CZY REGION POTRZEBUJE MARKI?

Miasta i regiony konkuruja ze sobg o turystow, inwestorow, mieszkancow. Dobra oferta
turystyczna czy ulatwienia gospodarcze dla potencjalnych przedsi¢biorcow juz nie
wystarczaja. Aby miejsce bylo identyfikowane, musi mie¢ marke. Wazna rola w jej

budowaniu przypada samorzadom, ktore coraz aktywniej podejmujg takie inicjatywy.

Po co miejscu marka?

Zastandbwmy si¢ chwile, dlaczego — gdy planujemy na przyktad urlop — sposréd dwoch
podobnych miejscowosci, z ktorych obie maja pigkny stary rynek, deptak, malownicze
kamienice i dobre zaplecze hotelowe, wybieramy wlasnie t¢ okre§lona? Ta niezwykta moc,
ktora przyciaga nas do danego miejsca, to wtasnie marka. Sita dobrej marki jest nieuchwytny
klimat emocjonalny. Natomiast skutkami istnienia marki sa zadowolone wladze miasta,
szczegsliwi mieszkancy 1 dostgp do srodkéw na niezbedne inwestycje. Niektore miasta maja
mark¢ od wiekoéw, inne musza ja dopiero zbudowac. Jednak nawet te, ktore ja posiadaja,

musza o nig dbac, pielggnowac ja, aby mogta sig rozwijac i przynosi¢ korzysci.

Nieznane lubuskie

Regiony, ktore nie znajda swojego miejsca na mapie kraju, sa skazane na klgske gospodarcza.
Przewaga miejsc atrakcyjnych turystycznie i1 gospodarczo polega na zrozumieniu i
zastosowaniu silnej 1 wyrozniajacej si¢ marki. To marka jest podstawa i najskuteczniejsza
metoda budowania reputacji i dobrobytu.

Lubuskie to mtody region, ktorego marka nie jest jeszcze ustalona. Dlatego jest regionem
nierozpoznawalnym i — co najgorsze — z powodu podobienstwa nazwy czg¢sto mylonym z
lubelskim. Dziatania, ktorych celem jest stworzenie marki dla regionu lubuskiego zostaty juz

zainicjowane przez Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego.

Pierwszym etapem prac sa zakrojone na wigksza skalg¢ badania aktualnej sytuacji. Jak
powiedziala Ela Skrzypek ze Studia Bakalie, odpowiedzialna za budowanie strategii
kreatywnej dla regionu lubuskiego: ,Na razie badamy istniejace strategie turystyki i
innowacji. Czekaja nas rdznorodne badania, ktore sprawdza, jak lubuskie postrzegaja rodacy,
Niemcy, turys$ci i inwestorzy. Przeprowadzone bgda badania focusowe, warsztaty, konsultacje
z reprezentantami lokalnych §rodowisk kreatywnych i opiniotwérczych. Chodzi o wskazanie

autentycznych, kluczowych atutéw 1 wykorzystanie ich w komunikacji marki”.



Aby zbudowa¢ marke dla regionu, konieczne jest profesjonalne podejscie i zastosowanie si¢
do zasad tzw. marketingu terytorialnego. Region traktowany jest jak ,,produkt”, ktory trzeba
»sprzeda¢” potencjalnym ,.klientom”. Wszystkie dziatania oséb i instytucji regionalnych sa
skierowane na zaprezentowanie waloréw i mozliwosci tkwiacych w regionie pod katem
potrzeb i oczekiwan ,klientow”, czyli przedsigbiorcoéw, naukowcow, instytucji, turystow i
innych.

Celem tych dziatan jest dostarczenie informacji, ktére moga przyczynic si¢ do przyciagnigcia
kapitatu intelektualnego i finansowego, a tym samym wesprze¢ procesy innowacyjne. Wazny
jest dobor formy i tresci promocyjnego przekazu, ktory musi by¢ dopasowany do
odpowiedniego odbiorcy, np. przedsigbiorca potrzebuje konkretnych danych o stanie
gospodarki w regionie 1 mozliwosciach inwestycyjnych. Natomiast dla osob, ktoére chca
odpoczaé 1 poznac region turystycznie, wazne bgda opisy parkow krajobrazowych, zabytkow i

bazy noclegowe;].

Zachodniopomorskie — Morze przygody

W roku 2004 Zarzad Wojewodztwa Zachodniopomorskiego jako pierwszy w kraju
zdecydowat si¢ na opracowanie 1 wdrozenie Strategii Marki Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego. W ramach prac sktadajacych si¢ na proces definiowania nowe;j
tozsamos$ci regionu zrealizowano wiele badan, ktore daly odpowiedz, na jakich cechach
budowa¢ nowa marke i czym ja wyr6zni¢ sposrod innych.

Na bazie zdefiniowanej idei przewodniej marki regionu zaprojektowano slogan marki, ktory z
zatozenia miat odwolywac si¢ do najwigkszej identyfikowalnej atrakcji wojewodztwa, czyli
do morza. Slogan ,,Morze przygody” odpowiada przyjetym zalozeniom i — co wazne — nie
traci nic ze swej dwuznaczno$ci przy tlumaczeniu na inne j¢zyki. A to istotne dla regionu

lezacego przy granicy panstwa.

Slaskie — Pozytywna energia

Jednym z pierwszych regionow, ktory zlecit zbudowanie profesjonalnej strategii promoc;ji,
bylo wojewodztwo $laskie, postrzegane wczesniej jako region S$cisle przemystowy, ze
zdewastowana przyroda, a do tego biedny, kojarzony gtéwnie przez pryzmat gornikow i ich
protestow. Ale $laskie przekulo swoja stabo$¢ w atut — promujac si¢ jako ,,Pozytywna
energia”. W 2009 roku przeprowadzono akcje promocyjna pod hastem ,,Slaskie. Pozytywnie
nakreceni polecaja”. Jej celem byla zmiana postrzegania wojewddztwa przez mieszkancow

innych miast Polski i upowszechnianie przekonania, ze jest to region atrakcyjny turystycznie,
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ktory warto poznawaé¢ i w nim wypoczywaé. Efekty kampanii byly naprawde imponujace.
Odsetek osob, ktorym raczej dobrze lub zdecydowanie dobrze kojarzy si¢ region $laski,

wzrést z 50 do 64 procent.

Dobre sposoby promocji

Z kolei miasto Knyszyn, potozone w wojewddztwie podlaskim, kilkanascie lat temu
postawito — w celu reklamy swojego miejsca — pomnik krola Zygmunta Augusta, ktory
prawdopodobnie przed wiekami zmart w tym miescie. Znane jest tez okreslenie ,,Ksigstwo
Leba”, ukute na poczatku lat 90. Sa to bardzo pozadane dzialania promocyjne. Szczegdlnie w
czasie narastajacej konkurencji w pozyskiwaniu kapitalu inwestycyjnego. Oczywiscie
najwazniejsze jest stworzenie jak najlepszych warunkow dla inwestoréw, czyli zbudowanie
odpowiedniej infrastruktury drogowej, wodno-kanalizacyjnej, dostarczanie terendéw
uzbrojonych pod inwestycje, stosowanie ulg i zwolnien podatkowych w podatkach lokalnych
1,,0pieka” wtadz lokalnych nad inwestorem. Wszystko to tworzy razem jakby ,,pakiet” ushug,
ktore, odpowiednio zareklamowane i naglo$nione, moga przynies¢ sukces. Ale nie tylko
nalezy opracowaé takie dziatania. Trzeba takze poinformowac o tym jak najwigcej ludzi —

czyli te dziatania wypromowac.

Marka to inwestycja

Trzeba pamigtaé, ze marka to inwestycja. Inwestujac w marke, inwestuje si¢ w przysztosé
regionu, w jego rozwoj. Nie chodzi tylko o koszty zwiazane z powstaniem marki. Wdrazanie
programu marki, informowanie wilasciwych odbiorcow rynku i prezentacja znaku na
no$nikach sa roztozone na lata. Skad region moze pozyska¢ $rodki niezbgdne na stworzenie
strategii swojej marki? Dostgpne zrodla finansowania to migdzy innymi $rodki z wlasnego
budzetu regionu, dotacje z instytucji publicznych i fundacji, $rodki uzyskane od sponsoréw

oraz fundusze unijne.

Aby region stat si¢ konkurencyjny, by przyciagatl inwestorow, lokalne wiladze powinny
przygotowac caly program zachgt i ulg dla inwestoréw, ktorzy zechca w przysziosci stworzy¢
nowe miejsca pracy. Pozytywnym przyktadem jest opracowanie przez wiadze gminy Legnica
»Programu pomocy horyzontalnej na rozwdj matej i Sredniej przedsigbiorczosci na terenie
Legnicy”.

Zasadniczym celem promocji regionu jest to, by na jego terenie bylo mozliwie jak najwigcej

inwestycji. Aby to osiagnaé, konieczne jest zachgcenie pracodawcow i1 wiadz lokalnych do
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dziatanh na rzecz zmniejszenia bezrobocia i rozwoju lokalnego pod wzgledem gospodarczym,
kulturalnym 1 spolecznym. Wiadze lokalne powinny dziata¢ tak, by zaspokoi¢ wszelkie
potrzeby miejscowych 1 zewngtrznych inwestoréw, w taki sposob, by przyciagna¢ ich do
regionu. Wszystkie dzialania promocyjne musza by¢ nakierowane na przyciagnigcie
réznorodnych grup klientéw, w tym przedsigbiorstw, inwestoroOw oraz turystow czy nawet
ewentualnych przysztych statych mieszkancow. Profesjonalna promocja to roéwniez
naglodnienie atrakcyjno$ci regionu oraz dzialania nad wizerunkiem regionu na szczeblu
krajowym, a nast¢pnie migdzynarodowym.

By osiagna¢ ten wazny, wspolny cel konieczna jest wspoOlpraca wszystkich — wiadz
lokalnych, przedsigbiorcéw, organizacji biznesowych, instytucji spotecznych i kulturalnych,

innych organizacji pozarzadowych, szkot, fundacji i funduszy.

PLUSY PROMOCIJI REGIONU:

+ Wzrost zatrudnienia.

+ Rozszerzenie dziatalno$ci w handlu, ustugach 1 produkcji.

+ Budowanie relacji partnerskich pomigdzy przedsigbiorstwami krajowymi, ale takze z

kapitatem zagranicznym.

W poszukiwaniu symbolu

Zdaniem Eli Skrzypek ze Studia Bakalie, ,.kluczem do sukcesu sa emocje. To one wzmacniaja
unikatowe cechy, np. miast czy regionéw”. Méwi si¢ na przyklad o podrézy zmystow. ,, To
prawda. Nosnikiem identyfikacji sa m.in. przysmaki regionalne. Swietnym identyfikatorem
jest dzwigk, cho¢by hejnatu. Trudno powiedzie¢, co stanie si¢ takim symbolem w lubuskim”
— dodaje Skrzypek.

Wicemarszatek wojewddztwa lubuskiego Elzbieta Polak mowi, ze czgsto turysci w
rozmowach przytaczaja przyktady identyfikowania regionu poprzez zielonogérskie wino czy
lige zuzlowa. Jej zdaniem, na uwage zastuguja takze winnice, szlak cysterski, kabarety i
bunkry w Migdzyrzeckim Rejonie Umocnionym. Jakie elementy okaza si¢ najwazniejsze
podczas budowania marki i strategii jej wykorzystania dla regionu lubuskiego, dowiemy si¢
juz wkrotce.
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