rynku, infrastruktura gospodarcza, infrastruktura spoteczna, poziom rozwoju gospodarczego, stan
rodowiska, poziom bezpiecze stwa powszechnego oraz aktywno wojewddztw wobec inwestoréw.
Dla dziatalno ci przemystowej i ustugowej tylko obszar rzeszowsko-tarnobrzeski (z analizowanych
pi ciu wojewddztw) posiada oczekiwan , dobr atrakcyjno . Niestety adne z analizowanych
wojewddztw zaliczanych do Polski Wschodniej nie znajduje si w czotéwce podregiondw atrakcyjnych
inwestycyjnie. Wojewddztwa: Podlaskie, Lubelskie, Warmi sko-Mazurskie, wi tokrzyskie, a nawet
Podkarpackie (ktérego cz wedlug badanych jest atrakcyjna — jw.) znajduj si w dole tabel
prezentuj cych atrakcyjno inwestycyjn  polskich wojewddztw. Przechodz ¢ do bardziej

szczeg6towe] analizy, bior ¢ pod uwag Makroregion Polski Wschodniej w kontek cie catej Polski,
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nale y wskaza , i najgorzej stan drog ocenia si w wojewddztwach warmi sko-mazurskim
i wi tokrzyskim. Je li natomiast chodzi o wykorzystanie mo liwo ci jakie nios Specjalne Strefy
Ekonomiczne, to w rdd tych, zlokalizowanych na obszarze Polski Wschodniej prym wiedzie
Starachowicka Specjalna Strefa Ekonomiczna. Réwnie inny twardy aspekt méwi cy o ilo ci ofert dla
potencjalnych inwestorow pokazuje, i Makroregion Polski Wschodniej nie posiada mocnej pozyciji, co
mo e przektada si po rednio na jego wizerunek. Ot6 wi kszo z wojewddztw Polski Wschodniej
(oprécz Warmi sko-Mazurskiego) dysponuje bardzo ograniczon baz oferty terenéw inwestycyjnych

dla przysztych inwestoréw.

Przestrzenna ocena atrakcyjno ci inwestycyjnej wojewodztw zaliczanych do Makroregionu Polski
Wschodniej jest niezwykle niekorzystna. Obraz taki wylania si bowiem na bazie bada
i analiz wizerunkowych dokonywanych w jednej z istotnych grup docelowych dziata marketingowych
jak s pa stwa — inwestorzy i potencjalni inwestorzy. Badania realizowane od 2005 roku przez
zespot autorski IBnGR na zlecenie Banku Gospodarstwa Krajowego przy wspéipracy z PAIIZ S.A.
S.A. potwierdzaj dysproporcje, ktére wymuszaj intensyfikacj realizacji projektéw wizerunkowych
i marketingowych wspieraj cych rozwéj wspomnianego Makroregionu. W opracowaniu wskazano
réwnie czynniki decyduj ce o ocenie atrakcyjno ci Makroregionu czy subregionu. Do nich zaliczy
z pewno ci nale y: aktywno inwestycyjn poszczegélnych samorz déw, poziom rozwoju i zmian

w rozwoju gospodarczym, kooperacja z lokalnymi partnerami i inne.

Podobne wnioski mo na wysnu z innego raportu zatytulowanego: Atrakcyjnos$¢ inwestycyjna
regionéw Polski, przygotowanego na bazie bada Kolegium Nauk o Przedsi biorstwie Szkoty Gtéwnej
Handlowej w Warszawie w roku 2008. W wyniku przeprowadzonych bada stwierdzono, i polskie
regiony szczebla wojewddzkiego wykazuj silne zr6 nicowanie pod wzgl dem atrakcyjno ci
inwestycyjnej. W raporcie wskazano, i takie o rodki jak Biatystok, Rzesz6w czy Lublin nie posiadaj
wystarczaj cego potencjalu ekonomicznego, co wplywa réwnie na ich nisk atrakcyjno

inwestycyjn . Badacze przyznali noty stanowi ce o atrakcyjno ci inwestycyjnej regionéw. Nale y
zauwa y , i najni sze noty uzyskaty wojewddztwo Ilubelskie, podkarpackie i wi tokrzyskie.
W raporcie wskazano, i o atrakcyjno ci inwestycyjnej decyduje rOwnie rzeczywisty naptyw
inwestycji. W tym przypadku adne z wojewodztw Makroregionu Polski Wschodniej nie zostato
zaliczone do wyrd niaj cych si . Autorzy bada proponuj do ciekaw hipotez , ktér warto
rozwa y , szczegolnie z punktu widzenia wojewddztw Makroregionu Polski Wschodniej. Sugeruj oni
budowanie specjalizacji regionalnych, ktére z pewno ci mog podnie atrakcyjno konkretnego

wojewodztwa.

Te wybrane i zaprezentowane dane s jednym z przyktadéw potwierdzaj cych niekorzystn sytuacj
wizerunkow i ocen jak uzyskuj podregiony zlokalizowane w Makroregionie Polski Wschodniej.
Sytuacja obecna nie sprzyja budowaniu pozytywnych relacji i motywowaniu kapitatlu zagranicznego do

inwestowania w tej cz ci Polski, ktéra oferuje inwestorom stabsz dost pno  komunikacyjn |,
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infrastruktur pod dziatalno  gospodarcz , mniejsz sprawno  instytucjonaln oraz mo liwo ci

kooperacji z biznesem.

2.2.5. Podsumowanie i rekomendacje dziata
Podsumowuj ¢ analiz bada wizerunkowych przeprowadzanych dla regionéw i miast, zawartych

w dokumentach strategicznych, a tak e bada stanowi cych oddzieln dokumentacj , nale y
wyra nie wskaza , e brak jest wystarczaj cejilo ci projektdw poznawczych, ktére stanowityby punkt
wyj cia do dziata strategicznych, maj cych na uwadze wa ny problem, jakim jest wizerunek regionu,
czy miasta. Brak jest réwnie kompleksowych dokumentow, ktére mogtyby stanowi dobry punkt
wyj cia dla realizacji p6 niejszych dziata strategicznych w zakresie wizerunku. Wskazana sytuacja
obrazuje istnienie znacznej luki w zakresie przygotowania dokumentacji wyj ciowej na potrzeby

wszelkich projektow z zakresu dziala wizerunkowych.

Niestety, wtadze regionéw i ich poszczegélnych elementéw, jakimi s konkretne miasta, zapominaj

jak wa ne jest okre lenie punktu wyj cia do dzialta komunikacyjnych. Zapominaj réwnie (co jest
szczegllnie widoczne w dokumentach strategicznych) zapisywa aspekt badawczy w kontek cie
analizy zmian, jakie ksztaltuj si na przestrzeni okre lonego czasu. Sytuacj t potwierdza analiza
zawarta w niniejszej cz ci opracowania. Je li mamy do czynienia z jakimi badaniami, s to gtéwnie
opracowania cz stkowe, przygotowywane wyt cznie na potrzeby dokumentéw strategicznych, nie
dostrzegamy tam jednak my lenia dtugofalowego i konieczno ci systematycznego badania zjawisk

maj cych wpltyw na wizerunek regionu.
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2.3. Medialna analiza wizerunkowa Polski Wschodniegj

Poni ej zostata zaprezentowana analiza materialtdw mediowych, jakie ukazaty si zaréwno w Polsce
jak i zagranic , a ktére dotyczyty Polski Wschodniej jako obszaru interesuj cego z punktu widzenia
inwestycyjnego i obj tego Programem Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej. Materiat nale y
traktowa jako ,Mediowy raport otwarcia”, pokazuj cy statystycznie i merytorycznie, przegl d
informacji na ww. temat. Jest on tak e dokumentem, ktéry w podsumowaniu pokazuje tendencje

i wst pne kierunki, jakie powinna zawiera strategia komunikacji marketingowej Polski Wschodniej.

2.3.1. Media polskie

1. Wst p do analizy materiatéw z mediéw polskich
Niniejszy raport opracowano na podstawie materialtbw mediowych dotycz cych Makroregionu Polski

Wschodniej i Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej, zebranych od kwietnia 2008 roku
do potowy lipca 2009 roku. Na ich podstawie dokonano, dla potrzeb niniejszego Raportu, analizy
kontekstowej, systematyzuj cej i podsumowuj cej pozyskane informacje. Analizowane materiaty
mediowe zostaly zakwalifikowane do analizy, poniewa hasto ,Polska Wschodnia” pojawia si

gtébwnie w pot czeniu z Programem Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej i Programem
Operacyjnym Rozwoju Polski Wschodniej. Inne materiaty zawieraj ce zwrot ,Polska Wschodnia”
stanowity marginaln cz i dotyczyly nieistotnych dla niniejszej analizy tematow. Dlatego materiaty
dotycz ce Polski Wschodniej jako Makroregionu, PPG PW i PO RPW, nale y traktowa jako to same
w kontek cie niniejszych bada . Analizie poddano materialy, ktére ukazaly si w krajowej prasie,

Internecie oraz radiu i telewizji.

2. Metodologia analizy materiatéw mediowych polskic h
Lt cznie analizie poddano 1245 materiatdbw mediowych, ktére ukazaly si pomi dzy 1 kwietnia 2008

roku a 16 lipca 2009 roku, w tym 708 prasowych, 504 internetowych oraz 33 radiowych i telewizyjne.
Jednym z elementéw badania bylo wprowadzenie kategoryzacji publikacji pod k tem ich
nacechowania. Z tego wzgl du materiaty zostaty podzielone na pozytywne, negatywne i neutralne. Za
pozytywne zostaly uznane materialy opisuj ce szanse, mo liwo ci rozwoju Makroregionu Polski
Wschodniej, zaktadane lub prowadzone inwestycje wynikaj ce z realizacji PO RPW. Jako negatywne
uznano materiaty, ktére nie buduj dobrego wizerunku Makroregionu Polski Wschodniej i mog ce
negatywnie wptyn  na opinie odbiorcéw. Natomiast za materiaty neutralne uznano wszystkie te, ktére
stanowity rédito obiektywnych informacji i danych, opisywaty bie ce wydarzenia zwi zane

Makroregionem Polski Wschodniej i nie zawieraty dodatkowych komentarzy i opinii.

Materiaty zostaty tak e podzielone na pi  kategorii pod k tem typu publikaciji, tj.: artykut — publikacja
zawieraj ca co najmniej kilka akapitow po wi cona Polsce Wschodniej, notka — krétka publikacja na

temat Polski Wschodniej, o obj to ci diu szej ni wzmianka, nie spetniaj ca cech artykutu, wzmianka
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— jedno-dwuzdaniowa publikacja dotycz ca Polski Wschodniej, komentarz — samodzielna wypowied
omawiaj ca dane wydarzenie, b d ca wyrazem opinii autora, po wi cona Polsce Wschodniej,
wywiad — rozmowa na tematy zwi zane z Makroregionem. Zestawienie publikacji poddanych analizie

stanowi zat cznik do niniejszego raportu.

3. Zestawienie ilo  ciowe w podziale na rodzaj mediéw polskich

W okresie obj tym analiz ukazato si } cznie 1245 materiatbw mediowych, w tym 708 prasowych,
504 internetowych oraz 33 radiowe i telewizyjne. Oznacza to, e publikacje prasowe stanowity
57 proc. ogolnej liczby materialéw. Udziat procentowy publikacji internetowych wyniést 40 proc.

a materiatow radiowych i telewizyjnych 3 proc.

Zdecydowana przewaga materiatow prasowych nad internetowymi mo e wynika z dwoch przyczyn.
Po pierwsze, trudno ciami monitoringu w rejestrowaniu wszystkich materiatdbw publikowanych
w Internecie — ze wzgl du na jego ogromne zasoby. Drug przyczyn mo e by mniejszy nacisk
dystrybutoréw informacji na kontakty z mediami elektronicznymi ni z tytulami prasowymi.
W przypadku potwierdzenia drugiej tezy oznacza to, e nie w peti wykorzystywany jest potencjat
tytutdw internetowych. Materialy radiowe i telewizyjne prezentowaly najcz ciej wywiady
Z przedstawicielami instytucji wdra aj cych programy unijne (PARP, Ministerstwo Rozwoju

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

4. Zestawienie ilo ciowe w podziale na kontekst

Zdecydowana wi kszo materialtdbw mediowych miala charakter neutralny. Stanowi one 70 proc.
wszystkich analizowanych materiatéw. Informuj o bie cych wydarzeniach zwi zanych z Programem
Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej, zawieraj ogtoszenia o naborze wnioskéw do konkursow
wramach PO RPW, bez komentarza lub opinii dziennikarza. Niemal co czwarta publikacja byta
nacechowana pozytywnie. W réd nich znalazly si m.in. opisy zaktadanych efektéw realizaciji,
planowanych lub rozpocz tych ju inwestycji, relacje z podpisywania umoéw, rozstrzygni cia
konkurséw na dotacje unijne. Natomiast pejoratywny wyd wi k zanotowano w przypadku 6 proc.
materiatow. Ich gtownym tematem byly problemy zwi zane z realizacj Programu Promocji
Gospodarczej Polski Wschodniej i PO RPW, ktére mog przyczyni si do niezrealizowania zato e

programu w Polsce Wschodniej. Byly to m.in. informacje o opé nieniach w podpisywaniu umow,
niewystarczaj cym korzystaniu ze rodkéw unijnych, co mo e w konsekwencji doprowadzi do

cofni cia dotacji.

Udziat procentowy publikacji o nacechowaniu neutralnym i pozytywnym w zale no ci od medium
ksztattowat si na podobnym poziomie. Uwag zwracaj publikacje negatywne, ktére nie wyst pity
w przypadku materiatéw radiowych i telewizyjnych, natomiast w przypadku prasy byly dwukrotnie

cz stsze ni w Internecie.
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Spo réd publikacji pozytywnych w prasie najwi cej materiatbw ukazalo si  w dzienniku Polska,
Rzeczpospolitej i Gazecie Wyborczej. Na czele portali internetowych uplasowata si natomiast
Gazeta.pl i Wyborcza.pl oraz Bankier.pl. W przypadku radia i telewizji, najaktywniejszymi okazaly si
redakcje: TV Biznes, TOK FM i TVP1.

Niemal identyczne zestawienie tytutdw dotyczyto publikacji neutralnych. W tym wypadku najwi cej
publikacji prasowych ukazalo si w Rzeczpospolitej, Gazecie Prawnej, Polsce i Gazecie Wyborczej.
Internet najliczniej reprezentowaly portale Gazeta.pl, Wyborcza.pl, Bankier.pl i Pb.pl. Spo réd radia

i telewizji odnotowa nale y materiaty TV Biznes, PR 1i TVN CNBC.

Z kolei negatywne materiaty ukazaly si jedynie w prasie i Internecie. W pierwszym przypadku
najwi cej pejoratywnych w wyd wi ku informacji opublikowata Gazeta Wyborcza oraz Rzeczpospolita

i Puls Biznesu. W drugim byly to portale Gazeta.pl, Onet.pli Pb.pl.

Do najaktywniejszych tytutdw prasowych nale w pierwszej kolejno ci ogdlnopolskie media
informacyjne. Pierwsze cztery miejsca zajmuj Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, Polska, Gazeta
Prawna. Najcz ciej poruszane tematy zwi zane s z finansowaniem inwestycji w Polsce Wschodniej
ze rodkow unijnych. Réwnie w tych tytutach najcz ciej ukazuj si publikacje o wyd wi ku
negatywnym. Dotycz one przewa nie trudno ci i opo nie w realizacji projektow. W dalszej
kolejno ci oprocz tytutdw ogdlnopolskich uplasowaty si  réwnie dzienniki regionalne (np. Echo Dnia,
Dziennik Wschodni, Gazeta Olszty ska). Uwag zwraca wysoka pozycja pisma samorz du
terytorialnego Wspélnota, jedynego tak wysoko uplasowanego tygodnika. Zwi zane jest to ze

zbie no ci profilu pisma z badan tematyk .

W réd portali internetowych najwi cej publikacji ukazato si w Gazeta.pl, Bankier.pl, Wyborcza.pl,
Pb.pl, Onet.pl. Najcz ciej byly to wersje elektroniczne materiatéw, ktére zostaty zamieszczone
réwnie w wydaniach papierowych tych gazet, rownie tych negatywnych. St d wysoka pozycja tych
tytulbw w obu rodzajach medidw. W pierwszej dziesi te znalazt si  tak e serwis

Samorzad.pap.com.pl, ktéry bywa rodtem informacji dla portali regionalnych.

Spo rod stacji telewizyjnych najaktywniejszy byt TV Biznes i TVN CNBC, a z rozgto ni radiowych TOK
FM i PR 1. Materialy prezentowaly najcz ciej wywiady z przedstawicielami instytucji wdra aj cych
PO RPW lub komentarze dotycz ce finansowania inwestycji w ramach programu. Mimo to informacje

publikowane przez te media stanowi tylko utamek ogéinej liczby materiatéw mediowych.
Ze wzgl du na obj to informacji najwi cej ukazato si artykutébw (63 proc.). Nast pnie media
publikowaly wzmianki (23 proc) oraz notki (9 proc.). Najmniej ukazywato si wywiadéw (3 proc.)

i komentarzy (2 proc.).
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5. Zmiany ukazywania si  materialébw w czasie

W okresie, ktéry obejmuje raport, ukazato si t cznie 1245 publikacji dotycz cych Polski Wschodniej.
Liczba materiatéw, ktére ukazywaly si ka dego dnia nie przekraczata zazwyczaj 5 publikacji. Jednak
kilkakrotnie mo na bylo zaobserwowa krotki, ale gwattowny wzrost liczby publikacji. Zwi zane to byto
z wa nymi wydarzeniami dotycz cymi Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej, ktére
przyczyniaty si do zwi kszenia zainteresowania mediow t tematyk . Najwi cej informacji ukazato
si pod koniec maja 2009 r. (ponad 60 materiatow), pod koniec czerwca 2009 r. (ponad 40), na
pocz tku czerwca 2009 r. (ponad 30), na pocz tku lutego i kwietnia 2009 r. (ponad 20). Poréwnuj ¢
daty najwi kszego nasilenia si liczby publikacji, mo na stwierdzi , e media najbardziej byly
zainteresowane: informacjami o umowach, ktére zostaty ju podpisane w ramach PO RPW, podziatem
rodkéw na inwestycje, ze szczegélnym uwzgl dnieniem miast i regionéw, dla ktérych te rodki s
przeznaczone, rzeczywistymi efektami rozwoju infrastruktury (np. zakup autobuséw miejskich, budowa

drég i obwodnic), informacjami o zwi kszaniu wydatkowania rodkéw unijnych.

Zmiany liczby publikacji w odniesieniu do wydarze
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Zrédio: opracowanie wiasne, na podstawie danych firmy monitorujgcej media, Press-Service

W okresie obj tym raportem mo na zaobserwowa staly wzrost liczby publikaciji liczony w odst pach

miesi cznych. Od kwietnia do sierpnia 2008 roku miesi cznie ukazywato si od 37 do 48 publikacji.
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Od tego momentu zainteresowanie mediow badan tematyk stale ro nie (poza przelomem 2008
i 2009 r.), czego efektem byto 178 publikacji zarejestrowanych w czerwcu 2009 r. Poniewa raport

ko czy si 16 lipca 2009 r. dane za ten miesi ¢ s niepeine.

Zmiany w czasie liczby ukazywania si materiatéw mediowych w podziale na miesi ce
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rédio: opracowanie wiasne, na podstawie danych firmy monitoruj cej media, Press-Service

6. Zestawienie ilo  ciowe materiatébw ze wzgl  du na rodzaj mediéw

W przypadku prasy, ponad potowa informacji dotycz cych Polski Wschodniej publikowana jest przez
dzienniki ogolnopolskie. Prasa regionalna w udziale procentowym uplasowata si na drugim miejscu
z wynikiem 28 proc. Pozostate publikacje ukazaty si w mediach bran owych i tygodnikach. W réd
ogolnopolskich tytutow prasowych niekwestionowanym liderem pod wzgl dem liczby publikacji jest
Gazeta Wyborcza. Kolejne miejsca zajmuj Rzeczpospolita, Polska i Gazeta Prawna. Natomiast

w prasie regionalnej pierwsz trojk reprezentuje Echo Dnia, Dziennik Wschodni i Gazeta Olszty ska.

Rownie w mediach internetowych dwa portale Agory (Gazeta.pl i Wyborcza.pl) uplasowaty si  na
pierwszym i trzecim miejscu, drugie przypadio portalowi Bankier.pl. W rod portali regionalnych

najwi cej publikacji ukazato si w Sejmik.kielce.pl, Kurierlubelski.pl, Gospodarkaslaska.pl.
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W dziennikach ogdlnopolskich najwi cej publikacji w badanym okresie ukazato si w Gazecie
Wyborczej. Zwi zane jest to w wieloma wydaniami lokalnymi tego tytutu, ktére swoim zasi giem
pokrywaj obszar Polski Wschodniej. Podobna sytuacja wyst puje w przypadku dziennika Polska.
Natomiast informacje publikowane w Rzeczpospolitej, Pulsie Biznesu i Parkiecie najcz ciej

zamieszczone s na stronach ekonomiczno-gospodarczych tych tytutow.

W przypadku dziennikdéw regionalnych uwag zwraca du a ro nica w liczbie informacji pomi dzy
poszczegolnymi tytutami. Liderem w tej grupie jest Echo Dnia. Oznacza to, e media regionalne

posiadaj do znaczny potencjat wzrostu.

7. Zestawienie ilo  ciowe materiatébw ze wzgl du na rodzaj tytutéw internetowych

W réd portali internetowych najobszerniejsze materiaty publikowane byty na portalach ogélnopolskich,
gldwnie wydaniach elektronicznych gazet papierowych. Najwi cej artykutléw ukazalo si w Gazeta.pl,
Bankier.pl, Wyborcza.pl, Pb.pl. Drug kategori stanowity portale, ktore funkcjonuj jedynie
w wirtualnym wiecie — np. Bankier.pl i Onet.pl, ktére rownie zamieszczaty du o artykutow
i zdecydowanie mniej wzmianek oraz notek. Wywiady publikowane byty w Samorz d.pap.pl oraz
Parkiet.com. W kategorii regionalnych portali internetowych najwi cej publikacji ukazato si
w Sejmik.kielce.pl, Kurierlubelski.pl, Gospodarkaslaska.pl i Polskalokalna.pl. Najcz ciej byly to
artykuty, sporadycznie wzmianki i notki. Wywiady ukazaly si na stronach Kurierlubelski.pl,

Gospodarkaslaska.pl i Stalowka.net.

8. Gléwne tematy ukazuj cesi w mediach

Analiza materialtdw pozwolita wyodr bni gtéwne konteksty, w ktérych pojawiat si temat Polski

Wschodniej.

8.1. Informacje o finansowaniu inwestycji ze rodkéw PO RPW

Zdecydowana wi kszo publikacji po wi cona byta informacjom o finansowaniu ze rodkdw unijnych
inwestycji w regionach obj tych PO RPW. Najwi cej miejsca media po wi caj inwestycjom
zwi zanym z transportem (np. budowa i modernizacja drog, zakup autobuséw, budowa lotniska),
edukacj (np. rozwo6j o rodkéw akademickich), turystyk , innowacyjno ci , rozwojem spolecze stwa

informacyjnego czy rozbudow infrastruktury (np. budowa cie ek rowerowych).

Przyktadowe tytuty: ,45 milionéw na transportow rewolucj ", ,Rowerem przez wojewddztwa”, ,Ponad
100 milionéw dla Politechniki”.

8.2. Informacje o mo liwo ciach uzyskania dotacji, konkursy PARP

Znacz cy odsetek publikacji stanowity informacje o mo liwo ciach ptyn cych z realizacji Programu
Operacyjnego Rozwdéj Polski Wschodniej. Przede wszystkim byty to ogloszenia o rozpocz ciu naboru

wnioskéw przez Polsk Agencj Rozwoju Przedsi biorczo ci, informacje o podmiotach mog cych
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stara si 0 dotacje, rodtach pozyskiwania informacji o konkurach. Przykladowe tytutu: ,Setki

milionéw zlotych z Unii na badania naukowe”, ,Agencja przyspiesza Polsk Wschodni ”, W lutym

pierwszy konkurs dla Polski Wschodniej”.

8.3. Informacje o trudno ciach i opd nieniach w realizacji projektéw w Polsce Wschodniej

Tematem, ktéry najcz ciej pokazywat Polsk Wschodni w negatywnym wietle, byty informacje
o problemach w realizacji projektow w ramach PO RPW. Najwi cej negatywnych publikacji dotyczy
opd6 nie w podpisywaniu umow na dofinansowanie projektdw z unijnych rodkow, co grozi utrat
dotacji. Dodatkowo cz sto podnoszony jest problem, e niewykorzystane dotacje przyczyni si do
pogt bienia przepa ci mi dzy wschodem i zachodem, utrwalaj c stereotypowy podziat na ,Polsk A"
i ,Polsk B”. W rod artykutéw znalazty si informacje o niskim wykorzystywaniu rodkéw unijnych na
jednego mieszka ca w poréwnaniu do innych regionéw kraju. Zwracano tak e uwag na kluczowe
inwestycje, ktére wskutek opdé nie mog by zagro one (np. most na Wi le w Pofa cu, cz

obwodnicy Lublina czy kampusu uniwersyteckiego w Biatymstoku). Niepewny los wielu projektow
odzwierciedlaj dane wskazuj ce, e wi kszo konkurséw w ramach PO RPW uruchamianych byto
z kilkumiesi cznym opé nieniem. Co wi cej, istotnym problemem jest te skomplikowane, cz sto
nadal niedostosowane do wspoélnotowych norm prawodawstwo, ktére znacznie opd nia i utrudnia
realizacj inwestycji ze rodkéw UE. Przyktadowe tytuty: ,Czy miliony przejd nam koto nosa?”,

~Wschod Polski traci unijne pieni dze”, ,Nie chc pieni dzy z Unii?”

8.4. Informacje na temat PO RPW

Zauwa aln grup materiatéw stanowity tak e ogolne informacje na temat PO RPW, wprowadzaj ce
w tematyk programu i spodziewanych korzy ci zwi zanych z jego realizacj . Informacje te mialy
charakter pozytywny b d neutralny.

Przyktadowe tytuly: ,Rozwoj terenéw inwestycyjnych o ywi Polsk Wschodni ”, ,Unia dla regionéw”,

.Miliard ztotych przeznaczono na rozwdj Polski Wschodniej”.

9. rodfa pozyskiwania informacji przez media polskie

Przeprowadzona analiza opublikowanych materiatbw w prasie oraz Internecie, bezpo rednio b d
po rednio zwi zanych z tematyk rozwoju Polski Wschodniej, pozwolita zaobserwowa pewn
prawidtowo , zwi zan ze rodiem pozyskiwania informacji przez media. Do najcz cigj
powtarzaj cych si rédet publikacji zaliczy mo na Polsk Agencj Prasow (ok. 40 proc.

materiatow) oraz Polsk Agencj Rozwoju Przedsi biorczo ci (ok. 15 proc.).

Artykuty inicjowane informacjami prasowymi PAP, dotyczyly przede wszystkim kluczowych
postanowie zwi zanych z rozdysponowaniem rodkéw w Polsce Wschodniej, a pochodz cych z Unii
Europejskiej, rozpoczynaj cych si i zako czonych przetargbw oraz przebiegu realizowanych

inwestycji.

Tytuly przyktadowych publikacii:
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.Przebudowa cz ci obwodnicy Biategostoku”, ,W umowach na Rozwdj Polski Wschodniej ju 600

min zt pomocy z UE”, ,W listopadzie pierwsze umowy z programu Rozwdj Polski Wschodniej”.

Materiaty prezentowane przez Pa stwow Agencj Rozwoju Przedsi biorczo ci, stanowity natomiast
rédto dla publikacji zwi zanych gtéwnie z ogtaszanymi konkursami unijnymi. Informowaty,
przypominaly i podsumowywaly przebiegaj ce nabory wnioskéw na dofinansowanie projektow
inwestycyjnych w ramach dziatania 1.3 ,Wspieranie innowacji” oraz dzialania 1.4 ,Promocja
i wspltpraca”. Tytuly przykladowych publikacji: ,PARP zamierza ogtosi konkursy na projekty
w Programie "Rozwdj Polski Wschodniej", ,Nowe konkursy dla wschodnich wojewédztw”, , Trwa nabér

wnioskéw w ramach dziatania 1.3 Programu Rozwdj Polski Wschodniej”.

W rod pozostatych rédet, stanowi cych odwotania dla publikowanych materiatldw, znalazly si
popularne tytuly prasowe (Gazeta Wyborcza Biatystok, Rzeczpospolita), portale internetowe

(Radio.bialystok.pl, Parkiet.com, Pb.pl, Interia.pl).

Znaczna cz analizowanych publikacji (ok. 40 proc.) nie zostala opisana rodtowo. Ich powtarzaj ca
si tematyka i pewna schematyczna konstrukcja, wskazuj jednak na liczne odwotania do informac;ji
prezentowanych przez PARP. Zazwyczaj s to artykuly prasy lokalnej, traktuj ce o rozpoczynaj cych
si b d zako czonych inwestycjach, finansowanych w ramach Programu Operacyjnego Rozwdgj
Polski Wschodniej.

10. Whnioski i rekomendacje dotycz ~ ce mediow polskich

W okresie obj tym raportem, od kwietnia 2008 roku do potowy lipca 2009 roku, ukazato si 1245
materiatdw mediowych dotycz cych Polski Wschodniej. Ukazywaly si one w prasie, Internecie, radiu
i telewizji. Na podstawie analizy kontekstowej, systematyzuj cej materialy ze wzgl du na
nacechowanie (pozytywne, negatywne i neutralne) oraz w zale no ci od obj to ci (artykuly, notatki,

wzmianki, komentarze i wywiady) zaobserwowano kilka tendenciji.

W ogolnej liczbie materiatdéw publikacje prasowe stanowity 57 proc. Ta zdecydowana przewaga
materiatow prasowych nad internetowymi (40 proc.), radiowymi i telewizyjnymi (3 proc.) wynika
prawdopodobnie z dwéch przyczyn. Pierwsz mog by ogromne zasoby Internetu, ktére utrudniaj
doktadny monitoring tego medium. Natomiast drug przyczyn jest prawdopodobnie niedostateczne
wykorzystane potencjalu medidéw elektronicznych wynikaj ce np. z przyzwyczajenia do mediéw
drukowanych. Jest to wi ¢ kanat dystrybucji, ktéry mo na w wi kszym stopniu wykorzysta do

komunikacji z grupami docelowymi.

Wi kszo materiatdbw mediowych obj tych analiz (70 proc.) miata charakter neutralny. Ich gtéwn
tematyk byly informacje o bie cych wydarzeniach zwi zanych z Programem Promocji Gospodarczej

Polski Wschodniej. Najcz ciej pozbawione byty komentarza lub opinii dziennikarza. Okoto 25 proc.
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ogolnej liczby materialtéw stanowity publikacje nacechowane pozytywnie. Skupione byly m.in. na
opisach zakladanych efektow realizacji PO RPW, planowanych lub rozpocz tych inwestycjach.

Negatywne publikacje, stanowi ce 5 proc. materiatéw, dotyczyly probleméw z realizacj programu.

Do najaktywniejszych tytutéw prasowych i internetowych nale  w pierwszej kolejno ci ogoélnopolskie
media informacyjne — dzienniki i portale internetowe. Réwnie w tych tytutach najcz ciej ukazuj si

publikacie o wyd wi ku negatywnym. W réd najaktywniejszych tytutéw znalazt si tak e jeden
tygodnik — pismo samorz du terytorialnego Wspélnota. Wynika to ze zbie no ci profilu pisma

z badan tematyk .

W réd portali internetowych najcz ciej publikacje ukazywaly si w wersjach elektronicznych wyda
papierowych gazet, réwnie tych negatywnych. Wyj tkiem byt serwis Samorzad.pap.com.pl, cz sto

cytowany przez media regionalne.

Analizuj ¢ publikacje pod k tem zmian w czasie ukazywania si materiatdbw zaobserwowano, e
miesi ¢ do miesi ca liczba publikacji ma tendencj wzrostow . Kilkakrotnie odnotowano réwnie
krotkie, ale gwattowne wzrosty liczby publikacji. Wi za to mo na z wa nymi wydarzeniami
dotycz cymi PO RPW, ktdre przyczyniaty si do zwi kszenia zainteresowania mediow programem.
Byty to m.in. informacje o umowach, ktére zostaty ju podpisane w ramach PO RPW, podzialem
rodkéw na inwestycje, ze szczegllnym uwzgl dnieniem miast i regionow, dla ktérych te rodki s

przeznaczone czy widocznymi dla mieszka céw efektami rozwoju infrastruktury.

W ogolnopolskich dziennikach informacyjnych najwi cej publikacji w badanym okresie ukazato si

w Gazecie Wyborczej i Polsce. Zwi zane jest to z wieloma wydaniami lokalnymi tych tytutéw, ktére
swoim zasi giem obejmuj obszar Polski Wschodniej. W pozostatych najaktywniejszych dziennikach
(Rzeczpospolita, Puls Biznesu, Parkiet) publikacje najcz ciej zamieszczane byly na stronach
ekonomiczno-gospodarczych. W przypadku dziennikéw regionalnych uwag zwraca z jednej strony
du aré nica w liczbie informacji pomi dzy tytutami ogdélnopolskimi a regionalnymi, a z drugiej ré nica
pomi dzy poszczegoélnymi tytutami regionalnymi. Liderem w tej grupie jest Echo Dnia. Na kolejnych
miejscach uplasowalty si Dziennik Wschodni, Gazeta Olszty ska i Nowiny. Oznacza to, e media
regionalne posiadaj znaczny potencjat wzrostu, ktéry warto wykorzysta w dalszej planowanej

kampanii informacyjnej.

Krytyczne podej cie mediéw jest istotnym czynnikiem motywuj cym osoby odpowiedzialne za
pozyskanie i wydatkowanie pieni dzy z UE. Jednocze nie krytyczne opinie w mediach nie sprzyjaj
dobremu wizerunkowi regionu Polski Wschodniej i Polski w Europie. Dlatego z du uwag nale y
traktowa media regionalne, a nawet lokalne, ktére nie s tak poczytne jak ogdlnopolskie, a mog by

réwnie skuteczne w odniesieniu do konkretnych oséb, decyzji czy zaniedba .
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W komunikacji na temat wykorzystania rodkéw z UE nale y zastanowi si nad wprowadzeniem
elementéw ,medialnej rywalizacji” pomi dzy poszczegoélnymi regionami, wojewédztwami czy nawet
powiatami i to w kontek cie komunikacji z mediami lokalnymi. Mo e to by skuteczna strategia
motywuj ca do dziatania decydentéw zwlaszcza w odniesieniu do zbli aj cych si  wyboréw
samorz dowych. Bezwzgl dnie w procesie komunikacyjnym nale y zwraca uwag na unikalne cechy

danego regionu zgodnie z polityk marketingow prowadzon przez poszczegélne wojewodztwa.

Z przeprowadzonej analizy wynika, e jest znaczny potencjat w podejmowaniu tematu Polski
Wschodniej w mediach elektronicznych. Nale y zastanowi si nad przygotowaniem ,gotowcéw” dla
TV (VNR) nawi zuj cych do unikalnych cech Makroregionu, np. uj cia nowoczesnych budowli, drdg,

fabryk z lotu ptaka ...

Kolejny wniosek to indywidualizacja przekazu. W miar mo liwo ci nale y przygotowa rys
charakterologiczny kluczowych dziennikarzy i mediéw. Dzi ki niemu b dzie wiadomo, jacy
dziennikarze s z zalo enia ,trudniejsi” i jakie media szukaj sensacji. Z tego powinna wynika

konkretna zindywidualizowana taktyka komunikacji do poszczegdlnych oséb i redakciji.

Zgodnie z wykresem w niniejszym rozdziale, podpunkt 5, istotne jest nagta nianie konkretnych
wydarze (np. otwarcie nowego mostu, oczyszczalni, hotelu ...). To s momenty, w ktorych nale y

wykorzysta efekt medialny i ktére s ch tnie podejmowane przez media.

2.3.2.  Media zagraniczne

1. Wst p do analizy materiatéw z mediéw zagranicznych

Niniejsz cz raportu opracowano na podstawie materiatbw mediowych zebranych w archiwach
redakcji wybranych, wiatowych mediéw ekonomicznych od stycznia do pierwszej dekady sierpnia
2009 roku. Do analizy przyj to jedynie publikacje traktuj ce bezpo rednio o sytuacji gospodarczo
ekonomicznej Polski, odrzucaj ¢ wszelkie publikacje dotycz ce bie cych tematéw politycznych,
kulturalnych, spotecznych itp. Do analizy przyj to reprezentatywne, najistotniejsze mi dzynarodowe
media gospodarcze: Financial Times, The Economist, CNN, CNBC oraz najwi ksz wiatow agencj

prasow Associated Press. Na ich podstawie dokonano analizy kontekstowej, systematyzuj cej
i podsumowuj cej pozyskane informacje. Ze wzgl du na nacechowanie tre ci publikowanych
informacji, podobnie jak w przypadku mediéw polskich, materialy zostaty podzielone na pozytywne,
negatywne i neutralne. Dodatkowo dokonano podziatu analizowanych informacji, w zale no ci od

obj to ci, na artykuty, notatki, wzmianki i depesze (osobno sklasyfikowano materiaty video).

2. Metodologia

Analizie poddano t cznie 154 materialy mediowe, ktoére ukazaly si  pomi dzy 1 stycznia,
a 8 sierpnia 2009 roku i dotyczyly tematow gospodarczo-ekonomicznych Polski. Jednym

z elementéw badania bylo wprowadzenie kategoryzacji publikacji pod k tem ich nacechowania.



Strona 51 z 141

Za pozytywne zostaly uznane materialy opisuj ce szanse, mo liwo ci rozwoju regionéw, zaktadane
lub prowadzone inwestycje, a tak e pozytywne oceny polityki gospodarczej Polski i sity jej ekonomii
na tle regionu. Jako negatywne sklasyfikowano materiaty, ktére nie buduj dobrego wizerunku Polski
w oczach mi dzynarodowych inwestoréw i mog ce negatywnie wptyn na opinie czytelnikéw.
Natomiast za materiaty neutralne uznano wszystkie te, ktére stanowity rédto obiektywnych informacji
i danych, opisywaty bie ce wydarzenia i nie zawieraly dodatkowych komentarzy i opinii odautorskich.
Materiaty zostaty tak e podzielone na pi  kategorii pod k tem typu publikaciji, tj.: artykut — publikacja
zawieraj ca co najmniej kilka akapitéw po wi cona Polsce, notka — krétka publikacja na temat Polski,
0 obj to ci diu szej ni wzmianka, nie spetniaj ca cech artykulu, wzmianka — jedno-dwuzdaniowa
publikacja dotycz ca Polski na tle szerszego kontekstu, depesza — skondensowana informacja

agencyjna traktuj ca o danym problemie gospodarczym/ekonomicznym Polski.

3. Zestawienie ilo  ciowe w podziale na poszczegélne redakcje

W tym podrozdziale poddano analizie 154 doniesienia medialne, opublikowane przez redakcje
nast puj cych zagranicznych medidéw poruszaj cych tematyk gospodarcz : ,Financial Times”, ,The

Economist”, CNN, CNBC oraz agencj prasow Associated Press.

Najwi cej publikacji (ponad 90), ukazato si w ,Financial Times”. Zdecydowana przewaga tego
dziennika nad pozostalymi redakcjami mo e wynika przede wszystkim z wi kszego, ni
w pozostatych przypadkach nastawienia na rynek europejski, ktérego Polska jest istotnym elementem.
St d w zestawieniu z innymi mi dzynarodowymi mediami, stosunkowo najwi cej publikacji

dotycz cych polskiej ekonomii znalazio si na famach ,FT".

4. Zestawienie ilo ciowe w podziale na kontekst

Okoto potowy publikacji miato charakter neutralny. Stanowi one 49 proc. wszystkich analizowanych
materiatow. Informuj o bie cych wydarzeniach ekonomiczno-gospodarczych w Polsce, w tym
0 dziataniach Rz du w ramach pakietu antykryzysowego, planach wej cia Polski do strefy Euro, czy
sytuacji makroekonomicznej kraju na tle regionu. Jedna trzecia (34 proc.) analizowanych publikacji
byla nacechowana pozytywnie. W réd nich znalazlty si przede wszystkim materialy dotycz ce
sytuacji gospodarczej Polski na tle pozostatych krajow Europy. Negatywny wyd wi k zanotowano
natomiast w przypadku 17 proc. materiatéw. Ich gldbwnymi tematami byty: opd nienie wej cia Polski do

strefy Euro, straty polskich przedsi biorstw na opcjach walutowych, a tak e wzrost deficytu.

Spo réd publikacji nacechowanych pozytywnie lub negatywnie, najwi cej zostato opublikowanych
na tamach Financial Times. Spo réd 91 publikacji w tym tytule, jedynie niespetna 40 proc. stanowito
materiaty neutralne, pozbawione subiektywnych komentarzy autoréw. W pozostatych analizowanych
mediach, znacznie wi ksz cz publikacji stanowity materialy nacechowane neutralnie. W réd

depesz agenciji Associated Press stanowity one prawie 80 proc, w rod materiatdw CNBC — 55 proc.,
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a w ,The Economist” 35 proc., przy czym publikacje w tym ostatnim tytule zdecydowanie najcz ciej

miaty wyd wi k pozytywny (47 proc.).

Ze wzgl du na rodzaj materiatdw, stosunkowo najwi cej ukazywalo si artykutéw (38 proc.),
przynajmniej w cz ci po wi conych tematyce polskiej gospodarki i ekonomii. Wiele spo réd
publikacji stanowity tak e mniej obszerne formy, cz sto w calo ci po wi cone problematyce polskiej
gospodarki, w tym gtownie wzmianki (28 proc.) oraz depesze (23%). Pozostatle formy stanowity

} cznie ok. 10 proc. z calo ci badanych publikacji.

5. Zmiany w czasie ukazywania si  materialdw

W okresie obj tym niniejszym raportem, w badanych mediach ukazaly si t cznie 154 publikacje
dotycz ce Polski w kontek cie gospodarczo-ekonomicznym. Oznacza to rednio 0,7 publikacji
dziennie. Kilkakrotnie mo na byto jednak zaobserwowa krétki, ale gwattowny wzrost liczby publikaciji,

Zwi zany z istotnymi wydarzeniami dotycz cymi polskiej gospodarki.

Poréwnuj ¢ okresy zwi kszonej ilo ci publikacji, mo na okre li najistotniejsze tematy z punktu

widzenia mi dzynarodowych mediéw ekonomicznych.

Liczba publikacji w poszczegdlnych dniach

Op&nienie wejcia Polski

do strefy Euro — Sytuacja marko-
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rédio: opracowanie wtasne, na podstawie danych firmy monitoruj cej media, Press-Service
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Liczba publikacji w poszczegoélnych miesi cach
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rédio: opracowanie wtasne, na podstawie danych firmy monitoruj cej media, Press-Service

6. Gtéwne tematy ukazuj ce si w mediach

Analiza materiatdw pozwolita wyodr bni gtéwne konteksty, w ktérych mi dzynarodowe media

ekonomiczne poruszaj tematyk Polski.

6.1. Informacje ogdlnogospodarcze

Informacje dotycz ce sytuacji gospodarczej Polski (nie licz ¢ publikacji opisuj cej sytuacj
gospodarcz w zwi zku z kryzysem ekonomicznym) stanowi ok. 30 proc. wszystkich analizowanych
materiatow. Najwi cej miejsca zagraniczne media po wi caj w ramach tej tematyki wska nikom
makroekonomicznym takim, jak bezrobocie, PKB czy inflacja, ale te sytuacji gospodarczej kraju

natle s siadow.
Przykiadowe tytuty:

“Poland's jobless rate down to 10.8 percent in May”, “Polish FinMin wants 2010 budget gap below 27

bin zlotys”, “Poland's jobless rate down to 10.8 percent in May”.

6.2. Informacje dotycz ce inwestycji

Tematyka inwestycji stanowi ok. 22 proc. wszystkich analizowanych publikacji. W zdecydowanej
wi kszo cis to publikacje o charakterze neutralnym. W ramach tematyki inwestycyjnej wiele miejsca
po wi ca si takim zagadnieniom, jak: prywatyzacja spotek Skarbu Pa stwa, plany inwestycyjne

i wyniki finansowe najwi kszych firm w Polsce.
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Przyktadowe tytuty:

“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 ce kryzysu finansowego

Trzeci , bardzo istotn grup tematyczn , stanowi publikacje dotycz ce szeroko poj tego kryzysu
finansowego i jego wplywu na polsk gospodark . Publikacje o tej tematyce stanowi jedn czwart
wszystkich analizowanych materiatdw. Co ciekawe, okolo potowa publikacji dotycz cych kryzysu
finansowego w odniesieniu do Polski, to publikacje nacechowane pozytywnie. Znaczna cz

publikacji w tej kategorii dotyczy dobrej sytuacji gospodarczej Polski na tle pozostaltych krajow

regionu.
Przyktadowe tytuty:

“Poland to ask IMF for flexible credit line”, “Not like the neighbours”, “Polish economy grows in 1Q,

outshining neighbors”.

6.4. Informacje dotycz ce Unii Europejskiej i strefy Euro

Zauwa aln grup materiatow stanowity tak e ogoélne informacje na temat planéw wej cia Polski
do strefy Euro. Stanowity one nieco ponad 14 proc. ogétu badanych publikacji. Stosunkowo

réwnomiernie rozto yly si w tej grupie publikacje negatywne (7), pozytywne (6) i neutralne (9).
Przyktadowe tytuty:

“Zloty hits low on euro adoption doubts”, “Crisis threatens Poland's hopes of joining eurozone”,

“Poland to miss euro entry target”.

6.5. Pozostate informacje

Pozostale informacje, o tematyce mi dzynarodowej, ogolnej lub trudnej do sklasyfikowania stanowity
ok. 8 proc. Poruszaly one tematy og6lnie zwi zane z gospodark Polsk , takie jak problem emigraciji

zarobkowej, kwestia dostaw gazu do Polski, czy obchody 20-lecia polskiej gospodarki wolnorynkowej.
Przykiadowe tytuty:

“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 materiatow prasowych z medi 6w zagranicznych

W okresie obj tym raportem (1 stycznia — 8 sierpnia 2009 r.), w kluczowych mi dzynarodowych
mediach ekonomicznych ukazaty si 154 publikacje dotycz ce Polski w kontek cie gospodarczym.
Wszystkie wymienione media prowadz mi dzynarodowe wydania dost pne na kilku kontynentach.

Na podstawie analizy kontekstowej, systematyzuj cej materialy ze wzgl du na nacechowanie
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(pozytywne, negatywne, neutralne) oraz w zale no ci od obj to ci (artykuty, notki, wzmianki, depesze,

wywiady) zaobserwowano kilka tendencji.

Wi kszo  materiatbw mediowych, obj tych analiz (83 proc.), miata charakter neutralny lub
pozytywny. Ich gtébwn tematyk byty informacje dotycz ce ogdlnej sytuacji gospodarczej Polski oraz
jej pozycji ekonomicznej na tle pozostatych krajéw regionu. Zdecydowanie najaktywniejszych tytutem
byt w analizowanym okresie Financial Times, ktéry poruszyt tematyk polskiej gospodarki 91 razy (ok.
59 proc.). Ze wzgl du na rodzaj materiatdw, stosunkowo najwi cej ukazywato si artykutéw (38 proc.),
przynajmniej w cz ci po wi conych tematyce polskiej gospodarki i ekonomii. Wiele spo réd
publikacji stanowity tak e mniej obszerne formy, cz sto w calo ci po wi cone problematyce polskiej
gospodarki, w tym gtdwnie wzmianki (28 proc.) oraz depesze (23 proc.). Pozostate formy stanowity

} cznie ok. 10 proc. z calo ci badanych publikacji.

Istotnym wnioskiem, jaki plynie z analizy publikacji na temat Polski w wiatowych mediach
ekonomicznych jest fakt, i w bardzo popularnym medialnie temacie kryzysu finansowego, Polska
opisywana jest zazwyczaj jako silny, stabilny kraj o mocnych fundamentach gospodarczych i dalece
pewniejszej pozycji gospodarczej ni pozostale kraje regionu Europy rodkowo-Wschodniej.
wiadczy o tym fakt, e ponad potowa publikacji po wi conych tematyce kryzysu finansowego

w odniesieniu do Polski, to publikacje o nacechowaniu pozytywnym.

Nale y zwr6ci uwag na to, e w analizowanych mediach mato jest eksponowany temat inwestyciji
zagranicznych w Polsce. Zupetnie jednak pomijany jest temat Polski Wschodniej jako obszaru
o sprzyjaj cym klimacie inwestycyjnym. W fakcie tym nale y upatrywa zarobwno szansy jak
i zagro enia. Szansy, bo temat jest interesuj cy i nie wyeksploatowany, a zagro enia poniewa temat
mo e okaza si nie interesuj cy dla wiatowych mediéw ekonomicznych. Ponadto przy probach
plasowania tematu Polski Wschodniej nale y szczegéln uwag poto y na pozytywny wyd wi k
pojawiaj cych si materiatbw. Mo na si réwnie spodziewa , e Polska Wschodnia jest dla
dziennikarzy analizowanych mediéw tematem zupetnie nieznanym, co powoduje, e w pocz tkowej

fazie komunikacji nale y doda pierwiastek czysto informacyjny.

Jednym z rozwi za na promocj Makroregionu jest stworzenie specjalnej informacji, ktéra b dzie
dot czana do informacji produktowych wysytanych przez firmy posiadaj ce zaktady produkcyjne
w promowanym regionie. Warto tak e pot czy inne informacje dotycz ce Polski (gospodarcze,
polityczne, spoteczne) zwilaszcza w temacie inwestycji zagranicznych, z informacjami na temat

Makroregionu Polski Wschodniej jako dobrego miejsca do lokowania inwestyciji.

Podsumowanie ogéine
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Przedstawiona analiza stanowi podstaw do przygotowania ostatecznej strategii komunikacji
marketingowej Polski Wschodniej. Efektem nowej strategii powinna by lepsza postrzegalno

Makroregionu Polski Wschodniej w kontek cie mo liwo ci inwestycji na tym terenie i otwarto ci wtadz
lokalnych oraz spotecze stwa tych terenéw. ROéwnie wa ne w tym kontek cie jest komunikowanie do
mediéw polskich jak i zagranicznych z tym, e w mediach polskich temat Rozwoju Polski Wschodniej
powinien uzyska wi cej pozytywnych materiatbw, a w mediach zagranicznych powinien w ogdle
zaistnie . Z przeanalizowanych materiatow wynika, e Polska Wschodnia ma wszelkie mo liwo ci

i atuty, aby zaistnie w badanych mediach.
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2.4. SWOT

W niniejszym podrozdziale wykonana zostanie analiza SWOT, pozwalaj ca przeanalizowa
mo liwo ci Makroregionu wobec czynnikbw zewn trznych. Analiza zostanie uzupetniona o ocen
szans i zagro e , jakie mog mie wpltyw na ich rozwéj, szczegblnie w kontek cie zainteresowania
inwestoréw zagranicznych. W dalszej kolejno ci zostan wyci gni te wnioski w zakresie mo liwo ci
wykorzystania szans i mocnych stron poszczegoélnych elementéw analizowanego Makroregionu
w procesie niwelowania barier wynikaj cych z zagro e oraz stabych stron. Analiza dokonana
zostanie w podziale na poszczegdlne wojewodztwa, by w ostatniej cz ci wskaza obszary wspolne

dla calego Makroregionu.

Podstaw do przeprowadzenia analizy SWOT byly cytowane ju raporty o stanie gospodarczym
i spotecznym regionu oraz wyniki projektéw badawczych realizowanych np. na potrzeby
opracowywanych w wojewddztwie dokumentOéw strategicznych. Przygotowana analiza dotyczy
sytuacji, w ktérej obecnie znajduj si konkretne wojewddztwa i Makroregion. Za podstaw

charakterystyki przyj to trzy obszary. Pierwszym z nich s inwestycje, gospodarka i infrastruktura,

kolejnym kapitat ludzki, ostatnim natomiast rolnictwo, turystyka i polo _enie naturalne.

2.4.1. Wojewddztwo warmi  sko —mazurskie

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura

MOCNE STRONY StABE STRONY

Silny potencjat innowacyjny w zakresie m.in. Stabo rozwini ty przemyst,
przemystu meblarskiego, turystyki, - -
DIZetworstwa rolno-spo ywczego, stabo rozwini ta przedsi biorczo ,
brak centréw obstugi inwestora i centréw informaciji

lokalizacja i funkcjonowanie du ych firm .
gospodarczej,

krajowych i zagranicznych,

wolne, niezagospodarowane tereny pod brak instytucji promocji eksportu,

inwestycje. brak regionalnego systemu wspierania innowaciji,
rozwoju i transferu technologii do sektora MSP,

nieliczne powi zania mi dzy nauk
a przedsi biorstwami,

niska sktonno  do budowania wi zi mi dzy
samymi przedsi biorcami,

niedostateczne wdra anie systemow zarz dzania
jako ci oraz certyfikacji produktow,

maty rynek wewn trzny i niska sita nabywcza
ludno ci,

staba dost pno komunikacyjna regionu,

zly stan techniczny drég o znaczeniu regionalnym
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Utrzymuj casi stabilna sytuacja kraju wobec
kryzysu na wiecie, zmiany gospodarcze,

0 ywienie gospodarcze poprzez wzrost
zainteresowania kapitatu zewn trznego,

wspétpraca z zagranicznymi o rodkami
partnerskimi,

wzrost mo liwo ci eksportu poprzez
upowszechnienie norm jako ciowych.

i ponadregionalnym,

staba komunikacja wewn trzna wojewddztwa (kolej,
autobusy) i zewn trzna.

Zatamanie si  koniunktury gospodarczej w kraju,

pogt bianie si  kryzysu gospodarczego w krajach
s siednich, niespojny i niestabilny system prawny,

brak stabilnej polityki rz du wspieraj cej sektor
MSP, nadmierny fiskalizm, ucieczka firm
zagranicznych oraz brak zainteresowania regionem
w réd nowych, brak zainteresowania firm

zewn trznych tworzeniem miejsc pracy

w wojewodztwie.

Kapitat ludzki

Warunki dla edukacji ekologicznej,

znaczne zasoby sity roboczej.

Naptyw wysoko kwalifikowanej kadry,

rozwoj edukacji ekologicznej poprzez rozwoj
agroturystyki,

wykorzystanie t czno ci mniejszo ci
narodowych z ich ojczyznami.

Wysoki poziom bezrobocia,

nieodpowiedni i nieadekwatny do potrzeb poziom
wyksztatcenia mieszka cow,

brak wysoko wykwalifikowanej kadry.

Brak poczucia bezpiecze stwa publicznego,

utrata obszaréw rozwojowych przez
wojewddztwo.

Rolnictwo i turystyka/ Poto  enie naturalne

Korzystne warunki przyrodnicze dla rozwijania
turystyki, agroturystyki oraz ,czystego”
przemystu, bogactwo kulturowe i etniczne, w tym
ré norodno narodowa i etniczna,

réwnomierne rozmieszczenie sieci miast
o funkcjach ponadlokalnych, blisko
projektowanych tras Al i Via Baltica,

mo liwo rozwoju produkcji ywno ci wysokiej
jako ci, korzystna struktura wielko ci
gospodarstw rolnych, wolna rolnicza przestrze
produkcyjna.

Uboga oferta i jako  ustug turystycznych,
niewystarczaj cy stan infrastruktury turystycznej,

zagro enie utaw (cz cilez cejw woj.
warmi sko-mazurskim), zaniedbanie systemow
melioracyjnych i przeciwpowodziowych,

post puj ca degradacja gospodarcza i spoleczna
terenow bylych pa stwowych gospodarstw
rolnych obszaru strefy przygranicznej,

du a kapitatochtonno  produkcji rolniczej
i dekapitalizacja rodkoéw produkcii.
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Pot czenie projektowanych tras Via Baltica z Al
(drog nr 16), przygraniczne poto enie, a przez
to tworzenie nowych przej  granicznych

i rozbudowa istniej cych, dost p do Morza
Battyckiego, rozwdgj rolnictwa ekologicznego

i przetwérstwa rolno-spo ywczego (przyci ganie
inwestoréw), wzrost popytu zewn trznego na
ofert turystyczno-wypoczynkow regionu

w ci gu catego roku.

Brak preferencji prawnych oraz ekonomiczno-
finansowych dla turystyki, poto enie peryferyjne
w stosunku do krajowych i europejskich centréw
aktywno ci, odwlekanie na poziomie centralnym
terminow realizacji koniecznych dla Warmii

i Mazur inwestycji drogowych, brak realizacji

rz dowych programéw dotycz cych wsi

i rolnictwa.

Dokonuj ¢ analizy pierwszego z prezentowanych wojewddztw nale y stwierdzi , i

gospodarki i inwestycji przewa aj

Z pewno ci sytuac]

stabe strony nad mocnymi, i zagro enia nad szansami, co jest

niekorzystn dla regionu w analizowanym aspekcie. Natomiast do gtéwnych

w zakresie

atutéw regionu w kontek cie gospodarczym zaliczy nale y silny potencjat innowacyjny w zakresie
m.in. przemystu meblarskiego, turystyki, przetwérstwa rolno-spo ywczego, aczkolwiek na tej samej

osi, ale po przeciwnym biegunie (w stabych stronach) znajduje si stabo rozwini ty przemyst.

2.4.2. Wojewodztwo podlaskie
Kolejnym z analizowanych regionéw jest wojewddztwo podlaskie. Podobnie jak w poprzednim

przypadku, rownie i tutaj dokonana zostanie analiza w trzech aspektach: 1) inwestycje, gospodarka,

infrastruktura, 2) kapitat ludzki, 3) rolnictwo i turystyka, poto enie naturalne.

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura

MOCNE STRONY

StABE STRONY

Funkcjonuj ce placowki naukowe, fundacje

i stowarzyszenia pracuj ce narzecz rozwoju
regionu, baza rodzimych surowcéw niezb dnych
do rozwoju przemystu rolno-spo ywczego,
drzewnego, budowlanego,

wzrastaj ca liczba podmiotéw gospodarczych
oraz aktywno i dynamiczny rozwdj sektora

prywatnego.

Przygraniczne poto enie (malo atrakcyjne
inwestycyjnie), staba infrastruktura transportowa,

mata konkurencyjno gospodarki wojewédztwa
oraz niski poziom innowacyjno Cci

w przedsi biorstwach, brak terenéw uzbrojonych
pod dziatalno gospodarcz ,

niski poziom inwestycji, niedorozwaj
infrastruktury technicznej i zty stan techniczny
drdg.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Plany rozwojowe finansowane zewn trznie (PO
RPW, RPO WP), silne wsparcie sektoraM P ze
strony mi dzynarodowych i krajowych
programow pomocowych,

otwarcie gospodarki na wspotprac

mi dzynarodow w tym rozwdj wspétpracy
przygranicznej, rozbudowa infrastruktury
granicznej, przebieg sieci transportowej

w oparciu o korytarz transeuropejski Via Baltica,

realizacja rz dowego programu budowy

Opo nienia inwestycyjne w zakresie
infrastruktury drogowej,

brak lotniska, niedoinwestowana infrastruktura
ustug turystycznych, niestabilna gospodarka

pa stw wschodnich, du y naptyw
konkurencyjnych produktéw rolnych z zagranicy,

uszczelnienie granicy wschodniej jako
konsekwencja przyst pienia Polski do Unii
Europejskiej.
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i modernizacji drég, w tym szybkiego ruchu

szybkie zako czenie kryzysu ekonomicznego na
wiecie, pozytywne zmiany w prawodawstwie,
w zakresie inwestycji zagranicznych.

Kapitat ludzki

MOCNE STRONY

St ABE STRONY

Dobrze oceniani i sami siebie oceniaj cy
mieszka cy (,prawdziwa Polska”),

rozwini te szkolnictwo wy sze.

Bieda, niski poziom wyksztalcenia,

bezrobocie, pozostawanie bez pracy znacznego
odsetka os6b aktywnych zawodowo
w szczegOlno ci z grupy wiekowej 18 - 34 lata.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Plany rozwojowe finansowane zewn trznie (PO
RPW, RPO WP), pojawiaj ce si szerokie
mo liwo ci doskonalenia zawodowego.

Niekorzystne trendy demograficzne,
w tym nadmierna emigracja ludno ci,

nasilanie si  zjawisk patologii spotecznych.

Rolnictwo i turystyka/ Poto  enie naturalne

MOCNE STRONY

St ABE STRONY

Czysta i bogata przyroda (Europejska Sie
Ekologiczna Natura 2000), mato zmienione
dziatalno ci czlowieka rodowisko naturalne,

przygraniczne poto enie, potencjat turystyczny,
wybitne walory przyrodniczo-krajobrazowe,

bogactwo kultury materialnej

i narodowo ciowej, wysokospecjalistyczna
produkcja mleczarska, rozwdj dziatalno ci
pozarolniczej na wsi, wielofunkcyjny rozwoj
obszarow wiejskich w oparciu o programy
pomocowe, rozwéj produkcji rolniczej metodami
ekologicznymi i integrowanymi, rozwdj produkcji
materiatdw budowlanych w oparciu o lokalne
surowce.

Przygraniczne poto enie, staba infrastruktura
transportowa, zapd nienia gospodarcze,

niska jako rolniczej przestrzeni produkcyjnej
oraz niekorzystna struktura agrarna,

niski standard bazy turystycznej, niski poziom
wyksztatcenia i kwalifikacji rolnikow.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Plany rozwojowe finansowane zewn trznie (PO
RPW, RPO WP), produkty regionalne, zwlaszcza
rolno -spo ywcze (mleko, mi so).

Ekorolnictwo i przemysty ekologiczne
(energetyka odnawialna), niedoinwestowana
infrastruktura ustug turystycznych, stabe
wykorzystanie terenéw zielonych w celach
turystycznych.

W przypadku wojewddztwa podlaskiego obserwowana jest stabo

mo liwo ci inwestycyjne regionu. Wynika to gtdwnie z zapo nie

komunikacyjnej. W réd

przystosowawcza bezrobotnych do intensywnie zmieniaj cych si

istotnych stabych stron wojewddztwa znajduje si

ekonomiczna i niewielkie
w rozwoju infrastruktury, np.
niska zdolno

warunkoéw rynkowych. Ukryte
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bezrobocie, wolne tempo przeobra e
niewydolno w tworzeniu malych i

jednocze nie wyzwania jakie nale y podj

istotne atuty, do ktérych nale y zaliczy mo liwo

s siadami Rosj , Litw

zwi zanych z restrukturyzacj

i modernizacj rolnictwa,

rednich przedsi biorstw to problemy, ktore stanowi

Wojewddztwo to jednak oprdcz stabych stron posiada

rozwoju relacji biznesowych ze wschodnimi

i Bialorusi , a tak e baza rodzimych surowcéw niezb dnych do rozwoju

przemystu rolno-spo ywczego, drzewnego, budowlanego. Jednym z najcz ciej podkre lanych atutéw

regionu jest rownie turystyka, ktéra mo e si

rozwija na bazie istniej cych waloréw przyrodniczo —

krajobrazowych z mato zmienionym przez czlowieka rodowiskiem naturalnym.

2.4.3. Wojewddztwo lubelskie

Kolejnym podregionem poddanym analizie jest wojewddztwo lubelskie. Podobnie jak w poprzednim

przypadku, réwnie

i tutaj dokonana zostanie analiza w trzech aspektach: 1) inwestycje, gospodarka,

infrastruktura, 2) kapitat ludzki, 3) rolnictwo i turystyka, poto enie naturalne.

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura

MOCNE STRONY

St ABE STRONY

Liczne surowce stu ce rozwojowi przetworstwa
przemystowego, w tym surowce rolne,
energetyczne (w giel, gaz) oraz mineralne;

istnienie w regionie kilku znacz cych firm,

wykazuj cych du aktywno eksportow
i innowacyjn ,
zdolno przedsi biorstw do funkcjonowania

w trudnych warunkach prawno-ekonomicznych,

rozwini ta sie kontaktéw gospodarczych firm
z Lubelszczyzny z partnerami z Europy
Wschodniej (gtéwnie Ukrainy i Biatorusi),

rozwini ta sie instytucji wspieraj cych
przedsi biorstwa (fundacje i agencje wspieraj ce
biznes),

stosunkowo wysoki stopie automatyzacji
produkcji w przemy le pot czony z coraz
wi kszym wykorzystaniem technologii
informacyjnych przez przedsi biorstwa,

sklonno przedsi biorstw do wprowadzania
innowacji (kreowanie wtasnych rozwi za
innowacyjnych wewn trz przedsi biorstw,
znaczna samodzielno  firm w zakresie
finansowania innowacji),

istnienie zal kow instytucjonalnego systemu
transferu wiedzy i wspierania rozwi za
innowacyjnych w przedsi biorstwach (Lubelski
Park Naukowo-Technologiczny, parki
przemystowe, Centrum Transferu Innowaciji,
Lubelski Fundusz Kapitatowy, itd.),

Niski poziom PKB na mieszka ca,

niskie naktady inwestycyjne w gospodarce
pot czone z wysokim stopniem zu ycia rodkéw
trwatych,

dominacja w gospodarce sektorow tradycyjnych
i niewielki udziat w produkc;ji i ustugach dziatow
wysokiej i rednio-wysokiej techniki,

niska konkurencyjno  produktowa,
technologiczna i ekologiczna firm,

niewielkie zaanga owanie bezpo rednich
inwestycji zagranicznych (BIZ);

niewielki stopie powi za kooperacyjnych
przedsi biorstw (w tym z partnerami z zagranicy),

niska warto  eksportu wojewédztwa

w przeliczeniu na 1 mieszka ca pot czona

z niewielkim udziatem w strukturze eksportu
produktéw wiedzochtonnych i o wysokim stopniu
przetworzenia,

stabo rozwini ty sektor przedsi biorczo ci (niski
stopie nasycenia przedsi biorczo ci , dominacja
mikroprzedsi biorstw, maty odsetek spétek prawa
handlowego),

niedostatek kapitatéw wtasnych przedsi biorstw
pot czony z trudnym dost pem do finansowania
zewn trznego (kredyt bankowy, fundusze

por czeniowe, po yczkowe, podwy szonego
ryzyka, instrumenty w ramach pomocy publicznej
pa stwa),

niska sprawno samorz du gospodarczego
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zacz tki nowoczesnej bazy do rozwoju handlu
i kontaktow mi dzynarodowych,

stosunkowo wysoki poziom zabezpieczenia
regionu w energi (zasilanie dwustronne
wojewodztwa w energi elektryczn i gaz, bogate
zasoby energetyczne w regionie, mo liwo
produkcji energii w skojarzeniu),

poto enie regionu na mi dzynarodowych szlakach
komunikacyjnych wchodz cych w skiad
Paneuropejskich Korytarzy Transportowych
(autostrada A2, drogi S17 i S12, linia kolejowa
E20 (Pary -Moskwa) oraz E7 (Gdynia — Odessa),

sie pot cze autobusowych pokrywaj ca obszar
calego wojewddztwa oraz wypracowany dobry
system pot cze autobusowych zaspokajaj cy
zr6 nicowane potrzeby przewozowe,

nowoczesna baza gtéwnych przej granicznych
i terminali obstuguj cych ponad potow ruchu
towarowego i osobowego Polski z Biatorusi

i Ukrain ,

istnienie w regionie przemystu lotniczego
Regionalny Program Obstugi Inwestorow

Putawski Park Naukowo-Technologiczny.

i instytucji otoczenia biznesu we wspieraniu
przedsi biorstw,

staba wspétpraca przedsi biorstw z instytucjami
sfery badawczo-rozwojowej,

stabo rozwini ta infrastruktura telekom. (sie
szerokopasmowa, sprz t teleinformatyczny,
ustugi zwi zane z rozwojem spofecze stwa
informacyjnego),

stabe wyposa enie wojewodztwa w gaz
przewodowy (pomimo i przez teren wojewédztwa
przebiegaj gtéwne magistrale gazoci gowe),

stabo rozwini ta infrastruktura gospodarki
odpadami,

wysoki poziom zanieczyszczania powietrza ze
rédet niskiej emisji (pochodz cych gtéwnie

Z niesprawnych urz dze cieptownictwa

komunalnego, indywidualnych palenisk

domowych oraz rosn cego nat enia ruchu),

niska atrakcyjno  inwestycyjna regionu,

staba dost pno  komunikacyjna regionu (brak
drég przystosowanych do szybkiego ruchu, brak
dostatecznej liczby mostow na Wi le, Bugu

i Wieprzu, rzadka sie pot cze kolejowych),

brak lotniska o zasi gu regionalnym
i mi dzynarodowym,

niska dro no  komunikacyjna wewn trz regionu.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Udziat regionu w globalnych procesach
rozwojowych UE (funkcjonowanie gospodarki
w strukturach jednolitego rynku europejskiego,
dost p do instrumentéw polityki strukturalnej),

rozwoj sektora ustug rynkowych pot czony ze
wzrostem zamo no ci spolecze stwa w regionie,

rozwoj kontaktéw mi dzynarodowych firm

Z regionu i wzrost ich wiadomo ci w zakresie
konkurowania w oparciu o wiedz i nowe
technologie,

rozwaj klastrow i parkéw przemystowych
w oparciu o du e firmy z regionu i zaplecze
badawczo-rozwojowe,

wzmochienie sektora badawczo-rozwojowego

w regionie w ramach tworzenia Europejskiej
Przestrzeni Bada i Innowacji i rozwoju krajowego
i regionalnego systemu innowacji,

wykorzystanie potencjatu B+R do zwi kszania

konkurencyjno ci regionalnej gospodarki

i budowania makroregionéw gospodarki opartej na

wiedzy (Dolina Lotnicza, Dolina Ekologicznej
ywno ci, Lubelski Klaster Ekoenergetyczny),

wykorzystanie przygranicznego poto enia regionu
do rozwoju wysoko specjalistycznych ustug

Niskie dochody ludno ci ksztattuj ce niski popyt
wewn trzny w regionie na dobra i ustugi
komercyjne (nie pozwalaj ca na szybki rozwo;
sektora ustug rynkowych, a tym samym na
restrukturyzacj zatrudnienia i spadek
bezrobocia),

post puj ca marginalizacja gospodarki
regionalnej (spadek udziatu regionalnego PKB
i produkcji przemystowej w udziale krajowym,
utrzymuj cy si  niski poziom eksportu
wojewodztwa),

utrzymuj cy si niski stopie naktadow
inwestycyjnych w gospodarce regionu pot czony
z niskim naptywem bezpo rednich inwestycji do
gospodarki regionu,

trudno ci przedsi biorstw w pozyskaniu rodkow
na rozw0j z funduszy strukturalnych i dost pnych
instrumentéw wsparcia oraz niska zdolno
wspot-finansowania projektéw inwestycyjnych;

nasilaj ca si konkurencja ze strony Jednolitego

Rynku Europejskiego (upadek wielu

przedsi biorstw stabo zaawansowanych

technologicznie i organizacyjnie oraz nie

spetniaj cych norm unijnych w zakresie ochrony
rodowiska, jako ci produkcji oraz
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w powi zaniu z firmami globalnymi oraz rozwoju
kontaktéw gospodarczych ze Wschodem,

zwi kszony naptyw rodkéw pomocowych do
regionu i ich koncentracja na inwestycjach

i dziataniach sprzyjaj cych wzrostowi
konkurencyjno ci i tworzeniu miejsc pracy,

naptyw kapitatu zagranicznego, w tym inwestycji
bezpo rednich, wzrost udziatu nowych inwestycji
typu greenfield,

korzystne trendy i zmiany struktury wymiany
handlowej z zagranic (w tym na rynku rolno-

Spo ywczym),

rozwoj gospodarki elektronicznej i innych technik
spolecze stwa informacyjnego,

wzrost atrakcyjno ci regionu jako dogodnego
miejsca w Europie do ekspansji gospodarczej na
rynki wschodnie,

rozwdj infrastruktury zwi zanej z obstug ruchu
granicznego (nowe przej cia graniczne, centra
logistyczne, transport intermodalny oraz
wykorzystanie Linii Hutniczo-Szerokotorowej),

wykorzystanie dost pnych rodkéw unijnych na
rozbudow i modernizacj infrastruktury
komunikacyjnej, ochrony rodowiska i
ekonomicznej (w tym pod kompleksowe

wyposa enie terenéw pod inwestycje typu green
field).

bezpiecze stwa i higieny pracy);

stopniowe obni anie si rangi o rodka
naukowego w regionie i jego dalsza
marginalizacja na arenie krajowej i

mi dzynarodowej (niedostosowanie si do
prorynkowych zasad finansowania

i funkcjonowania nauki, stabe powi zania
kooperacyjne jednostek B+R z gtdwnymi
o rodkami w kraju i za granic ),

wyt czenie wojewddztwa z krajowych planéw
budowy autostrad i drég ekspresowych, brak
rodkow krajowych i regionalnych na budow
kluczowej infrastruktury transportowej w regionie,
w tym lotniska o randze mi dzynarodowej, dalsze
pogarszanie si  stanu technicznego drég i
obiektéw mostowych na wszystkich kategoriach
drég, utrzymywanie si  réwnole nikowych barier
rozwoju ruchu drogowego i kolejowego na Wi le
i Bugu,

marginalizacja transportu kolejowego

(pogt biaj cysi proces likwidacji pot cze
lokalnych oraz degradacji materialnej i technicznej
mienia i infrastruktury kolejowej).

Kapitat ludzki

MOCNE STRONY

St ABE STRONY

Korzystna struktura demograficzna (mtode
spoltecze stwo),

wzgl dnie tania sita robocza w regionie oraz
du e zasoby wykwalifikowanych kadr (w tym
du apoda kadrtechnicznych i menad erskich
z restrukturyzowanych gat zi przemystu),

aktywno ludno ci w zakresie rozpoczynania
dziatalno ci gospodarczej,

stosunkowy dobry poziom ogélnego
wyksztalcenia ludno ci,

wy sze od rednich w kraju wska niki
skolaryzacji na poziomie szkét rednich
i wy szych,

bogate zasoby miodej i dobrze wyksztatconej
kadry naukowej,
wyksztalcone kadry na poziomie wy szym,

rozwini te zaplecze edukacyjne w zakresie
ksztatcenia kadr na poziomie wy szym (sie
szkot wy szych publicznych i niepublicznych

Niskie dochody ludno ci,

warunki mieszkaniowe (niskie standardy
mieszkaniowe, utrudniony dost p do wiasnych
mieszka ludzi mtodych, niedostateczny rozwoj
budownictwa mieszka tanich),

odptyw z regionu kapitatu i zasobow ludzkich
o wysokich kwalifikacjach,

niska wiadomo ludno ci w zakresie ekologii,
zdrowego sposobu yciaiod ywiania si ,
stosunkowo niski odsetek oséb uprawiaj cych
sport,

niski poziom wyksztatcenia ludno ci wiejskiej,

niedostosowanie oferty i procesu ksztatcenia do
wyzwa | potrzeb nowoczesnhego spolecze stwa
w szkolnictwie zawodowym,

wadliwa struktura kwalifikacji zawodowych
pracownikow (nie odpowiadaj ca potrzebom
regionalnej gospodarki i rynku pracy) oraz niska
mobilno  przestrzenna i zawodowa,
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coraz bardziej dost pna na poziomie miast
powiatowych),

korzystna struktura kierunkéw ksztalcenia
wy szego (znaczny udziat w ksztatceniu
studentéw w naukach przyrodniczych i

in ynieryjnych),

wysoki poziom specjalizacji i kwalifikacji kadr
pracuj cych w sferze ustug publicznych (o wiata,
stu ba zdrowia i kultura fizyczna, pomoc
spoleczna),

niskie koszty pozyskania dobrze wyksztatconych
kadr zwi zane z wysokim bezrobociem i niskim
poziomem wynagrodze ,

aktywno
starszych,

spoteczna i zawodowa ludzi

rozw@j spotecze stwa obywatelskiego (rozwoj
samopomocy, dynamiczny rozwoj organizacji
pozarz dowych).

mate zaanga owanie ludno ci w proces
ksztatcenia ustawicznego i odnawiania swoich
kwalifikacji,

niekorzystna struktura zatrudnienia i tworzenia
warto ci dodanej brutto (WDB) (zbyt du y udziat
sektora rolnego w strukturze pracuj cych oraz
zbyt maly udziat sektora ustug, w tym ustug
rynkowych,

w tworzeniu WDB),

przestarzata baza szkolno-edukacyjna (budynki
szkolne wymagaj ce remontu i modernizacji,
niskie nasycenie placowek szkolnych w sprz t
dydaktyczny),

poziom rejestrowanego bezrobocia ni szy ni
w kraju (powolny spadek bezrobocia),

wysoki poziom bezrobocia ukrytego na wsi,

niekorzystna struktura bezrobocia (du y udziat
0s6b diugotrwale bezrobotnych oraz
absolwentow szkét wy szych),

stabo rozwini ta sie niepublicznych stu b
zatrudnienia,

dominacja pasywnych nad aktywnymi formami
ograniczania bezrobocia,

wysoki poziom uboéstwa i wykluczenia
spotecznego (spowodowany mi dzy innymi
takimi zjawiskami jak dlugotrwate bezrobocie,
niepetnosprawno , patologie spoteczne).

SZANSE

ZAGRO ENIA

Rosn cy poziom ogdlnego wyksztatcenia
ludno cidaj cy podstaw do budowy gospodarki
opartej na wiedzy,

szybko rozwijaj cy si sektor ksztalcenia na
poziomie wy szym oraz post puj ca integracja
tego sektora z europejskim systemem
ksztatcenia (w ramach Europejskiej Przestrzeni
Edukacyjnej),

du e zainteresowanie ksztatceniem w Lublinie
obywateli z krajow Europy Zachodniej

i Wschodniej, umo liwiaj ce tworzenie
wyspecjalizowanych placéwek edukacyjnych
(Uniwersytet Wschodni) oraz kierunkéw studiow
(nauki medyczne),

dostosowanie ksztatcenia zawodowego na
uczelniach do nowych wyzwa iwymaga rynku

pracy,

rozwoj ksztalcenia ustawicznego daj cy szans
na wzrost poziomu kwalifikacji i umiej tno ci
zasobéw ludzkich w regionie (w tym znajomo ci
j zykéw obcych),

intensywne powstawanie nowych zawodéw
(w dziedzinach zwi zanych z rozwojem
technologii informacyjnych, z obstug firm

Niekorzystne trendy demograficzne (ujemny
przyrost naturalny, starzenie si spolecze stwa
oraz stopniowe wyludnianie si regionu),

wzrastaj cy drena kadr (ujemne saldo migracji
i utrwalenie si tendencji odptywu z regionu ludzi
miodych i dobrze wyksztatconych),

post puj ce procesy dezintegracji rodziny
i ograniczania jej funkcji w spotecze stwie,

przediu aj ce si procesy restrukturyzacji
regionalnej gospodarki i zmniejszaj ca si poda
nowych miejsc pracy, utrwalenie si braku szans
i perspektyw dla mtodego pokolenia,

trudno ci w zagospodarowaniu du ych zasobow
sity roboczej uwolnionych w wyniku
restrukturyzacji sektora rolnego,

zwi kszaj cy si odsetek oséb zaprzestaj cych
edukacji na poziomie ponadgimnazjalnym

z powodow ekonomicznych,

utrzymuj cy si niski poziom wyksztalcenia

ludno ci wiejskiej utrudniaj cy procesy
adaptacyjne w rolnictwie i poza rolnictwem;

pogarszanie si warunkéw edukacyjnych na
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i wykorzystaniem wolnego czasu, ochron
zdrowia i rodowiska),

coraz lepszy dost p do europejskich
instrumentéw rynku pracy i zwi kszania
zatrudnienia (w ramach krajowych

i europejskich strategii zatrudnienia),

prowadzenie aktywnej polityki rynku pracy na
poziomie lokalnym i regionalnym (pot czonej ze
specjalizacj gospodarcz wojewddztwa),

rozwoj infrastruktury i ustug spotecze stwa
informacyjnego (e-nauka, e-praca, e-zdrowie,
itd.).

terenach wiejskich,

utrwalenie si niekorzystnego stanu wysokiego
udziatu oséb nieaktywnych zawodowo

(spowodowane np. nisk poda miejsc pracy,
wysokim odsetkiem os6b niepetnosprawnych),

utrata kwalifikacji zawodowych w wyniku
utrzymywania si  dtlugotrwalego bezrobocia
(utrwalanie si  problemu dziedziczenia
bezrobocia),

zmiana charakteru pracy w wyniku rewolucji
technologicznej i spowodowane tym
zmniejszanie si  0golnego popytu na prac
(szczegolnie w rod os6b z niskimi
kwalifikacjami),

nieréwny dost p do edukacji i rynku pracy

rédtem dalszego ubo enia i marginalizacji
spotecze stwa (wzrost klientdbw pomocy
spotecznej oraz uzale nianie si od wiadcze
pomocy spotecznej).

Rolnictwo i turystyka

MOCNE STRONY

StABE STRONY

Rozwini ty sektor przetwoérstwa rolno-
Spo ywczego (reprezentowany niemal e przez
wszystkie bran e tej gat zi),

wysoka przydatno rodowiska przyrodniczego
dla rozwoju turystyki, lecznictwa uzdrowiskowego
i produkciji ekologicznej ywno ci,

potencjat produkcyjny gospodarstw rolnych
umo liwiaj cy rozwoj praktycznie wszystkich
kierunkéw upraw i hodowli,

specjalizacja regionu w niszowych sektorach
produkcji i ustug (produkcja wysokiej jako ci
ywno ci, produkcja ekoenergii, rozwoj
produktéw tradycyjnych i regionalnych, ustugi
turystyczne i opieku czo-medyczne),

stosunkowo dobrze rozwini ty sektor
agroturystyczny w regionie,

jako  rodowiska przyrodniczego (maty stopie
antropogenicznego przeksztatcenia rodowiska,
zachowany wzgl dnie naturalny charakter
gtéwnych rzek Lubelszczyzny, znaczne zasoby
wod podziemnych dobrej jako ci, stosunkowo
dobry stan laséw pa stwowych, liczne ostoje
rzadkich gatunkow fauny i flory),

bior6 norodno rodowiska naturalnego w
regionie (wysoki udziat zasobow biotycznych
regionu w krajowych i mi dzynarodowych
systemach ochrony przyrody),

korzystnie uksztattowana struktura osadnicza
(policentrycznie rozwini ta sie miast z centralnie

Pogarszaj casi dost pno obszaréw wiejskich
(wynikaj ca ze stabo rozwini tej infrastruktury
transportowej i ograniczania ustug transportu
publicznego),

ubogie zasoby wéd powierzchniowych oraz ich
znaczne zanieczyszczenie,

niska konkurencyjno  sektora rolnego
(rozdrobnienie struktury obszarowej
gospodarstw, niski stopie towarowo Ci
gospodarstw i ich rentowno ci, niski stopie
wyposa enia rolnictwa w nowoczesne rodki
techniczne, stabo rozwini te powi zania
producent-konsument oraz w ramach grup
producenckich i rynkowych),

niska wydajno  pracy w rolnictwie,

niedostateczny rozwoj bazy i ustug zwi zanych
ze sportem i rekreacj

przestarzaly i zdegradowany system melioracji
iurz dze wodnych, szczegodlnie na obszarach
wiejskich, stanowi cy powa ne rodio zagro e
powodziowych w dolinie Wisty, Bugu i Wieprza;

stabe wyposa enie obszaréw atrakcyjnych
turystycznie w infrastruktur turystyczn
(informacja i oznakowanie atrakcji turystycznych,
baza noclegowa i ywieniowa, transport

i bezpiecze stwo),

monofunkcyjno  gospodarcza wsi i brak
dost pu do pozarolniczych miejsc pracy dla
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usytuowan w regionie aglomeracj lubelsk ).

ludno ci wiejskiej,

niska sktonno  do rozwoju przedsi biorczo ci
na obszarach wiejskich oraz bariery
infrastrukturalne i popytowe,

rozdrobnienie struktury obszarowej gospodarstw
rolnych.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Perspektywa wysokich naktadow na zmiany
strukturalne w gospodarce rolnej i wielofunkcyjny
rozwoj obszaréw wiejskich (w tym na ochron

i utrzymanie ré norodno ci biologicznej,
krajobrazowej i kulturowej na obszarach
wiejskich),

rozwdj wspétpracy mi dzynarodowej w zakresie
ochrony rodowiska i turystyki w ramach
Euroregionu BUG oraz innych struktur trans
granicznych,

wykorzystanie waloréw przyrodniczych i
kulturowych regionu do rozwoju ré nych form
turystyki.

Post puj ce zagro enia dla bogatej w regionie
ré norodno ci biologicznej (urbanizacja

i chaotyczna zabudowa wielu terenéw o bardzo
wysokich walorach przyrodniczych, i inne),

trudno ci regionu w osi ganiu norm i standardéw
unijnych zwi zanych z ochron  rodowiska
naturalnego (w tym w zakresie gospodarki
wodno- ciekowej, utylizacji odpaddw, ochrony
powietrza i gleb).

Do zasadniczych atutéw wojewodztwa lubelskiego zaliczy

drogow (szczegdlnie drég powiatowych i gminnych), co mo e sprzyja

terenie. Atutem s réwnie

Kolejnym istotnym czynnikiem warunkuj cym sukces inwestycyjny wojewddztwa s

Z pewno ci nale y rozwini t sie

rozwojowi inwestycji na tym

liczne surowce, wykorzystywane nast pnie w przemy le przetworczym.

na pewno

wyksztalcone kadry na poziomie wy szym i rozwini te zaplecze edukacyjne.

2.4.4. Wojewodztwo wi tokrzyskie

Nast pnym podregionem poddanym analizie jest wojewddztwo

w poprzednim przypadku, réwnie

wi tokrzyskie. Podobnie jak

i tutaj dokonana zostanie analiza w trzech aspektach: 1)

inwestycje, gospodarka, infrastruktura, 2) kapitat ludzki, 3) rolnictwo i turystyka, poto enie naturalne.

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura

MOCNE STRONY

StABE STRONY

Silna pozycja Targéw Kielce jako gtéwnego
o rodka turystyki biznesowej i konferencyjnej,

rosn ca liczba przedsi biorstw prywatnych,

otwarte podej cie do procesow inwestycyjnych.

Niewystarczaj ca promocja i marketing
mo liwo ci inwestycyjnych regionu,

niedostatek i niewystarczaj ca jako
pasa erskich pot cze komunikacyjnych mi dzy-
i wewn trz regionalnych,

nikle zwi zki pomi dzy sfer kultury a sfer
gospodarki i przedsi biorczo ci.
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Rozwdj tanich linii lotniczych,

poprawa wizerunku Polski na wiatowym rynku
turystycznym,

rozwdj infrastruktury drogowej,
telekomunikacyjnej, teleinformatycznej oraz
recepcyjnej (w szczegolno ci bazy hotelowej,
campingowej i obiektow gastronomicznych),

pozyskanie inwestoréw w sferze gospodarczej,

silnie zaznaczaj casi to samo
spoltecze stwa,

regionalna

rozwd@j partnerstwa publiczno-prawnego,

szybkie zako czenie kryzysu ekonomicznego na
wiecie,

pozytywne zmiany w prawodawstwie.

Utrzymuj cy si kryzys ekonomiczny, ktéry mo e
podtrzyma spowolnienie inwestycji
budowlanych,

negatywne zmiany w prawodawstwie.

Kapitat ludzki

Rozwijaj ce si szkolnictwo wy sze,
dostarczaj ce wykwalifikowanych kadr firmom
regionu,

Wzrastaj ca liczba os6b z wy szym
wyksztalceniem.

Poprawa wizerunku Polski na wiatowym rynku
turystycznym,

silnie zaznaczaj casi to samo
spotecze stwa.

regionalna

Migracje z terenéw wojewddztwa w poszukiwaniu
np. uczelni, wyksztalcenia.

Niedostateczna aktywno  kulturalna

spotecze stwa.

Rolnictwo i turystyka

Atrakcyjne turystycznie poto enie, w centralnej
cz cikraju, wbezpo rednim s siedztwie
najwi kszych aglomeracji miejskich

i przemystowych (Warszawa, Krakow,

Gorno | ski Okr g Przemystowy),

bogactwo i zr6 nicowane zasoby rodowiska
przyrodniczego — du e kompleksy le ne

i atrakcyjne zbiorniki wodne, rozwini ty system
obszaréw chronionych (ok. 67% ogoélnej
powierzchni wojewddztwa),

doskonate warunki geograficzne do uprawiania

Mata liczba regionalnych i markowych produktéw
turystycznych,

niewystarczaj ca promocja i marketing
regionalnego produktu turystycznego,

brak zintegrowanego systemu promocji

i informaciji turystycznej,

niska wiadomo niektérych samorz dow
lokalnych, co do celowo ci inwestycji w turystyk ,

du e dysproporcje w rozmieszczeniu obiektow
noclegowych na terenie wojewo6dztwa,
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turystyki aktywnej i specjalistycznej,

dosy dobrze rozwini tairé norodna
infrastruktura o charakterze sportowym
i rekreacyjnym,

bogate zasoby cennych wéd mineralnych
w okolicach Buska i Solca Zdroju,
predestynuj ce ten obszar do intensyfikaciji
turystyki uzdrowiskowej,

liczne i r6 norodne zasoby dziedzictwa
kulturowego oraz bogactwo miejsc i tradycji
historycznych,

stosunkowo dobrze rozwini ta baza turystyki
wiejskiej, zwlaszcza agroturystyki,

aktywno regionalnej oraz lokalnych organizacji
turystycznych,

bogate dziedzictwo kulturowe regionu, bogato
reprezentowana tradycyjna kultura i sztuka
ludowa (o rodki r kodzieta artystycznego —
garncarstwo, kowalstwo, rze biarstwo, twérczo
ludowa, liczne zespoty folklorystyczne).

mata liczba miejsc noclegowych w taniej bazie
turystycznej,

niedobdr infrastruktury komunalnej i ,matej”
infrastruktury turystycznej, obiektéw
gastronomicznych, niski poziom
zagospodarowania szlakéw turystycznych

i cie ek rowerowych,

niewystarczaj ca promocja dziedzictwa
kulturowego regionu.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Wzrost rangi turystyki w programach rz dowych,

zmiana trenddw i tendencji w turystyce wiatowej
na rzecz wypoczynku w miejscach mniej
zattoczonych, w bezpo rednim kontakcie

z przyrod ilokaln kultur , rosn ca aktywno
turystyczna,

rozwdj tanich linii lotniczych,

poprawa wizerunku Polski na wiatowym rynku
turystycznym,

mo liwo rozwoju wojewddztwa jako bazy
wypadowej dla turystyki weekendowej,

rozwoj infrastruktury rekreacyjno-sportowej,

rozwoj infrastruktury drogowej,
telekomunikacyjnej, teleinformatycznej oraz
recepcyjnej (w szczegolno ci bazy hotelowej,
campingowej i obiektow gastronomicznych),

pozyskanie inwestoréw w bran y turystycznej,

wzrost udziatu organizacji pozarz dowych
w realizacji zada z dziedziny kultury,

wykreowanie atrakcyjnych produktow
turystycznych.

Silna konkurencja ze strony bardziej znanych
w Polsce regionow turystycznych,

brak jednolitego systemu informaciji i promaocji
waloréw turystycznych w Polsce,
post puj ca degradacja zabytkéw,

niedostateczna aktywno  kulturalna

spotecze stwa.

Do gtéwnych atutow wojewddztwa wi tokrzyskiego nale y zaliczy

wy sze, siln  pozycj

rosn c

kraju, w bezpo rednim s siedztwie najwi kszych aglomeracji miejskich i przemystowych (Warszawa,

rozwijaj ce si

Targow Kielce jako gtdwnego o rodka turystyki biznesowej i konferencyjnej,

liczb przedsi biorstw prywatnych oraz atrakcyjne turystycznie poto enie, w centralnejcz ci

szkolnictwo



Strona 69 z 141

Krakoéw, Gérno | ski Okr g Przemystowy). Te elementy z pewno ci mog sta si podstaw dziata

inwestycyjnych w tym regionie.

2.4.5. Wojewodztwo podkarpackie
Kolejnym wojewdédztwem poddanym analizie w zakresie mocnych i stabych stron, szans i zagro e

jest poto one na kra cu potudniowo-wschodnim Polski wojewddztwo podkarpackie. Podobnie jak

w poprzednich przypadkach problemy nurtuj ce wojewddztwo podkarpackie rozwa one zostaly

w trzech obszarach: 1) inwestycyjnym, 2) rolnictwo — turystyka oraz 3) kapitatu ludzkiego.

Inwestycje/gospodarka/infrastruktura

SILNE STRONY

St ABE STRONY

Korzystne przygraniczne poto enie wojewddztwa
podkarpackiego,

dobrze rozwini ty przemyst lotniczy, dziataj cy
w oparciu o high-tech,

linia kolejowa (LHS) umo liwiaj ca rozwijanie
wspotpracy gospodarczej mi dzy Polska

i Ukrain ,

mi dzynarodowe lotnisko w Jasionce oraz sie
lotnisk lokalnych,

funkcjonowanie dwéch specjalnych stref
ekonomicznych,

mo liwo wykorzystania wsparcia UE na rozwoj
dziatalno ci gospodarczej,

Podkarpacki Park Naukowo-Technologiczny.

Niewystarczaj ca dost pno komunikacyjna,
(brak obwodnic miast, drég szybkiego ruchu,
autostrad)

niski poziom wspétpracy nauki z gospodark
oraz niski poziom naktadéw na innowacje,
niewystarczaj ca liczba przej granicznych,
stabo rozwini ta infrastruktura ich otoczenia,
niski poziom trans granicznej wspotpracy
gospodarczej,

niski poziom rozwoju infrastruktury
teleinformatycznej, a zwtaszcza
szerokopasmowego dost pu do Internetu,
wymagaj cy rozbudowy i modernizacji stan
infrastruktury ochrony rodowiska, infrastruktury
komunalnej i energetycznej,

wyst powanie zdegradowanych terenéw
miejskich,

staby sektor MSP,

mato efektywna promocja inwestycyjna,

dominacja matych firm w ogélnej liczbie
podmiotéw gospodarczych,

brak rozwini tego przemystu przetwdérczego.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Budowa gospodarki opartej na wiedzy
i spotecze stwa informacyjnego,

rozwoj globalnych powi za kooperacyjnych
przemystu lotniczego,

wzrost zainteresowania inwestorow zewn trznych
regionem,

wzrost mo liwo ci pozyskiwania zewn trznych
rodkéw finansowych

Niska atrakcyjno i konkurencyjno

wojewodztwa,
spadek konkurencyjno ci gospodarczej
i atrakcyjno ci inwestycyjnej regionu,

marginalizacja regionu zwi zana z delokalizacj
centralnych instytucji i przedsi biorstw poza
obszar wojewddztwa,

opd nienie programu budowy autostrad i drog
szybkiego ruchu na obszarze wojewédztwa oraz
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dost p do unijnych rodkéw wspomagaj cych
rolnictwo.

procesu poprawy komunikacji drogowe;j

i kolejoweyj,

powstawanie konkurencyjnych europejskich
szlakéw komunikacyjnych,

bariery wiadomo ciowe utrudniaj ce akceptacj
inwestycji zagranicznych,

niski popyt na badania i innowacje,

awarie przemystowe i degradacja rodowiska
spowodowana znacznym wzrostem ilo ci
odpadow komunalnych i osadéw ciekowych
oraz przestarzatymi techno. Przemystowymi.

Kapitat ludzki

SILNE STRONY

St ABE STRONY

Aktywno  rzeszowskiego o rodka akademickiego
oraz szkétwy szych pa stwowych
i niepa stwowych,

konkurencja szkolnictwa publicznego i prywatnego
na rynku edukacyjnym,

potencjat kadr zarz dzaj cych i technicznych

w przemy le lotniczym, chemicznym
elektromaszynowym i drzewnym oraz wieloletnie
tradycje tych gat zi gospodarki,

struktura wiekowa zasoboéw ludzkich,
dodatni przyrost naturalny,

powi kszaj casi liczba firm zatrudniaj cych
miodych, elastycznych, dynamicznych pracownikéw,

silne zwi zki rodzinne, co w wielu przypadkach
gwarantuje powrét z migracji i emigracji zarobkowe;.

Odptyw miodych os6b do innych regionow,

kierunki edukacji niedostosowane do potrzeb
rynkowych,

wymagaj ca poprawy baza edukacyjna i kulturowa,

migracje i emigracje, wyjazdy zarobkowe poza
granic kraju i wojewodztwa,

ucieczka ludzi miodych na studia do innych pr nie
dziataj cych o rodkéw akademickich w kraju,

wysoki odsetek zatrudnienia w rolnictwie,

niedostateczny system ksztatcenia i doskonalenia
rolnikow,

du e bezrobocie w rolnictwie.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Budowa gospodarki opartej na wiedzy
i spotecze stwa informacyjnego,

utrwalanie si  korzystnych tendencji
demograficznych w wojewodztwie.

Atrakcyjne oferty pracy za granic dla
wyksztatconych kadr regionu (szczegélnie
medycznych),

zmiana korzystnych tendencji demograficznych
w wojewodztwie.

ROLNICTWO | TURYSTYKA/ POLO ENIE NATURALNE

SILNE STRONY

StABE STRONY

Korzystne przygraniczne poto enie wojewodztwa,
rozwini te przetworstwo rolno-spo ywcze,
dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze,

korzystne warunki glebowo-klimatyczne do
rozwijania produkcji ywno ci ekologicznej,

Niski stopie zabezpieczenia przed kataklizmami
naturalnymi i innymi zagro eniami,

staba baza infrastrukturalna i ekonomiczna
obszarow wiejskich, nieefektywne, rozdrobnione
rolnictwo,

niski stopie samoorganizacji rolnikéw oraz staba
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znacz ce ilo ci wytwarzanych produktow
ekologicznych,

baza dobrych jako ciowo produktéw rolnych,
dobre cechy jako ciowe produkciji rolnej,

korzystne i atrakcyjne walory turystyczno-
krajobrazowe,

niskie ska enie rodowiska naturalnego
(powietrza, gleby, wod),

du e zasoby wod mineralnych i geotermalnych,

zasoby surowcowe: gaz ziemny, drewno,
surowce budowlane,

sie lecznictwa uzdrowiskowego.

kooperacja pomi dzy rolnikami, producentami
rolnymi a rynkami zbytu,

du e rozdrobnienie gospodarstw rolnych,
niski stopie zabezpieczenia przed kataklizmami
naturalnymi i innymi zagro eniami,

brak rozwini tego rynku zbytu produktow rolnych,
szczegoblnie tych, pochodz cych z matych
gospodarstw rolnych,

znaczn cz obszaru wojewo6dztwa
podkarpackiego zajmuj lasy,

brak umiej tno ci wykorzystywania waloréw
naturalnych regionu,

wylewy rzek, zarowno tych du ych takich jak
Wistok i San do mniejszych, ktére cz sto czyni
ogromne spustoszenia na matym terenie,

brak zabezpiecze przeciwpowodziowych,

spadek przyrostu urodze na wielu terenach
wiejskich, a tak e wyludnianie si wsi i matych
miasteczek.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Rozwdéj mi dzyregionalnej wspotpracy
gospodarczej oraz ruchu turystycznego,

wzrost zainteresowania inwestorow zewn trznych
regionem,

wzrost popytu na produkty ekologiczne oraz
tradycyjne produkty ywno ciowe wysokiej
jako ciw rod konsumentéw krajowych

i zagranicznych,

wzrost popytu na produkty ekologiczne oraz
tradycyjne produkty ywno ciowe wysokiej
jako ciw rod konsumentéw krajowych

i zagranicznych,

wzrost zainteresowania produktem turystycznym
i dziedzictwem kulturowym regionu,

wzrastaj ce zapotrzebowanie na ekologiczne
i zdrowe produkty,

mo liwo dywersyfikacji dziatalno ci rolniczej
w kierunku rozwoju agroturystyki,

poprawiaj ce si warunki dla rozwoju rolnictwa
ekologicznego,

zwi kszanie specjalizacji produkciji
w gospodarstwach rolnych,

powi kszaj ce si rynki zbytu produktow rolnych,

powstawanie programow rozwoju rolnictwa,
wsparcia produkcji rolnej.

Niska atrakcyjno
wojewodztwa,

i konkurencyjno

awarie przemystowe i degradacja rodowiska
spowodowana znacznym wzrostem ilo ci
odpadéw komunalnych i osadéw ciekowych
oraz przestarzatymi technologiami,

pogarszaj casi sytuacja materialna w
rolnictwie, szczegdlnie w gospodarstwach
posiadaj cych stosunkowo niewielki zaséb
i mo liwo ci uprawne,

mata specjalizacja w zakresie produkgcji rolniczej,
niestabilna polityka Pa stwa wobec rolnictwa

brak inwestycji podnosz cych konkurencyjno
produkcji rolniczej,

malej cy rynek zbytu produktéw rolnych,

starzej casi baza sprz tu rolniczego
wykorzystywanego przede wszystkim w matych,
rozdrobnionych gospodarstwach rolnych.
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Wojewddztwo podkarpackie posiada przede wszystkim atrakcyjne przygraniczne pofo enie. Korzy ci
z lokalizacji wynikaj przede wszystkim z przeci cia szlakow komunikacyjnych: wschéd — zachod,
poétnoc — potudnie. Region posiada rozwini ty przemyst lotniczy, dziataj cy w oparciu o high-tech,
atak e mi dzynarodowe lotnisko w Jasionce oraz sie lotnisk lokalnych. Planowana jest budowa
autostrady A4. Atutem z punktu widzenia dziala inwestycyjnych jest rownie fakt funkcjonowania
dwéch specjalnych stref ekonomicznych oraz aktywno  rzeszowskiego o rodka akademickiego.
Wartym podkre lenia s réwnie korzystne warunki glebowo-klimatyczne do rozwijania produkciji

ywno ci ekologicznej oraz potencjat i baza stanowi ca podstaw do rozwoju turystyki.

2.4.6. Analiza SWOT Polski Wschodniej (zestawienie i poréwnanie)

W niniejszym punkcie dokonane zostanie podsumowanie w postaci wyodr bnienia czynnikéw
uwzgl dnianych w wojewddzkich analizach SWOT w oparciu o tzw. obszary wspdlne. Wspomniane
obszary uzupemnily zapisy analizy mocnych, stabych stron oraz szans i zagro e zapisanych

w Strategii Rozwoju Spoteczno-Gospodarczego Polski Wschodniej do roku 2020, przygotowanej

przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego.

MOCNE STRONY

St ABE STRONY

Stosunkowo wysoki i systematycznie rosn cy
poziom wyksztalcenia spotecze stwa,

rozwoj niektorych bran gospodarki (np. przemyst
lotniczy, meblarski, przetwoérstwo mleka),

wysokie walory przyrodniczo — krajobrazowo-
kulturowe, warunki do rozwoju turystyki
biznesowej i wypoczynkowej,

mocne o rodki akademickie,

do wiadczenie regionalnych instytucji otoczenia
biznesu,

relatywnie wysoka sktonno  do inwestowania

w réd samorz dow,

tania sita robocza i dost pno
wykwalifikowanych kadr.

Staba przedsi biorczo mieszka cow
analizowanego makroregionu,

niski poziom zamo no ci mieszka cow
i dochodéw samorz dow,

ni sza ni w innych regionach Polski
innowacyjno  gospodarki,

zapO nienie infrastrukturalne, chodzi zwtaszcza
o infrastruktur transportow ,

staba wewn trznie integracja makroregionu,

pogt biaj ce si dysproporcje pomi dzy
poszczegbinymi podregionami.

SZANSE

ZAGRO ENIA

Zwi kszenie zainteresowania makroregionem

inwestoréw z nowoczesnych bran przyjaznych
rodowisku, wykorzystuj cych potencjat ludzki

i instytucjonalny,

wzrost zainteresowania makroregionem ze strony

turystow krajowych i zagranicznych,

wt czanie si  Polski Wschodniej w warto ciowe
sieci wspotpracy naukowej, kulturalnej
i 0 wiatowej,

Silna presja konkurencyjna pozostatych

wojewddztw Polski oraz regionéw zagranicznych,

centralizacja dziata zwi zanych z realizacj

projektow regionalnych,

utrzymuj cy si w kraju i za granic obraz Polski
Wschodniej jako Polski ,B”,
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naptyw rodkéw zewn trznych na cele pogt biaj ce si migracje i emigracje zarobkowe,

rozwojowe,

, . . nieefektywne wykorzystanie rodkdéw Unii
wzrost zainteresowania makroregionem

mieszka cow innych wojewddztw i krajow, jako Europejskiej.
atrakcyjnym miejscem zamieszkania,

rozwaj turystyki wyspecjalizowanej i potencjatu
turystycznego,

efektywne, prorozwojowe wykorzystanie rodkéw
UE,

wzrost potencjatu innowacyjnego,

zmiany w rolnictwie (restrukturyzacja
i modernizacja),

zahamowanie odplywu migracyjnego.

W opracowaniu zaprezentowano czynniki odnosz ce si gtéwnie do potencjatu gospodarczego,
a tak e maj ce wptyw na planowanie i rozwdj inwestycji, pozyskiwanie kapitatu, ze szczego6lnym
uwzgl dnieniem kapitatu zagranicznego. W rod czynnikow, ktére korzystnie wptywaj i mog wptywa
na rozwdj regionu wskazano kapitat ludzki, ale réwnie rozwéj o rodkéw akademickich.
W analizowanym regionie jest jednak nieco ni szy poziom kwalifikacji w poréwnaniu do redniej
w kraju. Znacznie stabsze lokaty uzyskuj wojewddztwa Polski Wschodniej réwnie w przypadku

analizy wyksztalcenia na poziomie rednim zawodowym.

Makroregion Polski Wschodniej posiada istotne mo liwo ci rozwojowe w zakresie turystyki biznesowej
i inwestycji twardych, jednak e konieczne wydaje si niwelowanie wptywu czynnikbw mog cych
negatywnie wpltywa na jego rozwoj. Do najistotniejszych czynnikéw negatywnych zaliczono procesy
migracyjne, emigracyjne, ale rownie stereotyp Polski ,B”, zwi zanej m. in. z jej peryferyjnym
poto eniem. Istotnym problemem tego Makroregionu jest réwnie bardzo niski poziom spojno ci
w zakresie gospodarczym, spotecznym i terytorialnym. Istotnym atutem Makroregionu Polski
Wschodniej s zasoby surowcowe, tania sita robocza oraz przygraniczne poto enie (w niektérych
przypadkach wschodnia granica Unii Europejskiej). Do negatywnych czynnikobw utrudniaj cych
wyzwania inwestycyjne zaliczano rownie niski poziom PKB na mieszka ca, niskie dochody ludno ci,
niekonkurencyjn  struktur zatrudnienia, gospodark opart o rolnictwo, nisk innowacyjno

gospodarki oraz nisk atrakcyjno inwestycyjn .

W podsumowaniu warto réwnie dokona zestawienia tabelarycznego obrazuj cego liczebno
wskazywanych elementéw analizy SWOT w strategiach rozwoju wojewddztw. Tabela pokazuje

wyra nie dysproporcje w poszczegoélnych obszarach analizy.
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Liczebno  argumentéw/elementéw analizy SWOT

wojewodztwo silne stabe  szanse zagroZzenia suma
warminsko-mazurskie | 12 F 20 | 13 F 13 B st
podlaskie P = F 6 | 11 F 11 B s
lubelskie F v B4 F 26 B 25 i35
Swietokrzyskie P 14 | 12 §F 20 | 7 B s
podkarpackie F o5 F 33 | 18 B 18 o

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie dokumentéw strategicznych poszczegéinych wojewddztw

W tabeli zawarto wykaz liczbowy zidentyfikowanych mocnych i stabych stron a tak e szans
i zagro e , jakie okre lono w regionalnych strategiach rozwoju poszczegdlnych wojewddztw i jakie
nast pnie wyodr bniono wedtug przyj tego schematu. Oczywistym jest, e nie mo na na podstawie
tego dokonywa szczegOtowych poréwna pomi dzy wojewodztwami, bowiem w strategiach przy
opracowywaniu analiz SWOT przyj to r6 ny poziom szczego6towo ci, jednak e og6lny obraz i wnioski

zawarte w podrozdziale maj znaczenie dla strategii komunikacji marketingowej tego Makroregionu.

2.5. Segmentacja grup docelowych

2.5.1. Zato enia realizacji procesu segmentacji
W niniejszym podrozdziale dokonana zostanie prezentacja grup docelowych (segmentéw) dla dziata

komunikacyjnych, z punktu widzenia ksztattowania wizerunku Makroregionu Polski Wschodniej
i realizacji kompleksowej strategii komunikacji wizerunkowej tego Makroregionu. Grupy docelowe
(segmenty) oméwione zostan w oparciu o charakteryzuj ce je podobne cechy, co umo liwi w dalszej
kolejno ci wyznaczenie kierunkéw i obszarow dziatania. Zasadniczym celem procesu segmentacji
b dzie wyodr bnienie jednorodnych grup, ktére tworz otoczenie wewn trzne i zewn trzne
Makroregionu Polski Wschodniej, do ktérych nast pnie b d adresowane konkretne programy

komunikacyjne.

Przy wyodr bnianiu segmentéw rynku przyj to zalo enie, i wyszczegélnione segmenty rynku s
jednocze nie grupami docelowymi. W opisie pomini to inne segmenty, ktérych waga i znaczenie przy
realizacji niniejszego projektu nie jest istotna lub nie ma wplywu na realizacj przygotowanej strategii.
Pomini to wskazywane w r6é nych regionalnych opracowaniach strategicznych te z segmentéw,
ktérych zasi g jest zbyt w ski, a tym samym malo wa ny z punktu widzenia promocji mo liwo ci
inwestycyjnych Makroregionu Polski Wschodniej. Przygotowana segmentacja i wybér grup
docelowych pozwoli nie tylko opracowa precyzyjne obszary oczekiwanego zaanga owania
informacyjnego. Umo liwia wyeliminowanie zb dnych kosztow i bt déw zwi zanych np. ze zbyt du ym

rozrzutem dziata marketingowych.

Podczas przygotowania niniejszego podrozdziatu brano pod uwag dost pne w praktyce segmentacji
kryteria stu ce do realizacji szczegétowych procedur, zmierzaj cych do wyodr bnienia grup

docelowych. Wzi to pod uwag kryteria demograficzne, w kontek cie konkretnych podziatéw na
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podmioty — uczestnikdw rynku gospodarczego, gat zie gospodarki, wielko  przedsi biorstw, lub
lokalizacj . Uwzgl dniono tak e kryteria socjo-psychograficzne, takie jak wptyw na podejmowanie
decyzji biznesowych, istniej ce stosunki i relacje wewn trz i na zewn trz analizowanego
Makroregionu, podobie stwo grup docelowych w zakresie warto ci i oczekiwa do tych, ktére

zapisane zostaty w niniejszym dokumencie.

Wybér, uzasadnienie wyboru i og6lna charakterystyka grup docelowych:

Na bazie analiz dost pnej dokumentacji, wynikdbw bada marketingowych przeprowadzanych
w ramach i na zlecenie poszczegoélnych regiondw, przyj tych celow dziala marketingowych, a tak e
innych zmiennych branych pod uwag przy realizacji procesu segmentacji rynku, wyodr bniono

nast puj ce segmenty dziala marketingowych:

- Inwestorzy krajowi,

- Obecni i potencjalni inwestorzy zagraniczni, w tym:
Inwestorzy zagraniczni z kapitatem zlokalizowanym w Polsce,
Inwestorzy z kapitatem zlokalizowanym na terenie Unii Europejskiej,

Inwestorzy z kapitatem zlokalizowanym poza terenem Unii Europejskiej

z Poloni

Inwestorzy z kapitalem zlokalizowanym poza terenem Unii Europejskiej bez

Polonii,
- Krajowi i zagraniczni liderzy opinii,
- Mi dzynarodowa i krajowa opinia publiczna,
- Media,

- Tury ci (wtym: tury ci biznesowi).

Wskazane grupy stanowi o kierunku dziala marketingowych zapisanych w niniejszym raporcie.
W dalszej cz ci opracowania dokonano szczegétowego opisu poszczegoélnych, wyodr bnionych na
bazie analiz dokumentacji strategicznych oraz badawczych, grup docelowych. Wskazano podgrupy,
jakie tworz  poszczegoOlne segmenty, dokonano réwnie stosownego uzasadnienia wyboru

i przyporz dkowania.

Inwestorzy krajowi : w ramach tego segmentu znajduj si przede wszystkim obecni na rynku

Makroregionu Polski Wschodniej inwestorzy krajowi: zarowno firmy posiadaj ce siedziby na terenie
wspomnianego obszaru, jak i te, ktore posiadaj tu jedynie przedstawicielstwa lub oddzialy, a ich
gldwne siedziby znajduj si  w innych regionach Polski. Do tej grupy zaliczaj si tak e
przedsi biorcy dzialaj cy w innych regionach i do tej pory nie zainteresowani inwestycjami
w Makroregionie Polski Wschodniej. W tej grupie docelowej znajduj si podmioty zlokalizowane na

terenach inwestycyjnych, w specjalnych strefach ekonomicznych, powstate w wyniku
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i zuwzgl dnieniem planowania strategicznego, jak i te, ktére zlokalizowane byly bez konkretnych
uwarunkowa  wst pnych, bez specjalnych biznes-planéw o charakterze strategicznym,
uwzgl dniaj cych warunki, korzy ci i mo liwo ci efektywnego gospodarowania wynikaj ce

z lokalizaciji.

W grupie inwestoréw krajowych znajduje si réwnie szeroka kadra zarz dzaj ca redniego
i wysokiego szczebla kierowania, prezesi zarz déw korporacji i instytucji krajowych
i mi dzynarodowych zlokalizowanych w Polsce, maj cych wptyw na kreowanie i przeptyw informacji,
ale przede wszystkim na dziatania podmiotéw krajowych poza granicami. Inwestorzy krajowi, to grupa
posiadaj ca specyficzne oczekiwania, nastawiona przewa nie na realizacj i podnoszenie jako ci,
i warto ci swojego biznesu, widz ca szanse we wspotpracy mi dzynarodowej ale w takim zakresie,
w jakim specyfika ich dziatalno ci jest przygotowana do realizacji dziata na plaszczy nie

mi dzynarodowe;j.

Obecni i potencjalni inwestorzy zagraniczni ___: segment ten tworz obecni inwestorzy, ktérzy cz

swoich dziata realizuj na terenie Polski Wschodniej, innych regionéw Polski, a tak e
mi dzynarodowe przedsi biorstwa inwestuj ce w regionach europejskich o podobnym charakterze

geograficznym, gospodarczym, kadrowym.

Grupa pierwsza, czyli inwestorzy obecni, podzielona zostata na podgrupy, do ktérych zaliczamy:

inwestoréow zagranicznych z kapitatem zlokalizowanym w Polsce, inwestorow z kapitatem
zlokalizowanym na terenie Unii Europejskiej, inwestoréw z kapitatem zlokalizowanym poza terenem
Unii Europejskiej z Poloni oraz inwestoréw z kapitatem zlokalizowanym poza terenem Unii

Europejskiej bez Polonii.

W przypadku inwestorow potencjalnych zaklada si , e grupa ta czerpie szczegétowe informacje na

temat mo liwo ci realizacji inwestycji w Polsce Wschodniej od instytucji okoto biznesowych, od firm

kooperantow, kontrahentéw, a tak e partnerow ju funkcjonuj cych na badanym obszarze.

Bior ¢ pod uwag przyj te zalo enia i zmienne wynikaj ce z analizy, nale y zaznaczy , i obydwie
grupy wzajemnie na siebie oddzialuj . Id ¢ dalej, nale y wskaza , i istotnie wzrasta znaczenie
szczegolnie grupy inwestoréw ju funkcjonuj cych w realiach spoteczno-gospodarczych Makroregionu
Polski Wschodniej, ktéra stanowi zaséb informacyjny dla potencjalnych inwestoréw. W grupie tej
znajduj si rownie eksporterzy i importerzy, ktérych zakres dziatania zwi zany jest po rednio lub
bezpo rednio z Makroregionem Polski Wschodniej. Pierwsi z uwagi na fakt mo liwo ci realizacji
bezpo rednich dziata informacyjnych poprzez firmy — kooperantéw zagranicznych, drudzy podobnie,
jednak z uwzgl dnieniem do wiadcze , jakie nabywaj poprzez kontakt z polskimi lub
zlokalizowanymi w Polsce Wschodniej partnerami. W grupie docelowej dziata marketingowych, ktor

ogolnie okre lono jako: obecni i potencjalni inwestorzy zagraniczni znajdowa si b dzie réwnie

kadra zarz dzaj ca korporacji zlokalizowanych w Polsce, instytucji mi dzynarodowych,
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zlokalizowanych na terenie Polski Wschodniej, w innych regionach Polski oraz korporaciji

zagranicznych maj cych wptyw na kreowanie i dystrybucj informacji poza granicami kraju.

Krajowi i zagraniczni liderzy opinii__: jest to kolejny segment dziata marketingowych; do grupy tej

zaliczono w pierwszej kolejno ci polskie organizacje okolo biznesowe, stowarzyszenia, fundacje,

federacje, zwi zki i zrzeszenia przedsi biorcéw, organizacje gospodarcze.

W grupie tej znajduj si réwnie naukowcy i ekonomi ci (szczegdlnie ci, ktdrzy zawieraj si w bazie
ekspertdw medialnych, wypowiadaj cy swoje opinie oraz prezentuj cy swoje analizy na tamach
mediéw, wykorzystywani przez media do komentowania spraw gospodarczych) - praktycy, eksperci
w zakresie inwestycji zagranicznych, specjali ci ds. marketingu miejsc. W grupie tej znajduj si
réwnie  przedstawiciele instytucji odpowiedzialnych za rozwéj gospodarczy z wojewodztw Polski

Wschodniej, w tym przedstawiciele jednostek samorz du terytorialnego.

Ponadto grupa zagranicznych lideréw opinii obejmuje przedstawicieli zagranicznych izb, organizaciji
i stowarzysze gospodarczych, bilateralnych izb handlowych, a tak e lideréw biznesowych organizacji
polonijnych. W grupie lideréw opinii znajduj si réwnie Polacy peti cy funkcje kierownicze
w mi dzynarodowych koncernach oraz organizacjach ekonomiczno-gospodarczych (organy Unii
Europejskiej, ONZ, itd.). S to osoby maj ce bezpo redni lub po redni wptyw na gromadzenie si
kapitalu zagranicznego i jego przeptyw do Polski, odpowiadaj cy réwnie za wprowadzanie
nowoczesnych technologii i know-how, niezb dnych do budowy innowacyjnej, opartej na wiedzy

gospodarki i przedsi biorstw Polski Wschodniej.

W grupie tej znajduj si rownie o0soby maj ce przeto enie na proces wyréwnywania szans
rozwojowych pomi dzy Makroregionem a reszt kraju. Z uwagi ha powy sze, w analizowanej grupie
docelowej znajduj si roéwnie przedstawiciele polskiego parlamentu, niemieckich landéw czy te
innych regionéw np. w krajach Europy zachodniej, szczegdlnie ci, ktérzy pracuj lub kooperu;j
Z instytucjami zajmuj cymi si wspoiprac mi dzynarodow . S to min. przedstawiciele polskich
ambasad i konsulatow, a tak e tych instytucji tyle e zlokalizowanych na terenie Polski,
a stworzonych dla obstugi innych pa stw i ich obywateli w naszym kraju. Wskazana grupa jest
najmniej liczna z wymienionych w niniejszym punkcie. Jednak e jej znaczenie jest szczegolne,

Zz uwagi na mo liwo cii potencjat informacyjny.

Mi_dzynarodowa i krajowa opinia publiczna _: niezwykle istotn grup docelow dziala

marketingowych realizowanych dla Polski Wschodniej b dzie szeroko rozumiana opinia publiczna.
Najwa niejszym jej elementem b dzie jednak mi dzynarodowa opinia publiczna, st d dziatania
informacyjne i marketingowe ukierunkowane b d w szczegoélno ci do niej. W prezentowanej grupie
znajduj si réwnie mi dzynarodowe firmy konsultingowe obecne w Polsce, obstuguj ce inwestorow
zagranicznych, a tak e firmy konsultingowe obecne za granic , ktére obstuguj podmioty posiadaj ce
siedzib w Polsce Wschodniej, b d ce importerami lub eksporterami — firmy dziataj ce na rynkach
zagranicznych. Segment; mi dzynarodowa i krajowa opinia publiczna jest najbardziej obszernym

z tu wymienionych, st d te kanaly dotarcia do tej grupy docelowej b d najbardziej ogodine.
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Media: stanowi jedn z zasadniczych grup docelowych dla dziata komunikacyjnych, maj cych na
celu informowanie o potencjale i mo liwo ciach biznesowych jakie stwarza Makroregion Polski
Wschodniej w zakresie realizacji inwestycji zagranicznych. Media wykorzystywane do celéw
komunikacyjnych (w tym tak e public relations, reklamowych) na potrzeby projektu dzielimy na
lokalne, krajowe oraz zagraniczne. Przyjmuje si zato enie, e media zagraniczne réwnie b d
podzielone na dwie istotne grupy: lokalne i krajowe (na obszarze kraju, do ktérego zamierzamy
dotrze z dziataniami komunikacyjnymi). W przypadku podziatu rodzajowego, media stanowi ce grupy
docelowe podzielono na: telewizj , pras , radio oraz Internet, przy zalo eniu szczegdélnego

zainteresowania ostatnim z mediéw, z uwagi na znaczenie Internetu.

Tury ci (biznesowi): w tej kategorii najwa niejsz grup s tury ci biznesowi; osoby odwiedzaj ce

Polsk Wschodni lub inne regiony przy okazji organizowanych targdéw i wyspecjalizowanych misji
biznesowych, konferencji handlowych, wizyt studyjnych, sympozjow i szkole . S to osoby po rednio
lub bezpo rednio zainteresowane realizacj inwestycji w Polsce, ze szczegélnym uwzgl dnieniem
tych, ktorych interesuje Makroregion Polski Wschodniej. Dziatania informacyjne mo na kierunkowa
rébwnie na szersz grup turystdw, a mianowicie tych, ktérzy przyje d aj do Polski w celach
wypoczynkowych. Ten drugi wariant, co prawda obszerny je li chodzi o liczb , i nie zainteresowany
bezpo rednio dziatalno ci inwestycyjn , posiada do du y potencjal, gdy mo e stanowi wa ne
po rednie rodto informacji o mo liwo ciach inwestowania w tym Makroregionie oraz jest rodkiem
przenoszenia pozytywnych skojarze i warto ci na grunt firm, w ktérych przedstawiciele tej grupy

pracuj .

Podsumowanie i rekomendacje:

Wyszczegodlnione grupy docelowe dla dziata marketingowych stanowi o kierunku dziata
komunikacyjnych podejmowanych w ramach niniejszej strategii. Dzi ki temu mo liwe b dzie
dostosowanie dziala marketingowych i komunikacyjnych do wyodr bnionych segmentéw. W procesie
wyboru grup docelowych uwzgl dniono m.in. cel dziata , oczekiwane efekty, ale réwnie brano pod
uwag  aspekt wielokulturowo ci i zwi zane z tym mo liwe do zaistnienia problemy
w mi dzynarodowych relacjach biznesowych. Wspomniana wielokulturowo  ma obecnie istotny
wplyw i przelo enie na prowadzenie biznesu. St d te przedsi biorcy napotykaj i musz mierzy si
z takimi problemami jak: trudno ci komunikacyjne, bariery j zykowe, ré nie interpretowana przez
konkretne kultury dyspozycyjno , uzgadnianie procesu realizacji dziata , czy te obci enie

psychiczne.

Maj ¢ to na uwadze, a tak e dokonuj ¢ zestawienia czynnikbw charakterystycznych dla rynku
polskiego, w kontek cie wspotpracy i budowania relacji z biznesem, pochodz cym z krajow
uznawanych za azjatyckie tygrysy, jak réwnie patrz c przez pryzmat ilo ci realizowanych i mo liwych
potencjalnych inwestycji, we wst pnych zato eniach przyjmowano, e segment ten mégtby odgrywa
istotne znaczenie w analizie, b d ¢ jednocze nie dobrym uzupetnieniem dla przygotowanej
segmentacji. Jednak e fakt wielokulturowo ci, wynikaj cych z tego r6 nic i probleméw, dostrzegalna

istotna odmienno  typowo europejskich narz dzi marketingowych w kontek cie omawianego rynku,
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ale rébwnie ograniczono rodkéw na dziatania marketingowe, spowodowaty, e za zasadne uznano

skupienie si  wyt cznie na segmentach opisanych w niniejszej cz ci strategii.

Wyszczegolnione segmenty, do ktérych zaliczono: inwestorow krajowych, obecnych i potencjalnych
inwestoréw zagranicznych, krajowych i zagranicznych lideréw opinii, mi dzynarodow i krajow opini

publiczn , media i turystéw, uznano za najistotniejsze grupy docelowe dziata strategicznych, do
ktérych adresowany jest program komunikacji. Warto zaznaczy , e grupa inwestoréw zagranicznych
ré nisi wewn trznie. Inn charakterystyk przypisano zatem tym, ktdrzy swoj kapitat zlokalizowali na

obszarze Polski, inn tym, ktérzy posiadaj kapitat zainwestowany na terenie Unii Europejskiej.

Kolejne dwie grupy stanowi inwestorzy z kapitalem zlokalizowanym poza terenem Unii Europejskiej
ale przy jednoczesnym warunku, ktéry sugeruje nam do du e wsparcie, jakim jest funkcjonuj ca na
terenie danego kraju Polonia, oraz inwestorzy, ktorzy posiadaj maj tek biznesowy zlokalizowany
poza terenem Unii Europejskiej, jednak e bez silnego wsparcia organizacji polonijnych. Uznano, i ta
grupa, a mianowicie Polonia zlokalizowana szczeg6lnie w krajach na kontynencie ameryka skim
(USA, Kanada) mo e stanowi istotne wsparcie dla dziala zmierzaj cych do promocji Polski
Wschodniej w kontek cie zach cenia do podejmowania tam inwestycji zagranicznych. Wedtug danych
statystycznych najwi ksze skupisko Polakéw znajduje si w Chicago (1,5 min), a w samych Stanach
Zjednoczonych ponad 10 min. Spo rod krajow pozaeuropejskich najwi ksze skupiska Polakéw
odnajdujemy w Kanadzie (blisko 1 min.), i Brazylii (ponad 1,8 min.). W procesie wyodr bnienia tej
specyficznej grupy — segmentu rynku, brano pod uwag nie tylko liczebno Polonii we
wspomnianych krajach, ale rownie ich aktywno biznesow . Tym samym grupa ta mo e stanowi

istotny potencjat poznawczy, edukacyjny i komunikacyjny w zakresie nawi zywania relacji

biznesowych.

Segmentacja rynku umo liwia réwnie wskazanie sektoréw, dla ktérych w gtéwnej mierze adresowane
powinny by dziatania komunikacyjne. Na bazie analiz wyodr bniono nast puj ce sektory, ktére
powinny pozosta w zasi gu zainteresowania Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej:

sektor spo ywczy (rolnictwo ekologiczne i specjalistyczne, przemyst rolno-spo ywczy), turystyka

biznesowa (ze szczegdlnym uwzgl dnieniem budowy infrastruktury turystycznej), energia ze rédet

odnawialnych oraz sektor lotniczy (silniki do samolotow i szkoly pilota u), przemyst chemiczny

i logistyka. Wybrane obszary stanowi o sile i dynamice rozwoju gospodarki polskiej. Z uwagi przede
wszystkim na ten drugi aspekt, czyli dynamik zmian i rozwoju tych sektoréw, mog i powinny
stanowi 0 zainteresowaniu nimi przez inwestoréw zagranicznych. Dla przykfadu, sektor spo ywczy to
jeden z najwa niejszych sektoréw polskiej gospodarki. Przeprowadzane przez niezale ne o rodki
badawcze analizy dokumentuj istotny udzial tego sektora w PKB, a tak e wysoki poziom
przychodéw. Z bada przeprowadzonych przez ING w roku 2008 wynika (Przemyst spo ywczy
w Polsce, ING, Warszawa 2008, s. 16), i pomimo oczekiwanego spowolnienia, ktére odczuwalne jest
réwnie w obecnym roku, sektor ten b dzie nadal si rozwijat. O rozwoju przemystu spo ywczego
wiadczy réwnie znaczna aktywno inwestycyjna przedsi biorstw. Warto réwnie zaznaczy , i

wskazane sektory intensywnie si rozwijaj , np. sektor lotniczy i Dolina Lotnicza z wiod ¢ rol
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rzeszowskiej WSK, ktéra wchodzi w sktad ameryka skiej korporacji United Technologies zrzeszaj cej

takie firmy jak Pratt&Whitney, Hamilton Sundstrand, Otis, Carrier, Sikorsky.

Wedlug jednych z sugestii Instytutu Bada nad Gospodark Rynkow od strony rynkowej, najwi ksze
szanse na pozyskanie inwestoréw zagranicznych daje promowanie priorytetowych sektoréw na
rynkach niemieckim i ameryka skim, a tak e holenderskim, francuskim i brytyjskim (najwy sze
sumy elementéw kolumn). Z kolei podczas promacji na priorytetowych rynkach, najwi ksze wydaje si

by prawdopodobie stwo pozyskania inwestora zagranicznego dla sektora rolno-spo ywczego,

drzewno-papierniczego, chemicznego i produkcji wyro bow z surowcdw niemetalicznych
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Przemyst motoryzacyjny i lotniczy 2 1 1 2 0 0 0 0 1 0 0
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Przemyst maszynowy 0 2 1 1 0 0 0 1 0
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Na podstawie analizy SWOT eksperci z Departamentu Informacji Gospodarczej PAlilZ S.A.
wytypowali dodatkowe sektory interesuj ce dla inwestoréw zagranicznych. W szczegélno ci za mocne
strony Polski Wschodniej nale y uzna : ni sze koszty pracy, mniejsze wymagania pracownikéw, ch
do edukaciji, czyste otoczenie, poziom bezpiecze stwa wy szy ni w pozostatych regionach i mniejsz
konkurencj . Na podstawie tych mocnych punktéw za perspektywiczne sektory nale y uzna : BPO,

OZE, jachtowy, meblarski i wyposa enia wn trz.

3. SUGESTIE DO KONCEPCJI MARKETINGOWEJ
Analizowane wojewodztwa Makroregionu Polski Wschodniej s obecnie, na tle pozostatych regionéw

kraju, najmniej konkurencyjne w kontek cie gospodarczym, inwestycyjnym a tak e informacyjnym.
Maj trudno ci nie tylko z pozyskaniem specjalistbw o wysokich kwalifikacjach, ale roéwnie
Z utrzymaniem na swoim terenie najlepiej wyksztalconych mieszka céw. Inwestorzy, zaréwno krajowi
jak i zagraniczni tak e nie chc ryzykowa swoich funduszy w tej cz ci kraju. Jako gtéwne przyczyny
wymienia si  zwykle brak udogodnie inwestorskich, stab infrastruktur gospodarcz , nienajlepsz
dost pno komunikacyjn . Jednak e w ka dym z wojewddztw mo na znale dot d

niezagospodarowane nisze, a przy wsparciu finansowym i odpowiedniej strategii promocyjnej
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inwestycje zaprocentuj rozwojem regionu. Warto tak e zwroci uwag na powstate programy dla
przedsi biorcow, jakie w zwi zku ze strategi rozwoju regionu proponuj jego samorz dy wsparte

przez Komisj Europejsk .

Przedstawione poni ej sugestie maj poméc w przeprowadzeniu komunikacji marketingowej, ktéra
powinna pobudzi zainteresowanie tym Makroregionem w rdd inwestoréw. Przygotowuj c ten zestaw,
zespot autorski opart si na wiedzy wyniesionej nie tylko z cytowanych wielu rddet i dokumentow, ale
tak e na studiach i opracowaniach naukowych dotycz cych komunikowania mi dzynarodowego

i ksztattowania wizerunku Polski poza granicami kraju.

Z uwagi na brak bardziej aktualnych i wiarygodnych bada opinii zagranicznych spotecze stw na
temat obrazu Polski wci  warto odwota si do opublikowanych wynikéw bada przeprowadzonych
przez Instytut Spraw Publicznych w latach 1998-2001 (por. ,Ksztattowanie wizerunku” pod red. B.
Ociepki). Chcemy o nich pami ta , gdy w nauce nie budzi w tpliwo ci twierdzenie, e stereotypowa
wiedza jednych spotecze stw o drugich nigdy nie ulega gwattownym zmianom lecz jest procesem
dtugotrwatym, w ktérym wptyw na nasz wiedz o innych narodach maj takie czynniki jako rodzina
i najbli sze otoczenie, szkota oraz osobiste do wiadczenie i dopiero w dalszej kolejno ci tradycyjne
media. W zwi zku z gwaltownym rozwojem Internetu w ostatnich latach przypuszcza si , e Internet —
szczego6lnie w rod miodego pokolenia — mo na t czy z czynnikiem osobistego do wiadczenia,
awi ¢ mo e mie wi ksze znaczenie ni tradycyjne media. Z uwagi na fakt, e w ostatnich latach
Polska jeszcze nie korzystata dynamicznie z promocji internetowej, mo emy przyj , i stereotyp
Polakéw jaki funkcjonowat w krajach europejskich osiem lat temu, nie ulegt znacz cej poprawie

i w dalszym ci gu opiera si na tych samych uproszczonych opiniach i mato rzetelnej wiedzy o Polsce.

Wspomniane badania Instytutu Spraw Publicznych dotyczyly siedmiu krajéw: Austrii, Francji,
Hiszpanii, Niemiec, Szwecji, Ukrainy i Wielkiej Brytanii. Wynika z nich, e wi kszo mieszka céw
Unii Europejskiej, nie wspominaj ¢ ju mieszka cOw innych cz ci wiata (gdzie z wyj tkiem polskich
grup etnicznych, wiedza o Polsce jest jeszcze bardziej skromna), niewiele wie o Polsce, jej historii,
kulturze. Nardd polski postrzegany jest przez pryzmat ostatniego pétwiecza — jest to wizerunek kraju
postkomunistycznego, kojarzonego z zacofaniem gospodarczym, bezrobociem, krajem o le
rozwini tym sektorze rolniczym i du ym stopniu bezrobocia. Okoto 50-70% ankietowanych nie miato
adnej opinii na temat wspotczesnej Polski — po prostu nie wiedziato nic o Polsce i Polakach b d te
wyra ato s dy ambiwalentne. Polska postrzegana byta jako kraj katolicki, biedny i zacofany. Wedtug
Niemcow w Polsce mieszkaj zlodzieje, Francuzom wci  Polska kojarzy si z wojn i obozami
koncentracyjnymi, a Hiszpanie postrzegaj Polsk jako daleki kraj na Wschodzie. Ponadto panuje
w nim korupcja, a biurokracja utrudnia zatatwienie najprostszych spraw. Tylko 30% badanych

Niemcow i 16% Francuzéw stwierdzito, e w Polsce respektuje si  swobody obywatelskie.
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.Grupa oséb przekonanych, e w Polsce, jak w innych krajach Europy Zachodniej, funkcjonuje
gospodarka rynkowa, byta niewielka i zbli ona w badanych krajach: s dzito tak tylko 15% Niemcéw,
Austriakéw i Hiszpanéw oraz 18% Francuzow. Nie zgadza si z tym twierdzeniem 52% Niemcéw,
35% Austriakdéw, 16% Hiszpandw i 28% Francuzéw” — pisze M. Ryniejska-Kietdanowicz w ksi ce

wydanej w 2005 r. (,Ksztattowanie wizerunku” — publikacja pod red. B. Ociepki. Wroctaw, s. 15).

Wedlug W. Olinsa z kolei, rodlo takiego postrzegania tkwi w tym, e Polska jest krajem
postkomunistycznym. ,Przyjmuje si cz sto, przynajmniej na Zachodzie, e prawie wszystkie kraje
bylego obozu komunistycznego s takie same, a co najmniej bardzo do siebie podobne. Niewiele wie
si o wielko ci, tempie wzrostu gospodarczego, o proporcjach mi dzy sektorem rolnym
aprzemystowym, a ju najmniej o osi gni ciach kulturalnych i o odr bno ciach mi dzy
poszczegbinymi bytymi krajami komunistycznymi.” ( cyt. za: Olins W., Polska a to samo  narodowa
w: Boruc M. (red.) To samo rynkowa, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2001 r., s. 21). Olins
przyrownuje Polsk do nie daj cej si rozro ni szarej masy, i — jak twierdzi — ten wizerunek b dzie

si utrwalal, poniewa wiedza o Polsce za granic jestci gle zbyt mata.

Przyjmujemy zatem, e popularna opinia o Polsce w réd mieszka cow krajéw europejskich nie
sprzyja zwi kszeniu zainteresowania naszym krajem w kontek cie  nawi zania wspOtpracy
gospodarczej na warunkach partnerskich. Oczywi cie ten trend mo e si zmienia w ostatnim okresie,
kiedy zgodna opinia ekspertéw i medidbw o gospodarce Polski w czasie kryzysu finansowego jest
zdecydowanie pozytywna i mo e wplywa na pozytywne zmiany starych stereotypéw. Mo e to jednak
nast pi pod warunkiem kontynuowania w Polsce przez kolejne lata sukceséw gospodarczych. Nie
mate w tpliwo ci, e nale y przeprowadzi profesjonalne badania opinii publicznej (np. w ramach
dziatania 6.5 Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka) we wszystkich krajach UE, aby
dowiedzie si , na ile negatywny obraz Polski jest tam powszechny i sprawdzi , czy sytuacja si

poprawia. Zwi kszeniu zainteresowania naszym krajem sprzyja natomiast fakt wyra nej zmiany opinii
0 Polsce w réd dziennikarzy pisz cych o naszym kraju oraz inwestoréw zagranicznych, ktérzy — jak
czytamy w materiatach Instytutu Spraw Publicznych (,Wizerunek imigrantéw a integracja”), Instytutu
Bada nad Gospodark Rynkow (,Analiza ekonomiczna potencjalu gospodarczego Polski
Wschodniej”) czy PAlilZ S.A. (,Program Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej realizowany
w ramach dziatania 1.4 Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej”) — cz ciej i bardziej

uwa nie studiuj warunki prowadzenia biznesu w Polsce.

Poprawie tego stanu rzeczy nie sprzyja fakt, e np. dziatania public relations na rzecz poprawy
wizerunku kraju nie s kierowane od dziesi tkow lat z jednej instytucji, ale zajmuje si tym wiele
organizacji, nie bardzo orientuj ¢ si w tym, co jest planowane i realizowane w ,partnerskich” firmach.
W konsekwencji tak e rodki przeznaczone na promocj bywaj rozproszone i nierzadko
marnotrawione. Nie przynosz tak e pozytywnych skutkéw pomysty o promocji Polski na autobusach
miejskich w zagranicznych metropoliach. Takie informacje nie docieraj bowiem do grup odbiorcéw,

ktérzy mogliby zainwestowa w Polsce. Interesuj cy nas potencjalni inwestorzy nie korzystaj
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z miejskich rodkow transportu i dlatego powinni my dostarczy im zaproszenie poprzez specjalnie

adresowany i bardziej presti owy kanat komunikaciji.

Stabo ci istniej cych programéw dziatania jest wia nie ich du a ilo oraz brak wskazowek
dotycz cych kompleksowo podejmowania konkretnych zada . Wszystkie dziatania public relations
musz mie bowiem zaplanowany, skoordynowany i strategiczny charakter, a zato enia powinny
odpowiada ekonomicznym realiom kraju i opiera si tylko na sprawdzalnych faktach. Wedhug
cytowanego ju tu Olinsa, poprawa wizerunku naszego kraju jest mo liwa, je li — poza opracowaniem
programu marketingowego - b dzie tak e realnie istnie : idea przewodnia, symbol wizualny,
porozumienie koniecznych partnerow, kompetentna wladza, ktéra zapewni konsekwentn realizacj ,

odpowiednie fundusze, przywddztwo polityczne i determinacja w realizacji zaakceptowanych plandw.

Tymczasem, obserwuj ¢ nasze kontakty mi dzynarodowe i tylko analizuj ¢ doniesienia polskich

medidw mo na wskaza na nast puj ce powtarzaj ce si bt dy, jak:

- wyjazdy politykdéw, parlamentarzystéw i urz dnikéw ministerialnych czy wojewddzkich
(itp. delegaciji oficjalnych) nie s przygotowywane w konsultacji z naszymi placowkami
dyplomatycznymi na terenie danego kraju. S bez programu, merytorycznie

uzasadnionego celu, z ktdrego wynikatyby konkretne korzy ci dla kraju, czy regionu;

- istnieje realne niebezpiecze stwo powi kszania si zasi gu tego rodzaju zaniedba |,
gdy od kilku lat wzrasta znacz co liczba wyjazdéw zagranicznych organizowanych

przez urz dy marszatkowskie i instytucje ni szego szczebla;

- brak koordynacji mi dzyresortowej, co przy skromnych rodkach finansowych na

promocj jest marnotrawstwem pieni dzy publicznych;

- brak ze strony przelo onych sprecyzowanych wymaga i p6 niej kontroli stu bowej

wykonania zada i sprawozdania ze stopnia osi gni tych celéw;

- brak wiedzy i ogélny dyletantyzm wyje d aj cych na temat historii, zwyczajow

i kultury kraju odwiedzanego;

- zZla jako tlumacze tekstow promocyjnych, nie uwzgl dniaj ca niuansoéw
j zykowych w krajach odbiorcéw - rownie regionach kontynentalnych, a bywa tak e,
e i faktu istnienia dwoch podstawowych sfer j zyka angielskiego: brytyjskiego

i ameryka skiego;

- lekcewa enia potrzeby wspélpracy z miejscowymi agencjami public relations
i obowi zku konsultowania tekstow (materiatdw drukowanych jak i tekstow
publikowanych w Internecie) z zaprzyja nionym autochtonem, ktérego sta na

SzZCzZero W ocenie;

- przecenianie roli tradycyjnej prasy i telewizji w ksztattowaniu wizerunku kraju
i lekcewa eniu roli Internetu, a szczegdlnie umieszczanych tam przekazow

multimedialnych. O mieszaj cy Polakéw filmik na YouTube, je li na niego si
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obrazimy, ma druzgoc ¢ moc pustoszenia wszystkich materiatdbw promocyjnych,
gdy satyra i karykatura impulsywnie odwotuje si do negatywnych stereotypow

Polski i Polakéw, utrwalaj ¢ tkwi ce w pod wiadomo ci uprzedzenia narodowe;

- brak opracowanego przez do wiadczonych w komunikowaniu mi dzynarodowym

i dyplomacji ekspertow specjalnego ,Kodeksu dobrych praktyk w kontaktach

Z zagranicznymi inwestorami”, ktérego znajomo powinna by obowi zkiem ka dej

osoby zwi zanej z promocj Polski;

- brak zespotlu monitoruj cego dziatalno  promocyjn regionéw, ktéry miatby za
zadanie przedstawianie zainteresowanym instytucjom bie cej oceny pozytywnych
przyktadéw wspotpracy poszczegdlinych regionow i wskazywania przyczyn zachowa

kryzysogennych.

Jak, w takim razie, powinna wygl da komunikacja dotycz ca Makroregionu Polski Wschodniej?

Bior ¢ pod uwag powy sze, mo nawyrd ni dwa istotne nurty komunikacyjne.

Powinien to by Internet, ktéry w odniesieniu do promocji Polski jako kraju, jest zdecydowanie zbyt
stabo zagospodarowany i posiadaj cy du e mo liwo ci komunikacyjne. Internet ma te jedn

niezwykle istotn cech , niezb dn do wla ciwego prowadzenia komunikacji, jest chtonny i dociera
wsz dzie. Wia ciwe u ycie tego narz dzia w kampanii promocji Makroregionu Polski Wschodniej
zapewni szerokie dotarcie do grup docelowych z odpowiednio profilowanym przekazem. Sk din d
wiadomo te , e potencjalni inwestorzy zainteresowani Makroregionem Polski Wschodnigj

w pierwszym wyborze si gn do Internetu jako najwygodniejszego rodfa informacji.

Nale y jednak mie wiadomo , e tylko dobrze, profesjonalnie przygotowane materialy, przejrzyste
strony www, dobre tlumaczenia na j zyki obce mog spowodowa zainteresowanie potencjalnych
inwestorow. Ka de zaniechanie i odst pienie od przyj tych w tym zakresie profesjonalnych
standardbw mo e przyczyni si  do mniejszego zainteresowania tym kanatem komunikaciji

a w konsekwencji przeto y si na poziom inwestycji na omawianym obszarze.

Drugim istotnym nurtem w komunikacji dotycz cej mo liwo ci inwestycyjnych w Makroregionie Polski

Wschodniej s__dzialania PR . W dzisiejszych czasach typowa kampania reklamowa ma za zadanie

przede wszystkim zwréci uwag odbiorcéw, zainteresowa , spowodowa refleksj . Ten efekt mo na
osi gn  w krétkim czasie, ale i okres jego trwania (zainteresowania) jest krétkotrwaty i w wi kszo ci
przypadkéw nie przektada si na efekt inwestycyjny. Ponadto przekaz reklamowy, sk din d
potrzebny, nie do ko ca wypelnia zapotrzebowanie merytoryczne na informacj . Tu pojawiaj si
du e i nowe mo liwo ci komunikacji z zastosowaniem ré nych narz dzi PR. Ich skuteczno jest
najcz ciej uzale niona od doboru przekazu i profesjonalizmu oraz do wiadczenia agencji PR,
zatrudnionej do wykonania zadania. Nale y tu zaznaczy , e ,tradycyjne” metody promowania
inwestycji w Polsce Wschodniej (np. misje, targi, wizyty studyjne), nie powinny by “wyt czone”, ale

ich zastosowanie musi podlega statemu monitoringowi w kontek cie: efekty vs. koszty.
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Temat inwestycji w Makroregionie Polski Wschodniej jest niezwykle chionny i wielow tkowy, a tak e
posiada w sobie du y potencjat informacyjny pod warunkiem wyboru odpowiedniego profesjonalnego
wykonawcy (w postaci agencji PR) i sprawnej wspoétpracy pomi dzy wszystkimi stronami procesu

komunikacyjnego. Nale y tu podkre li dwa niezb dne elementy:

- dobra wspélpraca w tym zakresie jest warunkiem kluczowym dla powodzenia

realizacji zadania,

- wszystkie dziatania public relations musz mie zaplanowany, skoordynowany
i strategiczny charakter.

Na obecnym etapie nale y przyj , e powy sze wnioski s zaréwno konieczne jak i mo liwe do
zrealizowania.
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4. KONCEPCJA MARKETINGOWA

Kluczem do stworzenia wia ciwej koncepcji marketingowej jest zawsze znalezienie unikalnego
i dopasowanego do grupy docelowej pomystu. Istot dziala b dzie zatem opracowanie jednej my i
przewodniej, ktéra pozwoli na budowanie oczekiwanych wyobra e na temat Polski Wschodniej

w réd grup docelowych.

Zgodnie z teori USP (ang. Unique Selling Proposition), najlepsz propozycj unikalnych warto ci
produktu buduje si analizuj ¢ jego mocne strony z punktu widzenia oczekiwa i potrzeb grup
docelowych. Nale y skoncentrowa si na unikalnych elementach, ktére odré niaj teren Polski
Wschodniej od innych, konkurencyjnych poto onych w tym regionie Europy, ale przede wszystkim
patrz ¢ na propozycje z punktu widzenia potencjalnego inwestora, a nie wla ciciela produktu — w tym
przypadku PAIIlZ S.A., urz déw marszatkowskich oraz innych instytucji odpowiedzialnych za promoc;j
Polski Wschodniej.

Podstawowym wyzwaniem w przygotowaniu strategii jest fakt, e dotyczy ona jednego
z makroregionéw Polski, podczas gdy jednocze nie caly kraj jest obecnie na etapie budowania

spojnej wizji marketingowej skierowanej do bardzo szeroko rozumianej zagranicznej opinii publicznej.

Obserwujemy, e promocja Polski charakteryzuje si poza granicami kraju du  r6é norodno ci

a czasami réwnie brakiem spoéjno ci. Z tymi wyzwaniami spotykaj si na co dzie wszystkie
podmioty odpowiedzialne za dziatania marketingowe na rzecz Polski. Promocj gospodarcz zajmuje
si Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych (PAIilZ S.A.), a promocj turystyczn Polska
Organizacja Turystyczna (POT). Promocj kultury - Instytut Adama Mickiewicza (IAM), za sportu
Polski Komitet Olimpijski (PKOL). Do tego nale y doda strategie promocyjne Ministerstwa Spraw
Zagranicznych, Ministerstwa Kultury, Ministerstwa Sportu i Turystyki, Ministerstwa Gospodarki,
Krajowej Izby Gospodarczej. Wszystkie te organizacje s odpowiedzialne za kreowanie wizerunku
Polski w wiecie i realizuj r6 ne dziatania z tym zwi zane. Po rednio zatem wplywaj réwnie na

najistotniejsz  z punktu widzenia niniejszego opracowania grup - inwestorow zagranicznych.

Jednocze nie dziatania marketingowe maj by prowadzone dla obszaru, ktory obecnie jako
Makroregion nie jest znany poza granicami kraju. Zarowno wyniki analizy medialnej jak
i podsumowanie bada wizerunkowych wyra nie potwierdzaj , e nie istnieje aden wizerunek Polski
Wschodniej poza granicami kraju. Kategoria ta nie pojawia si zatem w wiadomo ci odbiorcow
w sposéb inny, ni terytorialno-geograficzne okre lenie cz ci Polski, podobne do okre lenia Polski
centralnej, zachodniej czy potudniowej. Zadanie budowania wiadomo ci Polski Wschodniej z jednej
strony, ufatwiaj stosunkowo symetryczne granice Polski, w ktérych mo na tatwo okre li podziat na
cz wschodni , central czy zachodni kraju. Z drugiej strony — z punktu widzenia potencjalnego
inwestora — trudno jest precyzyjnie okre li granice Polski Wschodniej, poniewa nie s one w aden
sposOb wyznaczone warunkami naturalnymi (gérami, rzekami czy innymi tatwymi do zauwa enia

granicami).
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Niniejszy rozdziat precyzuje koncepcj dziala marketingowych PAlilZ S.A., zwi zanych z promocj

Polski Wschodniej. Najwa niejszym dla wia ciwego pozycjonowania dziata jest przyj cie poni szych

zalo e :

Dziatania kierowane do inwestorow zagranicznych musz uwzgl dnia obecny wizerunek
Polski w réd tej grup docelowej. To oznacza, e wizerunek Polski Wschodniej musi
by budowany w petnej spdjno  ci z wizerunkiem Polski i nie mo  na budowa go
jako osobnej — czy te konkurencyjnej — kategorii  poza granicami Polski. Taka
sytuacja, w oczach zagranicznych inwestoréw, mogtaby doprowadzi do konkurencji
pomi dzy obiema kategoriami, czego zdecydowanie nale y unika . Nale y jednocze nie
zaznaczy , e préba budowania osobnej marki dla Polski Wschodniej mogtaby
w konsekwencji doprowadzi do pogt bienia si wizerunkowej ré nicy pomi dzy ,Polsk
A"i ,Polsk B

Polska Wschodnia powinna by
sub-kategori  dla Polski

Dziatania marketingowe powinny si koncentrowa przede wszystkim na elementach
informacyjnych. Nie nale y wybiera kierunkéw dziata czy narz dzi, ktére zmierzatyby do
budowania ,Polski Wschodniej” jako osobnej marki, ktéra niostaby za sob okre lone
skojarzenia marketingowe. Wskazana jest zatem koncentracja na narz dziach
o charakterze informacyjno-promocyjnym , a ograniczenie narz dzi o charakterze
reklamowym, szczegdlnie tych, ktére generuj znacz ce koszty jak reklama prasowa czy

telewizyjna.

Kampania promocyjna Polski Wschodniej powinna
bazowa na informaciji, a nie na reklamie

Najwi kszy wysitek marketingowy nale y skoncentrowa na kanatach, w ktérych
potencjalnie najwi ksza liczba inwestorow mo e poszukiwa informacji o Polsce
Wschodniej. Naturalnym kanatem jest zatem internet, ktéry powinien sta si osi , wokot
ktorej budowane wszystkie pozostale dziatania. Za wyborem tego kanalu jako
podstawowego przemawia nie tylko jego dost pno , ale réwnie niskie koszty
w poréwnaniu do innych narz dzi marketingowych (jak reklama w prasie czy telewizji lub

udziat w targach).
Internet powinien sta  si  gtbwnym kanatem i osi
komunikacji

We wszystkich dziataniach marketingowych nale y koncentrowa si na przekazach
pozytywnych — czyli podkre laniu zalet inwestowania w Polsce Wschodniej. Szczegolnie
istotne jest to w komunikacji na terenie kraju, gdzie silne stereotypy cz sto zniech caj

nawet do pogt bienia informacji o tym makroregionie. Konieczne jest zatem

prezentowanie pozytywnych przyktadéw oraz tzw. ,success-stories”, a tam gdzie to
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mo liwe budowanie pozytywnych skojarze dla nowych miejsc (np. ,Polska Wschodnia —
polska Dolina Krzemowa (Podkarpacie)” czy te ,Polska Wschodnia — ostatnie takie zto a

surowcOw w Europie ( wi tokrzyskie)”.

Pozytywne przyktady s  kluczem do sukcesu w komunikacji

Koncepcja marketingowa zaktada realizacj w latach 2009 — 2015 dziata marketingowych w ramach

dwéch gtéwnych, rownolegtych torow dziata .

W ramach Toru 1 proponowane b d dziatania, ktérych celem b dzie poinformowanie grup

docelowych o istnieniu Polski Wschodniej, jako wartego rozwa enia miejsca na inwestycj . Celem
tych dziata b dzie wyl cznie zwrécenie uwagi na ten makroregion Polski oraz budowanie

nast puj cego toru skojarze .

MIEJSCE NA INWESTYCJ W EUROPIE —>
POLSKA WSCHODNIA = BRAMA NA WSCHOD i BRAMA NA ZACHO D
EASTERN POLAND = BETWEEN EAST AND WEST

EASTERN POLAND — MACROREGION MACROFUTURE

W ramach Toru 2 uruchomionych powinno zosta szereg narz dzi, ktére w efektywny sposob pozwol

na pozyskanie bardziej szczeg6towych informacj i zainteresowanym inwestorom.

Wa nym rédiem dla tworzenia koncepcji marketingowej powinna by roéwnie analiza spodziewanych
wydarze w szeroko rozumianym otoczeniu gospodarczym. Za najistotniejsze z punktu widzenia
koncepcji marketingowej nale y uzna wszelkie fora gospodarcze (jak Forum Ekonomiczne w Krynicy
czy te Mi dzynarodowe Forum Gospodarcze w Gdyni), ktére skupiaj zagranicznych inwestorow

w Polsce , takie jak:

Najistotniejsze wydarzenia z punktu widzenia strate  gii marketingowej

Kluczowe wydarzenia Wydarzenia presti owe Pozostate wydarzenia, ktére
biznesowe / inwestycyjne skupiaj ce potencjalnych nale yuwzgl dni w
inwestoréw lub ich otoczenie komunikacji
Forum Ekonomiczne w Krynicy | Aukcja Koni w Janowie Prezydencja Polski w UE
(wrzesie ) Podlaskim (1.07.2011)

Zestawienie wa nych wydarze powinno by opracowywane corocznie i na bie co aktualizowane.
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4.1.1. Tor 1 - ,Strategia dzwonka”

.Strategia dzwonka” zaktada dotarcie do inwestorow z krotk , ale podan w atrakcyjnej formie

informacj , e jedn z interesuj cych opcji inwestycyjnych jest Polska Wschodnia. Te zalo enia

strategiczne nale y w sposob szczegdlny uwzgl dni podczas opracowywania Systemu ldentyfikaciji

Wizualnej oraz visuali reklam i spotéw telewizyjnych.

Specyfika ka dej grupy docelowej nakazuje tutaj przyj przede wszystkim kierunek argumentaciji
opartej na faktach i komunikacji racjonalnej, a nie na komunikacji emocjonalnej. Nale y zatem opiera
komunikacj na wybranych faktach wskazuj cych na Polsk Wschodni , jej atuty inwestycyjne,
a jednocze nie wykorzysta mo liwo ci jakie daje rekomendacja innego przedsi biorcy, ktéra w tej
sytuacji jest najcenniejszym elementem komunikacji. Proponujemy zatem wykorzysta w ramach tego
obszaru kierunek ,testimoniala” — historii lub rekomendacji zadowolonych przedsi biorcow, ktorzy ju
zainwestowali w Polsce Wschodniej. Takie ,case-stories” (historie przypadkéw, historie inwestycji)
powinny stanowi

podstaw ,strategii dzwonka” i mo liwie w prosty sposéb odpowiada na pytanie:

.Dlaczego Polska Wschodniaico ztegob d miat?”.

Im wi ksza ranga i skala dziatalno ci przedsi biorcow wskazywanych w ,case-stories”, tym wi ksza

szansa nha znacz cy odzew w dziataniach informacyjnych. Dlatego przede wszystkim warto

wykorzysta w komunikacji obecno

rodzin, poniewa

ich obecno

reklamowych oraz dziata PR.

Wyhdr firm, ktére s

obecne w Polsce i jednocze

w Polsce mo e stanowi

nie jako rodziny s

ciekawe

w Polsce firm z listy 100 Forbes, ktére nale

rédlo inspiracji dziata

rozpoznawalne na listach Forbes

L.P Pozycja na Nazwa firmy Rodzina Udziat Dziatalno
li cie The firmy
Global 2000/
Forbes
1 |3 Toyota Motor Akio Toyoda 2% Motoryzacja
2 Banco Santander Botin Family 75% Bankowo
9
3 |41 Arcelor Mittal Mittal Family 43 % Hutnictwo
4 |47 Samsung Lee Family 22% Elektronika
Electronics
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 Spo ywcza
8 203 Fiat Group Agnelli Family 30% Motoryzacja
9 238 BMW Group Quandt Family 50% Motoryzacja
10 | 267 Porsche Porsche i Piech | Brak danych Motoryzacja
Family
Zrodia:

http://www.familybusinessmagazine.com/WorldsLargestFBs.html

http://www.forbes.com/lists/2009/18/global-09 The-Global-2000 Rank 3.html

do znanych
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4.1.2. Tor 2 — ,Strategia paj czyny”
Celem dziata w ramach tego obszaru jest zbudowanie mo liwie efektywnych pot cze i narz dzi,

pozwalaj cych inwestorowi, ktory ju zwrécit swoj uwag na Polsk , na zebranie dodatkowych
informacji. Za elementy ,Strategii paj czyny” nale y uzna wszystkie opisane narz dzia — poza
kreacj identyfikacji wizualnej i filmoéw. Przyj te w dalszej cz ci dokumentu narz dzia oraz ich liczby
nale y uzna za optymalne dla realizacji zatlo onych celéw. Poni ej przedstawiono grupy narz dzi,

wraz z przypisaniem im wagi procentowej z punktu widzenia realizacji celéw.

Uwaga: procentowej wagi w stopniu realizacji celéw nie mo na w sposéb prosty przeto y na procent
warto ci bud etu, ze wzgl du na ré ne koszty dzialta w poszczegélnych grupach (np. wysokie koszty
zakupu reklam telewizyjnych czy dziata targowych w stosunku do np. prowadzenia dziata PR czy
zakupu reklam internetowych). Waga oznacza zatem szacowan warto danego narz dzia dla
realizacji zato onych celéw — im wy sza waga, tym bardziej istotne jest zatem posiadanie danego

narz dziaijego maksymalne wykorzystanie.

Szacowana warto danego narz dzia dla realizacji zato  onych celéw

Grupa dziata Procentowa waga w
potencjale realizacji
celu

0,
Obecno i promocja w Internecie 20%

przygotowanie i redakcja portalu

kampania promocyjna portalu w Internecie (banery, promocja
w Google i innych wyszukiwarkach, pozycjonowanie stow
kluczowych w Google i kampania adwords)

0,
Dziatania PR (ze szczeg6lnym naciskiem na promocj w kluczowych 20%
krajach oraz sektorach bran owych)
0,
Organizacja misji gospodarczych 20%
0,
Udziat w targach 15%
0,
Kampania reklamowa 10%
(kreacja identyfikacji wizualnej, kreacja filmoéw i reklam oraz zakup
mediéw)
o L - . 10%
Organizacja seminariow, konferenciji, foréw
5%

Organizacja studyjnych

Zrédio: opracowanie wiasne
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W ramach kampanii medialnej w mediach krajowych i zagranicznych rekomendowane jest:

W Polsce: prawie catkowita rezygnacja z dziatla z zakresu ATL (tzw. Above-
The-Line, dziatania reklamowe z wykorzystaniem no nikéw tradycyjnych jak
prasa, telewizja, outodoor, plakaty, etc.). Prowadzenie kampanii informacyjnej
gldwnie za pomoc narz dzi PR (media docieraj ce do grup docelowych)
oraz wyst pie i publikacji eksperckich (na seminariach i konferencjach
wa nych dla grup docelowych oraz mediach) za wyj tkiem kilku wybranych

mediéw skierowanych w Polsce do inwestoréw zagranicznych;

Zagranic : zakup powierzchni w mediach drukowanych prowadzony tylko
w wybranych mediach ogoélno-biznesowych we wskazanych krajach oraz

wybranych mediach bran owych.

Prowadzenie statych dziala PR na rynkach zagranicznych z pomoc zewn trznego
wykonawcy. Pozwoli to na maksymalizacj efektéw kampanii du o ni szym kosztem ni

dziatania z zakresu ATL.

Rekomendowane jest zwi kszenie uczestnictwa w konferencjach, seminariach i forach przede
wszystkim ze wzgl du na bardzo wysok reprezentacj grup docelowych na potencjalnych
wydarzeniach oraz stosunkowo niskie koszty organizacji w przypadku wchodzenia

z prelekcjami na zagraniczne konferencje i seminaria.

Zgodnie z przyj t koncepcj marketingow , wokot portalu internetowego nale y budowa

szereg innych dziala i proba stworzenia jego roli jako kr gostupa wszystkich dziata
promocyjnych.
4.2. Rekomendacja kierunkéw geograficznych i sektor  owych

Na podstawie raportu Instytutu Bada nad Gospodark Rynkow ,Analiza ekonomiczna potencjatu
Polski Wschodniej” oraz w wyniku analizy strategii rozwojowych i strategii promocji poszczegélnych
wojewodztw, rekomendowane do prowadzenia dziata komunikacyjnych s ni ej wymienione kraje /
kierunki geograficzne. Za kluczow przy rekomendacji uznano przed wszystkim stopie dynamiki
wzrostu inwestycji w Polsce oraz Makroregionie Polski Wschodniej. Jednocze nie nale y podkre i ,
e kolejno  krajéw nie jest przypadkowa, co oznacza, e w razie braku mo liwo ci dotarcia z petnym
pakietem dziala marketingowych, nale y w pierwszej kolejno ci skoncentrowa si na krajach

znajduj cych si na wy szych miejscach tego zestawienia.

Rekomendowane kierunki dziata marketingowych

KIERUNEK GEOGRAFICZNY / KRAJ UWAGI

Szczegolne uwzgl dnienie dotyczy gtownie
dziata z zakresu kampanii medialnej,
targbéw, seminariéw”, nie powinno
natomiast mie wptywu na dziatania PR.

WSZYSTKIE KRAJE UNII EUROPEJSKIEJ ZE
SZCZEGOLNYM UWZGL DNIENIEM:

1. NIEMCY

Jednocze nie dwa kraje UE nale y uzna
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2. HISZPANIA za kluczowe:
3. FRANCJA Niemcy — ze wzgl du na wysoki w ocenie
ekspertow IBNnGR potencjat pozyskiwania
4. WEOCHY inwestoréw z r6 nych sektoréw;
5. HOLANDIA Hiszpani - ze wzgl du na najwy sz
6. WIELKA BRYTANIA dynamik wzrostu kapitatu w Polsce
7 SZWECJA Wschodnie;j.
2. USA
3. ROSJA
4, CHINY
5. KOREA
6. INDIE

Nale y jednocze nie przypomnie wnioski z cz ci analitycznej niniejszego dokumentu, z ktdrych
wyra nie wynika, e poszczegllne wojewddztwa — przygotowuj ¢ swoje dokumenty strategiczne,
w niewielkim stopniu kieruyj uwag na inwestoréw zagranicznych. Jednocze nie wszystkie
wojewddztwa bardzo du wag przyktadaj do rozwoju turystyki indywidualnej (kierowanej zaréwno
do turysty polskiego jak i zagranicznego). Nale y mie zatem szczeg6iny wzgl d na wha ciwy kierunek
dziata skierowanych do poni szych sektoréw, poniewa dziatania te musz uwzgl dnia potrzeby
inwestora jako podmiotu szukaj cego miejsca na ulokowanie rodkdéw/inwestycji, a nie inwestora,

ktory szuka mo liwo ci sp dzenia wolnego czasu.

Sektory wysokiej szansy w Polsce Wschodniej

LP SEKTOR UWAGI

Sektor najwi kszej szansy dla wojewddztw:

1. . lubelskiego, podlaskiego, warmi sko-

: . Sektor najwi kszej szansy dla wojewddztw:
Spo ywczy (rolnictwo ekologiczne

2. i specjalistyczne, rolno-spo ywcze) lubelskiego, podlaskiego, warmi sko-
pecalisty ' PO yw mazurskiego, wi tokrzyskiego, podkarpackiego
3 Przemyst drzewny (w tym Sektor najwi kszej szansy dla wojewddztw:
' papierniczy) i meblarski podkarpackiego, podlaskiego
Przemyst chemiczny (w tym Sektor najwi kszej szansy dla wojewddztw:
4. umo y) y y lubelskiego, warmi sko-mazurskiego,
9 wy podkarpackiego
5 Budowlany, produkcja wyrobow Sektor najwi kszej szansy dla wojewddztw:
' Z surowcow niemetalicznych wi tokrzyskiego, podlaskiego

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie analizy strategii rozwojowych i promocyjnych
wojewOdztw oraz analizy IBhnGR
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Dodatkowo w komunikacji PR nale y zwréci szczegélin uwag (oprocz powy szych priorytetowych
sektoréw) na mo liwo ci wykorzystania w komunikacji zalet ju rozwini tych, czy te maj cych du y

potencjat rozwojowy, a w szczegoélno ci PR-owy, nast puj cych sektorow:

Sektory wysokiej szansy c.d.

LP SEKTOR UWAGI
1 Rozwéi energii ze  rédet Sektor szansy dla pi ciu wojewddztw:
: odnawijaln cﬁ podkarpackiego, wi tokrzyskiego, lubelskiego,
Y podlaskiego, warmi sko-mazurskiego
2. BPO SzczegOdlnie ze bior ¢ pod uwag stolice
wojew0ddztw Polski Wschodniej
3. Jachto Sektor wysokiej szansy dla wojewddztwa
Wy warmi sko-mazurskiego
4. Lotniczy Sektor szansy dla wojewodztwa podkarpackiego
5. . Sektor wysokiej szansy dla wojewddztw:
Logistyka podkarpackiego, podlaskiego, lubelskiego
6. Maszvnow Sektor wysokiej szansy dla wojewddztw:
ynowy wi tokrzyskiego, lubelskiego, podlaskiego
7. Metalow Sektor wysokiej szansy dla wojewddztwa
y wi tokrzyskiego
8. Odzie ow Sektor wysokiej szansy dla wojewddztw:
y lubelskiego, podlaskiego

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie analizy strategii rozwojowych i promocyjnych
wojewoédztw oraz analizy IBhnGR

Nale y réwnie podkre li, e ta strategia marketingowa powinna mie swoj finat w dobrze
funkcjonuj cym miejscu pozyskania przez inwestorow pogt bionej informacji, ktéry powinien by stale
zapewniony przez PAIlIZ S.A.. Bez tego elementu bowiem niniejszy projekt zako czy si na etapie

poinformowania potencjalnego inwestora.

4.3. Komunikaty. Priorytety.

Zgodnie z dokumentem: ,Zalo enia do Strategii Promocji Gospodarski Polskiej” Ministerstwa
Gospodarki, gltbwnym komunikatem przyj tym dla promocji polskiej gospodarki jest hasto: ,Polska

uznanym partnerem gospodarczym, atrakcyjnym pod wzgledem inwestycyjnym i turystycznym.”

Trzymaj ¢ si zatem zasady spoéjno ci strategii komunikacji Polski Wschodniej wizja komunikaciji
marketingowej musi by spéjna z zasad cytowan powy ej, a jednocze nie zwraca uwag
i zach ca do zainteresowania si tym obszarem Europy. Ze wzgl du na bardzo szeroki zasi g oraz

ogromne ré nice kulturowe odbiorcow, USP (Unique Selling Proposition) musi by proste,
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wieloznaczeniowe, a jednocze nie odwoluj ce si do warto ci akceptowanych przez rodowiska
biznesu na calym wiecie. Na bazie USP wykonawca kreacji reklamowej przygotuje ostateczne

przekazy i brzmienia hasta b d haset reklamowych.

Proponujemy zatem przyj cie jednego z dwodch poni szych USP, ze wzgl du na najbardziej
prawdopodobne stosowanie hasta w gidwnie w j zyku angielskim, jego brzmienie zostato réwnie

zaproponowane w tym j zyku.

USP 1 —> Eastern Poland — land of undiscovered poss ibilities

Hasto to jest rekomendowane jako pierwsze ze wzgl du na uniwersalno , prostot a jednocze nie
mo liwo rozbudowywania i dalszych interpretacji. Spetnia kryteria modelu SUCCES, ktoéry jest
najbardziej miarodajn form oceny kreacji marketingowych i mo e jednocze nie postu y PAIilZ S.A.
do oceny wyboru wykonawcy przygotowuj cego kreacj reklamow (S — simple; U — unige; C —

concrete; C — credible; E — emotional; S — story).

USP 2 —> Eastern Poland — your best place for Green field

at the European Union border

Haslo wskazuje na jeden z najwa niejszych elementéw istotnych z punktu widzenia inwestora,
mo liwo ci inwestycyjne oraz podkre la bardzo wa n zalet Polski Wschodniej — dost pno

gruntéw na inwestycje. Jednocze nie wskazuje na graniczne poto enie tej cz ci Polski, co pozwala
w dalszej kolejno ci na budowanie wizerunku tego regionu jako miejsca na granicy Europy — Bramy

na Wschaéd i Bramy na Zachaod.

USP 3 —> Eastern Poland — a gateway between the Eas t and the West

Hasto to podkre la bardzo istotn zalet Polski Wschodniej — jej poto enie geograficzne na styku
dwéch wiatdw biznesu — wiata Wschodu (Azji) oraz biznesu Zachodu (Europy i USA). Przy czym
nale y zwréci uwag na konieczno stosowania wyt cznie opisowego stéw ,East” oraz ,West”, jako
pewnych regionéw na wiecie. Wynika to przede wszystkim z faktu r6 nego postrzegania kierunkéw
geograficznych na wiecie (Wschdd jako kierunek geograficzny dla Azjaty buduje zupeinie inne
wyobra enia ni dla Europejczyka). Gtéwn zalet hasta jest pokazanie jego mo liwo ci jako
przyczétka do inwestycji dla catego wiata — dla Wschodu jako najbli szego punktu w Europie, dla

Zachodu — pocz tku do ekspansji na Wschad.

4.4. Cele Programu Promocji

Aby w spos6b wia ciwy zdefiniowa ostateczne cele dla Programu Promocji Gospodarczej Polski
Wschodniej na lata 2009 — 2015, dokonano poni ej analizy celéw przedstawionych w dwdch

dokumentach ,Zatozent do strategii promocji gospodarki polskiej 2007-2015" opracowanego przez
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Ministerstwo Gospodarki oraz ,Programu Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej realizowanego
w ramach dziatania 1.4 Programu Operacyjnego Rozwoj Polski Wschodniej” opracowanego przez
PAIIIZ S.A.

Zgodnie z zato eniami opracowanymi przez Ministerstwo Gospodarki w zakresie promocji naptywu
bezpo rednich inwestycji zagranicznych, celem dziala jest stworzenie warunkéw dla zwi kszania
naptywu do Polski bezpo rednich inwestycji zagranicznych (BlZ), sprzyjaj cych unowocze nianiu
i wzrostowi konkurencyjno ci polskich towarow i ustug. Prowadzone dziatania powinny przyczynia si
do:

wzmochienia pozycji Polski jako dobrego miejsca dla lokowania inwestyciji,
wzmochienia korzystnego wizerunku Polski i jej gospodarki w wiecie,

zwi kszenia naptywu BIZ do poziomu ok. 10 mid USD rocznie od 2006 roku, w tym
przede wszystkim w formie greenfield,

zwigkszenia BIZ w sektorach zaawansowanych technologii lub tzw. sektorach
wschodzacych do poziomu 20% ogétu BIZ,

wyréwnywania dysproporcji geograficznych w rozwoju gospodarczym regionéw'>.

Jednocze nie zgodnie z zato eniami przyj tymi przez PAIIIZ S.A. gtbwnym celem Programu Promog;ji
Gospodarczej Polski Wschodniej jest wzrost konkurencyjno ci i innowacyjno ci oraz rozwéj spoteczny
i gospodarczy wojewddztw Polski Wschodniej poprzez podniesienie atrakcyjno ci inwestycyjnej

makroregionu.

Cele Programu okre lono jako:
zwi kszenie naptywu bezpo rednich inwestycji zagranicznych do makroregionu;
zainteresowanie polskich firm inwestycjami w Polsce Wschodniej;
pobudzenie eksportu produktéw oraz ustug z Polski Wschodniej;

rozwoj turystyki biznesowej w Makroregionie.

Poni ej przedstawiono najwa niejsze cele marketingowe dla przyj tego ,Programu Promocji (...)".
Nale y jednocze nie zaznaczy , e s one wyt cznie celami marketingowymi — operuj cymi
w zakresie edukacji, wiedzy, wiadomo ci, ch ci oraz nastawienia odbiorcoéw. Poni sze cele nie
odnosz si w sposo6b bezpo redni do istotnych elementéw biznesowych, wa nych dla powodzenia
calej akcji, takich jak np. korzystne rozwi zania podatkowe czy szybkie dotarcie do pogt bionych

informacji o mo liwo ciach inwestycyjnych w Polsce Wschodniej.

13 zalazenia do Strategii promocji gospodarki polskiej 200715 s. 12, Ministerstwo Gospodarki, marzec 2007
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Zwi kszenie znajomo ci
mo liwo ci
inwestycyjnych w Polsce
Wschodniej w grupach
docelowych (zagranica)

Badania ilo ciowe grup
docelowych

Raporty z dziata
podsumowuj ce liczb
0s6b, ktére miaty
bezpo redni kontakt
z dziataniami
promocyjnymi (targi,
misje gospodarcze,
wizyty studyjne)

Badania powinny by
przeprowadzane na
grupie dopasowanej do
kluczowych kierunkéw
geograficznych oraz
segmentow

jednocze nie

z badaniem firm
polskich

Zainteresowanie mediow
zagranicznych
publikacjami dotycz cymi
Polski Wschodniej oraz
utrzymanie liczby
publikacji na statym
poziomie

Raporty ilo ciowe
podsumowuj ce liczb
publikaciji

Zwi kszenie znajomo ci
mo liwo ci
inwestycyjnych w Polsce
Wschodniej w grupach
docelowych (Polska)

Badania ilo ciowe grup
docelowych

Raporty z dziata
podsumowuj ce liczb
0s0b, ktére miaty
bezpo redni kontakt
Z dziataniami
promocyjnymi (targi,
misje gospodarcze,
wizyty studyjne)

Badania powinny by
przeprowadzane na
grupie dopasowanej do
kluczowych kierunkéw
geograficznych oraz
segmentow

jednocze nie

Z badaniem firm
zagranicznych

Zainteresowanie mediow
biznesowych
publikacjami dotycz cymi
inwestycji w Polsce
Wschodniej oraz
utrzymanie liczby
publikacji na statym
poziomie

Raporty ilo ciowe
podsumowuj ce liczb
publikaciji

Obecno na
przynajmniej 2 wa nych
wydarzeniach za granic
rocznie, prezentuj cych
mo liwo ci eksportu
produktéw i ustug

z Polski Wschodniegj

Raporty z dziata
podsumowuj ce liczb
0s0b, ktére miaty
bezpo redni kontakt
Z dziataniami

Zwi kszenie liczby
publikacji w mediach na
terenie Polskich
Wschodniej,

prezentuj cych success-
stories dotycz ce
eksportu produktow oraz
ustug

Raporty ilo ciowe
podsumowuj ce liczb
publikaciji
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Stworzenie specjalnej
sekcji na portalu
informacyjnym
po wi conej dobrym
praktykom eksportowym
w Polsce Wschodniej.
Nawi zanie partnerstwa
(wymiana baneréw)

z portalami po wi conymi
tematyce eksportowej

Google Analytics lub
inna forma analizy
stron www
podsumowuj ca
aktywno na stronie
z podziatem réwnie
naregiony wiata oraz
analizuj ca strony
przekierowu;j ce

Zagwarantowanie
obecno na
przynajmniej 4 wa nych
wydarzeniach dla bran y
turystyki biznesowej
rocznie

Raporty
podsumowuj ce
dziatanie oraz liczb
0s6b, ktére miaty
styczno  z realizacj

Zwi kszenie liczby
publikacji / organizacja
akcji specjalnych lub Raporty

konkurséw w mediach podsumowuj ce
prezentuj cych ju dziatanie oraz liczb
istniej ce mo liwo ci 0s0b, ktére miaty
turystyki biznesowej (we | styczno z realizacj
wspoéipracy z ofertuj cymi
je podmiotami)

Przygotowanie
specjalnego folderu
informacyjnego

po wi conego

mo liwo ciom turystyki
biznesowej w regionie

Raport z realizacji
dziatania oraz sposobu
dystrybucji folderu

Folder oprocz wersji
drukowanej powinien
by dost pny w wersji
on-line

Google Analytics lub
inna forma analizy

Stworzenie specjalnej stron www

sekcji na portalu podsumowuj ca
informacyjnym aktywno na stronie
po wi conym turystyce z podziatem réwnie
biznesowej na regiony wiata oraz

analizuj ca strony
przekierowuj ce

4.5. Matryca dziata marketingowych

Poni ej przedstawiamy matryc najwa niejszych grup sugerowanych dziata

w ramach promocji Polski Wschodniej wraz z sugerowan form realizacji (wykonawca zewn trzny

lub PAIilZ S.A.) oraz sugerowanym trybem wyboru.

marketingowych
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Identyfikacja wizualna | Wykonawca Konkurs. Dziatanie
(SIw) zewn trzny jednorazowe
Film promocyjny Wykonawca
Narz dzia zewn trzny Tryb PZP
wspieraj ce
Materialy informacyjne | Wykonawca
zewn trzny lub PAIilZ
S.A. (przygotowanie Tryb PZP
tekstéw)
Kampania medialna Wykonawca
(zakup medioéw + zewn trzny
promocja Tryb PZP
i pozycjonowanie
portalu)
Narz dzia promocji
po rednigj Dziatania PR + wizyty | Wykonawca
studyjne dziennikarzy zewn trzny/ PAIlilZ Tryb PZP
S.A.
Portal gospodarczy Wykonawca Tryb PZP
zewn trzny
Seminaria, konferencje | PAIIIZ S.A. .
i fora ekonomiczne
Narz dzia promocji . .
bezpo redniej Targi i wystawy PAIIIZ S.A. —
Misje gospodarcze PAIIIZ S.A.

i wizyty studyjne
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5. REKOMENDOWANA TAKTYKA DZIALA . NARZ DZIA KAMPANII

5.1. Identyfikacja wizualna

Promocja Makroregionu wymaga odnalezienia cech wspolnych analizowanych pi ciu regionéw oraz
opracowania spojnych komunikatéw. No nikiem kluczowych tre ci jest tak e warstwa wizualna
komunikacji — st d potrzeba kreacji i wdro enia petnego systemu identyfikacji wizualnej dla Polski
Wschodniej. Postu y on promocji regionu w kraju i zagranic , przyczyni si do wzrostu jego
rozpoznawalno ci poprzez kojarzenie okre lonych atrybutéw z logiem — przyj t lini graficzn

i kolorystyk .

Celowe ksztaltowanie spojnego wizerunku Polski Wschodniej jako miejsca o potencjale inwestycyjnym
i gospodarczym, jest nadrz dnym celem opracowanej strategii komunikacji. Jednym z jej elementow
jest System Identyfikacji Wizualnej, ktéry zostanie wytoniony w drodze przetargu. Opracowane logo
oraz hasto promocyjne b d implikowane w kampanii zwi kszaj cej wiadomo waloréw
makroregionu oraz ksztattuj cej okre lony jego wizerunek. Elementy identyfikacji maj by spéjne
z kreacjami aktualnie funkcjonuj cymi w Polsce, tak by mo liwy byt efekt synergicznego oddziatywania
na odbiorc komunikatu. Szczego6towe informacje dotycz ce celu strategicznego, spodziewanych

efektéw czy przedmiotu zaméwienia znajduj si poni ej.

Cel strategiczny/ Podstawowym celem proponowanych dziata marketingowych jest
cel operacyjny wykreowanie wizerunku Polski Wschodniej jako obszaru godnego
dziatania zainteresowania pod wzgl dem inwestycyjnym. Aby osi gn ten cel nale y

odré ni Polsk Wschodni od innych podobnych regionéw w kraju i za

granic . Kojarzenie obszaru Polski Wschodniej z konkretn lini graficzn
kolorystyk i hastem przewodnim, przyj tymi w systemie identyfikacji wizualnej
ma utatwi komunikacj z odbiorcami.

Spodziewany efekt/ | Wzrost rozpoznawalno ci Polski Wschodniej, spdjny wizerunek Makroregionu
forma oceny jako obszaru o potencjale inwestycyjnym i gospodarczym. Jednolita linia
dziatania graficzna pozwoli tak e osi gn  lepszy poziom uto samienia wladz

i mieszka céw poszczegdinych wojewddztw i miejscowo ci wchodz cych

w skfad makroregionu Polski Wschodniej. Wspélna identyfikacja ma by jakby
wspoélnym sztandarem pod ktérym b d realizowane jednolite

i usystematyzowane dziatania promocyjne dla Makroregionu.

Tryb wyboru Proponujemy, aby post powanie prowadz ce do wyboru wykonawcy zostato
wykonawcy przeprowadzone w trybie konkursu.

Wskazane przymioty wykonawcy:

— posiada do wiadczenie w realizacji podobnych prac, polegaj ce na
wykonaniu co najmniej 2 systemow identyfikacji wizualnej (przy czym ka dy

z wykazywanych zawiera powinien minimum: projekt znaku graficznego

Z opisem geometrycznym zawieraj cym siatk modutow okre laj ¢
podstawowe proporcje i wielko ci w budowie znaku graficznego przeznaczonej
do odwzorowywania znaku marki np. na powierzchniach wielkoformatowych,
typografi i liternictwo wraz z palet koloréw i wzorami zastosowa dla
dokumentéw o du ych i malych formatach (np. ulotki, plakaty), typografi
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i liternictwo wraz z palet kolorow i wzorami zastosowa dla publikaciji
internetowych (stron www), projekt cianki konferencyjnej, projekt tablicy
informacyjnej), dla projektéw wspétfinansowanych ze rodkéw unijnych

i posiadaj cych status projektu zrealizowanego i rozliczonego przez
beneficjenta danego projektu, o warto ci minimum 40 000 ziotych dla ka dego
wykazywanego systemu.

Wykonawca powinien posiada do wiadczenie w przygotowaniu projektow
kampanii wizerunkowych w jednej lub kilku z nast puj cych dziedzin:

instytucje publiczne,

dobra niematerialne i prawne,
konkursy godta promocyjnego,
ustugi konsultingowe,

kampanie wizerunkowe regionow, miast, wojewodztw, stref
ekonomicznych, parkéw narodowych, instytucji kultury, instytucji
spotecznych, stowarzysze

imprezy artystyczne, sportowe czy kulturalne.
Wykonawca powinien dysponowa odpowiedni kadr w postaci:

- copywritera z co najmniej trzy letnim udokumentowanym do wiadczeniem
w bran y reklamowej, wyksztatceniem wy szym humanistycznym;

- grafika komputerowego z co najmniej trzyletnim do wiadczeniem
zawodowym, b d cego autorem co najmniej 2 Systemow ldentyfikaciji
Wizualnej.

Wykonawc mo e by konsorcjum spetniaj cet cznie powy sze warunki, nie
musi to by wyt cznie agencja reklamowa.

Ryzyka dziatania

System Identyfikacji Wizualnej b dzie stosowany w ré6 nych miejscach Polski

i wiata. B dzie implikowany do realizacji kampanii reklamowej, ktorej plan zaktada
ekspozycj w obszarach wielokulturowych i wieloj zycznych. Powoduje to ryzyko
niewla ciwego odczytania i skojarzenia wybranego hasta promocyjnego. Nale y
przyj , eréwnie kolorystyka projektu mo e powodowa niewta ciw percepcj
wré nychcz ciach wiata. Nale y zastanowi si nad wykorzystaniem wiedzy
eksperta z zakresu kultury poszczegdinych krajow czy obszaréw kulturowych

w jakich SIW b dzie u ywany, w celu zminimalizowania ryzyka niewta ciwej
percepcji w lokalnych grupach docelowych. Ponadto nale y przyj , e haslo
promocyjne b dzie fatwo przettumaczalne naj zyk angielski jako uniwersalny

j zyk biznesowy na wiecie. W tym zakresie, brzmienie hasta wj zyku angielskim
i jego konotacje powinny zosta sprawdzone przez specjalist z tego zakresu.

Nale y zwréci szczeg6ln uwag na zaproponowane przez wykonawcéw kolory
i ich znaczenie w ré nych kulturach. Ka dy wykonawca powinien wykaza si
Znajomo ci znaczenia i percepcji u ytych przez siebie koloréw w odniesieniu do
poszczegbinych krajéw promocji makroregionu Polski Wschodniej.

Aby mo na byto oczekiwa od wykonawcéw zastosowania si do powy szych
wymaga , nale y w ogloszeniu przetargowym, b d innym dokumencie,
zamie ci informacj o geograficznym plasowaniu SIW na wiecie, a tak e

w przybli eniu przedstawi plan czasowy emisji reklam co rownie mo e mie
wplyw na pozycjonowanie makroregionu Polski Wschodniej w poszczeg6lnych
obszarach religijno-kulturowych.

W przygotowaniu SIW i w pracach jury wybieraj cego wykonawc powinien
uczestniczy ekspert z zakresu kulturoznawstwa (zastosowania i znaczenia
koloréw i ksztattéw w ré nych kulturach), b d wyselekcjonowane projekty
powinny zosta zaopiniowane przez ekspertéw przed podj ciem ostatecznych
decyzji.
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Zato enial opis
dzialania

Dziatania wizerunkowe powinny by spoéjne i przemy lane, tak by dawaty efekt
synergii z funkcjonuj cymiju kreacjami promuj cymi poszczegoélne
wojewoOdztwa, miasta, urz dy, strefy ekonomiczne, parki narodowe i inne
podmioty wspottworz ce Makroregion Polski Wschodniej.

Istotne jest réwnie , aby identyfikacja wizualna MPW nie odbiegata od ogélnie
przyj tego planu promocji Polski w wiecie oraz nawi zywata,

a co najmniej nie kwestionowata systemow i haset promocyjnych innych
obszaréw geograficznych kraju, renomowanych konkurséw promocyjnych (np.:
Godta Promocyjnego Teraz Polska) czy innych komunikatow wizerunkowych
wysytanych z Polski w wiat (np.: rocznica Okr gtego Stotu, rocznice wybuchu
Il Wojny wiatowej czy Powstania Warszawskiego np.: ,Zacz 1o si

w Polsce”).

System Identyfikacji Wizualnej powinien by wolny od skojarze politycznych
i martyrologicznych, a nawi zywa do potencjalnych benefitow gospodarczych.

Przedmiotem zaméwienia jest opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej
dla Makroregionu Polska Wschodnia. Calo  kreaciji artystycznej ma

uwzgl dnia specyfik obszaru Polski Wschodniej — wa ne, aby byta spojna
z istniej cymi systemami identyfikacji poszczegolnych regionéw obj tych
Programem Operacyjnym RPW (Warmia i Mazury, Podlasie, Podkarpacie,
Lubelszczyzna, Ziemia wi tokrzyska), miast, stref ekonomicznych, urz déw
czy parkow narodowych oraz kreacjami promocji gospodarczej Polski (PARP,
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego). Jednocze nie identyfikacja Polski
Wschodniej ma wyré nia j w rod podobnych regiondw, podkre laj c
istniej cy potencjat inwestycyjny i gospodarczy.

Opracowany system identyfikacji wizualnej postu y promocji Polski Wschodniej
w kraju i za granic . System ldentyfikacji Wizualnej b d cy przedmiotem
zamoéwienia powinien uwzgl dnia nast puj ce elementy:

Logo (w wersji podstawowej: godto + logotyp; w wersji z petn nazw - Polska
Wschodnia; umiejscowione w zestawieniu z innymi znakami np. PARP, UE)

Wymienione wersje loga powinny zawiera :

budow i proporcje, pole ochronne, wielko  minimaln , warianty
achromatyczne i monochromatyczne, kolorystyk (w systemie CMYK
i Pantone), dopuszczalne kolory tta, formy zabronione oraz projekc;j
trojwymiarow ;

hasto promocyjne (kreuj ce wizerunek Polski Wschodniej jako regionu
o du ym potencjale inwestycyjnym i gospodarczym).

Przekaz musi osi gn synergi z hastami promuj cymiinne regiony, miasta,
strefy ekonomiczne itd. Polski.

Druki urz dowe (wizytéwki stu bowe, papier urz dowy do korespondencji,
papier faksowy urz dowy, druki urz dowe, blankiety komunikacji wewn trznej
np. bloczki do notatek, raporty, koperty, zaproszenia, karty wi teczne,
dyplomy/certyfikaty, teczki, notatki prasowe, ogtoszenia prasowe):

- wizytéwki — zgodne z norm ]SO 7810 ID-1 (wymiary 85,60 mm x 53,98 mm
/13,370 in x 2,125 in);

- papier urz dowy — wersja papierowa/elektroniczna;
- bloczki do notatek — w wymiary (A4; A5);
- koperty — 4 wymiary (A4; B5; C5; DL).

Wydawnictwa (plakaty, ulotki, publikacje i broszury, ptyty CD/DVD, prezentacje
PowerPoint):

- plakat: 4 wymiary (A4;A3;A2;Al);

- publikacje i broszury — okladka i strony tekstowe, spos6b prezentacji
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wykresow, rycin, map;
- layout prezentacji ppt.
Dziatania w internecie (layout strony www, maile, bannery www);

Materiaty promocyjne ( cianka prezentacyjna, roll up, stojak na ulotki, gadgety
reklamowe: dtugopisy, smycze ,breloczki, pendrivy, torby, notesy, kalendarze,
kubki, krawaty z logo, wizytowniki, inne);

Outdoor (billboard, airboard, citylight, backlight, flaga firmowa, namiot, inne):
— billboard: formaty;

—no niki 5,04 x 2,38 m (billboard standard);

—no niki 6 x 3m;

—no niki 12 x 3, 12x4 m (megaboardy);

- airboard — 12x8 m;

- citylight — 1,2x1,8 m;

- backlight — 8x4 m;

Oznakowanie wewn trz organizacji (tablice informacyjne, tabliczki na drzwi,
inne);

Specyfikacja oznakowania rodkow transportu (samochody stu bowe Urz déw
Marszatkowskich i Wojewddzkich). Spos6b rozmieszczenia elementéw na
ré nego typu samochodach;

Targi/wystawiennictwo (projekt stoiska targowego);
Narz dziaimetody stu ce wdro eniu Systemu Identyfikacji Wizualnej:

Coroczny refreshing kreacji reklamowo - promocyjnej (z uwzgl dnieniem
pi cioletniego okresu trwania kampanii).

Oferent mo e przedstawi wi cejni jedn propozycj Systemu Identyfikacii,
ale nie wi cejni trzy.

W dokumentach ofertowych powinno znajdowa si ,0O wiadczenie

0 posiadaniu petnych praw autorskich do zat czonych propozycji graficznych

i hastowych” oraz informacja o przekazaniu tych praw na rzecz Zamawiaj cego
z chwil wybrania jednej propozycji. Wynagrodzenie za prawa autorskie
powinno zawiera si w zaproponowanym wynagrodzeniu.

Hasto promocyjne i warstwa graficzna powinny stanowi spojn cato

Przetarg powinien dawa odpowiedni czas na zrealizowanie projektow
graficznych i zebranie wszystkich niezb dnych dokumentéw ofertowych.
Powinien to by przedziatl pomi dzy 2 a 4 tygodniami.

5.2.

Opracowanie filméw promocyjnych

Cel strategiczny/
cel operacyjny

Opracowanie materiatu filmowego dot. waloréw inwestycyjnych Polski
Wschodniej.

dziatania

Spodziewany efekt/ | Przygotowanie atrakcyjnej wizualizacji, ktéra w przyst pny i szybki sposob
forma oceny pozwoli dotrze do inwestora z przekazem nt. Polski Wschodniej.
dziatania

Tryb wyboru Przetarg nieograniczony. Kryterium wyboru dostawcy: 60% cena, 20%
wykonawcy do wiadczenie w podobnych realizacjach, 20% koncepcja filmu.
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Ryzyka dziatania Opracowanie spotow w niewta ciwych formatach.

Poto enie nacisku w przekazach na walory najmniej istotne z punktu widzenia
inwestora (np. turystyczne). Na etapie przygotowania SIW i podejmowania
rozstrzygaj cych decyzji powinien uczestniczy ekspert z odpowiedni wiedz

techniczn .
Zalo enial opis Nale y przygotowa min. 2 filmy promocyjne w tym: 1 film 2-5 minut. pod
dziatania k tem targéw, seminariow i konferencji prezentuj cy walory inwestycyjne

Polski Wschodniej. Wersja skrécona filmu (ok. 30 sek.) powinna pozwala
umie ci ipromowa materiat w Internecie.

Filmy powinny zawiera atrakcyjne wizualnie obrazy oraz schematy/wykresy
pokazuj ce istotne dynamiki wzrostu. Oba filmy powinny zosta
wyprodukowane finalnie w j zykach: polskim oraz angielskim.

5.3. Kampania medialna Polski Wschodniej w kraju i zagranic

Wykreowanie wizerunku Polski Wschodniej jako makroregionu o potencjale inwestycyjnym
i gospodarczym wymaga zintegrowanych dziata marketingowych. Grup docelow dziata
reklamowo — wizerunkowych maj by przedstawiciele mi dzynarodowych rodowisk biznesowych
oraz okotobiznesowych (w tym cztonkowie izb handlowych oraz stowarzysze gospodarczych).
Precyzyjne dotarcie z komunikatem do odbiorcow wymaga b dzie u ycia medibw o ci le
sprofilowanym zasi gu. Efektem kampanii ma by wzrost wiadomo ci dot. regionu Polski Wschodnigj

oraz po rednio, zwi kszenie liczby planowanych przedsi wzi inwestycyjnych wtej cz ci kraju.

Wytoniony w drodze przetargu wykonawca b dzie odpowiedzialny za optymalny dobér medidw i sieci
no nikbw do przeprowadzenia dtugofalowej kampanii promocyjnej. Mi dzynarodowe dziatania
wymagaj odr bnego harmonogramu dla poszczegoélnych krajow z uwzgl dnieniem lokalnych

wydarze kulturalnych i gospodarczych.

Cel strategiczny Za nadrz dny cel strategiczny dla kampanii reklamowo-wizerunkowej nale y
przyj promocj Polski Wschodniej, tj. wybranych pi ciu wojewddztw jako
regionu o wysokim potencjale gospodarczym w oparciu o przygotowan
identyfikacj wizualn . Kampania powinna mie charakter informacyjny

i wskazywa przewagi konkurencyjne tego regionu Polski zgodnie z USP
zawartymi z koncepcji marketingowej. Odbiorcami dziata powinny by
precyzyjnie zdefiniowani przedstawiciele rodowisk biznesowych oraz okoto
biznesowych.

Spodziewany efekt | Odpowiednio przeprowadzona kampania promocyjno-reklamowa powinna
doprowadzi do precyzyjnego dotarcia z przekazem do zdefiniowanych grup
docelowych.

Kampania powinna pobudza zainteresowanie zagranicznych inwestoréw
wschodnimi regionami Polski oraz wptywa na zwi kszenie liczby planowanych
przedsi wzi inwestycyjnych w tym regionie.

Tryb wyboru Proces wytaniania wykonawcéw kampanii medialnej Polski Wschodniej
wykonawcy powinien przebiega dwutorowo. Wykonawca powinien zosta wytoniony
w trybie konkursowym na 2 lata. Zamowienie publiczne powinno uwzgl dnia |,
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mi dzy innymi takie czynniki jak: do wiadczenie wykonawcy w projektach

0 zasi gu mi dzynarodowym, sytuacja finansowa, pozwalaj ca na realizacj
zamoéwienia, listy referencyjne potwierdzaj ce zrealizowanie z sukcesem co
najmniej 3 mi dzynarodowych kampanii promocyjno-reklamowych zbli onych
swoj tematyk do przedmiotu zamowienia.

Szczegotowe rekomendacje do wiadcze wykonawcy:

— co najmniej 3 mi dzynarodowe kampanie promocyjno-reklamowe, ktérych
elementami byly co najmniej zakup prasy i internetu (poprzez poj cie

mi dzynarodowe nale y rozumie kampanie prowadzone przynajmniej w 3
krajach) o warto ci co najmniej 2 min zt, przy czym jedna kampania o warto ci
€0 najmniej 5 min z;

— co najmniej 1 kampania powinna by wspoffinansowana ze rodkow
publicznych lub rodkéw UE;

— rednia roczna liczba zatrudnionych pracownikéw musi wynie  nie mniej ni
20 os6b (w okresie ostatnich 3 lat);

— wykonaweca posiadanie narz dzi badawczo-analitycznych pozwalaj cych na
precyzyjne dopasowanie kampanii medialnej do wskazanych grup docelowych
w kluczowych krajach oraz sektorach oraz efektywny sposéb raportowania;

—zdolno finansowa wykonawcy powinna opiewa na co najmniej 2,5 min zt —
rekomendowany sposéb ptatno ci dla wykonawcy zakupuj cego media: nie

cz ciejni kwartalnie, nie rzadziej ni pétrocznie — na podstawie
zaakceptowanych raportow kwartalnych.

Rekomendacje dot. zespotu wykonawcy:

— kierownik projektu powinien posiada wyksztalcenie wy sze, biegt
znajomo | zyka polskiego oraz angielskiego oraz posiada do wiadczenie
w realizacji przynajmniej 3 kampanii zakupu mediéw o warto ci przynajmniej
300 tys. zt;

— specjalista ds. promocji portalu internetowego powinien posiada
wyksztalcenie wy sze oraz do wiadczeniu w prowadzeniu kampanii
promocyjnej dla min. 2 stron internetowych. Elementami kampanii powinny by
€O najmniej dziatania z zakresu pozycjonowania w Google, mailingi oraz
kampanie banerowe.

Ze wzgl du nawymog w skiej i specyficznej wiedzy wskazane jest
zaproszenie do prac w komisji konkursowej eksperta zewn trznego — osoby
przynajmniej z 5-letnim do wiadczeniem w zakupie mediow. Ekspert ten
powinien uczestniczy w opracowaniu ostatecznego ksztattu SIWZ oraz
pracach komisji konkursowe;j.

Wykonawc mo e by konsorcjum firm, spetniaj cych powy sze warunki.

Ryzyka dziatania

W przypadku wyboru jednego logotypu oraz hasta kampanii promocyjnej Polski
Wschodniej, kierowanych do bardzo odmiennych kulturowo krajow istnieje
ryzyko naruszenia lokalnych norm spotecznych czy religijnych. U ycie
nieodpowiedniego koloru lub elementu graficznego w logotypie mo e wplywa
na odmienny odbior kampanii. Problem obrazuje historyczny przykiad, kiedy to
z Polski zostat wystany transport cukierkow — ,Kréwek” do Indii. Stodycze

z podobizn krowy —uznawan w religii hinduistycznej jako naj wi tsze ze
zwierz t, personifikuj ce wszystkie bostwa zostato negatywnie odebrane

i przyniosto w efekcie odmienny, od zato onego skutek.

Ponadto zwrdci nale y szczegéln uwag na ttumaczenie spotu reklamowego
oraz reklam. Hasta u yte w kampanii powinny by fatwe do przeto enia na
j zyk angielski lub opcjonalnie j zyki kluczowych krajéw, a ttumaczenie nie
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powinno budzi adnych dodatkowych skojarze , gdy zostanie u yte
w ré nych kr gach kulturowych.

Istotnym ryzykiem jest te zbyt szerokie pozycjonowanie kampanii. Nale y
przyj , e kampania medialna jest kierowana wyt cznie do grup docelowych

i nie powinna by kierowana do szerokiej publiczno ci. Odej cie od tego

w skiego kierunku promociji i préba budowania wizerunku Polski Wschodniej
skierowana do potencjalnie wszystkich mieszka céw kluczowych krajow
skazana jest, wskutek braku odpowiednich rodkéw, na pora k . Jednocze nie
stracona zostanie szansa na dotarcie do potencjalnych inwestorow.

Zato enia/ opis
dzialania

Dziatania promocyjne Polski Wschodniej powinny by prowadzone przy peinej
wiedzy polskich placéwek dyplomatycznych w poszczegdlnych krajach.
Placowki te mog stanowi dodatkowy kanat komunikacji z grup docelow

i przyczyni si do wzmocnienia wiarygodno ci kampanii. Placéwki powinny
zosta zaopatrzone w materialy promocyjne jeszcze przed rozpocz ciem
kampanii i w razie zapotrzebowania kierowa zainteresowane podmioty do
0s6b odpowiedzialnych za kampani promocyjn Polski Wschodniej.

Promocja medialna Polski Wschodniej powinna opiera si na podstawowych
2 kanatach komunikaciji, to jest: prasie oraz internecie. Gtéwnym

przeka nikiem, wykorzystywanym w kampanii powinny sta si media

bran owe o tematyce ogdlno gospodarczej, inwestycyjnej oraz powi zanej

Z kluczowymi sektorami.

W komunikacji nie powinno zabrakn kluczowych magazynow
gospodarczych, dziennikéw, tygodnikow biznesowych (min. dwa z ka dego
zaproponowanego kraju) jak i internetowych portali tematycznych, najlepiej
trafiaj cych do grupy docelowe;j.

Wykonawca, ktéry b dzie zajmowat si  zakupem mediéw powinien wykaza
si i postugiwa odpowiednimi badaniami pokazuj cymi poziom skutecznego
dotarcia do grup docelowych. Co wi cej analiza wyboru mediéw powinna
wykazywa przewag tytutdw wybranych nad tytutami odrzuconymi — wraz

z uzasadnieniem wyboru. Analiza pozwoli podj ostateczn decyzj

i przekona si o stuszno ci wyboru. Dodatkowo kampanie mo na wspiera
dziataniami outdoorowymi, w tym wykorzystaniem billboardéw reklamowych.
Narz dzie to nale y zwlaszcza wykorzystywa w przypadku zaanga owania
w dodatkowe dziatania promocyjne, takie jak udziat w targach, wystawach lub
spotkaniach o tematyce gospodarczej. Nale y pami ta , e wybdr no nikéw
reklamowych powinien uwzgl dnia specyfik danego regionu oraz bran v,
atak e powinien zosta oparty na wska nikach zasi gowych oraz dotycz cych
konsumpcji mediéw przez grup docelow . Wykonawca powinien przedstawi
analiz proponowanych mediow.

W przypadku reklamy internetowej nale y zwr6ci uwag na to, aby
wielokrotne otwieranie baneru reklamowego nie powodowato wzrostu statystyki
odwiedzalno ci, poniewa kampania reklamowa w internecie powinna by
rozliczana na podstawie liczby odwiedzin. Nale y zastosowa capping.

Cz dziata promocyjnych nale y tak e skierowa do przedstawicieli
bran owych izb handlowych oraz stowarzysze gospodarczych, zrzeszaj cych
osoby, ktore stanowi grup docelow dziata .

Pa stwa, w ktorych powinna by prowadzona co najmniej kampania
reklamowa to kluczowe kraje opisane w koncepcji marketingowej. Wykonawca
powinien jednocze nie kampani medialn skierowa przede wszystkim do
mediéw o charakterze gospodarczym, inwestycyjny, a nast pnie do mediéw
skierowanych do kluczowych sektoréw opisanych w koncepcji marketingowe;.

Na etapie podpisywania umowy z wybranym domem mediowym nale y
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zwrdci uwag na kwesti wykorzystania uzyskanych przez wykonawc
rabatéw na zakup mediéw.

W ramach 2-letniej kampanii (2010-2011) wykonawca powinien
zagwarantowa realizacj co najmniej:

— 2100 emisji reklam w prasie mi dzynarodowej
— 1410 reklam w prasie krajowej
— 17 000 emisji spotéw promocyjnych w telewizji oraz internecie

Wskazane jest zaproponowanie przez wykonawc zmniejszenia liczby
emisji reklam i spotéw na rzecz zwi  kszenia liczby emisji specjalnych
dodatkéw promocyjno-informacyjnych lub programow in formacyjnych.

Podziat mediéw powinien by dopasowany do grup docelowych i uwzgl dnia
zaréwno kluczowe kraje jak i sektory.

W ramach kampanii promocyjnej wykonawca powinien podj  dziatania

z zakresu pozycjonowania , ktére zagwarantuj efektywne wy wietlanie si
strony internetowej, w pierwszej pi tce wynikéw wyszukiwania, i utrzymanie
tego wyniku. Pozycjonowanie portalu powinno mie miejsce dla przynajmniej
10 fraz. Oprécz zasugerowanych w niniejszym punkcie fraz do
pozycjonowania, wykonawca powinien rownie zaproponowa swoje stowa
kluczowe, ktére wedtug jego wiedzy pozwol na skuteczn promocj portalu.
Oczywistym jest fakt, i efekt w postaci uzyskania pierwszych pozycji jest
odio ony w czasie, dlatego wykonawca powinien przedstawi harmonogram
realizacji procesu pozycjonowania wt cznie z zaktadanymi okresami

osi gni cia okre lonych pozycji w wyszukiwarkach dla konkretnych haset.

Wykonawca powinien na bie co dokonywa sprawozdania z realizowanych
dziata w ramach pozycjonowania. Sugeruje si wykorzystanie nast puj cych
fraz kluczowych w j zyku polskim: inwestycje w Polsce , inwestuj w Polsce,
inwestycje zagraniczne w Polsce, inwestycje w Polsc e Wschodniej,
inwestycje podkarpackie, inwestycje wi tokrzyskie, inwestycje

lubelskie, inwestycje warmi  sko — mazurskie, inwestycje podlaskie,
inwestycje, miejsca pod inwestycje . Te same lub uzupetnione frazy nale y
wykorzysta w obcoj zycznych wersjach, co najmniej wj zyku angielskim.
Rekomendowane jest rownie tlumaczenie wj zyku niemieckim oraz

hiszpa skim i rosyjskim. Stowa kluczowe powinny by zoptymalizowane do
potrzeb promocji w konkretnych wyszukiwarkach, takich jak: Yahoo oraz
Google.

W ramach realizowanych dziata promocyjnych Wykonawca powinien
przewidzie pozycjonowanie z wykorzystaniem bokséw sponsorowanych
w najbardziej atrakcyjnych wyszukiwarkach internetowych. Wykonawca
projektu promociji portalu powinien zrealizowa réwnie dziatania promocyjne
w oparciu o przygotowane bannery na globalnych angloj zycznych portalach
internetowych o charakterze biznesowym i informacyjnym. Grupy docelowe
portali, na ktérych prowadzona b dzie kampania promocyjna, powinny by

ci le powi zane z opisywanymi w ,Strategii”. Reklama powinna by
realizowana w oparciu o: banner (468x60px), billboard (750x100px) i button
(200x100px), przy czym nie jest wskazane, aby na ka dym portalu
wyst powaly trzy wspomniane formy. Podczas wyboru portali, na ktérych
dokonana zostanie emisja, konieczne jest uwzgl dnienie zasi gu emisji, ktory
nie mo e by mniejszy ni 1.000.000 real users miesi cznie, przy
jednoczesnym ograniczeniu wy wietle reklamy na unikalnego u ytkownika.

Podczas realizacji dziata promocyjnych proponuje si zastosowanie technik
mailingowych, (newsletter wysytany przez wybrane portale do swoich
subskrybentéw), z promocji bannerowej, ale réwnie aktywno ci informacyjnej
na portalach internetowych o zasi gu globalnym, lub skupionych na
konkretnym, wybranym dla PAIIZ S.A. rynkéw.

W celu optymalizacji dziata oraz uzyskania satysfakcjonuj cych rezultatow
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firma realizuj ca pozycjonowanie powinna wzi  pod uwag roéwnie serwisy
innych wojewddztw dobrze rozpoznawalnych w kategoriach realizacji inwestycji
zagranicznych, np. ich pozycj w wyszukiwarkach, czy reagowanie na

okre lone stowa kluczowe. W kolejnym etapie nazwanym: optymalizacj ,
dostosowuje si  serwisu w ten sposéb, aby stat si  widoczny dla robota
indeksuj cego. Nale y poto y nacisk na udoskonalenia takich elementéw jak:
meta tagi, system nawigaciji, kluczowe cz ci kodu HTML, tre ci. Jednym

z celéw realizacji procesu optymalizacji serwisu powinno by réwnie d enie
do podwy szania wspéitczynnika link popularity, okre laj cegoilo oraz
warto } cz prowadzonych na firmowy serwis. Stosowane techniki
optymalizacyjne powinny by zgodne z regulaminami wyszukiwarek takich jak
Google, czy Yahoo.

W procesie przygotowywania SIW i wyboru wykonawcy powinien uczestniczy
ekspert z zakresu kampanii reklamowych w mediach, ze szczeg6inym
uwzgl dnieniem Internetu.

Jako wykonawc nale yrozumie firm lub konsorcjum firm spetniaj cych
powy sze wymogi. Mo ete by toten sam wykonawca dla realizacji spotu,
zakupu mediéw i prowadzenia kampanii.

5.4. Dziatania public relations

W poni szym podrozdziale zostan przedstawione elementy, na jakie nale y zwréci uwag przy
wyborze wykonawcy do prowadzenia dziata public relations. Powtérzmy, e wszystkie dziatania
i narz dzia promuj ce Polsk Wschodni powinny posiada wspolny mianownik, cel strategiczny,
ktérym jest budowa wizerunku Makroregionu atrakcyjnego inwestycyjnie. Aby ten cel zostat
osi gni ty nale y przygotowa i przeprowadzi skuteczn komunikacj . Wyb6r odpowiedniego

wykonawcy jest jednym z istotnych elementéw do osi gni cia tego celu.

Zato enia wyboru wykonawcy oraz zadania jakie powinny zosta postawione ju na etapie ofertowym:

Cel strategiczny/ Nadrz dnym celem strategicznym dziata public relations b dzie budowa
cel operacyjny wizerunku Polski Wschodniej jako atrakcyjnego miejsca na inwestycje
dziatania w Europie.

Celem operacyjnym b dzie dotarcie z informacj do mo liwie szerokiego
grona grup docelowych, ze szczegolnym uwzgl dnieniem kluczowych krajow
oraz sektoréw zaréwno w Polsce, jak i przede wszystkim w krajach UE oraz
na calym wiecie.

Spodziewany efekt/ | Zwi kszenie liczby potencjalnych inwestorow, ktérzy zetkn si z pozytywnymi
forma oceny informacjami nt. mo liwo ci inwestycyjnych w Polsce Wschodniej.
dziatania Wypracowanie co najmniej 100 publikacji rocznie.

Form oceny dziatania powinny by kwartalne oraz roczne raporty
podsumowuj ce liczb publikaciji, ich zgodno  z kluczowymi przekazami oraz
obecno publikacji w kluczowych tytutach. Za najbardziej po dane nale y
uzna artykuly dedykowane Polsce Wschodniej (jednotematyczne),
publikowane w mediach czytanych przez grupy docelowe (media biznesowe
oraz media sektorowe z po danych bran ).

Tryb wyboru Dziatanie wtasne PAIIlZ S.A.
wykonawcy
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Dziatania PR poza granicami:

Przetarg nieograniczony. Umowa 2-3 letnia. Parametry wyboru: plan dziata
40%, do wiadczenie 30%, cena 30%.

Za kluczowe parametry pozwalaj ce na wybér wia ciwego wykonawcy nale y
uzna posiadanie przez wykonawc :

— co najmniej 3 osobowego zespotu konsultantéw posiadaj cego:

do wiadczenie w prowadzeniu dziata PR poza granicami Polski,

do wiadczenie w promociji projektow dotycz cych funduszy unijnych.

Do wiadczenie w projektach dotycz cych Polski Wschodniej mo e by
dodatkowym atutem przy wyborze zespotu. Ka dy cztonek zespotu musi
biegle postugiwa si j zykiem angielskim;

—do wiadczenie w co najmniej 2 kampaniach koordynowanych z Polski na
tereny innych krajow, ktérych elementem bylo co najmniej: opracowanie
materiatow informacyjno-promocyjnych, organizacja study-tour dla
dziennikarzy polskich zagranic lub zagranicznych w Polsce;

—po 1 osobie wladaj cejj zykami niemieckim oraz hiszpa skim; znajomo
innych j zykdéw pozaeuropejskich (w tym w szczegdlno cij zyka rosyjskiego)
mo e by dodatkowym atutem Wykonawcy przy czym decyduj ce przy
wyborze powinno by do wiadczenie Wykonawcy;

— przedstawienie koncepciji planu dziata PR wg wytycznych PAIIIZ S.A. na
lata 2010-2015, listy mediéw z ktorymi prowadzona b dzie komunikacja oraz
planu tematéw do kontaktéw z mediami.

Ryzyka dziatania

Dziatania wymaga stalo ci oraz wysokiej jako ci realizacji. W przypadku
wyboru niewta ciwego wykonawcy do realizacji dziatania efekty dziata PR
mog by ograniczone lub te niewla ciwe jako ciowo (np. publikacje

w niewta ciwych mediach) dlatego wskazany jest wybor wykonawcy poprzez
dialog konkurencyjny.

Zalo enial opis
dziatania

Dziatanie powinno by prowadzone przez wykonawc w trybie statym.
Wybrany wykonawca powinien odpowiada za nast puj ce dziatania:

— state relacje z mediami, prowadzenie biura prasowego, aktywne

aran owanie publikacji dot. Polskich Wschodniej w mediach w Polsce oraz na
wiecie;

— pozyskiwanie informacji rédtowych koniecznych np. do opracowania

materiatow informacyjno-promocyjnych od przedstawicieli urz dow

marszatkowskich, miast, gmin lub innych jednostek samorz dowych,

badawczych lub analitycznych;

— przeprowadzenie raz w roku badania wiadomo ci kluczowych dziennikarzy
(ok. 100 dziennikarzy z najwa niejszych tytutéw z punktu widzenia kampanii
na wiecie) — badanie powinno zosta przeprowadzone za po rednictwem
ankiety dost pnej on-line, wspartej w razie potrzeby przypomnieniem

w mailingu lub telefonicznym. Raport z badania powinien zosta sporz dzony
w postaci prezentacji (Power Point lub podobnej) wj zyku polskim oraz
angielskim;

—list adresow ie-mailow co najmniej 500 dziennikarzy w tym

w szczegOlno ci z kluczowych krajow oraz sektoréw, z ktorymi aktywnie
prowadzone b d dziatania PR, przy czym na potrzeby dialogu
konkurencyjnego Wykonawcy powinni przedstawi przynajmniej list 100
kluczowych tytutow. Tytuty prasowe i internetowe powinny stanowi t cznie co
najmniej 60% rekordow w bazie. Tytuly radiowe i telewizyjne powinny

stanowi co najmniej 10% rekordéw w bazie;

— aktualizacj portalu informacyjnego w cz ci po wi conej mediom (zaktadka
biuro prasowe lub podobna);
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— opracowywanie i dystrybucj wj zyku polskim oraz angielskim materiatow
informacyjnych, informacji prasowych, komunikatoéw, prezentacji i innych
materiatdéw skierowanych do dziennikarzy;

— przygotowywanie odpowiedzi w j zyku polskim i angielskim na pytania
dziennikarzy;

— przygotowanie i dystrybucj statych mailingéw tematycznych —
profilowanych pod potrzeby i zainteresowania danego typu mediéw —

dotycz cych mo liwo ci inwestycyjnych w Polsce Wschodniej; w tym
mailingébw w Polsce i zagranic dotycz c ,greenfield database” prowadzonej
przez PAIilZ S.A. (http://infobase.paiz.gov.pl/indexl.php) ;

— dystrybucj raportow specjalnych opracowanych przez lub na zlecenie
PAIlilZ S.A. (w tym dystrybucji pocztowej do maksymalnie 100 kluczowych
dziennikarzy, nie cz ciej ni 2 razy w roku);

— konsultacje i doradztwo dla PAIilZ S.A. i Grupy Roboczej w zakresie dziata
PR;

— przygotowanie bazy mailingowej istotnych lideréw opinii z kluczowych
krajow oraz sektoréw bran owych zawieraj cych baz adresow oraz e-
mailow przedstawicieli izb handlowych, analitykéw, stowarzysze

bran owych — baza zawiera b dzie co najmniej 2000 rekordéw, przy czym
w pierwszym roku realizacji zaméwienia zostanie przygotowanych 1000
rekordéw. Co najmniej 40% rekordéw powi zanych b dzie z kluczowymi
krajami oraz sektorami bran owymi. Baza za zgod adresatéw powinna sta
si cz ci portalu informacyjnego;

— opracowanie rednio raz w miesi cu (nie mniej ni 6 razy w ci gu roku)
tre ci do newslettera dotycz cego Polski Wschodniej oraz przekazywanie go
do dystrybucji redaktorom prowadz cym portal informacyjny;

— przygotowanie i realizacj 2 wydarze /[ akcji specjalnych w roku
realizowanych we wspétpracy z wybranymi tytutami biznesowymi lub

z kluczowych sektoréw typu: debata, dodatek informacyjno-promocyjny, cykl
publikacji informacyjnych, etc.;

— szczegobtowe raportowanie, w tym przedstawienie rejestru wystanych
materiatow prasowych, kontaktéw z dziennikarzami oraz publikacjib d cych
efektem pracy Wykonawcy.

W ramach dialogu konkurencyjnego oraz rocznego planu dziata Wykonawca
powinien przygotowa i przedstawi co najmniej:

— strategi , sposob oraz zasady prowadzenia dziata PR wraz z ramowych
harmonogramem;

— propozycj 2 wydarze /[ akcji specjalnych w roku realizowanych we
wspéipracy z wybranymi tytutami biznesowymi lub z kluczowych sektorow
typu: debata, dodatek informacyjno-promocyjny, cykl publikacji
informacyjnych, etc.;

— opis sposobu przeprowadzenia bada dziennikarzy;
—list 100 kluczowych tytutéw dla skutecznego przeprowadzenia kampanii.

Ze wzgl du na potencjalnie bardzo wysokie koszty petnego monitoringu,
wskazane jest ograniczenie monitoringu wyt cznie do zakupu lub pozyskania
kopii (réwnie internetowej) publikacji b d cych efektem prac Wykonawcy.

Z ustug dziata agencji PR nale y skorzysta w przypadku organizacji
wi kszej ni sze ciu wyjazdow studyjnych dziennikarzy.
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Istotne uwaga: w dotychczasowym bud ecie nie zostat zaplanowany osobny bud et na dzialania PR.
Wskazana jest modyfikacja bud etu pozwalaj ca na realizacj dziata PR. Minimalna warto

bud etu na dziatania PR wynosi 3,2 min zt. Rekomendowana — 5 min z.

5.5. Stworzenie gospodarczego portalu internetowego Polski

Wschodnigj

W podrozdziale zaprezentowane zostaty wybrane aspekty zwi zane z budow gospodarczego portalu
internetowego dla Polski Wschodniej. Rozdziat zawiera zasady konstrukcji oraz szczegétowe
rozwi zania dotycz ce promocji gospodarczego portalu internetowego. Omowiony zostat réwnie
zakres niezb dnych prac koniecznych do podj cia, w ramach przygotowania portalu. Wskazane
zostaly wymagane rozwi zania technologiczne, spo roéd ogdlnie wykorzystywanych przez agencje
interaktywne, ktore wykonawca powinien uwzgl dni przy projektowaniu wspomnianego portalu.
Zaproponowane zostaly konkretne technologie i systemy zarz dzania tre ci (systemy CMS,
umo liwiaj ce samodzieln ibezproblemow aktualizacj wszystkich informacji zawartych na portalu),
przy pomocy ktérych wspomniany portal powinien zosta przygotowany, wt cznie z procedurami
pozwalaj cymi na zastosowanie okre lonych zabezpiecze tre ci i materialtdw znajduj cych si na
portalu. Sposéb i zasady promocji portalu zostaly omoéwione w cz ci po wi conej kampanii

medialne;.

W rozdziale zawarto réwnie rozwi zania merytoryczne dotycz ce podziatu i uktadu tre ci, przy
zalo eniu uzyskania najlepszej funkcjonalno ci i optymalnego przekazu informacji realizowanego
z wykorzystaniem tworzonego portalu. Zaproponowano system wyszukiwania tre ci wewn trz portalu,
skutecznego pozycjonowania portalu i jego zawarto ci, hawigacji, zamieszczania i prezentacji
materiatéw graficznych oraz realizacji wszelkiego rodzaju analiz statystycznych. Przyj to zato enie, i
portal ma przyczyni si do efektywnej prezentacji makroregionu Polski Wschodniej, ma stanowi
baz danych i rddio wiedzy o gospodarce, infrastrukturze turystycznej i biznesowej i mo liwo ciach
Makroregionu.

Przygotowanie koncepcji portalu internetowego powinna sktada si z nast puj cych etapow:
- opracowywanie rdzenia systemu, m.in.: struktura serwisu oraz opis funkcjonalno ci,

- przygotowanie kreacji graficznej, przy jednoczesnym zato eniu spetniania przez portal
podstawowych wymogéw funkcjonalnych, takich jak: krotki czas tadowania, jasny

przekaz oraz wyré nienie spo rod innych serwisow,

- wdro enie systemu CMS stu cego do zarz dzania tre ci portalu, co pozwoli na

szybk ibezproblemow aktualizacj strony internetowe;.
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Wymienione etapy powinny zosta zawarte w opisie procedur wyboru wykonawcy i oczekiwa
wzgl dem nich. Przy precyzowaniu kryteriow oceny ofert, konieczne jest uwzgl dnienie nie tylko ceny,
ale réwnie do wiadczenia firmy — wykonawcy i uwzgl dnienia zaproponowanych rozwi za , ktére

zostaly rozwini te w dalszej cz ci rozdziatu.

Poni ej opisane zostaty dziatania konieczne do podj cia w zwi zku z realizacj projektu portalu dla
Polski Wschodniej. Podzielono je na kilka istotnych etapéw, z ktérych ka demu gtéwnemu blokowi
przyporz dkowano szczegOtowy opis. Zlecenie realizacji projektu na zewn trz, wymaga zawarcia
poni szych wytycznych w post powaniu przetargowym. Zapisy przyczyni si do eliminacji ryzyka
zwi zanego z nietrafnym wyborem wykonawcy lub rozbie no ci pomi dzy sfer oczekiwa ,

a rzeczywistym projektem otrzymanym ostatecznie przez firm realizuj ¢ projekt.

Cel strategiczny/ Podstawowym celem proponowanego dziatania jest przygotowanie portalu dla
cel operacyjny promocji dziata inwestycyjnych na terenie Polski Wschodniej. Ponadto
dzialania w przedmiocie dziatania zawarto kompleksow , bie ¢ obstug redakcyjn

i graficzn portalu przez okres 2-3 lat.

Spodziewany efekt/ | Efektem zrealizowanego dziatania b dzie zwi kszenie potencjatu promoc;ji
forma oceny dziata inwestycyjnych, jakie mog by realizowane na obszarze Polski
dziatania Wschodniej. U ytkownik portalu b dzie mégt zapozna si z mo liwo ciami,
jakie nios inwestycje w Polsce Wschodniej, pozna dobre przyktady
inwestycji, skorzysta z rad i opinii ekspertow. B dzie mégt rownie pozyska
wiedz na temat barier prawnych oraz mo liwo ciich niwelowania, dowiedzie
si natemat koniecznych do zatatwienia spraw formalnych, niezb dnych

w procesie przed uruchomieniem inwestycji. W ko cu b dzie mégt wyszuka
potencjalnych partneréw.

Tryb wyboru Proponujemy, aby post powanie prowadz ce do wyboru Wykonawcy portalu,
wykonawcy zostato przeprowadzone w trybie przetargu nieograniczonego.

Ze wzgl du nawymog w skiej i specyficznej wiedzy wskazane jest
zaproszenie do prac w komisji konkursowej eksperta zewn trznego — osoby
przynajmniej z 5-letnim do wiadczeniem w budowie i promociji portali
internetowych. Ekspert ten powinien uczestniczy w opracowaniu
ostatecznego ksztattu SIWZ oraz pracach komisji konkursowej.

Do przetargu powinni przyst pi  wykonawcy, ktorzy:

- posiadaj do wiadczenie w realizacji przynajmniej 3 portali (wortali)
internetowych o warto ci przynajmniej 50 tys. zt brutto, przy czym warto
jednego z portali musi wynosi co najmniej 100 tys. zt brutto;

- dysponuj co najmniej 5 osobami posiadaj cymi do wiadczenie i wiedz
umo liwiaj ¢ zarz dzanie i administrowanie portalem internetowym od
strony redakcyjnej oraz jego przygotowanie i aktualizacj wj zyku polskim
oraz angielskim, tj.:

1 redaktora naczelnego — osoby posiadaj cej wyksztatcenie

wy sze (magisterskie), do wiadczenie w pracy z systemami CMS,
bardzo dobr znajomo | zyka polskiego i angielskiego w mowie
i pi mie (popart o wiadczeniem o posiadaniu stosownego
certyfikatu), a tak e co najmniej 2-letnie do wiadczenie na
stanowisku redaktora w prasie, radiu, Internecie lub telewizji;

2 dziennikarzy — os6b posiadaj cych wyksztatcenie wy sze (co
najmniej licencjat), bardzo dobr znajomo | zyka polskiego
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i angielskiego w mowie i pi mie (popart o wiadczeniem

0 posiadaniu stosownego certyfikatu), a tak e co najmniej 2-letnie
do wiadczenie na stanowisku dziennikarza w prasie lub internecie
oraz do wiadczenie w przygotowaniu tekstéw po wi conych
tematyce gospodarczej lub funduszom unijnym;

ttumacza, ktéry zapewni ttumaczenie wyci gu najwa niejszych
informacji z portalu na j zyki rosyjski — native-speaker,

z do wiadczeniem w tlumaczeniu tekstow o charakterze
gospodarczym.

Dodatkowo rekomendujemy, aby wynagrodzenie wykonawcy byto powi zane
ze stopniem realizacji celow i swoim modelem ,success-fee” premiuj cym
pozyskiwanie u ytkownikéw do portalu, budowanie bazy u ytkownikow

i niekonwencjonalne dziatlania promocyjne.

W ramach przetargu wskazane jest, aby wykonawca opracowat i przedstawit
koncepcj portalu, ktéra b dzie podlegata ocenie, a nast pnie b dzie
realizowana.

Ryzyka dziatania

Zaawansowany portal internetowy wymaga od wykonawcy znacznej wiedzy
i do wiadczenia w zakresie realizacji podobnych projektéw. W procesie
przetargu powinno si jasno okre li mo liwo ci udziatu okre lonych
wykonawcéw, ograniczaj ¢ potencjalna list do tych, ktérych zasoby ludzkie
i finansowe umo liwiaj skuteczn realizacj zamowienia.

Umowa z wykonawc powinna jasno precyzowa zasady aktualizacji oraz
sposoOb oceny jako ci tekstow portalu oraz umo liwia PAIIlIZ S.A. ingerowanie
w tre cilub zmian wykonawcy w trakcie realizacji zamowienia, w przypadku
braku akceptacji dwdch kolejnych raportéw miesi cznych, uzasadnionych z
jako ci funkcjonowania portalu.

Zato enial opis
dziatania

Poni ej przedstawiono zalecan struktur funkcjonaln przygotowywanego
serwisu internetowego (zaktadki) dla potrzeb promocji inwestycji na terenie
Polski Wschodniej. Dokonano prezentacji poszczegélnych aspektow

niezb dnych do wykorzystania, w oparciu o tzw. map strony.

W szczegdélno ci elementy omawianego portalu powinny zawiera :
Blok ogdliny:
News [aktualno ci]

O nas [kontakt, dodaj do ulubionych, mapa serwisu, wspotpraca, mapa
portalu]

Forum [mo liwo pisania tylko dla zalogowanych]
Kontakt [dane teleadresowe]

Szukaj [wyszukiwarka wedtug stéw kluczowych]
Biuletyn [newsletter do subskrybcji]

Bannery [system bannerowy]

Cz merytoryczna — dotycz ca Regionu Polski Wschodniej:

Badania, analizy [strona opisowa]

Warto przeczyta [aktualno ci]

Wywiady [aktualno ci z komentarzami — zintegrowane z forum]
Katalogi [katalogi firm, instytucji, potencjalnych kooperantéw]
Galeria [zdj cia z opisami: konferencje, targi, sympozja]

Sonda [ankieta]
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Linki  [strony o tematyce zbli onej do tej, zamieszczonej na Portalu]
Dla inwestorow:

Charakterystyka spoteczno-gospodarcza Regionu [strona opisowa]
Gospodarka Regionu

Analiza spoteczna Regionu

Analiza rynku pracy w Regionie

Kultura i nauka

Inne aspekty pozwalaj ce na ocen Regionu

Zach ty inwestycyjne [strona opisowa]

Specjalne Strefy Ekonomiczne
Fundusze unijne dla inwestoréw
Parki przemystowe i technologiczne
Ulgi i preferencje dla inwestorow

Agencije i instytucje wspieraj ce inwestycje [strona opisowa]

Baza ofert inwestycyjnych [katalog]

Prawo dla inwestora [strona opisowa]

Pomoc prawna
Pomoc finansowa

Koncesje, zezwolenia

Wzory dokumentoéw

Przewodnik inwestora [strona opisowa]

Inwestycje w Polsce Wschodniej — zasady i uwarunkowania

Etapy realizacji inwestycji

Przetargi [aktualno ci]

Targi i konferencje gospodarcze [wydarzenia]

Szkolenia [aktualno ci]

Blok ogélny i cz merytoryczna stanowi trzon przygotowywanego portalu,
wiadcz o jako ci nawigacji i o przejrzysto ci serwisu. Umo liwiaj stosowne
wyszukiwania, nawi zywanie i utrzymywanie relacji pomi dzy administratorami
a u ytkownikami portalu. Cz merytoryczna ponadto zawiera szereg

informacji ogdlnych o charakterze informacyjnym.

Cz inwestycyjna jest zasadniczym elementem przygotowywanego projektu.
W cz citej zawarte zostan oprécz charakterystyki Makroregionu, takie
informacje jak: opis stref ekonomicznych, poradnik prawny dla inwestoréw

i potencjalnych inwestoréw, kalendarium imprez targowych, konferencji,
seminariéw i sympozjow, jakie odbywa si b d Ilub odbywaj si w Regionie,
z przeznaczeniem dla inwestora zagranicznego. W ramach ostatniej cz ci
powinien znajdowa si rownie blok po wi conyt czeniu inwestorow.

Wykonawca, projektuj c portal, powinien w opisie dziata uwzgl dni istotne
z punktu widzenia realizacji projektu etapy, ktére podzielono na: dziatania
wst pne, prace graficzne oraz wdro enie portalu na bazie systemu CMS.

Jednym z najwa niejszych elementow calego portalu, jego cz ci
informatycznej jest wspomniany system CMS, ktory umo liwia skuteczne
i profesjonalne zarz dzanie tre ci . Osoba zarz dzaj ca portalem
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internetowym ma mo liwo dodawania i aktualizacji tre ci, ustawiania
metatagdéw w sposob globalny, lub dla ka dej cz ci serwisu oddzielnie,

zwi kszaj ¢ wten sposdb szanse na lepsze pozycjonowanie. Wiele
funkcjonuj cych na polskim rynku systeméw CMS generuje moduty
przyjaznych linkdw, ktére maj przejrzyst ijasn dlau ytkownika struktur .
System ten znacznie przy piesza proces aktualizacji strony. W zasadzie

w ka dym miejscu i o ka dej godzinie mo liwe jest dokonywanie wszelkich
zmian, pod warunkiem dost pu do Internetu. System sprawia, e redaktor
portalu mo e precyzyjnie katalogowa grafiki i pliki umieszczane na serwisie.
Mechanizmy wykorzystane w procesie tworzenia serwiséw za pomoc CMS
sprawiaj , e korzystanie ze strony www jest tatwe i intuicyjne.

Pierwszy z etapéw, dotycz cy projektu funkcjonalnego powinien zawiera
nast puj ce dziatania: przygotowanie koncepcji struktury serwisu,
zaprojektowanie zasad nawigacji i prezentacja opisu funkcjonalno ci oraz
przygotowanie widokéw serwisu.

Kolejny z etapéw, po wi cony pracom graficznym powinien zawiera takie
dziatania jak:

zaprojektowanie koncepcji graficznej serwisu,
zaprojektowanie widoku strony gtéwnej oraz najwa niejszych podstron.

W ostatnim, trzecim etapie, dotycz cym wdro enia systemu CMS, wykonawca
powinien uwzgl dni szczegotowy opis proponowanych modutéw,

przyporz dkowuj c je konkretnym obszarom (zaktadkom). Poni ej wskazano
przyktadowe moduty i zasady ich opisu. Moduty przyporz dkowano réwnie
wskazanej powy ej strukturze strony (poni sze opisy stanowi rozwini cie
zawartych w nawiasach kierunkéw budowy okre lonego modutu).

Strona opisowa. Modut wykorzystuje si  do publikowania informacji, w réd
ktérych znajduj si :tre , grafiki, pliki do pobrania itp. Ponadto w ramach
strony opisowej istnieje mo liwo  wstawiania tabel, tworzenia wylicze
podpinania linkow.

Aktualno ci. Modut, wykorzystywany do szybkiej publikacji bie cych
informacji. Umo liwia prezentacj tre ci po pierwsze, jako widok skrotu
informacji z grafik , po drugie, jako widok pelnej tre ci. Opcjonalnie zawiera
oprocz tekstu dodatkowe zdj cia, pliki, tabele itp.

Archiwum aktualno ci. Modut umo liwiaj cy agregowanie informacji

wy wietlonych wcze niej na serwisie, obecnie nieaktualnych. Powinien
umo liwia przeniesienie starych aktualno ci do archiwum. Gtéwny modut
aktualno ci pozostaje zawsze aktualny.

Artykuty. Modut umo liwia zamieszczanie artykutéw (na pierwszym widoku
skrét, na kolejnym rozwini cie). Opcjonalnie modut stwarza mo liwo dodania
komentarzy pod artykutami.

Formularz kontaktowy. Modut ten wykorzystuje si w celach kontaktowych.
Powinien stwarza u ytkownikowi mo liwo definiowania pél do wypetnienia
oraz ich wymagalno ci.

Mapa serwisu. Modut mapy serwisu umo liwia bie ce generowanie. Powinien
na bie co, automatycznie dodawa , usuwa , czy te modyfikowa kolejne
elementy do struktury strony zobrazowanej na mapie strony.

Wyszukiwarka. Modut wewn trznej wyszukiwarki umo liwia przeszukiwanie
portalu po stowach kluczowych. W ten sposéb u ytkownik szybko odnajduje
interesuj ¢ go informacj . Zalecane jest tworzenie wyszukiwarek
specjalistycznych, z zaawansowanymi opcjami wyszukiwania.

Lista plikéw. Modut umo liwiaj cy zamieszczanie plikéw do pobrania (.doc,
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.pdf, xls i inne).

Ankieta. Modut umo liwiaj cy zamieszczanie ankiet. Modut powinien zawiera
archiwum, w ktérym przechowywane b d wyniki wcze niej prowadzonych
sond.

Konta u ytkownikéw. Modut umo liwia tworzenie w serwisie obszaréw

z ograniczonym dost pem, ktére wymagaj logowania. Modut jest przydatny
szczegOlnie z uwagi namo liwo budowania baz danych zarejestrowanych
u ytkownikow.

Moduty techniczne, np. modut wydarzenia oraz drukuj, ktéry umo liwia
u ytkownikowi dokonywanie wydruku strony internetowe;j.

System bannerowy. Modut umo liwiaj cy dodawanie banneréw, a nast pnie
ich publikacj w dowolnie wybranym miejscu w serwisie.

Galerie (zdj , video). Moduty umo liwiaj prezentowanie zdj
pogrupowanych w galerie, z opisami.

Komentarze (forum). Do wybranych modutéw (aktualno ci, artykuty, strony
opisowe) powinna zosta stworzona mo liwo komentowania tre ci.
Komentarze trafiaj bezpo rednio na forum, gdzie automatycznie zaktadany
jestw tek lubte s moderowane przez administratora.

Podczas realizacji prac nad przygotowaniem i wdro eniem portalu
inwestycyjnego dla Polski Wschodniej nale y uwzgl dni konieczno
uruchomienia okre lonych wersjij zykowych. W analizowanym przypadku
rekomendowane jest prowadzenie portalu na state wj zykach: angielskim,
polskim oraz rosyjskim. Raz na rok nale y przeprowadza tlumaczenie

i aktualizacj najwa niejszych elementéw portalu w j zykach: niemieckim,
hiszpa skim, francuskim, wloskim, holenderskim, szwedzkim, chi skim,

korea skim, hindi. Tlumaczenie portalu powinno zosta przeprowadzone pod
nadzorem i na zlecenie PAIlIZ S.A. (forma post powania — zapytanie ofertowe
lub w przypadku zlecenia na okres dtu szy ni rok — przetarg nieograniczony)
i nie powinno by realizowane ze rodkéw bezpo redniego utrzymania portalu.

Konieczne jest rownie wdro enie aplikacji dedykowanej platformy
mailingowej, stu cej do komunikacji z zarejestrowanymi u ytkownikami, np.
inwestorami. Bezwzgl dnie wa ne jest uwzgl dnienie przy tym zalo enia e
projekt graficzny mailingu oraz kodowanie powinny by dokonane wj zyku
programowania HTML, wowczas mailing b dzie poprawnie odczytywany przez
programy pocztowe: Microsoft Outlook, Outlook Express i inne.

Po ostatecznym uruchomieniu portalu internetowego konieczna b dzie rownie
odpowiednia promocja i pozycjonowanie strony w Internecie, tak aby docelowo
uzyska wysokie pozycje w systemach wyszukiwawczych (kampania
medialna).

Przygotowany portal na potrzeby promocji mo liwo ci inwestycyjnych
Makroregionu Polski Wschodniej powinien dawa mo liwo integracji
potencjalnych inwestoréw. Powinien stanowi dla nich baz informacji i swoisty
drogowskaz przy projektowaniu i realizacji inwestycji. Istotne jest, aby portal byt
uruchomiony co najmniej w dwoéch j zykach: polskim i angielskim. Istotnym
zalo eniem jakie powinno si przyj w procesie tworzenia portalu jest jego
pozycjonowanie oraz promocja. Ustuga pozycjonowania (cz kampanii
medialnej) powinna zawiera takie elementy jak: analiza sytuacji wyj ciowej,
optymalizacja serwisu www, rejestracja w wyszukiwarkach, oraz budowa link
popularity oraz raportowanie. Wspomniane elementy zostaty opisane

w powy szym zestawieniu tabelarycznym.

Na etapie przygotowania SIWZ zale y skorzysta z pomocy eksperta

z dziedziny budowania i zarz dzania portalami internetowymi posiadaj cym
specyficzn wiedz natemat zastosowania ré6 nych programéw, rozwi za
technicznych, technologii i systemoéw zarz dzaniatre ci , atak e wiedz na
temat pozyskania praw autorskich i prowadzenia polityki prywatno ci
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w Internecie.

Zdecydowanie odradza si stworzenie strony www we Flashu. Po pierwsze
dlatego, e bardzo trudno pozycjonowa tak witryn , po drugie, przy tego
typu projektach nie jest to praktykowane. Zaleca si natomiast zastosowanie
technologii xHTML oraz PHP. Strony wykonane w tych technologiach tatwo
mo na pozycjonowa , za ich rozbudowa jest znacznie prostsza, ni  witryn we
Flashu. System CMS, ktory proponuje si  do wykorzystania dla PAIIZ S.A.
bytby bardzo ubogi, gdyby zastosowano technologi Flash. Bardzo wa ne jest
natomiast to, e dla elementow animacji, ale w formie dodatkéw, oczywi cie
technologi Flash mo na wykorzysta . Do niektorych elementow (np.
formularzy) mo na wykorzysta technologi Ajax. Preferuje si technologi
PHP w wersji 5.x.

Tylko nieliczne firmy daj licencje na CMS, gdy cz stos to autorskie

rozwi zania. Do samego systemu raczej nie otrzymuje si  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 administratoréw. Licencja
nie mo e by pod adnym pozorem wypowiedziana przez Wykonawc
Zamawiaj cemu. Wykonawca musi 0 wiadczy , e to co udost pnia, jest jego
wlasno ci i posiada do tego nieograniczone prawa autorskie. Dotyczy to
réwnie grafiki, za jej prawa autorskie powinien ponosi odpowiedzialno
wykonawca serwisu.

Podsumowuj c, je li chodzi o konkretne systemy, takie jak: Content
Management Frameworks, Page-based Systems, Module-based Systems,
Content Obiect Systems, s one poréwnywalne, dlatego wybor konkretnego
rozwi zania w tym przypadku nie powinien by obwarowany szczegdllnymi
obostrzeniami.
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5.6. Organizacja seminariéw, konferencji i forow ek  onomicznych

Zaproponowane konferencje skupiaj si w zasadniczej cz ci na analizie rynku Polski Wschodniej,
atak e na prezentacji szans i mo liwo ci podejmowania na tym obszarze dziatalno ci inwestycyjnej.
Maj charakter inicjatyw krajowych i zagranicznych.

W dokumencie wskazano tak e przyktadowe projekty konferencyjne, w ktére mo na si wt czy na

zasadach uczestnictwa czynnego, czyli w postaci udziatu w formie prelekciji.

Z uwagi na zainteresowanie du ymi tematami, mo liwo ci szerokiego dotarcia do potencjalnych
inwestoréw, a tak e szerokim zasi giem potencjalnych konferencji, konieczne jest nastawienie si

tak e na organizacj wiasnych wydarze .

Pierwsza analizowana w zestawieniu tabelarycznym konferencja nosi tytut: Potencjat inwestycyjny

Polski Wschodniej. Szczegoty opisano w tabeli.

Cel strategiczny/ Podstawowym celem proponowanego dziatania (konferencja: Potencjat
cel operacyjny biznesowy Polski Wschodnigj) jest przygotowanie cyklicznych konferenciji,
dziatania z zato eniem zainteresowania inwestycjami w Polsce Wschodniej nowych

inwestoréw. Konferencja b dzie po wi cona zagadnieniom zwi zanym min.
z lokowaniem kapitatu w Polsce Wschodniej, prezentacj zasad, barier
i mo liwo ciich eliminaciji.

Spodziewany efekt/ | Efektem przeprowadzonych konferencji b dzie pozyskanie nowych inwestyciji

forma oceny na obszarze Polski Wschodniej, zach cenie inwestoréw poprzez
dzialania przedstawienie im mo liwo cii potencjatu jaki tkwi w tym Makroregionie.
Tryb wyboru Dziatanie realizowane przez PAIIIZ S.A.

wykonawcy

Do wsparcia niektorych elementéw logistycznych (np. produkcja zaprosze
potwierdzanie obecno ci, promocja wydarzenia i inne) mo liwe jest
zatrudnienie wykonawcOw w trybie przetargu nieograniczonego, o ile wymaga
tego b dzie warto zamowienia.

Grupa docelowa Obecni i potencjalni inwestorzy, przedstawiciele bran zainteresowanych
inwestycjami zagranicznymi w Polsce, przedstawiciele instytucji okoto
biznesowych i administraciji.

Zalo enial opis W ramach realizacji tego dziatania rekomendowane jest przygotowanie,
dziatania organizacja i obstuga konferencji promocyjnych, ktére maj za zadanie
zach ci nowych inwestoréw do lokowania kapitatu w Polsce.

Celem konferenciji jest analiza sytuacji w zakresie mo liwo ci realizacji
inwestycji przez inwestoréw zagranicznych, prezentacja i ocena potencjatu
inwestycyjnego, mo liwo ci realizacji dziala promocyjnych, i szeroko
rozumianej komunikacji na rynkach mi dzynarodowych. Konferencje odbywa
si b d raz wrokuw Warszawie. Zaktada si , e prelegentami spotkania

b d polscy eksperci w zakresie inwestycji, przedstawiciele administracji

z Makroregionu Polski Wschodniej, ktérzy posiadaj odpowiednie kwalifikacje
i do wiadczenie w potwierdzone w yciorysie zawodowym.

Dziatania obejmuje kompleksowe aktywno ci w zakresie organizacji
konferencji, a w tym: przygotowanie koncepcji, zaproszenie prelegentéw,
wynajem sali, zapewnienie materiatéw i rodkéw technicznych dla prelegentéw
i uczestnikdéw, promocja wydarzenia, wysytka zaprosze , przygotowanie wzoru
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ankiety oceniaj cej projekt, wiadczenie ustug gastronomicznych, lub ich
zapewnienie, wydrukowanie materiatow konferencyjnych, obstuga projektu
podczas jego trwania, wizualizacj podczas konferencji, ewaluacj .

Adresowana jest ona do reprezentantdw administracji rz dowe;j
i samorz dowej, przedstawicieli biznesu, dotychczasowych inwestoréw i inni.
Grupami docelowymi b d zatem:

e obecnii potencjalni inwestorzy,

e przedstawiciele bran zainteresowanych inwestycjami zagranicznymi
w Polsce,

e przedstawiciele instytucji okoto biznesowych i administracji.

Zasadniczym efektem uzyskanym podczas konferencji b dzie promocja

mo liwo ci inwestycji zagranicznych na terenie Polski Wschodniej, a docelowo
pozyskanie nowych inwestoréw. St d te tematyka konferencji b dzie
oscylowata réwnie wokoét likwidacji barier inwestycyjnych.

Prezentowane konferencje wybrano z uwagi na mo liwo ci analizy rynku Polski Wschodniej, a tak e

prezentacj szans i mo liwo ci inwestycji. Dlatego oprocz konferencji organizowanych w Polsce,

proponuje si tak e organizacj konferencji o charakterze mi dzynarodowym. Pierwsza z nich zostata

skierowana gtéwnie do Polonii i biznesu polonijnego, z uwzgl dnieniem najliczniejszych, czyli np.

ameryka skiej, a tak e na rynki wyodr bnione w ramach segmentacji, optymalne z punktu widzenia

mo liwo ci inwestycji tamtejszego kapitalu w Polsce. W przypadku konferencji w USA oraz Rosji,

konferencje mog by

wspétorganizowane przy udziale WPHI.

Cel strategiczny/
cel operacyjny

Podstawowym celem proponowanego dziatania (konferencja biznesowa:
Inwestycje w Polsce Wschodniej ) jest przygotowanie cyklicznych

dzialania zagranicznych konferencji, z zato eniem zainteresowania inwestycjami
w Polsce Wschodniej nowych inwestoréw. Konferencje b d zorganizowane
w nast puj cych krajach: USA, Rosja, Chiny, Korea oraz Indie.

Spodziewany efekt/ | Efektem przeprowadzonych konferencji b dzie pozyskanie nowych inwestycji

forma oceny na obszarze Polski Wschodniej, zach cenie inwestoréw poprzez

dziatania przedstawienie im mo liwo cii potencjatu jaki tkwi w tym makroregionie.

Tryb wyboru Dziatanie realizowane przez PAIIIZ S.A.

wykonawcy Do wsparcia niektérych elementéw logistycznych (np. produkcja zaprosze ,
potwierdzanie obecno ci, promocja wydarzenia i inne) mo liwe jest
zatrudnienie wykonawcOw w trybie przetargu nieograniczonego, o ile wymaga
tego b dzie warto zamoéwienia.

Ryzyka dziatania Projekty konferencyjne wi si gtéwnie z jednym ryzykiem, a mianowicie

brak zainteresowania 0so6b, do ktérych s one adresowane. St d niezwykle
wa ne jest doprecyzowanie oczekiwa , co do prezentacji szczeg6towych
zasad promocji i pozyskiwania uczestnikéw konkretnych projektow. Ryzyko

w tym przypadku mo e si réwnie wi za z organizacj projektu przez
podmiot z Polski (PAIilZ S.A. lub inn firm ) poza granicami, dlatego
dopuszczalne jest tworzenie przez firmy konsorcjow, i poszukiwanie partneréw,
ktérzy mieliby wykona powy sze zaméwienia.

Zalo enial opis

Przedmiotem dziatania jest przygotowanie i realizacja konferencji
promocyjnych, ktére maj za zadanie zach ci nowych inwestoréw do
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dzialania lokowania kapitatu w Polsce.

Celem cyklu konferenciji, ktore zorganizowane b d w krajach o najwi kszym
zgrupowaniu Polonii, a tak e krajach, ktére uznano za najbardziej atrakcyjne
inwestycyjnie, jest promocja inwestycji na terenie Polski Wschodniej.

Dziatanie obejmuje kompleksowe aktywno ci w zakresie organizacji
konferencji, a w tym: przygotowanie koncepcji, zaproszenie prelegentéw,
wynajem sali, zapewnienie materiatéw i rodkéw technicznych dla prelegentéw
i uczestnikéw, promocja wydarzenia, wysytka zaprosze , przygotowanie wzoru
ankiety oceniaj cej projekt, wiadczenie ustug gastronomicznych, lub ich
zapewnienie, wydrukowanie materiatdw konferencyjnych, obstuga projektu
podczas jego trwania, wizualizacj podczas konferencji, ewaluacj .

Podczas konferencji zaprezentowane zostan miejsca, w ktorych proponuje si
realizacj inwestycji, ale réwnie procedury i zasady realizacji tych e
projektoéw. Konferencje powinny mie charakter roboczy, warsztatowy, tak aby
uzyska jak najszerszy wymiar praktyczny.

Adresowane b d przede wszystkim do biznesu polonijnego oraz/i do biznesu
powi zanego z inwestorami polonijnymi. Oczywi cie w grupie docelowej
konferencji znajd si réwnie przedstawiciele biznesu zainteresowanego
lokacj kapitatu w Polsce Wschodniej. Syntetycznie ujmuj c, adresatamib d :

e przedstawiciele Polonii i polonijni biznesmeni;
e obecnii potencjalni inwestorzy;

e przedstawiciele bran zainteresowanych inwestycjami zagranicznymi
w Polsce;

e przedstawiciele instytucji okotobiznesowych i administracji.

Kolejny projekt zwi zany jest przede wszystkim z prezentacj rozwi za i obszaréw inwestycji, ktore
mog by podejmowane ista si wyrd nikiem Polski Wschodniej. Seminarium zatytutowane zostato:
Inwestycje w Polsce Wschodniej - strategia sukcesu . Skierowane ono jest przede wszystkim do
grup kapitatowych, firm, ale réownie do organizacji wspieraj cych biznes, ktére wspétpracuj z firmami
zagranicznymi, mog cymi sta si inwestorami w makroregionie Polski Wschodniej. W projekcie
wskazano réwnie kraje, w ktorych wskazana konferencja mogtaby si odby . Kryterium wyboru kraju
byta liczba najwi kszych inwestoréw, ktorzy dotychczas ulokowali kapitat w Polsce. Ustalono zatem,
e konferencja: Inwestycje w Polsce Wschodniej - strategia sukcesu, odbywa si b dzie w stolicach

nast puj cych pa stw: Niemcy, Francja, Holandia i Szwecja.

Cel strategiczny/ Podstawowym celem proponowanego dziatania (seminarium: Inwestycje
cel operacyjny w Polsce Wschodniej — strategie sukcesu ) jest przygotowanie cyklicznych
dziatania zagranicznych konferencji, z zatlo eniem zainteresowania inwestycjami

w Polsce Wschodniej nowych inwestoréw. Konferencje b d zorganizowane
w nast puj cych krajach: Niemcy, Francja, Holandia, Szwecja.

Spodziewany efekt/ | Efektem przeprowadzonych konferencji b dzie pozyskanie nowych inwestycji
forma oceny na obszarze Polski Wschodniej, zach cenie inwestoréw do lokowania kapitatu
dzialania poprzez przedstawienie im mo liwo cii potencjatu, jaki tkwi w tym
Makroregionie.

Tryb wyboru Dziatanie realizowane przez PAIIIZ S.A.
wykonawcy

Do wsparcia niektorych elementéw logistycznych (np. produkcja zaprosze
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potwierdzanie obecno ci, promocja wydarzenia i inne) mo liwe jest
zatrudnienie wykonawcow w trybie przetargu nieograniczonego, o ile wymaga
tego b dzie warto zamowienia.

Ryzyka dziatania Ryzyko projektéw konferencyjnych wi e si  gltéwnie z brakiem
zainteresowania os@b, do ktérych s one adresowane. St d niezwykle wa ne
jest uj cie w SIWZ oczekiwa , co do prezentacji szczegétowych zasad
promocji i pozyskiwania uczestnikdw konkretnych projektow. Ryzyko w tym
przypadku mo e si réwnie wi za zorganizacj projektu przez firm polsk
poza granicami, dlatego dopuszczalne jest tworzenie przez firmy konsorcjéw,
ktére miatyby wykona powy sze zamowienia.

Zalo enia/ opis Przedmiotem dziatania jest przygotowanie i realizacja seminarium, ktére maj
dzialania za zadanie zach ci nowych inwestorow do lokowania kapitatu w Polsce
Wschodniej.

Seminarium, realizowane na zasadzie spotkania biznesowego, adresowane
w gtownej mierze dla potencjalnych inwestoréw z pa stw, z ktérych pochodz
dotychczasowi najwi ksi inwestorzy w Polsce, podmiotéw funkcjonuj cych na
zasadach wsparcia biznesu, z zato eniem dotarcia do tych, ktére swoje
zadania realizuj réwnie w przeto eniu na wspétprac zagraniczn .

Celem seminarium b dzie praktyczna, warsztatowa prezentacja mo liwo ci
i potencjatu, jaki mo na wykorzysta w kontek cie realizacji inwestyciji
zagranicznych w Polsce.

Zamowienie obejmuje kompleksowe dziatania w zakresie organizacji
konferencji, a w tym: przygotowanie koncepcji, zaproszenie prelegentéw,
wynajem sali, zapewnienie materiatéw i rodkéw technicznych dla prelegentow
i uczestnikéw, promocja wydarzenia, wysytka zaprosze , przygotowanie wzoru
ankiety oceniaj cej projekt, wiadczenie ustug gastronomicznych, lub ich
zapewnienie, wydrukowanie materiatdow konferencyjnych, obstuga projektu
podczas jego trwania, wizualizacj podczas konferencji, ewaluacj

(przekazanie materiatéw dokumentuj cych efekty projektu po jego zako czeniu
do PAIIIZ S.A)).

Adresatami b d :
e obecnii potencjalni inwestorzy;

e przedstawiciele bran zainteresowanych inwestycjami zagranicznymi
w Polsce;

e przedstawiciele instytucji okoto biznesowych i administracji.

Jak wskazano we wst pnej cz ci podrozdziatu, oprécz autorskich przedsi wzi , warto réwnie
wzi  pod uwag projekty ju organizowane lub przewidywane do organizacji, ktére w dalszej

kolejno ci mo na wykorzysta w sposéb aktywny lub pasywny.

Do atrakcyjnych konferencji z punktu widzenia promocji inwestycji w Polsce Wschodniej mo na

zaliczy nast puj ce trzy wydarzenia:

«  XIll Swiatowg Konferencje Gospodarczg Polonii ,Partnerstwo dla sukcesu”, (czerwiec 2010),

http://www.fundacjapolonia.pl/news.php?pk a=2

.Sustainable enterprises of the future”. International Conference, (wrzesien 2010),
http://www.pte.pl/pliki/1/306/Call%20for%20Papers%20and%20Participants.pdf
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e« Conference of the European International Business Academy, (grudzien 2009),
http://www.adeit.uv.es/eiba09/index.php

5.7. Organizacja targow, wystaw

Targi oraz wystawy stanowi atrakcyjny element komunikacji z grupami docelowymi, pod warunkiem,
gdy b dzie spetnione kilka istotnych przestanek. S rownie doskonalym miejscem w procesie
gromadzenia informacji wa nych przy planowaniu dziata inwestycyjnych, poszukiwaniu inwestoréw,
prowadzeniu dialogu z inwestorami. Udziat w targach daje specyficzne, ale istotne efekty. Jest
doskonatym miejscem spotka  wiata biznesu, nawi zywania relacji i pozyskiwania partneréw. Jest to
réwnie metoda promocji miejsc pod realizacj inwestycji, st d w dokumencie znajduje si
rekomendacja tej formy kontaktéw i pozyskiwania potencjalnych inwestoréw. Do gtéwnych zalet
targébw zaliczy mo emy przede wszystkim ich interaktywno . Skuteczno z kolei przejawia si
w pozyskiwaniu zamoéwie , bezpo redniej prezentacji, promocji wizerunku, pozyskiwaniu nowych

rynkéw. Stanowi réwnie doskonate narz dzie prezentacji i promocji miejsc inwestycyjnych.

W Programie Promocji Gospodarczej Polski Wschodniej wzi to pod uwag dwa aspekty promociji
podczas mi dzynarodowych targéw i wystaw: proeksportowy i proinwestycyjny. St d dwie kategorie

imprez wstawienniczych dla dwéch r6 nych grup docelowych.

Poni ej zaprezentowano sugerowane targi, ktbre mo na wykorzysta w dziataniach promocyjnych
maj cych na celu pozyskanie inwestoréw zagranicznych dla Polski Wschodniej, przygotowano zasady
doboru imprez targowych i innych okoto targowych wydarze . Wspomniane zasady opieraj si na
ocenie dokonywanej wedlug systemu punktowego, za punkty przydzielane s odpowiednio

poszczegbinym imprezom targowym, wedtug nast puj cych warunkéw brzegowych, kryteriow:

1. Charakter i skala wydarzenia (targi krajowe — 1 punkt, targi mi dzynarodowe w Polsce — 2
punkty , targi mi dzynarodowe za granic , w Kkraju poza strategicznym znaczeniem
oszacowanym w strategii - 3 punkty, targi mi dzynarodowe za granic w kraju

0 strategicznym znaczeniu oszacowanym w strategii - 4 punkty );

2. Spéjno tematyczna (w przypadku, gdy targi pozostaj w bezpo redniej zgodno ci
Z zapisanymi w strategii zato eniami, tzn. sektor i grupy docelowe targéw s takie jak te, ktére
zapisano w strategii — 2 punkty, w przypadku po redniej zgodno ci, czyli sektor do ktérych
adresowane s targi jest po rednio lub w matym stopniu zwi zany z tymi, ktére zapisano jako

docelowe w strategii — 1 punkt, w przypadku braku zgodno ci — 0 punktow;

3. Ranga wydarzenia (punkty przyznawane s rownie z uwzgl dnieniem tradycji, rangi

i cykliczno ci interpretowanych jako jedna kategoria, zatem gdy targi organizowane s
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cyklicznie, i na stale wpisaly si w system imprez targowych na wiecie, przyznaje si - 2
punkty, gdy targi organizowane s pierwszy raz, lub/maj niewielki zasi g (liczba
uczestnikbéw, odwiedzaj cych nie s odpowiednie z punktu widzenia oczekiwa i grup

docelowych) przyznaje si — 1 lub O punktow;

Promocja imprez targowych  (punkty przyznawane s rownie w przypadku spetniania przez
targi opisanych kryterium uzupetniaj cej promociji dla podmiotu uczestnicz cego w targach.
W przypadku, gdy oprécz wiasnych materialéw i katalogéw jakie podmiot uczestnicz cy
w targach ma mo liwo dystrybuowania podczas targéw, indywidualnej wizualizaciji, istniej

w szerokim zakresie dodatkowe mo liwo ci promocji stwarzane przez organizatorow — 1

punkt;

Przewidywane zasady udzialu (wystawienie stoiska targowego — 1 punkt, wystawienie
stoiska targowego wraz z aktywnym udziatem w programie np. konferencyjnym, mo liwo ci
dokonania prezentacji podczas towarzysz cych targom konferencji i seminariéw — 2 punkty);

Adresaci oferty targowej (w przypadku targébw o charakterze B2B przyznawane s — 2

punkty, w innych przypadkach — 1 punkt).

Maksymalnie, ka da oceniana impreza targowa mo e uzyska do 12 punktéw. Za atrakcyjne z punktu

widzenia PAIIIZ S.A., powinno si przyj te wydarzenia, ktére uzyskaj nie mniej ni 50% mo liwych

do uzyskania punktdw w ocenie ostatecznej. Oznacza to b dzie nie tylko oczekiwan atrakcyjno ,

ale réwnie zwi kszenie szans na uzyskanie oczekiwanych efektow zapisanych w dokumencie

strategii. W ten spos6b (wedtug przyj tego klucza), nale y dokonywa wyboru z szeregu imprez

targowych dost pnych w Polsce i na wiecie, mog cych sprawdzi si w promocji inwestycji w Polsce

Wschodniej.

W 2010 roku, w celu promocji potencjatu eksportoweg 0 i inwestycyjnego zaplanowano udziat

w nast puj cych imprezach targowo-wystawienniczych w postaci s toiska Makroregionu

Lp.

Mazwa targow

Kraj

Miejsce

Miesiac

Rok

Branza

Grupa
docelowa

Informacje
dodatkowe

MIPIM

Francja

Cannes

16-1%9
rmarca

2010

inwestycyine

15T

targi inwestycyine -
kraj przewodni:
Paolska

FHA

Singapur

20-23
kwietnia

2010

SpO2ywWo2y

przedsiehioroy

Majwigksze w Azji
rmiedzynarodowe
targi sektora
SpoZywczeqa,
hotelowego i
restauracyjnego

Berlin Air
Show

Miemcoy

Berlin

cZErwWien

2010

lotniczy

przedsiehioroy

windgce na swiecie
targi lotnicze

EXPO
Szanghaj

Chiny

Szanghaj

od maja
z010

2010

prezentacja
regiondw

15T

wystawa czasowa w
Pawilanie Polskim
podczas EXPO 2010

Polagra Food

Folska

Foznan

13-16
wrzesien

2010

SpO2ywWo2y

przedsiehioroy

najwigksze w Polsce
targi branzy
SpOZYWCZE]
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Lp. |Mazwa targow |Kraj Miejsce |Miesiac Rok Branza Grupa Informacje
docelowa dodatkowe
targi sektora
17-21 spo2ywczego, art,
6. SIAL Francja Pary: pazdz. 2010 SpOZYWC2 Yy przedsiebiorcy  |spoZywcze, maszyny
Monachiu targi nieruchornosci
7. EXPO Real Miemoy m 4-5 paidz. |2010 inwestycyine |15T przemystowych
International
Boat Show
8. Hamburg Miemoy Harmburg |listopad 2010 jachtowy przedsiebiorcy  |targi jachtowe
najwigksze w Polsce
ochrona rmiedzynarodowe
csrodowiska, |przedsiebiorcy, |targi ochrony
9. Poleko Polska Poznan listopad 2010 0OZE 15T srodowiska
turystyla rmiedzynarodowe
10. |EIBTM Hiszpania |Barcelona |grudzien 2010 biznesowa 15T targi

Zrodio: PAIIZ S.A.

Rekomendacije:

Lista przygotowana zostata z uwzgl dnieniem kolejno ci, od najlepiej ocenionych wydarze :

9 punktow i wi

© © N o g > w DR

cej

Jugagroprom, Rosja/Krasnodar
World Ag Expo, USA/Tulare

Anuga, Niemcy/Kolonia

11. SIAL, Chiny / Szanghaj
12. INVENTIONS, Szwajcaria / Genewa

8 punktow

World Travel Market, W. Brytania/Londyn
Natural Products Expo West, USA/Anaheim
PIma's World Of Privata Label, Holandia/ Amsterdam

Barcelona Meeting Point, Hiszpania/Barcelona
10. SIAL, Francja / Paryz

China International Travel Mart, Chiny/Kunming / Szanghaj

13. International Contemporary Furniture Fair, USA/Nowy Jork

TT WARSAW — Miedzynarodowe Targi Turystyczne, Polska/Warszawa

14. The Furniture Show And Furniture Accessories, W.Brytania/ Birmingham

15. MITT, Rosja/Moskwa

16. Agrokompleks, Rosja/ Kaliningrad
17. POLAGRA-TECH — Miedzynarodowe Targi Technologii Spozywczych, Polska/Poznan

18. CeBIT, Niemcy/Hanower
19. MIDEST, Francja / Paryz
20. BAU, Niemcy / Monachium
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. GENERA, Hiszpania / Madryt

7 punktow

22

23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.

. DREMA - Miedzynarodowe Targi Maszyn i Narzedzi dla Przemystu Drzewnego
i Meblarskiego, Polska/Poznan

ICIF - International Chemical Industry Fair, Chiny/Shanghai

Agritechnica, Niemcy/Hanover

LIGNA Team, World Fair for the Forestry and Wood Idustries, Niemcy/Hannover
Stockholm Furniture Fair, Szwecja/Sztokholm

Automechanika, Niemcy/Frankfurt n. Menem

Foodex Japan, Japonia / Tokyo

World of Private Label, Holandia / Amsterdam

Polagra, Polska / Poznan

Budma, Polska / Poznan

Turntec, Niemcy / Frankfurt n. Menem

EU PVSEC, Niemcy / Hamburg

WINDPOWER Conference & Exhibition 2010, USA / Dallas

6 punktow

35.
36.
37.

38.

39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49.
50.
51.

BAKEPOL - Targi Przemystu Piekarskiego i Cukierniczego, Polska/Kielce

TOUR SALON — Targi Regiondw i Produktéw Turystycznych, Polska/Poznan

BIOGAZ + ETANOL + ESTRY - Miedzynarodowe Targi Biogazu, Estréw i Etanolu oraz
Przetwérstwa Olejow i Ttuszczow z Surowcéw Odnawialnych, Polska/Lublin

NAFTA | GAZ - Miedzynarodowe Targi Przemystu Naftowego i Gazownictwa,
Polska/Warszawa

FOODTECH / Miedzynarodowe Targi Produktow i Technologii Spozywczych, Butgaria/Plovdiv
INTEROP, Indie, USA, Japonia/ Bombaj, Nowy Jork, Tokyo, Las Vegas

EXPO Real, Niemcy/ Monachium

MAQUITEC - Barcelona Industrial Show, Hiszpania / Barcelona

MIPIM, Francja / Cannes

Skandynawskie Targi Meblowe, Dania / Kopenhaga

The Furniture Show, Wielka Brytania / Birmingham

EXPO Szanghaj, Chiny / Szanghaj

Paris Airshow, Francja, Wielka Brytania / Paryz, Farnborough

SMM, Niemcy / Hamburg

Dusseldorf Boat Show, Niemcy / Disseldorf

Bio International Convention, USA / Chicago

Bio Technika Hannover, Niemcy / Hanover
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52. Bioforum, Polska / t6dz

53. InterSolar, Niemcy / Monachium

Wskazane wydarzenia wystawienniczo-targowe s niejako kierunkiem, do jakiego powinno si d vy
w poszukiwaniu rozwi za , daj cych szanse na promocj Polski Wschodniej w zakresie pozyskiwania
inwestoréw zagranicznych. Mo liwe s réwnie inne kierunki, jednak e w ka dym przypadku nale y
dokona analizy punktowej okre lonego wydarzenia, co da odpowied na pytania o wila ciwo

obranego kierunku.

Przygotowanie takiego narz dzi pozwoli we wla ciwy sposob informowa wszystkie strony
zaanga owane w program. Jednocze nie sugerujemy, by to narz dzie bylo finansowane z bud etu
targowego, chocia informacje w nim zawarte powinny w spos6b oczywisty dotyczy wszystkich

realizowanych dziata .

5.8. Organizacja misji gospodarczych i wizyt studyj nych

Organizacja misji gospodarczych i wizyt studyjnych nale y do kluczowych elementow w ka dej
promocji gospodarczej. Dlatego wskazane jest pozostawienie tego dziatania w bezpo redniej realizacji

i pod cistym nadzorem PAIilZ S.A.

5.8.1. Wyjazdowe misje gospodarcze
Cel strategiczny/ Bezpo rednie dotarcie z ofert gospodarcz Polski Wschodniej do
cel operacyjny

dziatania potencjalnych inwestoréw, importeréw i innych partnerow

biznesowych.

Spodziewany efekt/ | Pozyskanie inwestoréw zagranicznych oraz partneréw handlowych

forma oceny dla przedsi biorstw dziataj cych na terenie Polski Wschodniej.

dziatania
Tryb wyboru Dziatanie realizowane przez PAIIIZ S.A.
wykonawcy
Grupa docelowa Potencjalni inwestorzy, importerzy i inni partnerzy biznesowi.
Ryzyka dziatania Brak dopasowania tematyki misji
Niewla ciwe osoby jako uczestnicy misiji.
Zalo enial opis W misjach b d brali udziat przedstawiciele Polski Wschodniej:
dziatania

 m.in. przedsi biorcy, przedstawiciele specjalnych stref ekonomicznych,
instytucji otoczenia biznesu, centrow obstugi inwestora, a tak e wtadz
samorz dowych; po dany jest udziat inwestora ju obecnego
w regionie z kraju, w ktorym odb dzie si misja (w celu przedstawienia
sukces-stories);

e uczestnicy misji zostan wytonieni w drodze konkursu. Ogloszenie
0 konkursie b dzie przesytane do instytucji regionalnych oraz
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publikowane na portalu Programu, portalu PAIiZ i w prasie o zasi gu
€O najmniej ponadregionalnym;

e uczestnictwo w konkursie b dzie otwarte; wyniki konkursu b d jawne.
W przypadku przedstawicieli jednostek samorz du terytorialnego
przewiduje si udziat co najmniej dwéch, lecz nie wi cejni 4
reprezentantéw instytucji regionalnych zajmuj cych si obstug
inwestoréw ;

e przy organizacji misji zostanie wykorzystane do wiadczenie PAIlilZ
S.A. oraz pomoc, kontakty i do wiadczenie organizacji gospodarczych,
biur odpowiedzialnych za promocj gospodarcz Polski Wschodnigj
maj cych siedzib za granic , bilateralnych izb handlowych, placéwek
RP za granic oraz zagranicznych placéwek w Polsce;

e lista misji na dany rok b dzie prezentowana w IV kwartale roku
poprzedzaj cego.

5.8.2.

Przyjazdowe misje gospodarcze

Cel strategiczny/
cel operacyjny

Bezpo rednia prezentacja Polski Wschodniej przedsi biorcom zagranicznym
zainteresowanym nawi zaniem kontaktéw handlowych oraz inwestycjami

dziatania w Makroregionie.

Spodziewany efekt/ | Pozyskanie inwestoréw zagranicznych oraz partneréw handlowych dla
forma oceny przedsi biorstw dziataj cych na terenie Polski Wschodniej.

dziatania

Tryb wyboru Dziatanie realizowane przez PAIIIZ S.A.

wykonawcy

Grupa docelowa

Przedsi biorcy zagraniczni zainteresowani nawi zaniem kontaktow
handlowych oraz inwestycjami w Makroregionie.

Ryzyka dziatania

Brak dopasowania tematyki misji.

Niewla ciwe osoby jako uczestnicy misiji.

Zalo enial opis
dziatania

e Uczestnicy misji przyjazdowych zostan wytonieni m.in. spo réd
partneréw bior cych udziat w spotkaniach z uczestnikami mis;ji
wyjazdowych, np. podczas sesji match-makingowych;

e przy organizacji misji zostanie wykorzystane do wiadczenie PAIlilZ
S.A. oraz pomoc, kontakty i do wiadczenie organizacji gospodarczych,
biur odpowiedzialnych za promocj gospodarcz Polski Wschodniej
maj cych siedzib za granic , bilateralnych izb handlowych, placowek
RP za granic oraz zagranicznych placéwek w Polsce;

« informacja o planowanych misjach b dzie prezentowana w IV kwartale
roku poprzedzaj cego na stronach internetowych Programu, WPHil
i ogltaszana w zagranicznej prasie ekonomicznej, wskazanej w strategii
komunikacji i promociji;

e opracowanej na potrzeby promocji wizerunkowe;j.

5.8.3.

Wizyty studyjne dla przedstawicieli PolskiW  schodnigj

Cel strategiczny/
cel operacyjny

Obserwacja najlepszych praktyk zwi zanych z promocj gospodarcz
wypracowanych w kraju i za granic przez przedstawicieli instytuciji
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dzialania odpowiedzialnych za promocj w regionach Polski Wschodniej;
Zastosowanie zaobserwowanych praktyk przy opracowywaniu strategii
promocyjnych regionow.

Spodziewany efekt/ | Pozyskanie wiedzy i zastosowanie najlepszych praktyk w pozyskiwaniu

forma oceny inwestoréw dla innych makroregionow.

dziatania Efektem przeprowadzonych bada b dzie nabycie umiej tno ci konstruowania
programéw marketingowych, badawczych, promocyjnych, ktére docelowo maj
wzmochi dziatania komunikacyjne konkretnych regionéw, celem ich promociji.

Tryb wyboru Dziatanie realizowane przez PAIIIZ S.A.

wykonawcy

Grupa docelowa

Przedstawiciele instytucji odpowiedzialnych za promocj w regionach Polski
Wschodniej.

Ryzyka dziatania

Brak dopasowania tematyki spotka do uczestnikow wyjazdow.

Zato enial opis
dzialania

Zaproszenia do udziatu w wizytach zostan wystane do instytucji regionalnych
oraz ich przedstawicielstw odpowiedzialnych za promocj gospodarcz miast
i wojewOdztw.

Przedmiotem dziatania jest przygotowanie i realizacja wizyt studyjnych
z zakresu: ,Promocji miast i regionéw”.

Przekazywana podczas wizyt wiedza teoretyczna i praktyczne umiej tno ci
podporz dkowywane s gtébwnemu celowi, a mianowicie ksztattowaniu
umiej tno ci projektowania i realizacji dziata z zakresu promocji regionow.

Teoria jest przekazywana w formie konwersatoriéw, wspieranych prezentacj
multimedialn oraz licznymi przyktadami. Wizyty oparte powinny by

o sprawdzone metody studyjne i zawiera cz ci: teoretyczne, praktyczne
prezentacja przypadkow, a tak e wiczenia, testy, gry symulacyjne. Wizyty
rozwijaj kompetencje zawodowe i predyspozycje do rozwi zywania
konkretnych problemaéw.

Podczas catego dzialania uczestnicy powinni zdoby wiedz iumiej tno ci

z zakresu budowy i realizacji dziata z zakresu marketingu miejsc i regionéw.
Szczegotowy zakres programu obejmowa ka dorazowo powinien takie
zagadnienia jak:

« Woykorzystanie bada w procesie projektowania i oceny dziata
promocyjnych;

e Przygotowanie zalo e projektéw badawczych;
* Projektowanie narz dzi badawczych;

e Realizacja bada i przygotowanie raportu;

e Strategia marketingu miast i regionéw;

e Zalo enia strategii;

e Zasady przygotowania strategii;

e Wdro enie i kontrola realizacj;

e Narz dzia wykorzystywane w promocji regionu;
* Budowa marki miasta i regionu;

e Public relations w promocji regionu;

« Analiza i przygotowanie kluczowych przesta w komunikacij;
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* Bud etowanie dziata promocyjnych;
« Projektowanie harmonogramu dziata promocyjnych;
e Czynniki ksztattuj ce wiedz i stereotypy o innych narodach;

* Obraz Polski w wiecie.

5.9.

Przygotowanie materiatow informacyjnych (publi kacje)

Cel strategiczny/
cel operacyjny

Opracowanie materiatu informacyjnego dla oséb planuj cych rozpocz cie
dziatalno ci gospodarczej w Polsce Wschodniej.

dziatania

Spodziewany efekt/ | Upowszechnienie wiedzy w réd potencjalnych inwestoréw i partneréw
forma oceny handlowych na temat gospodarczych waloréw makroregionu Polski
dziatania Wschodniej.

Tryb wyboru —Tre ci publikacji — zapytanie ofertowe — bez stosowania przepiséw ustawy
wykonawcy Prawo zamowie publicznych (Art. 4 pkt 8)

z zachowaniem konkurencyjno ci;

—Tlumaczenie — przetarg nieograniczony;

—Druk — przetarg nieograniczony

lub zamOwienia cz ciowe w przetargu nieograniczonym na publikacje

Ka dy z wykonawcéw zostanie wybrany na dwa lata.

Grupa docelowa

Osoby planuj ce rozpocz cie dziatalno ci gospodarczej w Polsce Wschodniej.

Ryzyka dziatania

— Niedopasowanie tre ci do potrzeb odbiorcéw

— Brak aktualnych informacji dot. przepiséw czy rozwi za inwestycyjnych

Zalo enial opis
dziatania

— Publikacje (m. in. materiaty drukowane, materiaty na no nikach

elektronicznych) zostan opracowane w kilku wersjach j zykowych,
dostosowane do rynkéw, na ktérych b d prowadzone dziatania promocyjne;

— materialy zostan przestane wa nym z punktu widzenia promocji
gospodarczej Polski Wschodniej instytucjom w celu dalszej dystrybucji, m.in.
WPHIil, bilateralnym izbom gospodarczym, firmom consultingowym oraz biurom
odpowiedzialnym za promocj gospodarcz Polski Wschodniej maj cych
siedzib za granic .

— propozycje publikaciji:

(a). ,Doing business in Eastern Poland”, przewodnik dla inwestora
i przedsi biorcy. Publikacja b dzie pakietem informaciji
0 makroregionie, przepisach reguluj cych rozpocz cie dziatalno ci
gospodarczej oraz mo liwo ciach uzyskania wsparcia przez przedsi biorcow.
Poniewa publikacje w tradycyjnej, drukowanej formie nie ciesz si obecnie
du ym powodzeniem (ich zbyt du y format powoduje zwi kszone koszty
transportu) przewodnik powinien zostac umieszczony w internecie do

ci gni cia. Dodatkowo mo e zosta wydany na pendrivie z logo Polski
Wschodniej;

(b). wydawnictwa (np. mini CD, pendrive) zawieraj ce ,Doing business in
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Eastern Poland”, promocyjne prezentacje multimedialne oraz prezentacje
power point. B d stanowity pakiet gotowych materiatéw do prezentowania na
konferencjach, seminariach itp.;

(c). album promocyjny Eastern Poland b dzie bogato ilustrowan , wydan na
wysokiej jako ci papierze publikacj o charakterze promocyjnym. B dzie
prezentowat osi gni cia gospodarcze makroregionu, kluczowe dla pi ciu
wojewodztw sektory itp.;

(d). ulotki promocyjne w kilku wersjach j zykowych prezentuj ce skrétowe
informacje makroekonomiczne nt Polski Wschodniej oraz dane teleadresowe
do instytucji regionalnych zajmuj cych si obstug inwestorow i promocj
gospodarcz ;

(e). publikacje dotycz ce poszczegoélnych sektorow;

(). katalogi poddostawcow;

(9). inne maj ce znacz cy wplyw na promocj gospodarcz Polski
Wschodniej;

(h). informacje gospodarcze na temat Polski Wschodniejb d tak e
umieszczane na portalu internetowym Programu;

(). wszelkie publikacje b d tak e dost pne na stronie internetowej Programu,
stronach Agencji, stronach instytucji regionalnych;

(). publikacje b d wskazywaty portal Programu jako rodto informacji
0 samym Programie, jak i Polsce Wschodniej.
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6. KONTROLA REALIZACJI STRATEGII

Kontrol realizacji prezentowanej ,Strategii” nale y podzieli na dwa gtéwne obszary:

- Ocen stopnia realizacji projektu oraz ewaluacj zastosowanych narz dzi — dziatanie

przeprowadzane nie rzadziej ni co 12 miesi cy;

- Ocen zmian wiadomo ci oraz wpltywu kampanii na postaw grup docelowych (3 fazy

bada w trakcie kampanii).

6.1. Ocena stopnia realizacji projektu

Ocena stopnia realizacji projektu powinna by dokonywana na podstawie informacji dostarczanych do
PAIliIZ S.A. przez wykonawcOw oraz raportow wewn trznych. Wskazane jest w trybie kwartalnym,
w raportach roboczych, podkre la przede wszystkim dobre praktyki i rozwi zania oraz problemy
i op6 nienia. Tak sporz dzony raport pozwoli na wla ciwe sformutowanie wnioskéw i b dzie stanowit

bardzo dobre uzupetnienie do petnych raportow rocznych.

Typ wska nika rédio jm. [ rokO |rokl |rok2 |rok3 |rok4 |rok5 |rok6 |rok7 | Warto
danych 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | docelowa
wska nika

Wska niki produktu

1. Liczba analiz Protokot szt. 0 1 0 0 0 0 0 0 1
ekonomicznych odbioru

2. Liczba raportow Protokét szt. 0 1 0 0 1 0 0 1 3
z bada odbioru

ewaluacyjnych

3. Liczba Protokét szt. 0 1 0 0 0 0 0 0 1
utworzonych portali | odbioru

internetowych

4. Liczba Protokét szt. 0 1 0 0 0 0 0 0 1
utworzonych odbioru

aplikacji oraz
udost pnionych

ustug

teleinformatycznyc

h

5. Liczba Administrator Szt. 0 0 1000 1200 1800 2000 1800 200 8000
zarejestrowanych portalu

u ytkownikéw

portalu

6. Liczba Administrator szt. 0 0 1000 1200 1800 2000 1800 200 8000
odbiorcow portalu

newslettera

7. Liczba Protokét szt. 0 1 0 0 0 0 0 0 1
opracowanych odbioru

ksi gto samo ci

8. Liczba Wykonawca szt. 0 2 0 2 0 2 0 2 8
opracowanych kampanii

spotéw reklamowej

promocyjnych

9. Liczba emisji Wykonawca Szt. 0 500 8000 8500 9500 | 85000 | 6500 4150 45650
spotéw kampanii 0

promocyjnych reklamowej

10. Liczba Wykonawca szt. 0 2 0 2 0 2 0 2 8
opracowanych kampanii

reklam reklamowej

wizerunkowych

11. Liczba emisji Wykonawca szt. 0 50 750 1300 900 750 750 450 4950

reklam w prasie kampanii
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Typ wska nika rédto jm. [ rokO |rokl |rok2 |rok3 |rok4 |rok5 |rok6 |rok7 | Warto
danych 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 docelowa
wska nika
mi dzynarodowej reklamowej
12. Liczba emisji Wykonawca szt. 0 50 450 910 730 480 480 200 3300
reklam w prasie kampanii
ogdlnokrajowej reklamowej
13. Liczba Wykonawca szt. 0 0 888 888 1500 888 888 448 5500
billboardéw kampanii
reklamowej
14. Liczba wizyt Sprawozdanie | szt. 0 0 1 1 1 1 1 1 6
studyjnych organizatora
dziennikarzy wizyt
zagranicznych
15. Liczba Sprawozdanie | szt. 0 2 4 4 4 4 4 1 23
zorganizowanych organizatora
konferenciji konferenciji
i seminariéw i seminariow
16. Liczba Sprawozdanie | szt. 0 1 4 7 9 9 8 3 41
konferenciji organizatora
i seminariow, konferenciji
w ktérych wzi to i seminariow
udziat
17. Liczba forow Sprawozdanie | szt. 0 0 1 1 1 1 1 0 5
ekonomicznych organizatora
18. Liczba Sprawozdanie | szt. 0 2 12 12 9 12 12 2 61
wyjazdowych misji organizatora
gospodarczych misji
19. Liczba Sprawozdanie | szt. 0 0 2 8 8 8 8 0 34
przyjazdowych organizatora
mis;ji misji
gospodarczych
20. Liczba imprez Sprawozdanie | szt. 0 1 10 12 12 12 12 6 65
targowo- organizatora
wystawienniczych
21. Liczba Protokot szt. 0 9000 | 10000 | 6000 8000 | 10000 | 3000 0 46000
materiatdw odbioru
informacyjnych:
przewodnik dla
inwestora
22. Liczba Protokot szt. 0 6000 | 10000 | 6000 5000 5000 3000 0 35000
materiatdw odbioru
informacyjnych:
album promocyjny
23. Liczba Protokot szt. 0 10000 | 15000 | 10000 | 11500 | 11500 | 5000 0 63000
materiatdw odbioru
informacyjnych:
ulotki promocyjne
24. Liczba Protokot Szt. 0 5000 6000 6000 7000 6000 4000 0 34000
materiatow odbioru
informacyjnych:
publikacje
sektorowe
25. Liczba Protokot szt. 0 5000 6000 6000 7000 | 10000 | 4000 0 38000
materiatow odbioru
informacyjnych:
katalog
poddostawcow
26. Liczba Protokot szt. 0 10000 | 10000 | 16000 | 16000 | 7000 7000 0 66000
materiatdw odbioru
informacyjnych:
wydawnictwa na
mini CD
27. Liczba wizyt Sprawozdanie | szt. 0 0 2 1 1 1 1 0 6
studyjnych organizatora
przedstawicieli wizyt
Polski Wschodniej
28. Liczba Zatwierdzone szt. 0 3 27 34 31 34 34 9 172
przedsi wzi przez PAlilZ
informacyjno- S.A.
promocyjnych sprawozdania

o charakterze
mi_dzynarodowym

uczestnikow
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Typ wska nika rédto jm. [ rokO |rokl |rok2 |rok3 |rok4 |rok5 |rok6 |rok7 | Warto
danych 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 docelowa
wska nika
29. Liczba ocen, Protokot szt. 0 2 0 0 1 0 0 1 4
ekspertyz, analiz, odbioru
studiéw,
opracowa
i koncepciji
wykonanych przez
ewaluatorow
zewn trznych
Wska niki rezultatu
1. Liczba Sprawozdanie | szt. 0 10 225 260 270 270 270 90 1395
wystawcow na organizatora
zorganizowanych targow
imprezach
targowo-
wystawienniczych
2. Liczba Zatwierdzone Szt. 0 210 1855 2340 2100 2370 2370 450 11695
przedsi biorstw przez PAIlilZ
obj tych systemem | S.A.
typu B2B sprawozdania
uczestnikow
3. Liczba Sprawozdanie | szt. 0 250 625 1000 1250 1250 1125 500 6000
uczestnikow organizatora
seminariow
i konferenciji
prasowych
4. Liczba nowych Sprawozdanie | szt. 0 0 2 5 8 5 9 1 30
inwestycji PAIIIZ S.A.
zainicjowanych S.A.
w wyniku
marketingu
bezpo redniego
5. Liczba pobra Administrator Szt. 0 0 500 3000 8000 8000 8000 2500 30000
plikéw publikacji ze | portalu
strony Programu
6. Liczba Zatwierdzone szt. 0 0 8 22 25 10 10 5 80
nawi zanych przez PAlilZ
kontraktéw S.A.
handlowych w sprawozdanie
wyniku marketingu uczestnikow
bezpo redniego
7. Liczba Administrator Szt. 0 100 900 1200 1800 2000 1800 200 8000
przedsi biorstw portalu
obj tych
wdro onymi i/lub
zintegrowanymi
systemami typu
B2B

Tabela: Zalozenia wskaznikdw zgodnie z ,,Programem Promocji...” opracowanym przez PAIIlZ S.A.

6.2. Ocena zmian wiadomo ci grup docelowych

Ewaluacja | — ocena sytuacji wyj  ciowej

Termin wykonania = grudzie 2009 r./ stycze 2010r.
Cel: jaki jest wizerunek Polski Wschodniej w kr gach gospodarczych w kraju i za granic

Proba badawcza:
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Inwestorzy krajowi skupieni w  organizacjach i stowarzyszeniach bran owych oraz inwestorzy
zagraniczni kluczowych krajow UE (wymienionych w niniejszej Strategii), oraz USA, Kanady, Chin,

Rosji, Korei Pid. skupieni w narodowych izbach i stowarzyszeniach gospodarczych
Rodzaj bada
« ilo ciowe™ za pomoc kwestionariusza na reprezentatywnej grupie badawczej;

« jako ciowe™® — wywiady na podstawie kwestionariusza z przedstawicielami

kierownictwa izb i stowarzysze gospodarczych;

« badania na podstawie rédet wtornych'’, dost pnych w naszym kraju i polskich

placéwkach dyplomatycznych.

Dokument finalny: Raport wyj ciowy na temat wizerunku Polski Wschodniej w rodowiskach

gospodarczych w Polsce i w wybranych rynkach zagranicznych w 2009 r.

Raport powinien zawiera :

. rozpoznawalno  Makroregionu;

. ocen Makroregionu przez rodowiska gospodarcze;

. skojarzenia negatywne oraz pozytywne Polski Wschodniej w réd badanych
rodowisk;

. bariery gospodarcze w inwestowaniu na terenie Polski Wschodniej;

. liczb przedsi biorcéw pozytywnie zainteresowanych inwestowaniem w Polsce,

w tym w Polsce Wschodniej;

. ocen rodet informacji o Polsce, z ktérych korzystaj badani respondenci.

Tryb wyboru wykonawcy: wybér wykonawcy badania zostanie przeprowadzony w trybie przetargu

nieograniczonego, zewn trznego.

Ewaluacja Il — redniookresowa Programu Promocji Gospodarczej Makro regionu Polski

Wschodniej

W celu oceny skuteczno ci realizacji Programu Promocji w trzecim roku jego realizacji, w potowie

2012 roku zostan przeprowadzone redniookresowe badania ewaluacyjne.

Termin wykonania = czerwiec 2012 r.

1> Badania iléciowe pozwod oszacowd, ile przedsibiorcéw ocenia pozytywnie ilu negatywnie Paisk
Wschodni, ilu zamierza tu inwestowailu nie i dlaczego

16 Badania jakéciowe pozwod okreili¢ stopie zainteresowania inwestowaniem w Polsce Wschodniggym

im sie kojarzy ten region i co, ich zdaniem na#by zrobt, aby region byt bardziej atrakcyjny dla inwestoréw
" Analiza wynikéw dostpnych bada jak np. Raport Instytutu Badanad GospodaskRynkowg dla PAlilZ

S.A. z wrzénia 2009 r. pod tytutem: Analiza ekonomiczna pojeiu gospodarczego Polski Wschodniej.
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Cel: czy i jakie zmiany nast pity w postrzeganiu wizerunku Polski Wschodniej pod wptywem podj tych

dziata promocyjnych. Okre lenie potrzeby wprowadzenia korekt w Programie Promoc;ji.
Proba badawcza:

Podobna jak w badaniu z grudnia 2009 r. czyli: inwestorzy krajowi skupieni w organizacjach
i stowarzyszeniach bran owych oraz inwestorzy zagraniczni krajow , w ktérych prowadzone byty

dziatania promocyjne,. skupieni w harodowych izbach i stowarzyszeniach gospodarczych
Rodzaj bada
« ilo ciowe za pomoc kwestionariusza na reprezentatywnej grupie badawczej;

« jako ciowe - wywiady na podstawie kwestionariusza z przedstawicielami

kierownictwa izb i stowarzysze gospodarczych;

* badania na podstawie rédet wtérnych, dost pnych w naszym kraju i polskich

placéwkach dyplomatycznych.

Dokument finalny: _redniookresowy raport ewaluacyjny na temat wizerunku Polski Wschodniej

w__rodowiskach gospodarczych w Polsce i w wybranych rynkach zagranicznych po trzech latach

realizacji_Programu_Promocji Gospodarczej Makroregionu Polski Wschodniej. Jednocze nie, ze

wzgl du na wymagania raportowania przetargébw unijnych, nale y uwzgl dni w ocenie stopie

realizacji projektu.
Raport powinien zawiera :
e zmiany w rozpoznawalno ci makroregionu;

» skojarzenia negatywne oraz pozytywne Polski Wschodniej w réd badanych

rodowisk i identyfikacja pojawiaj cych si kierunkéw zmian;

e liczb  przedsi biorcow zagranicznych ju obecnych w Polsce i liczba
przedsi biorcow pozytywnie zainteresowanych inwestowaniem w Polsce
Wschodniej;

« klasyfikacj rodet informacji o Polsce, z ktérych korzystaj respondenci, w tym
ocen skuteczno ci dziatania gospodarczego portalu internetowego Polski

Wschodniej.

Tryb wyboru wykonawcy: wybér wykonawcy badania zostanie przeprowadzony w trybie przetargu

nieograniczonego.

Rekomendacja formy wykonania przetargu: zewn trzny, skierowany do podmiotéw nie

zaanga owanych w realizacj dziata promocyjnych.

Ewaluacja Il — finalna Programu Promocji Gospodarc  zej Makroregionu Polski Wschodnigj
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W celu oceny skuteczno ci realizacji calego zako czonego Programu Promocji Gospodarczej
Makroregionu Polski Wschodniej, w maju 2015 roku zostan przeprowadzone ko cowe badania

ewaluacyjne.
Termin wykonania = maj 2015r.

Cel: czy i jakie zmiany nast pity w postrzeganiu wizerunku Polski Wschodniej pod wptywem podj tych

dziata promocyjnych. Okre lenie potrzeby wprowadzenia korekt w Programie Promocji.

Préba badawcza:

Podobna jak w badaniu z grudnia 2012 r. czyli: inwestorzy krajowi skupieni w organizacjach
i stowarzyszeniach bran owych oraz inwestorzy zagraniczni krajéw , w ktérych prowadzone byty

dziatania promocyjne,. skupieni w harodowych izbach i stowarzyszeniach gospodarczych
Rodzaj bada :ilo ciowe za pomoc kwestionariusza na reprezentatywnej grupie badawczej;

jako ciowe — wywiady na podstawie kwestionariusza z przedstawicielami kierownictwa

izb i stowarzysze gospodarczych;

badania na podstawie rodet wtornych, dost pnych w naszym kraju i polskich

placowkach dyplomatycznych.

Dokument finalny: Ko cowy raport ewaluacyjny na temat wizerunku Polski Wschodniej

w__rodowiskach gospodarczych w Polsce i w_wybranych rynkach zagranicznych po zako czeniu

realizacji Programu Promocji Gospodarczej Makroregionu Polski Wschodniej.

Raport powinien zawiera :
e zmiany w rozpoznawalno ci makroregionu i postrzegania poszczegoélnych
regionow (wojewddztwy);
» skojarzenia negatywne oraz pozytywne Polski Wschodniejw réd  badanych
rodowisk i identyfikacja pojawiaj cych si kierunkéw zmian;

e liczb  przedsi biorcéw zagranicznych , ktérzy zainwestowali w Polsce
Wschodniej i liczb przedsi biorcéw rozwa aj cych prowadzenie dziatalno ci

gospodarczej w tym Makroregionie;

«  klasyfikacj rodet informacji o Polsce, z ktérych korzystaj respondenci oraz

ocena dziatalno ci gospodarczego portalu internetowego Polski Wschodniej;

e ze wzgl du na wymagania raportowania przetargéw unijnych nale y uwzgl dni
w ocenie stopie realizacji projektu.

Tryb wyboru wykonawcy: wybér wykonawcy badania zostanie przeprowadzony w trybie przetargu

nieograniczonego.

Rekomendacja formy wykonania przetargu: zewn trzny, skierowany do podmiotéw nie

zaanga owanych w realizacj dziata promocyjnych.
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doborze

wykonawcéw projektow ewaluacyjnych.

Cel strategiczny/
cel operacyjny
dziatania

Podstawowym celem proponowanych dziata jest analiza i ocena wizerunku
Polski Wschodniej jako miejsca realizacji inwestycji przez kapitat zagraniczny.

Spodziewany efekt/
forma oceny
dziatania

Efektem przeprowadzonych bada b dzie analiza czynnikoéw, ktére wptywaj
na ocen i postrzeganie Polski Wschodniej jako obszaru, na ktérym s , i mog
by realizowane projekty inwestycyjne. Badania umo liwi rownie
identyfikacj determinantow, ktére wptywaj i mog wplywa na postrzeganie
Polski Wschodniej jako obszaru lokowania kapitatu. Pozwol one rownie
wskaza kierunki zmian w zakresie ksztattowania wizerunku analizowanego
Makroregionu.

Tryb wyboru
wykonawcy

Przetarg nieograniczony.
Wymagania dla wykonawcow:

e wykonali co najmniej pi zaméwie odpowiadaj cych swoim
rodzajem ustugom stanowi cym przedmiot niniejszego zaméwienia, tj.
przeprowadzili badania na reprezentatywnych prébach firm i/lub
instytuciji,

e dysponuj co najmniej dwoma osobami posiadaj cymi do wiadczenie
i wiedz umo liwiaj ¢ koordynowanie i/lub zarz dzanie procesem
realizacji zamowienia,

e posiadaj zasobyumo liwiaj ce realizacj bada narynkach
zagranicznych, za w przypadku nie posiadania wymienionych zasobéw,
dysponuj porozumieniem z partnerami zagranicznymi, co umo liwi
realizacj projektéw badawczych na terenie kluczowych krajow .

Projekty badawcze mog by przeprowadzane na zasadach konsorcjum lub
kooperacji przy wspotpracy z firmami badawczymi zlokalizowanymi na
obszarze kluczowych krajéw, czyli na rynkach, gdzie taki proces badawczy
b dzie realizowany. W przypadku zawi zania konsorcjum lub/i wspotpracy
partner/partnerzy musi/musz spetnia wszystkie warunki obowi zuj ce
wybran firm badawcz .

Ryzyka dziatania

Projekty badawcze wykonywane dla celéw ewaluacyjnych realizowane b d
réwnolegle w ré nych miejscach wiata. Powoduje to np. ryzyko ré nej
interpretacji kwestionariuszy badawczych. Nale y zastanowi si nad
wykorzystaniem wiedzy eksperta z zakresu bada marketingowych,

posiadaj cego wiedz ido wiadczenie w realizacji bada na rynkach
zagranicznych. W przypadku braku mo liwo ci samodzielnego przeprowadzenia
projektéw badawczych na wskazanych rynkach wykonawca powinien wykaza si
wspoiprac z podmiotami badawczymi realizuj cymi podobne projekty

w wymienionych krajach. Aby mo na bylo oczekiwa od wykonawcéw
zastosowania si do powy szych wymaga , nale y zapisa powy sze

W ogtoszeniu przetargowym.

Zato enial opis
dziatania

Przedmiotem zaméwienia jest przygotowanie i realizacja procesu badawczego,
ktérego celem jest analiza wizerunku Polski Wschodniej jako obszaru dla
realizacji inwestycji zagranicznych. Badaniom powinny zosta poddane

nast puj ce grupy podmiotéw:

- inwestorzy, ktérych kapitat jest obecny na terenie Polski, (reprezentatywne
badania przeprowadzone w Polsce, na inwestorach zagranicznych
zlokalizowanych na catym jej terytorium, ze szczegélnym uwzgl dnieniem
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Polski Wschodniej);

- instytucje okotobiznesowe krajow wskazanych w ,Strategii” jako obszary
zainteresowania inwestycyjnego (badania na instytucjach okotobiznesowych
zlokalizowanych w ka dym kraju, wskazanym w opisie dziatania);

- potencjalni inwestorzy (korporacje, ktére z uwagi na posiadany potencjat
mog stanowi zasoby inwestorskie Polski Wschodniej — badania w ka dym
kraju wskazanym w opisie dziatania).

Badania powinny by przeprowadzone dwoma metodami:

« wywiad bezpo redni (dotyczy firm, obecnych inwestoréw, ktérych
kapitat zlokalizowany jest na terenie Polski),

* wywiad telefoniczny (metoda CATI) — projekt adresowany do firm —
potencjalnych inwestoréw, wyselekcjonowanych w ramach zato e
i segmentacji przygotowanej na potrzeby dokumentu strategicznego
oraz pozostatych grup docelowych.

Zaktada si ,i projekty badawcze b d realizowane na reprezentatywnych
probach, dobranych w sposéb kwotowo-losowy. Zaktada si  réwnie

akceptacj poszczegoélnych etapow bada , a w szczegoélno ci kwestionariuszy
badawczych przez Zamawiaj cego.

W ka dym kraju realizowane b d réwnolegle reprezentatywne badania
instytucji okotobiznesowych oraz potencjalnych inwestoréw. W ka dym
przypadku oferent musi uzasadni dobor préby. Wykonawca powinien
uwzgl dni w projekcie przygotowanie bada pilota owych, ktére umo liwi
weryfikacj narz dzi badawczych.

W dokumentach ofertowych powinno znajdowa si ,0O wiadczenie

0 posiadaniu petnych praw autorskich do zat czonych propozycji
kwestionariuszy” oraz informacja o przekazaniu tych praw na rzecz

Zamawiaj cego z chwil wybrania firmy badawczej. Wynagrodzenie za prawa
autorskie powinno zawiera si w zaproponowanym wynagrodzeniu.

Przedstawione w tabeli zato enia umo liwi rownie popraw skuteczno ci dziala w zakresie
pozyskiwania inwestoréw, ograniczania barier, a tak e promocji Polski Wschodniej jako dobrego
miejsca dla inwestowania. W procesie realizacji bada nale y pami ta , e nie mo na oddziela
wizerunku Polski Wschodniej od wizerunku Polski. W przypadku inwestorow zagranicznych, a tak e
instytucji pozostaj cych poza granicami Polski, wydzielanie w badaniach Polski Wschodniej nie
wchodzi w gr , gdy ,Eastern Poland” jest okre leniem wyt cznie geograficznym. Inaczej jest
w przypadku firm, inwestoréw, ju funkcjonuj cych na obszarze Polski. Oni mog by przeanalizowani
nie tylko w zakresie postrzegania Polski pod wzgl dem inwestycyjnym, ale rownie w kontek cie

wskazania ré nic i oceny wia nie obszaru Polski Wschodnie;j.
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8. NOTA O AUTORACH

Jerzy Ol dzki — kierownik zespotu

Profesor Uniwersytetu Warszawskiego, doktor habilitowany nauk humanistycznych w zakresie nauki o
polityce, w latach osiemdziesi tych profesor etatowy Ohio University w Athens, Ohio (USA), po
powrocie do Polski dyrektor Instytutu Dziennikarstwa i wieloletni kierownik Zaktadu Teorii
Komunikowania Spotecznego, obecnie kierownik Mi dzyzaktadowej Pracowni Marketingu Medialnego
w Instytucie Dziennikarstwa Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW.

Organizator specjalistycznych studiow ,Marketing medialny i public relations” na tym Wydziale. W
latach dziewi dziesi tych doradca Business Foundation przy opracowywaniu pierwszego w Polsce
informatora gospodarczego dla inwestorow zagranicznych ,Business Foundation Book”, a tak e w
tworzeniu ogélnopolskiego konkursu i programu ,Teraz Polska” i programu promocyjnego ,Solidny
Partner”.
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Promotor rozpraw  doktorskich i  magisterskich po wi conych m.in. komunikowaniu
mi dzynarodowemu i promocji Polski w wiecie. Jedna z ostatnio obronionych prac magisterskich
(Agnieszki Majchrzak) zdobyta w 2008 roku | miejsce w ,Konkursie na najlepsz prac magistersk
dotycz ¢ promocji polskiej gospodarki” organizowanym przez Fundacj Polskiego Godta
Promocyjnego oraz Polsk Agencj Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A.

Autor wielu publikacji (ksi ki i artykuty) =z zakresu public relations, komunikowania
mi dzynarodowego i teorii informacji spotecznej oraz oddziatywania rodkéw masowego przekazu i
promocji Polski poza granicami kraju. Przygotowywat ekspertyzy i opinie dla potrzeb r6 nych instytucji
pa stwowych i firm gospodarczych (m.in. Centrum Informacyjne Rz du i Organisation for Economic
Co-operation and Development, Fundacja Promocji Gmin Polskich, The Mercuria Energy Group) .
Konsultant w zakresie public relations. Autor i realizator bada socjologicznych  rodowisk
dziennikarskich w USA i w Polsce, tre ci mediéw informacyjnych w Europie a tak e rodowisk
biznesowych i specjalistow public relations w Polsce.

Pawet Trochimiuk

Pawel Trochimiuk jest do wiadczonym specjalist z zakresu komunikacji spolecznej, relacji
inwestorskich, doradztwa strategicznego oraz zarz dzania sytuacjami kryzysowymi. Od 1994 roku jest
prezesem agencji Partner of Promotion b d cej niekwestionowanym liderem bran y public relations w
Polsce oraz regionie Europy rodkowo-Wschodniej.

Obstugiwat procesy zarz dzania wizerunkiem kilkudziesi ciu firm i ich produktow. Doradzat podczas
prywatyzacji i restrukturyzacji w wielu przedsi biorstwach, w tym spotkach z udzialem Skarbu
Pa stwa, jak PGNIG, Zaktady Chemiczne Police. Nadzorowat kampanie informacyjne dla instytucji
publicznych oraz ministerstw, w tym m.in. projekt restrukturyzacji gérnictwa w gla kamiennego
(zlecaj cy: Ministerstwo Pracy i Polityki Socjalnej). Nadzorowat réwnie ponad 90 projektow
wprowadzania spotek na Gietd Papieréw Warto ciowych.

Wspottworzyt | doradzat przy procesach tworzenia kilkudziesi ciu strategii dla najwi kszych instytucji i
korporacji m.in. Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Finanséw, Poczta Polska, Xerox, Citi
Handlowy, GE Money Bank, PGNIG, PPL i wiele innych.

Wykitadowca Uniwersytetu Warszawskiego na Wydziale Dziennikarstwa oraz w London School of
Public Relations, polskim oddziale wiatowej sieci szkét PR. Jako trener i konsultant prowadzit i
uczestniczyt w kilkudziesi ciu szkoleniach z zakresu zarz dzania kryzysem, wyst pie medialnych
oraz aspektow zarz dzania strategicznego. Autor wielu artykutdw z dziedziny public relations i
zarz dzania. Wspotautor dwéch ksi ek o tematyce PR wydanych przez Zwi zek Firm Public
Relations oraz przez Pa stwowe Wydawnictwo Naukowe.

Prezes Zarz du Zwi zku Firm Public Relations, Prezes Zarz du Federacji Zwi zkéw Komunikacji
Marketingowej, Cztonek Rady Etyki PR, wielokrotny juror konkursu PR ,Zlote Spinacze” oraz konkursu
LPrawda” na Ukrainie.

Dariusz Tworzydto

Dr Dariusz Tworzydio jest pomystodawc i organizatorem wielu akcji promocyjnych, w tym tak e
najwi kszego od wielu lat w Polsce Kongresu Public Relations, skupiaj cego praktykéw i teoretykow
komunikowania marketingowego i spotecznego. Absolwent Uniwersytetu Marii Curie Sklodowskiej w
Lublinie oraz studiéw podyplomowych realizowanych na Akademii Ekonomicznej w Krakowie (1999),
Politechnice Rzeszowskiej (1999) oraz kursu w London School of Public Relations (2004).
Zatrudniony w Wy szej Szkole Informatyki i Zarz dzania w Rzeszowie na stanowisku Petnomocnika
Rektora ds. Public Relations oraz Kierownika Zaktadu Public Relations. Prowadzi zaj cia z public
relations, marketingu, ekonomii oraz gier decyzyjnych.
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W swoich badaniach (obejmuj cych tak e obszar Polski obj ty zakresem naszej Strategii) koncentruje
si szczegoblnie na takich zagadnieniach jak: marketing ustug ze szczegélnym uwzgl dnieniem
sektora bankowego i public relations. Jest doradc , trenerem i konsultantem. Prowadzi szkolenia oraz
kursy. Wykonuje ekspertyzy i badania marketingowe. Opracowuje strategie public relations i
marketingu. Jest autorem ponad 120 artykutdw naukowych i publicystycznych, raportéw z bada ,
skryptu oraz wspotautorem ksi ki ,Promocja. Sztuka komunikacji.” Ostatnio wydat ksi k : ,Public
relations. Studium przypadkow”, ,Akademia samorz dowego wizerunku” oraz ,Public relations.
Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju.

Ma bogate do wiadczenie w zakresie zarz dzania przedsi biorstwami. Posiada uprawnienia do
zasiadania w Radach Nadzorczych Spétek Skarbu Pa stwa. Przygotowat kilkadziesi t projektow
takich jak: studia wykonalno ci, biznes plany, strategie marketingu i public relations, analizy rynku i
konkurenciji dla firm oraz bankéw.

Anna Hahn-Le niewska

Anna Hahn-Le niewska pracuje jako Client Service Direktor w agencji Partner of Promotion.
Odpowiada za koordynacj prac przy du ych projektach w Agencji. Prac w Partner of Promotion
rozpocz ta w 1999 roku. Specjalizuje si w PR korporacyjnym, relacjach z mediami oraz zarz dzaniu
kryzysem. Bardzo dobrze zna specyfik sektora instytucji publicznych i samorz dowych. Nadzorowata
i koordynowata proces wdra ania 1SO 9001:2000 w Partner of Promotion i odpowiada m.in. za
utrzymanie wysokiej jako ci realizacji projektéw oraz koordynacj dzialta PR w ramach sieci CEEPR-
net.

Jest absolwentk Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego.
Uko czyta tak e Podyplomowe Studium Zarz dzania i Marketingu w Szkole Gtéwnej Handlowej w
Warszawie oraz London School of Public Relations. Wcze niej pracowata w mediach, m.in. yciu,
Gazecie Wyborczej, odbyta tak e praktyki w berli skim ,Der Tagesspiegel”.

Wspottworzyta strategie i prowadzita dziatania PR dla takich przedsi biorstw i instytucji jak: PKO BP,
Union Investment TFI, Ministerstwo Finanséw, Nationwide, Procter and Gamble,. Ma za sob prac
przy kilkunastu du ych projektach kryzysowych.

W swoim do wiadczeniu zawodowym uczestniczyta 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 Gérniczego '99.



