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Wprowadzenie

Strategia Marki Krainy Wielkich Jezior Mazurskich jest drugim z trzech etapdw przedsiewziecia
i ma celu kompleksowe przygotowanie do realizacji projektu ,7 Cuddéw Mazur — promocja
gospodarcza obszaru Wielkich Jezior Mazurskich”. Pierwszy etap obejmowat sporzadzenie
analizy przedsiebiorstw, a trzeci polega¢ bedzie na opracowaniu studium wykonalnosci dla
projektu 7 Cuddéw Mazur, co pozwoli na skuteczne aplikowanie o $rodki z Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2014 — 2020.
Cato$¢ kontraktu jest realizowana na podstawie umowy zawartej w dniu 8 marca 2016 r.
pomiedzy zleceniodawcg — Stowarzyszeniem WIM 2020 a konsorcjum firm ERDA Sp. z o.o.
i Stowarzyszeniem Wspierania Inicjatyw Gospodarczych DELTA PARTNER.
Stowarzyszenie Wielkie Jeziora Mazurskie 2020 zrzesza obecnie 12 gmin oraz 4 powiaty
i przygotowuje sie do realizacji dziatan na rzecz promocji gospodarczej obszaru Krainy Wielkich
Jezior Mazurskich. Koncepcja wspdlnej promocji gospodarczej uzyskata akceptacje Samorzadu
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego, ktory przeznaczyt na ten cel 2,3 min EUR w ramach
RPO WiM na lata 2014-2020 (Poddziatanie 1.4.1 Promocja gospodarcza regionu). Projekt
kluczowy pn. ,7 Cudéw Mazur — promocja gospodarcza obszaru Wielkich Jezior Mazurskich”,
bedzie realizowany w latach 2017-2019. Dofinansowanie z Unii Europejskiej ma wynosié
85% kosztow kwalifikowanych. Przedmiotowa Strategia stuzy¢ ma miedzy innymi okresleniu
zatozen projektu, ktéry bedzie finansowany ze S$rodkéow UE przy wspodtfinansowaniu
samorzgdow. Strategia okresla zatem zakres potencjalnych dziatan, ktore bedg podejmowane
przez stowarzyszone samorzgdy zaréwno w ramach projektu (wymiar krétkoterminowy), jak
rowniez w dtuzszej perspektywie czasowej. Ostateczne zatozenia projektu pn. ,, 7 Cudéw Mazur
— promocja gospodarcza obszaru Wielkich Jezior Mazurskich” zostang okreslone na podstawie
niniejszej strategii w IV kwartale 2016 r. Podejmowane w ramach projektu dziatania majg
przyczynic sie do osiggniecia nastepujgcych celow szczegdtowych:

Wzmocnienie rangi gospodarczej KWJM w Polsce i zagranicg poprzez organizowanie

i udziat w przedsiewzieciach gospodarczych;
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Wzmocnienie kierunkdow i dziatan promocji gospodarczej branz oraz przedsiebiorstw

funkcjonujgcych na obszarze KWIM, realizowanych w sposéb uporzgdkowany

i konsekwentny, stworzenie silnego i jednolitego wizerunku Mazur, a takze wzrostu

gospodarczego obszaru;

Nowy wizerunek KWIJM nie tylko jako obszar atrakcyjny turystycznie — ale takze

tworzacy klimat dla inwestycji i rozwoju przedsiebiorczosci;

Rozwdj przedsiebiorczosci rodzimych przedsiebiorstw.
Niniejsza Strategia zostata opracowana w oparciu o raport z prac diagnostycznych, ktory
prezentuje wyniki badan przedsiebiorstw przeprowadzonych w okresie od kwietnia do czerwca
2016 r. Wyniki badan sg zaprezentowane w formie syntetycznej w raporcie z realizacji etapu
diagnostycznego, ktére zostaty przekazane Zamawiajgcemu tj. Stowarzyszeniu WJM 2020.
Autorzy Strategii Marki KWJM serdecznie dziekujg wszystkim osobom, ktére byty uprzejme
uczestniczy¢ w spotkaniach konsultacyjnych. Jednoczesnie nalezy podkresli¢ pomoc, ktora
zostata okazana przez instytucje samorzadowe, bez ktorej nie bytaby mozliwa skuteczna
realizacja etapu planowania strategicznego. Zgodnie z zatozeniami projektu bardzo istotng role
w opracowywaniu Strategii odgrywali przedsiebiorcy, przedstawiciele samorzgddw i organizacji

pozarzadowych oraz inne podmioty majgce wptyw na rozwdj gospodarczy KWIM.
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1. Analiza dotychczasowych dziatant promocyjnych

Prowadzenie promocji przez samorzady nalezy do ich ustawowych zadan publicznych. Jest to
zadanie wtasne, ktérego realizacja powinna stuzy¢ zaspokajaniu zbiorowych potrzeb wspdlnot
lokalnych. O skutecznej promocji mozna mowié wtedy, gdy dziatalnos¢ promocyjna samorzadu
przektada sie na uzyskanie lub poprawe dobrego wizerunku jednostki, a dzieki temu
w szczegdlnosci na nowe inwestycje i miejsca pracy, na zwiekszenie wptywéw podatkowych
jednostki, na wzrost liczby turystow czy tez na wzrost liczby osiedlajgcych sie osdb. W prawie
polskim brak jest uregulowan dotyczacych bezposrednio warunkdéw i zasad realizacji dziatan
promocyjnych. W zwigzku z tym wybor metod, srodkdéw i narzedzi realizacji promocji przez
poszczegdlne jednostki samorzgdowe jest bardzo zrdznicowany, co utrudnia ocene
skutecznosci i efektywnosci dziatarh promocyjnych.

Istotng ptaszczyzng aktywnosci na szczeblu lokalnym jest kreowanie podstaw zachecajgcych do
inwestowania. Przycigganie kapitatu krajowego i zagranicznego wymaga dziatan w sferze
infrastrukturalnej i promocyjnej. Szczegdlng role w pozyskiwaniu inwestorow przypisuje sie,
tzw. promocji gospodarczej. Mozna jg podzieli¢ na wewnetrzng oraz zewnetrzng.

Wewnetrzna promocja gospodarcza polega gtdéwnie na przeprowadzaniu dziatan majacych na
celu pobudzanie lokalnej spotecznosci do przedsiebiorczosci, tj. na inicjowaniu i wspieraniu
zarowno podmiotow juz funkcjonujgcych, jak i tych, ktére beda zainteresowane rozwinieciem
dziatalnos$ci gospodarczej na terenie jednostki terytorialnej w przysztosci. Natomiast istotg
promocji gospodarczej zewnetrznej, jest oddziatywanie lokalnych wtadz samorzagdowych na
zewnetrzne otoczenie danej jednostki terytorialnej. Dziatania te odnoszg sie m.in. do
przemystu, handlu, ustug turystycznych i rolnictwa.

Zakres wykorzystywania promocji turystyki, jako instrumentu promocji gospodarczej przez
jednostki terytorialne zalezy od roli, jakg turystyka odgrywa na danym obszarze. Pogtebiajgcy
sie masowy charakter turystyki powoduje, ze rosnie liczba regiondw, w ktorych turystyka ma
znaczenie polaryzacyjne lub stymulujgce, stajgc sie istotng determinantg ich rozwoju.
Ze wzgledu na uwarunkowania przyrodnicze i turystyczny charakter gmin Krainy Wielkich Jezior

Mazurskich, dotychczas realizowane dziatania promocyjne koncentrujg sie gtownie na
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turystyce. Rozmiar dziatan promocyjnych zalezy w gtéwnej mierze od mozliwosci budzetowych
gmin. Promocja turystyki jest jednym z dwodch elementdw, obok promocji inwestycji,
sktadajacych sie na promocje gospodarcza. Jak wspomniano powyzej, samorzady majg
dowolno$¢ w wyborze metod, srodkow i narzedzi realizacji promocji, a ich zakres wynika
z mozliwosci finansowych, co w efekcie utrudnia ocene skutecznosci i efektywnosci dziatan
promocyjnych poszczegdlnych gmin KWJM, dlatego w niniejszej analizie skupiono sie na ocenie
jednego z elementdw promocji gospodarczej, tj. promocji inwestycji oraz dziataniach majgcych
na celu rozwdj lokalnego biznesu.

Ponizej dokonano analizy poszczegdlnych dziatan w zakresie promocji gospodarczej gmin KWIJM
realizowanych w ostatnich trzech latach. Nalezy podkresli¢, iz poza mozliwosciami finansowymi,
stosowane narzedzia marketingowe, jak i intensywnos¢ dziatan, np. w zakresie udostepniania
i promocji oferty inwestycyjnej poszczegdlnych gmin, w duzej mierze sg zalezne od liczby
i powierzchni nieruchomosci, ktére sg w dyspozycji samorzagdow i mogg zosta¢ udostepnione
potencjalnym inwestorom. Skutecznos$¢ tych dziatan jest takze determinowana
wystepowaniem duzych obszaréw chronionych, co w znaczny sposob ogranicza mozliwosci
planowania przestrzennego, a w konsekwencji zdolnosci podejmowania przedsiewzieé

inwestycyjnych.

Wiekszos¢ gmin KWJM uczestniczyta wytgcznie w targach o charakterze turystycznym lub
branzowym, w duzej mierze zwigzanych z turystyka (np. Targi Turystyczne w Hamburgu, Lipsku,
Targi Wiatr i Woda, Miedzynarodowe Targi Kielce Bike-Expo). Wyjatkiem jest Miasto Gizycko,
ktore brato udziat jako wystawca na targach inwestycyjnych w Wielkiej Brytanii —
Miedzynarodowych Targach Nieruchomosci ,,OPPLive 2013 London” (2013 r.). Uczestnictwo
w targach realizowane jest gtownie przy wspotfinansowaniu zewnetrznym, w tym dzieki

projektom realizowanym w ramach Lokalnych Grup Dziatania.

W ostatnich trzech latach przedstawiciele trzech gmin uczestniczyli w misjach wyjazdowych, tj.:
Miasto Mragowo (misja wyjazdowa do Wielkiej Brytanii), Orzysz (misja wyjazdowa do Gruzji)

oraz Wegorzewo (misja wyjazdowa do Szwecji). Dwie z gmin goscity zagranicznych
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przedstawicieli — Miasto Mragowo (przedsiebiorcy z Niemiec, Indii, Chin, Hiszpanii, Norwegii,
Rosji oraz Senegalu) oraz Wegorzewo (przedstawiciele rosyjskiego samorzadu,
z Czerniachowska).

Ponadto oferta inwestycyjna Miasta Gizycka przekazana zostata Urzedowi Marszatkowskiemu,
dzieki czemu prezentowana byta podczas misji gospodarczej do Krélestwa Arabii Saudyjskiej
oraz do Zjednoczonych Emiratow Arabskich, organizowane]j przez Polskg Agencje Informacji

i Inwestycji Zagranicznych.

Ze wszystkich badanych samorzaddéw, tylko w ramach jednego zatrudniona jest osoba
bezposrednio odpowiedzialna za sprawy promocji gospodarczej oraz kompleksowe
pozyskiwanie i obstuge inwestorow (Miasto Mraggowo, w ramach Referatu Strategii, Rozwoju,
Promocji i Integracji Europejskiej). W przypadku innych gmin, obstugg inwestora zajmujg sie
poszczegdlne referaty / wydziaty (np.: Pisz — Wydziat Zagospodarowania Przestrzennego
i Nieruchomosci, Gmina Gizycko — Referat Rozwoju Gospodarczego) lub kilka wydziatéw,
w ramach ktorych tworzone sg grupy robocze, w zaleznosci od stopnia skomplikowania
i przedmiotu planowanej inwestycji:

Miasto Gizycko — Burmistrz i/lub Zastepca Burmistrza, Wydziat Mienia, Wydziat

Planowania i Inwestycji, Biuro Promocji i Polityki Spotecznej, Punkt Obstugi Klienta

(punkt informacyjny — pomoc w rejestracji dziatalnosci gospodarczej, udzielanie

informacji podstawowych),

Mikotajki — Burmistrz, Sekretarz, Urbanista, specjalisci ds. zagospodarowania

przestrzennego i inwestycji,

Wegorzewo — Wydziat Geodezji, Mienia, Planowania Przestrzennego i Rolnictwa oraz

Biuro Planowania Przestrzennego,

Orzysz — Wydziat Kultury Promocji, Turystyki i Sportu, Wydziat Pozyskiwania Funduszy,

Strategii i Rozwoju Urzedu Miejskiego w Orzyszu.
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W badanym okresie, przedstawiciele trzech samorzgddw uczestniczyli w szkoleniach z zakresu
obstugi inwestora, tj.:
Mikotajki — w ramach projektu WM ARR Special Investment Care — Specjalna Opieka
Inwestycyjna 2013; w kolejnych latach udziat w warsztatach szkoleniowych podczas
Festiwalu Promocji Gospodarczej organizowanego przez Urzgd Marszatkowski,
Miasto Gizycko — uczestnictwo w szkoleniach, warsztatach podczas Festiwalu Promocji
Gospodarczej organizowanego przez Urzad Marszatkowski,
Miasto Mrggowo — uczestnictwo w ramach drugiej edycji projektu Special Investment
Care, staz w Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych.
Ponadto pracownicy samorzgdowi Gminy Orzysz uczestniczyli w szkoleniach dotyczacych

partnerstwa publiczno-prywatnego.

Sposréd wszystkich badanych gmin, tylko pie¢ zadeklarowato wspdtprace z Instytucjami
Otoczenia Biznesu (Miasto Mragowo, Orzysz, Pisz, Mikotajki oraz Miasto Gizycko). Wsrod
instytucji, z ktérymi wspdtpracowaty samorzady wymieniano:

Centrum Obstugi Inwestoréw i Eksporterow (Olsztyn),

Warminsko — Mazurska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A.,

Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A,

Warminsko-Mazurska Specjalna Strefa Ekonomiczna.
Wspdtpraca dotyczyta gtownie przekazywania informacji o dostepnych terenach
inwestycyjnych oraz materiatéw promocyjnych, jak i uczestnictwa w spotkaniach o charakterze

gospodarczym.

Najbardziej powszechnym srodkiem udostepniania oferty inwestycyjnej jest oficjalna strona
internetowa samorzgddéw (analiza zawartosci stron internetowych zostata przeprowadzona
ponizej). Cze$¢ samorzaddw publikuje foldery inwestycyjne (np. Miasto Gizycko — wielojezyczny

folder ,Inwestuj w Gizycku”) lub przygotowuje fiszki dotyczgce poszczegdlnych nieruchomosci
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(np. Mikoftajki, ktore udostepnity takze catodobowy kontakt dot. oferty inwestycyjnej, Miasto
Mragowo). Ponizej wskazano media / projekty w ramach ktérych promowano oferty
inwestycyjne:
Miasto Mrggowo — kampania w ramach projektu ,Dobry klimat dla biznesu
w Mragowie” — Mrggowo — the best country to invest, w ramach ktorej zrealizowano
m.in.: film, bilbordy, materiaty drukowane i multimedialne oraz kampanie w internecie;
zasieg kampanii objat m.in.: m.in. Trojmiasto, Warszawe, Poznan, Olsztyn, Biatystok,
Torun oraz skupiska polonii w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych;
Miasto Gizycko —kampanie w ramach projektu ,,Marka Gizycko” (m.in. w ogdlnopolskiej
telewizji, radiu i portalach internetowych), kampania internetowa ,Zainwestuj
w Twierdzy Boyen” rok 2015 (1 mlin odston: biznesforum.pl, biznesradar.pl, biztok.pl,
bizzone.pl, businesstraveller.pl, di.com.pl, domiporta.pl, dziennik.pl, fakt.pl, gazeta.pl,
gazetapolska.pl, gazetapraca.pl, gazetaprawna.pl, gratka.pl, infor.pl, interia.pl,
money.pl, onet.pl, otodom.pl, polityka.pl, rp.pl, tvn.pl, tvn24.pl, tvp.pl, wgospodarce.pl,
wirtualnemedia.pl, wp.pl, wpolityce.pl, wprost.pl, wyborcza), wspotpraca z Urzedem
Marszatkowskim i publikacja oferty inwestycyjnej miasta i Twierdzy na tamach Pulsu
Biznesu oraz portalu internetowego Gazety Olsztynskiej. (wrzesien 2015);
Mikotajki — kampanie radiowe, internetowe, telewizyjne oraz publikacje
w czasopismach;
Orzysz — Biuletyn Informacyjny Gminy Orzysz, Gazeta Piska, Radio Olsztyn, TVP3 Olsztyn,
TV Orzysz;
Wegorzewo — Tydziern Wegorzewski, Gazeta Wyborcza.
Ponadto samorzady przekazujg informacje dot. aktualnych ofert inwestycyjnych do krajowych
i regionalnych instytucji wspierajgcych inwestycje i rozwdj biznesu.
Ze wzgledu na fakt, iz z punktu widzenia promocji inwestycji, niezwykle wazny jest dostep do
aktualnych danych nt. oferty inwestycyjnej samorzadu oraz stosowanych form wsparcia
W procesie inwestycyjnym, ponizej skupiono sie na analizie zawartosci stron internetowych

gmin KWJM (dostep w dniu 26.09.2016 r.).
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Charakterystyka

Oficjalna strona www: www.wegorzewo.pl

Hasto promocyjne: brak hasta na oficjalnej stronie www

Zaktadka dla inwestora: nieaktywna (przekierowanie do BIP — przetargi),
brak oferty inwestycyjnej

Responsywnosc: strona prawidtowo wyswietla sie na urzadzeniach
mobilnych.

Obecnos¢ w mediach spofecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portalu Facebook. Oficjalny profil Wegorzewa zawiera
regularnie publikowane posty o charakterze turystyczno — informacyjnym,
adresowane gtéwnie do mieszancéw oraz turystéw. Nie jest prowadzona
promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.gizycko.pl

Hasto promocyjne: Bierz kurs na Gizycko!

Zaktadka dla inwestora: zaktadka Gospodarka przekierowuje do zestawu
informacji dla inwestora, gdzie m.in. mozna pobra¢ folder inwestycyjny
(dostepny w jezyku polskim, angielskim i niemieckim) oraz przejs¢ do
Systemu Informacji Przestrzennej Miasta.

Responsywnosc: strona nie jest responsywna, jednak zawiera odniesienie
do responsywnego portalu Moje@Gizycko

Obecnosc w mediach spotecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portaldw spotecznosciowych: Facebook, Twitter, Pinterest,
YouTube, Nasza Klasa. Oficjalne profile Gizycka zawierajg regularnie
publikowane posty o charakterze turystyczno — informacyjnym,
adresowane gtéwnie do mieszancow oraz turystéw. Nie jest prowadzona
promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.ugg.pl

Hasto promocyjne: Z samego serca Wielkich Jezior Mazurskich

Zaktadka dla inwestora: brak zaktadki dedykowanej inwestorom, jednak na
stronie znajduje sie zaktadka z wykazem dziatek na sprzedaz (brak
bezposredniego kontaktu do osoby odpowiedzialnej za kontakt
z inwestorem)

Responsywnosc: strona nie jest responsywna

Obecnos¢ w mediach spofecznosciach: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portaldw spotecznosciowych: Facebook, YouTube,
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Mitki
(w)

Orzysz (m-w)

Google+. Oficjalne profile Gizycka zawierajg regularnie publikowane posty
o charakterze turystyczno — informacyjnym, adresowane gtownie do
mieszancow oraz turystow. Nie jest prowadzona promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.gminamilki.pl

Hasto promocyjne: Gmina Mitki zaprasza

Zaktadka dla inwestora: brak zaktadki dedykowanej inwestorom, jednak na
stronie znajduje sie link do strony: Atrakcyjne dziatki do sprzedazy
w Gminie Mitki, po kliknieciu ktérego nastepuje przeniesienie do wykazu
nieruchomosci do sprzedazy (ogtoszonych przetargéw)

Responsywnosc: strona nie jest responsywna

Obecnos¢ w mediach spofecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portalu spotecznosciowego: Facebook. Oficjalny profil
Gminy Mitki zawierajg regularnie publikowane posty o charakterze
turystyczno — informacyjnym, adresowane gtéwnie do mieszaficéw oraz
turystow. Nie jest prowadzona promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.orzysz.pl

Hasto promocyjne: Orzysz naturalnie

Zaktadka dla inwestora: zaktadka Gospodarka, gdzie m.in. znajduje sie
odniesienie do informacji o dostepnych terenach inwestycyjnych (brak
bezposredniego kontaktu do osoby zajmujacej sie obstugg inwestora),
gospodarce gminy, planach zagospodarowania przestrzennego.
Responsywnosc: strona nie jest responsywna

Obecnosc w mediach spotecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portalu spotecznosciowego: Facebook. Oficjalny profil
Gminy Orzysz zawiera regularnie publikowane posty o charakterze
turystyczno — informacyjnym, adresowane gtéwnie do mieszaficéw oraz
turystow. Nie jest prowadzona promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.pisz.pl

Hasto promocyjne: Wyjatkowy klimat Mazur Odkryj Pisz

Zaktadka dla inwestora: zaktadka Pisz inwestycje, gdzie m.in. znajduje sie
odniesienie do informacji o dostepnych terenach inwestycyjnych
(wyswietla sie jedynie mapa, brak informacji opisowych), o realizowanych
inwestycjach, ogtoszen o sprzedazy nieruchomosci.

Responsywnosc: strona prawidtowo wysSwietla sie na urzadzeniach
mobilnych


http://www.gminamilki.pl/
http://www.orzysz.pl/
http://www.pisz.pl/

Ruciane-Nida
(m-w)

Mikotajki
(m-w)

Mragowo
(m)

Kraina Wielkich Jezior Mazurskich
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Obecnosc w mediach spotecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portalu spotecznosciowego: Facebook. Oficjalny profil
Gminy Pisz zawiera regularnie publikowane posty o charakterze
turystyczno — informacyjnym, adresowane gtéwnie do mieszaficéw oraz
turystow. Nie jest prowadzona promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.ruciane-nida.pl

Hasto promocyjne: brak hasta na oficjalnej stronie www

Zaktadka dla inwestora: na stronie gtownej brak odnosnika do informacji
przydatnych inwestorowi

Responsywnosc: strona nie jest responsywna

Obecnos¢ w mediach spofecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portalu spotecznosciowego: Facebook. Oficjalny profil
Gminy Ruciane-Nida zawiera regularnie publikowane posty o charakterze
turystyczno — informacyjnym, adresowane gtéwnie do mieszaficéw oraz
turystow. Nie jest prowadzona promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.mikolajki.eu

Hasto promocyjne: www.mikolajki.pl Zeglarska stolica Polski

Zaktadka dla inwestora: na stronie gtéwnej znajduje sie zaktadka Dla
inwestora, po przejsciu do ktorej mozina zapozna¢ sie wytgcznie
z podstawowymi informacjami dot. gminy (m.in. lokalizacja,
skomunikowanie).

Responsywnosc: strona prawidtowo wyswietla sie na urzadzeniach
mobilnych

Obecnosc w mediach spotecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portalu spotecznosciowego: Facebook oraz YouTube.
Oficjalny profil Gminy Mikotajki zawiera regularnie publikowane posty o
charakterze turystyczno — informacyjnym, adresowane gtéwnie do
mieszancow oraz turystow. Nie jest prowadzona promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.mragowo.pl

Hasto promocyjne: Mragowo Miasto ludzi aktywnych

Zaktadka dla inwestora: na stronie gtownej znajduje sie zaktadka Biznes,
gdzie mozna uzyska¢ informacje nt. oferty inwestycyjnej (przy kazdym
opisie terenu znajduje sie bezposredni kontakt do osoby do obstugi
inwestora). Ponadto zaktadka zawiera odniesienie do wizytowek
mragowskich  przedsiebiorstw, informacji miescie i ulgach dla
przedsiebiorcow oraz wsparciu dla inwestora.
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Kraina Wielkich

(Stowarzyszenie
Wielkie Jeziora
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Mragowo
(w)

Ryn (m-w)

Jezior
Mazurskich

Mazurskie
2020)

Responsywnosc: strona nie jest responsywna

Obecnosc w mediach spotecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portaléw spotecznosciowych: Facebook, YouTube, Twitter.
Oficjalne profile Miasta Mrggowo zawierajg regularnie publikowane posty
o charakterze turystyczno — informacyjnym, adresowane gtdwnie do
mieszancow oraz turystow. Nie jest prowadzona promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.bip.gmmragowo.warmia.mazury.pl

Hasto promocyjne: brak hasta na stronie www

Zaktadka dla inwestora: brak zaktadki dedykowanej inwestorom, na stronie
gtéwne] znajduje sie odniesienie do ogtoszen na sprzedaz, dzierzawe
nieruchomosci oraz do wykazu nieruchomosci do sprzedazy/dzierzawy.
Responsywnosc: strona jest responsywna, prawidtowo wyswietla sie na
urzadzeniach mobilnych

Obecnos¢ w mediach spofecznosciowych: brak odnos$nikéw do oficjalnych
profili Gminy Mrggowo na portalach spotecznosciowych.

Oficjalna strona www: www.miastoryn.pl

Hasto promocyjne: brak hasta na stronie www

Zaktadka dla inwestora: na stronie gtéwne] znajduje sie zaktadka
Gospodarka, gdzie mozna uzyska¢ m.in. informacje nt. ulg i preferencji dla
przedsiebiorcéw, mozliwego do uzyskania wsparcia dla biznesu, inwestycji
i realizowanych projektow, podstawowych danych spoteczno-
gospodarczych, oferty inwestycyjnej (informacja zawiera bezposredni
kontakt do osoby do obstugi inwestora)

Responsywnosc: strona nie jest responsywna

Obecnosc w mediach spotecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portaldw spotecznosciowych: Facebook, YouTube,
Pinterest. Oficjalne profile Rynu zawierajg regularnie publikowane posty
o charakterze turystyczno — informacyjnym, adresowane gtownie do
mieszancow oraz turystow. Nie jest prowadzona promocja gospodarcza.

Oficjalna strona www: www.7cudowmazur.pl

Hasto promocyjne: 7 Cudéw Mazur

Zaktadka dla inwestora: brak zaktadki dla inwestora

Responsywnosc: strona nie jest responsywna

Obecnosc w mediach spotecznosciowych: oficjalna strona www posiada
odniesienie do portalu spotecznosciowego Facebook. Na oficjalnym profilu


http://www.bip.gmmragowo.warmia.mazury.pl/
http://www.7cudowmazur.pl/
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zamieszczane sg informacje dotyczgce funkcjonowania Stowarzyszenia
WIM 2020, projektow partnerskich, w tym publikowane s3g zapytania
ofertowe. Nie jest prowadzona promocja gospodarcza.

Oznaczenia: m — gmina miejska, m-w — gmina miejsko-wiejska, w — gmina wiejska

Z dwunastu badanych stron www, tylko cztery sg responsywne (tj. prawidtowo wyswietlajg sie
na urzadzeniach mobilnych), a sze$¢ zawiera zaktadki dedykowane inwestorom
(o zréznicowanej zawartosci i przydatnosci informacji). Z punktu widzenia wysokiej konkurencji
w zakresie pozyskiwania inwestorow, rozwoju wykorzystania Internetu oraz urzadzen
mobilnych, zawartos¢ stron internetowych gmin KWJM w zakresie promocji gospodarczej
nalezy uzna¢ za niezadowalajgca, a przy takim stanie rzeczy jakiekolwiek dziatania i naktady

podjete na promocje gospodarcza nie przyniosa spodziewanego efektu.

Ponizej zaprezentowano inne, wybrane dziatania podejmowane przez samorzady, ktorych
celem jest pozyskiwanie inwestoréw i rozwdj biznesu.

W Miescie Mrggowo, z udziatem przedsiebiorcow, radnych, pracownikéw samorzgdowych, pod
kierunkiem eksperta ds. pozyskiwania inwestycji zewnetrznych dr hab. Wiestawy Lizifskiej
opracowano diagnoze gospodarczg miasta pt.: ,Dobry Klimat dla Biznesu w Mragowie”,
w rezultacie rekomendacji przedsiebiorcow, zawartych w opracowaniu utworzono m.in.: Rade
Biznesu. Jako rezultat spotkan Rady, przygotowano i podjeto uchwale o zwolnieniu nowych
inwestycji z podatku od nieruchomosci. Miasto, we wspotpracy z Warminsko-Mazurskg
Specjalng Strefg Ekonomiczng, prowadzi aktywng sprzedaz terendw inwestycyjnych potozonych
w Mragowskiej Podstrefie Warminsko-Mazurskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej. Mragowo
nastawione jest na wspdtprace z przedsiebiorcami, o czym swiadczy np. podjeta w 2015 roku
uchwata o wtgczeniu do WM SSE nowych terendow, w zwigzku z planami reinwestycyjnymi ZPM
MLEKPOL. Obecnie na tym obszarze realizowana jest ponad 100 milionowa inwestycja ZPM
Mlekpol. W 2015 roku, w zwigzku z otwarciem nowej inwestycji firmy Adams, zorganizowano
wydarzenie promocyjne z udziatem m.in. Ministra Gospodarki oraz kluczowych partneréw

gospodarczych, IOB przedsiebiorstw oraz samorzgdu. Za realizacje proinwestycyjnych dziatan,
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miasto jest regularnie wyrdzniane w ogolnopolskich konkursach, m.in.: w roku 2015 i 2016,
Mrggowo uzyskato tytut ,Gmina na 5!” (konkurs organizowany przez Instytut Przedsiebiorstwa
Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie),a w 2016 roku znalazto sie w Scislej czotowce
finalistdow konkursu ,Grunt na medal” (konkurs organizowany przez Polskg Agencje Informacji
i Inwestycji Zagranicznych S.A.).
W 2014 roku w Miescie Gizycko utworzono Spoteczng Rade Gospodarczg, dziatajgca przy
Burmistrzu Miasta, ktora skupia przedstawicieli lokalnego biznesu, dyrektoréw i wtasciciel
najwiekszych firm z terenu miasta i powiatu, przedstawicieli gizyckich stowarzyszen
przedsiebiorcéw, cechu rzemiost oraz przedstawicieli spotdzielni. W ramach wspotpracy
odbywajg sie m.in. comiesieczne spotkania, ktérych celem jest poznanie potrzeb i problemdw
przedsiebiorcéw, jak takze sugestii i pomystow odnosnie rozwoju miasta. Spotkania odbywajg
sie w ,luzne]” atmosferze, poza murami Urzedu. Dzieki inicjatywie miasta utworzono
konsorcjum przedsiebiorcow ,Pasaz Portowy” — lokalni przedsiebiorcy dzieki zawigzaniu
wspobtpracy mogli zakupi¢ dziatki w Scistym centrum Gizycka — teren Pasazu Portowego,
z przeznaczeniem na dziatalno$¢ ustugowsa i turystyczng. Teren ten wiele lat, bezskutecznie
oczekiwat na jednego, duzego inwestora, zmiana strategii i sprzedaz mniejszych dziatek
wspotpracujgcym inwestorom spowodowato ozywienie centrum miasta, wybudowanie ciggu
kamienic, gdzie tworzone sg nowe miejsca pracy. Wsrdd inicjatyw gizyckiego samorzadu sg tez
zaawansowane dziatania zmierzajgce do realizacji na terenie miasta inwestycji w oparciu
o partnerstwo publiczno-prywatne. Gizycki samorzad, we wspodtpracy z Urzedem
Marszatkowskim i IOB organizuje szkolenia dla przedsiebiorcow (np. dot. mozliwosci
wspotfinansowania przedsiewzie¢ ze srodkdw UE). W styczniu br. przyznane zostaty Nagrody
Sw. Brunona w osmiu kategoriach dotyczacych réznych dziedzin zycia spotecznego
i gospodarczego. Miasto Gizycko byto wielokrotnie wyrdzniane za swoje dziatania nastawione
na rozwoj biznesu oraz przycigganie inwestycji, m.in.:

laureat ogdlnopolskiego konkursu ,Grunt na medal” organizowanego przez Polska

Agencje Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A,,
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zwyciezca konkursu na najlepsze projekty promocyjne ,,PRO Warmia Mazury 2013”
w kategorii Wydawnictwo promocyjne — folder ,Inwestuj w Gizycku”, organizowanego
przez Urzad Marszatkowski w Olsztynie,

'II

tytut ,Gminy na 5!” w rankingu samorzadéw wyrdzniajgcych sie w zakresie obstugi
klienta — przedsiebiorcy z wykorzystaniem elektronicznych narzedzi komunikacji,
nagroda dla Twierdzy Boyen i miasta jako wtasciciela obiektu za dziatania na rzecz
rozwoju tego terenu,
nominacja Twierdzy Boyen przez Forum Biznesu do tytutu ,Turystycznego Produktu
Roku”.
W ostatnich latach, Gmina Orzysz uczestniczyta w tworzeniu Zwigzku Przedsiebiorcow
i Pracodawcéw w Orzyszu, ktory skupia przedsiebiorcow dziatajgcych na terenie gminy.
Prowadzone sg systematyczne dziatania majgce na celu przyciggniecie nowych inwestycji na
terenach Strefy Ekonomicznej na ul. Wierzbinskiej w Orzyszu oraz planowane jest pozyskanie
Srodkdw na uzbrojenie i skomunikowanie terendéw przylegtych do strefy. Ponadto
organizowane sg takze spotkania z potencjalnymi inwestorami, m.in. z uczestnictwem
przedstawicieli Zarzagdu Warminsko-Mazurskiej Strefy Ekonomicznej S.A. w Olsztynie, podczas
ktorych prezentowane sg walory strefy ekonomicznej oraz potencjalne korzysci, wynikajgce
z faktu ulokowania w niej dziatalnosci gospodarczej, jak i zasady prowadzenia dziatalnosci
w tego typu strefach.
W Piszu zorganizowano konferencje pn. ,Wspodtpraca szkolnictwa zawodowego z biznesem
gwarancjg nowych inwestycji i rozwoju regionu”, pod patronatem Zbigniewa Wtodkowskiego —
Przewodniczgcego Komitetu ds. Oswiaty i Szkolnictwa Zawodowego Krajowej Izby
Gospodarczej. Wspotorganizatorami konferencji byli: Andrzej Nowicki — Starosta Piski i Marek
Kardlewski — Prezes Zarzadu Warminsko-Mazurskiej Specjalnej Strefy Ekonomiczne;.
Konferencja byta jednym z elementow wspotpracy w ramach podpisanego porozumienia
o wspotpracy pomiedzy Gming Pisz i Polskg Agencjg Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A.
w Warszawie. Tematyka konferencji obejmowata wspdtprace samorzadu z biznesem i nauka,

czyli tak zwanego ,ztotego trojkata”.
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2. Analiza i identyfikacja obecnego wizerunku obszaru KWJM

Marka terytorialna jest kombinacjg nazwy, tozsamosci oraz wizerunku — jest wykorzystywana
do przekazywania zaplanowanej informacji do okreslonych grup odbiorcéw. Stanowi ona zbior
powigzanych elementéw wizualnych i werbalnych identyfikujgcych dane terytorium oraz
wartosci i korzysci, ktéore odbiorca postrzega jako atrakcyjne. Wizerunek marki terytorialnej
(do jakiej aspiruje Kraina Wielkich Jezior Mazurskich) jest efektem postrzegania jej wsrod
odbiorcow (wewnetrznych oraz zewnetrznych), na ktory wptywa poziom tozsamosci
terytorialnej, budowany przez wtadze samorzgdowe. Natomiast tozsamos$é marki odzwierciedla
pozadany sposéb postrzegania marki, to zbidr cech pozytywnie wyrdzniajgcych marke. Z punktu
widzenia kreowania marki terytorialnej, istotna jest rozpoznawalnos¢ miejsca, tj. identyfikacja
gmin tworzacych KWJM. Biorgc pod uwage wyniki uzyskane podczas bezposrednich spotkan
konsultacyjnych z przedsiebiorcami w ramach realizacji etapu diagnostycznego na potrzeby
strategii marki nalezy stwierdzi¢, ze uczestnicy spotkan nie identyfikujg Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich z konkretnym obszarem terytorialnym (tzn. zaden z uczestnikow spotkania nie
potrafit wymieni¢ gmin, ktdére sg zaangazowane w kreowanie wspdlnej marki i dziatania
promocyjne). Zgodnie z powyzszym konieczne jest przyjecie zatozenia, ze tzw. ,wewnetrzna”
rozpoznawalnosc terytorialna KWJM jest bardzo niska. Jedyng grupg, ktora identyfikuje ten
obszar w sensie gminnym, a takze w kontekscie zatozen odnoszacych sie do wspotpracy na rzecz
rozwoju gospodarczego sg obecnie pracownicy instytucji samorzadowych. Precyzyjnej
identyfikacji mikroregionu nie sprzyja funkcjonujgcy podziat geograficzny, prezentowany m.in.
poprzez media elektroniczne, ktére obecnie stanowig gtdwne Zrodto informacji dla
potencjalnych odbiorcow. Najwyzej pozycjonowana strona w wyszukiwarkach internetowych
to definicja zawarta na Wikipedii:

»Kraina Wielkich Jezior Mazurskich — mezoregion, potozony w pdétnocnej Polsce, obejmujgcy
Srodkowa cze$é Pojezierza Mazurskiego o powierzchni 1732 km?, z czego 486 km? zajmuja
jeziora. Na potudniu graniczy z Rowning Mazurskg, od wschodu z Pojezierzem Etckim,
od potnocy z Kraing Wegorapy, a od zachodu z Pojezierzem Mragowskim i Nizing Sepopolska.”
(https://pl.wikipedia.org/wiki/Kraina Wielkich Jezior Mazurskich). Zgodnie z tg definicja
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obszar KWJM nie pokrywa sie z obszarem gmin zaangazowanych w realizacje projektu
»7 Cuddéw Mazur”. W zwigzku z tym w pierwszej kolejnosci nalezy podjgé dziatania w celu
dopisania informacji dotyczgcych Obszaru Funkcjonalnego KWJM do podanej definicji. Ponizej
zaprezentowano jedng z map obszaru Krainy Wielkich Jezior Mazurskich dostepna

w internetowych przegladarkach obrazow.

4. Gardyrabr

S Krutselndds

Zrédto: http://ryn.mazury.w.interiowo.pl/page/jeziora.html

Geograficznie KWJM nie obejmuje zatem Mrggowa. Zaprezentowane diagramy wskazujg na
rozbieznos$é¢ pomiedzy utrwalonym wizerunkiem KWJM, Mazur oraz docelowym obszarem

wsparcia w zakresie promocji.
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WEGORZEWO

GIZYCKO

MRAGOWO

ORZYSZ
MIKOLAJKI

1 - MIASTO MRAGOWO
2 - MIASTO GIZYCKO

RUCIANE-NIDA

Zrédto: opracowanie wtasne

Gtownym skojarzeniem, w wymiarze wewnetrznym jak i zewnetrznym (wizerunek) z KWJM jest

turystyka, ktéra bezposrednio wynika z unikatowego potencjatu przyrodniczego (element

20



Kraina Wielkich Jezior Mazurskich
Strategia Marki

tozsamosci). Przy czym, w pierwszej kolejnosci jest to marka Mazury (region geograficzno-
kulturowy, nie majacy w petni pokrycia z KWJM). Ze wzgledu na podejmowane dziatania
promocyjne na poziomie wojewddztwa Marka Mazury dla wiekszosci krajowych odbiorcow
kojarzona jest z catym obszarem wojewoddztwa warminsko-mazurskiego. W drugiej kolejnosci,
na rynku wewnetrznym i krajowym wystepujg ugruntowane marki poszczegdlnych gmin
(wymiar turystyczny) oraz produkty turystyczne, oferowane na obszarze KWJM (zwtaszcza
w zakresie turystyki kwalifikowalnej, tj. zeglarstwo i sporty wodne — determinowane przez
uwarunkowania przyrodnicze, wydarzenia o ugruntowanej renomie). Rdwnoczesnie
zagraniczni odwiedzajgcy (zwtaszcza z rynku niemieckiego) marke Mazury kojarza
z dziedzictwem historycznym. Poszczegdlne samorzady zaczynajg w coraz wiekszym stopniu
ktas¢ nacisk na promocje zasobow dziedzictwa kultury wystepujgcych na obszarze KWJM, jako
elementéw oferty turystycznej, ktére majg na celu przeciwdziatanie / niwelowanie problemu
sezonowosci w branzy turystycznej. Zgodnie z wynikami opracowania , Koncepcja promocji
gospodarczej Krainy Wielkich Jezior Mazurskich” (Instytut Badawczy IPC, 2015 r.)
dotychczasowy wizerunek Mazur pozycjonuje ten obszar w kategorii wizerunku turystycznego
przez pryzmat wybitnych waloréw turystycznych i rekreacyjnych. Réwnoczesnie autorzy
opracowania jednoznacznie stwierdzajg, ze KWIM nie posiada rozpoznawalnego wizerunku
gospodarczego ani w wymiarze wewnetrznym, ani zewnetrznym. Analogiczne wnioski zawiera
opracowanie ,Wielkie Jeziora Mazurskie 2020 — Strategia” (GEOPROFIT, 2014 r.). Tu réwniez
turystyka jest wskazywana jako kluczowy potencjat obszaru oraz ma najwieksze znaczenie dla
rozwoju gospodarczego. Jednoczesnie autorzy Strategii wskazujg, ze stabg strong obszaru jest
nieukierunkowana (poza turystykg i przyrodg) zmiana wizerunku WIM (w tym brak
skoordynowanego marketingu terytorialnego). Réwniez wyniki przeprowadzonej analizy
zwigzanej z Obszarem Funkcjonalnym Wielkich Jezior Mazurskich w ramach projektu
»Planowanie Miejskiego Obszaru Funkcjonalnego na terenie Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich”, wskazujg iz temat turystyki jest obszarem wiodgcym we wspodtpracy gmin KWIM
i byt przyczynkiem do powstania obszaru funkcjonalnego.

Poza branzg turystyczng, w przypadku rynku wewnetrznego, badani przedstawiciele

przedsiebiorstw, jako elementy tozsamosci marki KWJM wskazywali potencjat w zakresie
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produkcji wysokiej jakosci zywnosci (wytwarzanej w warunkach czystego srodowiska) oraz
rozwinietej branzy drzewnej i produkcji mebli (co takze jest bezposrednio powigzane
z uwarunkowaniami przyrodniczymi). Reprezentanci sektora przedsiebiorstw KWJM w ramach
tych branz wskazywali takze na potencjaty ugruntowanych marek lokalnych firm prywatnych.
Prywatne marki lokalnych firm sg oczywiscie takze rozpoznawalne na rynku krajowym, jednak
nie zawsze kojarzone sg bezposrednio z obszarem KWJM (poza tymi, ktérych nazwa, badz
dziatania promocyjne identyfikujg je z konkretnym miejscem). W przypadku rynkow
zagranicznych, rozpoznawalnos¢ marek firm prywatnych wystepuje wytgcznie (co jest
oczywiste), gdy dziatalnos$¢ eksportowa prowadzona jest pod markg wtasna.

Ze wzgledu na tradycje militarne obszaru (w tym zwtaszcza Orzysza i Gizycka) oraz plany
zwigzane z rozmieszczeniem dowodzonej przez Amerykandw grupy batalionowej NATO
w Orzyszu, jak i nagtasniane medialnie ¢wiczenia wojskowe, wizerunek czesci obszaru KWJM
kojarzony jest takze z wojskowoscig (w wymiarze wewnetrznym — wojsko jako pracodawca
i ustugobiorca, a w zewnetrznym — prestizowy obszar poligonéw, realizacji ¢éwiczen,
historycznego lokowania znaczacych garnizondw wojskowych).

Na podstawie przeprowadzonych badan, analiz dokumentéw strategicznych, stron
internetowych mozna stwierdzi¢, ze obszar KWIM nie posiada obecnie rozpoznawalnej i spdjnej
tozsamosci w wymiarze promocji gospodarczej (poza tozsamoscig zwigzang z potencjatem
przyrodniczym, wykreowanym i utrwalonym wizerunkiem turystycznym — markg Mazur oraz
poszczegdlnych gmin i produktéw turystycznych). Dlatego budowa Strategii Marki ma na celu
stworzenie nowego sposobu postrzegania tego terenu jako atrakcyjnego dla inwestoréw
(wymiar zewnetrzny), a takze dogodnego obszaru dla podejmowania reinwestycji / rozwoju

przez firmy juz operujgce na tym obszarze (wymiar wewnetrzny).
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3. Analiza kluczowych branz

Promocja gospodarcza Krainy Wielkich Jezior Mazurskich z zatozenia musi wpisywac sie
w strategie rozwoju regionu. Stad konieczne jest odniesienie sie do inteligentnych specjalizacji
wojewddztwa warminsko-mazurskiego, co pozwoli na uzyskanie efektow synergii w kontekscie
projektéw promocyjnych realizowanych na obszarze KWJM oraz na poziomie regionalnym.
Nalezy takze wskaza¢, iz w zwigzku ze spodziewanym rozwojem przedsiebiorstw
funkcjonujgcych w ramach inteligentnych specjalizacji, istotne sg takze branze obejmujace
dziatalnos$¢ innych podmiotdow, ktore stanowi¢ bedy kontrahentéw oraz wykonawcow
podejmowanych inwestycji. Rownoczesnie, z punktu widzenia skutecznosci dziatan
promocyjnych (a zwtaszcza w zakresie aktywizacji do wspotpracy w celu budowania tancuchow
kooperacyjnych pomiedzy podmiotami KWIJM), istotne jest zaangazowanie firm
o ugruntowanej marce, w tym posiadajgcych doswiadczenie w dziatalnosci eksportowej jako
ambasadorow marki KWJM, niekoniecznie dziatajgcych w ramach inteligentnych specjalizacji.
Przeprowadzone badania oraz analiza desk research wykazaty, ze specjalizacjg regionalng,
w ktorej KWIJM zajmuje bardzo silng pozycje jest ,ekonomia wody”. Stosunkowo liczne sg tu
takze podmioty, wpisujgce sie w specjalizacje pn.: ,produkcja zywnosci wysokiej jakosci”,
a relatywnie najstabiej reprezentowane sg przedsiebiorstwa z zakresu ,drewna i meblarstwa”.
Gospodarka gmin KWIJM bazuje gtdwnie na mikro i matych przedsiebiorstwach, ktére w duzej
mierze skupione sg na wykorzystywanych od lat potencjatach zwigzanych ze srodowiskiem
przyrodniczym.

Ponizej zaprezentowano analize struktury gospodarczej obszaru KWJM (bardziej szczegdtowe
dane dostepne s3 w opracowaniu ,Analiza przedsiebiorstw z obszaru Wielkich Jezior
Mazurskich — Raport z badan”). Wida¢ wyraznie przewage sektora handlu, co jest w wyrazny
sposob  zwigzane z obstugg ruchu  turystycznego (zaréwno  rejestrowanego,

jak i nierejestrowanego).
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Sekcja PKD

Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo
Gérnictwo i wydobywanie

Przetworstwo przemystowe

Wytwarzanie i zaopatrywanie w energie
elektryczng, gaz, pare wodng, gorgcg wode
i powietrze do uktaddéw klimatyzacyjnych
Dostawa wody; gospodarowanie $ciekami

i odpadami oraz dziatalnos¢ zwigzana

z rekultywacja

Budownictwo

Handel hurtowy i detaliczny; naprawa
pojazdow samochodowych, wtaczajgc
motocykle

Transport i gospodarka magazynowa

Dziatalnos¢ zwigzana z zakwaterowaniem
i ustugami gastronomicznymi

Informacja i komunikacja

Dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa

Dziatalnos¢ zwigzana z obstugg rynku
nieruchomosci

Dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa

i techniczna

Dziatalnos¢ w zakresie ustug administrowania
i dziatalnos¢ wspierajgca

Administracja publiczna i obrona narodowa;
obowigzkowe zabezpieczenia spoteczne

Edukacja

Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna

Dziatalnos¢ zwigzana z kulturg, rozrywka
i rekreacja

Pozostata dziatalnos$¢ ustugowa

Gospodarstwa domowe zatrudniajgce
pracownikéw; gospodarstwa domowe
produkujgce wyroby i swiadczgce ustugi na
wtasne potrzeby

Organizacje i zespoty eksterytorialne

Razem

2009

4,51
0,08

7,24

0,11

0,34

11,66

25,39

5,76
5,83
1,05
2,65
8,69
5,60
2,71
0,95
3,18
5,75

1,99

6,50

0,00

100

2010

4,65
0,08

7,42

0,10

0,34

11,76

24,58

5,58
5,78
1,21
2,48
8,72
5,78
2,88
0,93
3,16
5,69

2,10

6,76

0,00

100

2011

4,33
0,08

7,38

0,12

0,35

11,79

24,16

5,32
5,94
1,27
2,49
9,05
5,89
3,09
0,93
3,15
5,83

2,20

6,64

0,00

100

2012
[%]
4,16
0,09

7,46

0,13

0,36

11,70

23,87

5,23
5,96
1,20
2,41
9,13
5,92
3,01
0,91
3,51
591

2,13

6,91

0,00

100

2013

4,24
0,09

7,23

0,13

0,36

11,32

23,48

5,19
5,97
1,20
2,35
9,25
6,13
3,29
0,89
3,42
6,16

2,21

7,10

0,00

100

2014

3,55
0,10

7,31

0,14

0,38

11,30

22,94

5,07
6,11
1,20
2,28
9,39
6,22
3,44
0,87
3,42
6,39

2,24

7,66

0,00

100

2015

3,51
0,10

7,15

0,15

0,35

11,49

22,11

5,26
6,10
1,30
2,20
9,63
6,30
3,32
0,86
3,48
6,62

2,27

7,77

0,00

100
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Przeprowadzona analiza potencjatu eksportowego, réwniez potwierdza, spojnos¢ struktury
gospodarczej z inteligentnymi specjalizacjami (tj. zywnos$¢ wysokiej jakosci oraz drewno
i meblarstwo —tgczny udziat wartosci obrotow w latach 2009-2015 wynidst prawie 50%):

drewno i artykuty z drewna — 20,43% udziatu w sumie obrotéw zrealizowanych

na obszarze gmin KWJM;

rézne przetwory spozywcze — 16,70%;

mieso i podroby jadalne — 7,92%;

produkty mleczarskie, jaja ptasie, midd naturalny, inne jadalne produkty pochodzenia

zwierzecego — 4,62%;
Produktami niewpisujgcymi sie w inteligentem specjalizacje, lecz o znacznym udziale
w eksporcie byty takze:

reaktory jadrowe, kotty, maszyny i urzagdzenia mechaniczne —16,77%;

artykuty z zeliwa lub stali — 7,33%;

tworzywa sztuczne i artykuty z nich — 4,21%.
taczna warto$¢ eksportu ww. produktow wyniosta 2 922,65 mld zt, z czego 93,19%
wypracowane zostato w trakcie wymiany z krajami cztonkowskimi UE.
Zmiany jakie na przestrzeni analizowanego okresu zaszty w handlu zagranicznym
wyszczegdlnionych powyzej grup produktdw zestawione sg w ponizszej tabeli. W szczegdlnosci
uwage zwraca przyrost jaki nastgpit w przypadku produktéw mleczarskich, jaj ptasich, miodu
naturalnego, innych jadalnych produktéw pochodzenia zwierzecego oraz roznych przetworow
spozywczych. Udziat pozostatych, niewymienionych w ponizszej tabeli produktéw stanowit

jedynie 22,03% sumy wartosci obrotéw zagranicznych lat 2009-2015.

Zmiana

Nr . . 00 2015 2009/2015 Kierunek

) Opis dziatu (100%) .
dziatu [w tys. z1] [w pkt. zmiany

[w tys. zt]
proc]
44 Drewno i artykuty z drewna 68 653 135 338 97,13 7
84 Reaktoryjadrowe, kotty, maszyny i urzadzenia 39529 146 476 350,30 -
mechaniczne
21 Rdzne przetwory spozywcze 8637 107 835 1148,60 7
2 Mieso i podroby jadalne 39034 45 495 16,55 7
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73 Artykuty z zeliwa lub stali 28 890 34 894 20,78 7

4 F’rodgkty mleczarskie, jaja ptasie, .m|odi naturalny, )8 40 025 140 349 20 -
inne jadalne produkty pochodzenia zwierzecego

39 Tworzywa sztuczne i artykuty z nich 18 019 24 505 35,99 7

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Izby Celnej w Warszawie

W kontekscie obecnej sytuacji spoteczno-gospodarczej KWJIM, z punktu widzenia przyciggania

inwestorow zewnetrznych oraz dziatalnosci eksportowej przedsiebiorstw kluczowymi

branzami sa:
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e Ekonomia wody:

o

0]

dziatalno$¢ w obszarze turystyki i hotelarstwa,

ustugi wypoczynku i sporty wodne,

produkcja jachtow i todzi,

transport wodny,

produkcja i przetwdrstwo rybne,

produkcja maszyn i urzgdzen wykorzystujgcych zasoby wody,

produkcja energii w oparciu o wode,

pobodr, uzdatnianie i dostarczanie wody oraz odprowadzanie i oczyszczanie
Sciekow,

dziatalno$¢ ustugowa zwigzana ze sprzedazg, promocjg i eksportem produktéw

w ramach specjalizacji ekonomia wody.

o Zywnos¢ wysokiej jakosci:

o

0]

produkcja artykutdow spozywczych i napojéw,

rolnictwo, w tym ekologiczne,

branza mleczarska,

branza drobiarska,

specjalistyczna produkcja na potrzeby rolnictwa (m.in. produkcja maszyn,
nawozow etc.),

produkcja maszyn wykorzystywanych do produkcji i przetwodrstwa zywnosci,
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dziatalno$¢ ustugowa zwigzana ze sprzedazg, promocjg i eksportem zywnosci

oraz maszyn i urzagdzen do ich produkgcji i przetwarzania,

produkcja wyrobow piekarskich i mgcznych,

produkcja paszy i karmy dla zwierzat;

Meblarstwo i przemyst drzewny:

produkcja réznych wyrobow z drewna oraz korka,

produkcja mebli,

ustugi projektowe, wzornictwo i design dla branzy meblarskigj,

produkcja innych wyrobdw stolarskich (m.in. okna, drzwi etc.),

naprawa, konserwacja, sprzedaz i dystrybucja wyrobdow drewno-meblarskich,

le$nictwo i pozyskiwanie drewna,

dziatalnos¢ ustugowa zwigzana ze sprzedazg, promocjg i eksportem drewna

i wyrobow z drewna.

Inne o duzym potencjale wzrostu:

branza budowlana,

handel hurtowy i detaliczny,

produkcja, sprzedaz i dystrybucja kottow, maszyn i urzagdzen mechanicznych,

produkcja, sprzedaz i dystrybucja artykutéw z zeliwa lub stali,

produkcja, sprzedaz i dystrybucja tworzyw sztucznych i artykutdw z nich,

dziatalnos¢ zwigzana z obstugg rynku nieruchomosci,

produkcja, sprzedaz i dystrybucja metalowych wyrobdw gotowych.
Wskazane powyzej branze gospodarki pokrywajg sie z tzw. inteligentnymi specjalizacjami
wojewddztwa warminsko-mazurskiego (ekonomia wody, zywnos$¢ wysokiej jakosci, drewno
i meblarstwo), na ktérych koncertowaé sie bedzie wsparcie w ramach podejmowanych
W niniejszej Strategii dziatan, a takze prezentujg najprezniej rozwijajgce sie gatezie gospodarki
mikroregionu (ktére w wyniku wzrostu rozpoznawalnosci obszaru KWJM, rosngcej liczby
inwestycji i popytu bedg beneficjentami posrednimi wsparcia). Nalezy sie spodziewad,
iz w wyniku interwencji w postaci zintensyfikowanych dziatan promocyjnych w ramach wyzej

wymienionych branz nastgpi wzrost produkcji i sprzedazy, w tym zagranicznej.
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4. |dea i wizja marki

Specyfika Krainy Wielkich Jezior Mazurskich opiera sie na kilku kluczowych uwarunkowaniach,

ktére nalezy rozwaza¢ jako istotne z punktu widzenia proceséw rozwoju spoteczno-

gospodarczego. W pierwszej kolejnosci warto dokona¢ pozycjonowania prezentowanej idei

marki w odniesieniu do marki wojewddztwa warminsko-mazurskiego. Jest to istotne z punktu

widzenia potencjalnych efektéw synergii — wzajemnego wzmacniania sie oraz uzupetniania

komunikowanych tresci. Strategia okresla hasto pozycjonujgce: ,,Warmia i Mazury. Zdrowe

zycie, czysty zysk.” Dodatkowo wizja marki regionu zostata w Strategii zdefiniowana

nastepujaco:
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Warmia i Mazury to region z nieskazonym Srodowiskiem, ktore daje wszystkim
mozliwosci zdrowego zycia i czerpania korzysci z mechanizméw zréwnowazonego
rozwoju.

Warmia i Mazury to krajowy lider Swiatowego trendu zréwnowazonego rozwoju,
to region posiadajgcy prezng gospodarke dziatajgcg w harmonii ze Srodowiskiem
naturalnym i spoteczenstwem.

Warmia i Mazury to region zapewniajgcy wyjgtkowo korzystne warunki do prowadzenia
dziatalnosci w sektorach: ekonomia wody, przemyst drzewny i meblarstwo oraz zywnosé
wysokiej jakosci.

Warmia i Mazury to region wysokiej jakosci zycia dajgc realne poczucie harmonii,
zdrowia i bezpieczenstwa, realizujac takze, jako krajowy lider, idee CittaSlow.

Warmia i Mazury to region eko-innowacji i inwestycji w zielone technologie.

Warmia i Mazury to region styngcy z najsmaczniejszej i najzdrowszej zywnosci,
gwarantowanej certyfikowanym dziedzictwem kulinarnym oraz ekologicznym
rolnictwem.

Warmia i Mazury to region gwarantujgcy najwyzszg jakos¢ produktow i ustug w obszarze

ochrony $rodowiska, bioinzynierii, zootechniki.
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Warmia i Mazury to region wprowadzajgcy mechanizmy odpowiedzialnosci spotecznej
przez uczciwe podejscie do projektow, gwarantujgcych wiekszg wydajnosé, najwyzsze
standardy cywilizacyjne i biznesowe.
Warmia i Mazury to region otwarty na najlepsze wzorce gospodarki zarowno Europy
Zachodniej (jak: Niemcy, Austria, Francja, Wielka Brytania), kraje skandynawskie (Dania,
Szwecja, Norwegia i Finlandia), a takze wspodtpracujacy we wszelkich mozliwych polach
z obwodem kaliningradzkim (Rosja), zwtaszcza w obszarze eksportu.
Zaprezentowana ponizej koncepcja idei marki KWJM w petni koresponduje z przytoczonymi
powyzej zapisami ,Strategii Marki Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2014 +”.
Okreslenie idei i wizji mazurskiej marki wymaga zdefiniowania potencjatow i deficytéw obszaru,
jako tta, na ktérym bedzie budowana. Ponizej wskazano w pierwszej kolejnosci najistotniejsze
mocne strony, a nastepnie bariery rozwojowe. Sg to wyselekcjonowane wskazania, ktére
wynikajg z przeprowadzonych badan w ramach etapu diagnostycznego (zaréwno w zakresie
desk research jak i badan empirycznych — ilosciowych i jakosciowych).
Kluczowe elementy potencjatu KWJM:
Wysoka jakos¢ srodowiska naturalnego (zasoby wodne, najczystsze powietrze w Polsce,
niepowtarzalny krajobraz);
Mocno ugruntowana marka na krajowym rynku turystycznym (w mniejszym stopniu
na rynku miedzynarodowym — gtéwnie z uwagi na poziom jakosci oferowanych ustug);
Wysoki poziom rozwoju przemystu spozywczego — w branzach mleczarstwo,
rybotowstwo i przetwdrstwo rybne, runo lesne;
Dostepnosc zasobow pracy, w tym w szczegdlnosci niskie koszty zatrudnienia;
Wysoki poziom koncentracji przedsiebiorstw w obrebie specjalizacji (kolejnos¢
hierarchizuje sektory gospodarki):
Udostepnianie zasobow wody +++;
Przemyst spozywczy ++;

Przemyst drzewny +;
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Najwazniejsze bariery rozwojowe obszaru:

Niski poziom dostepnosci komunikacyjnej (wewnetrznej i zewnetrznej);

Wysoki wptyw sezonowosci na lokalng gospodarke oraz popyt na prace;

Niski poziom kwalifikacji potencjalnych pracownikdw;

Atomizacja Srodowiska przedsiebiorcow;

Negatywna ocena warunkéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz biezacej

kondycji firm;

Stosunkowo niski poziom naktaddw inwestycyjnych lokalnych przedsiebiorstw;

Niska sita nabywcza mieszkancéw.
Powyzsza analiza wskazuje, ze esencjg komunikatu marki Krainy Wielkich Jezior Mazurskich
muszg by¢ zasoby naturalne. Jest to rownoczesnie w petni  komplementarne
z tzw. inteligentnymi specjalizacjami wojewddztwa warminsko-mazurskiego (woda—zywnosé—
drewno). Jednoczesnie jest to wskazanie, aby komunikat marki adresowa¢ do odbiorcéw
wrazliwych na takie wartosci jak zrownowazony rozwdj, spoteczng odpowiedzialnos$¢ biznesu,
itp. Trzeba jednoczes$nie podkresli¢ fakt, ze w ramach prowadzonych badan stosunkowo
najwieksze zaangazowanie mozna byto zauwazy¢ ze strony przedsiebiorcow dziatajgcych
w branzy turystycznej (gestorzy). Branza drzewna byta natomiast eksponowana w najmniejszym
stopniu. Z uwagi na fakt, ze obecnie Kraina Wielkich Jezior Mazurskich nie ma ugruntowanej
marki i jest rozpoznawalna jedynie jako kraina geograficzna (a Mazury jako obszar letniego
wypoczynku), konieczne jest wykreowanie zupetnie nowego wizerunku tego terenu, ktory nie
jest jedynie atrakcyjny turystycznie, lecz rowniez dysponuje innymi potencjatami z punktu

widzenia perspektyw dla rozwoju biznesu.
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Ponizej zaprezentowano koncepcje istoty mazurskiej marki w kontekscie kluczowych elementéow komunikatu dla promocji gospodarcze;j.

Ludzie

Przestrzen

Natura
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Zaprezentowany powyzej schemat 4 podstawowych odniesien komunikacji marki Mazury ma
swoje bezposrednie uzasadnienie w kontekscie zidentyfikowanych potencjatéw mikroregionu.
Sg to uwarunkowania wynikajgce z jednej strony z przeprowadzonych badan przedsiebiorstw
oraz analizy zrealizowanej metodg desk research. Ponizej wskazano tresci komunikatu marki:
Ludzie:

Najnizsze w skali kraju koszty pracy, co jest jednym z dwdch najistotniejszych

elementdéw decydujgcych o atrakcyjnosci inwestycyjnej obszaru;

Dostepnosc wykwalifikowanej kadry w obszarach inteligentnych specjalizacji

regionalnych (turystyka, obstuga zeglarstwa, rolnictwo, rybotéwstwo

i przetworstwo zywnosci, przemyst drzewny, wojskowosc i ustugi dla tego

sektora);

Wysoki poziom tozsamosci lokalnej, ktdra rownoczesnie nie ktoci sie

ze zroznicowanym pochodzeniem mieszkancow obszaru wynikajgca

z uwarunkowan historycznych;

Otwartos$¢ mieszkancéw KWIM na osoby przyjezdzajgce (np. turystow,

rezydentow garnizondow) i tym samym zapewnianie im wysokiej jakosci

zycia / pobytu;

Przestrzen:

Dostepnosc¢ terendw inwestycyjnych w stosunkowo niskich cenach

(poza obszarami o najwyzszej atrakcyjnosci turystycznej);

Mozliwos¢ lokowania osrodkow turystycznych oferujgcych najwyzszg jakosc

ustug w kontekscie otoczenia naturalnego (np. sporty wodne, sporty

ekstremalne — np. bojery, wedkarstwo podlodowe, itp.);

Mozliwosci aktywnej polityki samorzgdowej w zakresie planowania

przestrzennego, w tym udostepnienia terendw, ktdre bedg miaty wysokg

wartos¢ pod wzgledem aktywnosci gospodarczej;

Atrakcyjnosc osiedlencza — biorgc pod uwage unikatowe warunki otoczenia

naturalnego, a takze stosunkowo niskie ceny nieruchomosci, Mazury sg

obszarem, gdzie warto mieszkac (réwnoczesnie pracujac);
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Z uwagi na wysokga sezonowos¢ natezenia ruchu turystycznego (ktory de facto
koncentruje sie na Mazurach w okresie od konca czerwca do poczatku
wrzesnia) pozostaty okres roku na tym obszarze pozwala na znacznie bardziej

dogodng dostepnos¢ komunikacyjna;

Unikatowe w skali swiatowej zasoby wodne oraz kompleksy lesne;

Warunki ekologiczne — gtownie jakos$¢ powietrza — co ma istotne znaczenie
dla konkurencyjnosci produkowanej zywnosci;

Walory przyrodnicze s3 w duzym stopniu udokumentowane (fotografia, film,
itp.), stgd mozna w tatwy sposoéb realizowac dziatania promocyjne w tym

zakresie;

Czas wolny — Mazury sg jednym z najlepiej rozpoznawanych obszarow
spedzania tzw. czasu wolnego (sezon urlopowy w sezonie letnim), teren daje
tez dogodne mozliwosci wypoczynku w tzw. sezonach martwych — oferta
catoroczna;

Czas pracy — z uwagi na fakt, ze obecnie na obszarze KWJM znaczgco
zwiekszyta sie (lub bedzie skutecznie poprawiana) dostepnosc sieci
szerokopasmowej, stwarza to dogodne mozliwosci pracy dla przedstawicieli
tzw. wolnych zawoddéw. Mozna tu wskaza¢ np. pracownikow sektora IT,
artystéw itp.);

Czas ,poza gtownym sezonem” — mozliwos¢ spedzania czasu (zaréwno

w sensie zawodowym, jak i wypoczynku) w warunkach ciszy, spokoju, itp.
mocji gospodarczej Krainy Wielkich Jezior Mazurskich zaplanowano dziatania,

na skuteczne komunikowanie zawartych powyzej tresci. Dodatkowo w ramach

okreslono (w kolejnym rozdziale) zestaw celéw strategicznych, do ktérych

przyporzadkowano zakres realizowanych dziatan.
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5. Cele strategiczne

Wyznaczenie celow dziatania w perspektywie dtugoterminowej jest podstawowym elementem
procesu planowania strategicznego. Zgodnie ze standardami zarzadzania strategicznego cele
na tym poziomie majg charakter ogdlny — tj. wyznaczajg ramy, w ramach ktérych definiowane
sg nastepnie konkretne dziatania (projekty). Biorgc pod uwage fakt, ze Stowarzyszenie WJM
2020 bedzie realizowato kompleksowe przedsiewziecie wspotfinansowane w ramach Funduszy
Strukturalnych UE w ramach RPO WiM na lata 2014 — 2020 gtéwny cel przedmiotowej strategii

jest spéjny z zatozeniami Programu Regionalnego:

Gtéwny cel Strategii Marki Krainy Wielkich Jezior Mazurskich

Gtéwnym celem strategii marki Krainy Wielkich Jezior Mazurskich jest promocja nowych
modeli biznesowych w mazurskich przedsiebiorstwach (w tym budowy taricuchow
kooperacyjnych oraz powigzan B2B i B2A na poziomie lokalnym), co bedzie skutkowaé
wzrostem konkurencyjnosci lokalnego biznesu, intensyfikacjg ekspansji na rynki zagraniczne

oraz zwiekszeniem wartosci inwestycji na obszarze KWIM.

Z uwagi na fakt, ze niniejsza strategia marki koncentruje sie na wymiarze promocji
gospodarczej, stad zdefiniowane ponizej cele odnoszg sie gtownie do pozadanych wynikow
w nastepujgcych obszarach:

promocja kluczowych sektoréw lokalnej gospodarki (ekonomia wody, zywnos$¢ wysokiej

jakosci, drewno i meblarstwo);

wsparcie przyciggania inwestycji do regionu oraz obstugi inwestorow (w szczegdlnosci

w obszarach inteligentnych specjalizacji regionalnych);

wsparcie eksporterow dziatajgcych na obszarze Krainy Wielkich Jezior Mazurskich.
Dodatkowo uwzgledni¢ nalezy istotny kontekst wspodtpracy lokalnych przedsiebiorcéw
(np. producentdw zywnosci — unikatowych mazurskich produktéw oraz dystrybutoréw —
placéwek handlowych, gastronomicznych, itp.). Rowniez wspodtpraca pomiedzy samorzgdami,

a sektorem biznesu musi stanowic istotne zatozenie dla implementacji przedmiotowej strategii.
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Wyniki uzyskane podczas realizacji etapu diagnostycznego jednoznacznie wskazuja,
ze zarowno wspotpraca wewnatrzsektorowa (B2B), jak i miedzysektorowa (B2A) nie jest
w opiniach zdecydowanej wiekszosci przedsiebiorcéw biorgcych udziat w badaniach pozgdana
i nie widzg oni w niej potencjatu dla poprawy warunkéw prowadzenia biznesu czy rozwoju firm.
Biorgc pod uwage zdefiniowane powyzej obszary interwencji w ramach prezentowanej strategii

marki Krainy Wielkich Jezior Mazurskich ponizej okreslono nastepujgce cele strategiczne.

1.  Zwiekszenie rozpoznawalnosci (w kraju i zagranicg) KWJM jako obszaru o wysokim
potencjale w branzach zwigzanych z ekonomig wody, zywnoscig wysokiej jakosci

(w tym w szczegdlnosci mazurskich produktéw lokalnych) oraz branzg drzewna

2. Wazrost ilosci oraz wartosci inwestycji (w tym lokalnych, krajowych, zagranicznych)
podejmowanych na obszarze Krainy Wielkich Jezior Mazurskich, dzieki promocji

bezposredniej oraz budowie zintegrowanego systemu obstugi inwestora

3.  Zwiekszenie wartosci eksportu realizowanego przez przedsiebiorstwa dziatajgce
na obszarze Krainy Wielkich Jezior Mazurskich, w wyniku wsparcia podejmowanej

ekspansji na wybranych docelowych rynkach zagranicznych

4.  Wozrost Swiadomosci przedsiebiorcéw w odniesieniu do korzysci wynikajgcych
z sieciowania, wspofpracy, budowania tancuchow kooperacyjnych, uczestnictwa

w przedsiewzieciach o charakterze business to business

5. Budowa sieci wspotpracy sektora lokalnego biznesu dziatajgcego na obszarze Krainy
Wielkich Jezior Mazurskich, a takze wspoftpracy przedsiebiorstw i samorzgdow

(np. w zakresie edukacji dopasowanej do potrzeb rynku pracy)

6.  Stworzenie kompleksowego systemu identyfikacji, promocji oraz wsparcia dystrybucji
mazurskich produktow lokalnych (wytwarzanych na obszarze Krainy Wielkich Jezior

Mazurskich)
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6. Komplementarnos¢ z dokumentami na poziomie regionalnym

Strategia Marki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2014 +
Podstawowg komplementarnos¢ i potencjat synergiczny w kontekécie planowania
strategicznego na poziomie regionalnym i mikroregionalnym nalezy rozpatrywaé przede
wszystkim na poziomie celdw strategicznych. Zgodnie ze Strategia Marki Wojewddztwa
Warminsko-Mazurskiego na lata 2014 + wyrdzniono dwa cele strategiczne promocji marki
Warmia i Mazury:
e Wzrost naptywu wartosci spoteczno-ekonomicznych dla regionu

Zasadniczym celem marki regionu jest generowanie dla regionu korzysci spoteczno-

ekonomicznych, w tym takze (niewytgcznie) korzysci finansowych. Dla realizacji tego

celu konieczne jest jego rozpisanie na poziom poszczegodlnych wymiarow marki, a wiec:

turystyki, inwestycji, eksportu, migracji, dyplomacji publicznej i integracji (lojalnosci

wewnetrznej).

e Poprawa pozycji rozwojowej w kontekscie gospodarki XXI wieku

Niezaleznie od tego czy marka regionu przycigga korzysci biezgce czy nie (Cel 1),

w dtugim okresie musi dziata¢ tak, aby wizerunek komunikowany przez marke ustawiat

region w perspektywicznej pozycji rozwojowe;.
Zaprezentowane w rozdziale 5. cele strategiczne sg wprost powigzane z celami strategicznymi
w kontekscie marki wojewddztwa warminsko-mazurskiego. W szczegdlnosci zwiekszenie
rozpoznawalnosci KWJM oraz wzrost ilosci oraz wartosci inwestycji na tym obszarze
bezposrednio wptynie na naptyw wartosci spoteczno-ekonomicznych do regionu. Pozycja
rozwojowa regionu bedzie natomiast budowana dzieki promocji eksportu, a takze
stymulowaniu nowych modeli biznesowych (sieciowanie, wspodtpraca B2A, itp.). Mozna zatem
stwierdzié, ze Strategia Marki Krainy Wielkich Jezior Mazurskich i Strategia Marki Wojewddztwa
Warminsko-Mazurskiego na lata 2014 + sg wprost komplementarne. Spdjnos¢ tych
dokumentéw na poziomie idei i wizji marki wojewddztwa oraz obszaru KWJM jest takze
szczegbtowo zaprezentowana w rozdziale 4. prezentowanej strategii (,Warmia i Mazury.

Zdrowe zycie, czysty zysk.”, ,Mazury — naturalnie rozwaj”).

36



Kraina Wielkich Jezior Mazurskich
Strategia Marki

RPO WiM 2014-2020 koncentruje sie na: warminsko-mazurskiej gospodarce i ksztatceniu dla
niej kadr, zmianie sytuacji na rynku pracy, poprawie dostepu do ustug publicznych, przetamaniu
wykluczenia energetycznego regionu, srodowisku przyrodniczym, wypetnianiu luk w systemie
transportowym, rewitalizacji miast i ich ubogich spotecznosci oraz ograniczaniu ubdstwa
w regionie. Prezentowana w niniejszym opracowaniu strategia marki KWJM ma bezposrednio
na celu wzmocnienie potencjatu gospodarczego regionu w wyniku promocji gospodarczej,
co skutkowa¢ ma wzrostem konkurencyjnosci przedsiebiorstw, budowaniu tancuchéow
kooperacyjnych oraz stymulowaniu wspotpracy B2A. W dalszej perspektywie bedzie to rowniez
oddziatywac na rynek pracy — wzrost konkurencyjnosci i rozwdj firm dziatajgcych na obszarze
KWIM bedzie musiat w nastepstwie skutkowa¢ wzrostem zatrudnienia w tych
przedsiebiorstwach. Nalezy tez podkresli¢, ze istotny nacisk w niniejszej strategii potozono
na promocje gospodarczg w obszarach inteligentnych specjalizacji regionu, co w petni wpisuje
sie w 0§ priorytetowg RPO WiM 2014-2020 ,,Inteligentna gospodarka Warmii i Mazur”.

Przedmiotowa strategia wpisuje sie takze w zatozenia poddziatania 1.4.1. RPO WiM, ktorego
celem sg nowe modele biznesowe w przedsiebiorstwach wojewddztwa warminsko-
mazurskiego. W pierwszej kolejnosci jest to wyraznie wskazane w gtownym celu niniejszej
strategii. Wsparcie dla budowania nowych modeli biznesowych jest takze akcentowane
w ramach celdw strategicznych (promocja B2B, np. produkt lokalny — wspotpraca producentow
i dystrybutorow, B2A, sieciowanie). W ramach poddziatania 1.4.1. RPO WiM oczekiwany
rezultat interwencji to zwiekszenie wartosci przychodéw matych i srednich przedsiebiorstw
ze sprzedazy produktow, towardw i materiatdw na eksport, wzrost liczby nawigzanych
kontraktéw handlowych oraz podniesienie poziomu inwestycji prywatnych uzupetniajgcych
wsparcie publiczne dla przedsiebiorstw. Niniejsza strategia zaktada koncentracje na dziataniach,
ktore w efekcie bedg przektadac sie na wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstw dziatajgcych
na obszarze KWIM, co w oczywisty sposéb wigze sie ze wzrostem ich przychododw,

a w nastepstwie takze inwestycji.
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7. Grupy docelowe dziatan promocyjnych

Koncepcja promocji gospodarczej obszaru KWJM opiera sie na 2 podstawowych kierunkach:
e  Wewnetrzny (ktorego celem jest skuteczna zacheta do podejmowania inwestycji
przez lokalne przedsiebiorstwa na obszarze Krainy Wielkich Jezior Mazurskich),
e Zewnetrzny (ktory obejmuje 2 cele: nawigzywanie kontaktéw handlowych i powigzan
w tancuchach kooperacyjnych oraz naptyw inwestycji zewnetrznych, w tym BIZ).
Zdefiniowane powyzej zatozenia pozwalajg okresli¢ grupy docelowe odbiorcow dtugofalowej
strategii promocji marki gospodarczej tego obszaru:
e Odbiorcy wewnetrzni:

O Przedsiebiorcy dziatajgcy na obszarze Krainy Wielkich Jezior Mazurskich (lub
osoby odpowiedzialne za realizacje strategii rozwoju firm);

0 Gtowni aktorzy zaangazowani w dziatania na rzecz rozwoju spoteczno-
gospodarczego obszaru (w tym wtadze lokalne — w szczegdlnosci radni, sottysi,
liderzy organizacji spotecznych);

e QOdbiorcy zewnetrzni:

0 Inwestorzy z branzy turystycznej;

0 Organizatorzy turystyki (touroperatorzy), w szczegélnosci w zakresie produktéw
atrakcyjnych poza gtéwnym sezonem turystycznym (w okresie od wrzesnia do
maja);

0 Przedsiebiorcy dziatajgcy w branzach spozywczej i drzewnej (jako kontrahenci
dla lokalnych przedsiebiorcéw lub inwestorzy);

0 Przedstawiciele wolnych zawodow (w kontekscie mozliwosci wykonywania

swojej pracy w warunkach czystego Srodowiska naturalnego).
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8. Esencja marki oraz analiza potencjatow haset promocyjnych

Ponizszy rozdziat zawiera analize dotychczas stosowanych sloganéw promocyjnych oraz
proponowane nowe hasta. Plan dziatan strategicznych obejmuje zadanie polegajgce
na opracowaniu Systemu ldentyfikacji Wizualnej marki KWJM, w ramach ktérego rekomenduje
sie wypracowanie hasta — sloganu promocyjnego. W zwigzku z tym, na obecnym etapie zaleca
sie aby ostatecznie nie definiowac hasta pozycjonujgcego marke . Jednak w ramach ninigjszej
Strategii okres$lono dla Krainy Wielkich Jezior Mazurskich esencje marki, podstawowy

komunikat, ktéry zostat scharakteryzowany ponizej.

Mazury — naturalnie rozwaj

Jest to propozycja o wymiarze najszerszej definicji istoty marki Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich, ktéra rownoczesnie wskazuje na gospodarczy charakter dziatarh promocyjnych oraz
mozliwosci wynikajgce z wykorzystania unikatowych zasobdéw naturalnych. Jest to swoisty
leitmotiv niniejszej Strategii.
Hasto ,,Mazury — naturalnie rozwdéj” koreluje bezposrednio z prezentowang wczesniej wizjg
marki, odnoszgcg sie do 4 kluczowych obszaréw:
e Ludzie — rozwijajacy sie w warunkach bliskosci natury, ale réwniez przyjezdzajgcy, aby
rozwijac biznes;
e Natura — unikatowe dziedzictwo przyrodnicze bedgce réwnoczesnie podstawg dla
rozwoju przedsiebiorczosci;
e Przestrzen — wykorzystanie unikatowej przestrzeni i Srodowiska dla rozwoju biznesu;
e (Czas—dynamika rozwoju opierajaca sie na zasobach naturalnych;
A zatem hasto odnosi sie do najwazniejszych zasobow obszaru Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich — tj. natury jako potencjatu dla rozwoju.
Hasto wykorzystuje swoistg gre stow:
e naturalnie — oczywiscie, bez watpienia;
e naturalnie —w zgodg z naturg, srodowiskiem;

e naturalnie — wykorzystywanie wtasnych talentéw w pieknym otoczeniu;
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naturalnie — gospodarka, w ramach ktoérej nie korzysta sie z ,,ulepszaczy”;
rozwoéj — gospodarczy, rozwoj firm;
rozwdéj — zrownowazony, szanujgcy zasoby naturalne;
rozwoj — infrastruktury, poprawa jakosci zycia;
rozwoj — osobisty, spetnianie wtasnych aspiracji i marzen w pieknym otoczeniu.
Zaprezentowana powyzej esencja marki KWJM nawigzuje wprost do zapisow Strategii Wielkie
Jeziora Mazurskie 2020, ktérej gtowny cel zostat zdefiniowany nastepujaco:
»Wzrost konkurencyjnosci obszaru Wielkich Jezior Mazurskich w zakresie atrakcyjnosci
turystycznej, warunkéw dla prowadzenia biznesu oraz wysokiej jakosci $rodowiska
przyrodniczego i warunkow zycia.”
Nawigzuje takze bezposrednio do zapisow Strategii Marki Wojewddztwa Warminsko-
Mazurskiego na lata 2014+:
hasto pozycjonujgce (Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk);
tzw. Big Idea marki regionu: (,Naturalne nieskazone s$rodowisko daje mozliwosc
zdrowego i bezpiecznego zycia, a jednoczesnie rozwoju w oparciu o czyste technologie,
zasoby naturalne i spoteczng odpowiedzialnosé. Regeneracja ciata oznacza tez, ze umyst
moze pracowac lepiej i region moze coraz lepiej budowac i wykorzystywac kapitat
intelektualny. Daje to rowniez mozliwos¢ alternatywnego, zrownowazonego podejscia
do postepu gospodarczego w ktérym na pierwsze miejsce wysuwa sie dbatosé
o srodowisko, a takze spoteczna wartos¢ biznesu. W ten sposdb tworzy sie dobrostan
lokalnej spotecznosci, a jednoczesnie na zewnatrz ptynie otwarta propozycja korzysci
dla wszystkich, ktérzy cenig jakos¢ zycia oraz zdrowe i uczciwe mechanizmy

rozwojowe”).

Ponizej zaprezentowano rowniez propozycje sloganow promocyjnych, ktére nie sg jednak
wigzgce z punktu widzenia implementacji niniejszej Strategii. Jak zaznaczono wyzej, ostateczne
zdefiniowanie sloganu promocyjny ma by¢ efektem pierwszej fazy realizacji projektu , 7 Cudow

Mazur — promocja gospodarcza obszaru Wielkich Jezior Mazurskich”.
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7 cudow Mazur

Hasto odwotuje sie bezposrednio do nazwy projektu realizowanego przez stowarzyszenie
zaangazowanych samorzadow, ktore docelowo bedg zarzadzaé realizacjg Strategii Marki.
Nalezy jednak stwierdzi¢, ze odwotanie do ,7 cudow” (jednoznacznie odnoszgce sie
do starozytnosci) musi mie¢ konkretne odniesienie. Jednoczesnie promocja Krainy Wielkich
Jezior Mazurskich nie moze odnosic¢ sie do 7 konkretnych obiektéw (lub dziedzin gospodarki).
Bytoby to zbyt trudne dla budowania skutecznego komunikatu marki (jednoznacznej tresci
przekazu).

Mazury. Cud natury

Slogan utrwalony w wyniku kampanii promocyjnej zrealizowanej przez samorzad wojewddztwa
warminsko-mazurskiego. Nalezy jednak stwierdzié, ze podstawowe odwotanie hasta jest
skorelowane z promocjg sektora turystycznego (co zostato rowniez uwidocznione na wszystkich
planszach w ramach projektu promocyjnego). Z uwagi na fakt, ze przedmiotowa Strategia
koncentruje sie na promocji gospodarczej mozna rozwazy¢ wykorzystanie tego hasta
w 3 kontekstach: turystyka, drewno, zywnos¢. Wszystkie te elementy wigza sie bezposrednio
z naturg, stad slogan jest adekwatny. Trzeba jednak zwrdci¢ uwage, ze nie slogan ,,Mazury cud
natury” odnosi sie do biznesu, wskazuje gtéwnie na piekno krajobrazu, zasobow
przyrodniczych, czystego powietrza, itp.

Mazury, Wielkie Jeziora — Wielkie Mozliwosci

Hasto odnosi sie do gtéwnego potencjatu obszaru, ktorym jest natura (wielkie jeziora),
jednoczesnie wskazujac, ze zasoby te mogg by¢ wykorzystywane w innych formach dziatan
(wielkie mozliwosci). Hasto jest z jednej strony pojemne, tzn. nie precyzuje konkretnych
odniesien, z drugiej strony unikatowe — wskazuje na zasoby wody / natury jako kluczowy
potencjat obszaru. Jednoczesnie slogan jest nakierowany na pozytywny komunikat: dwukrotne
powtodrzenie przymiotnika ,wielkie”. Implementacja hasta nie musi wykorzystywac stowa
»Mazury” (tzn. wystarczy, ze rownoczesnie bedzie eksponowany adres www zawierajgcy
odniesienie do Mazur). W takiej formule hasto przybiera forme ,Wielkie Jeziora — Wielkie

Mozliwosci”.
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9. Plan dziatan

W ramach realizacji Strategii zaktada sie realizacje trzech etapow:

Etap 1. obejmuje systematyczne dziatania na rzecz budowy i nabywania kompetencji

stuzgcych tworzeniu relacji na linii biznes-administracja, biznes-biznes, administracja-

administracja oraz opracowanie systemu identyfikacji wizerunkowej.

Etap 2. obejmuje realizacje kampanii promocji gospodarczej Krainy Wielkich Jezior

Mazurskich, w tym wdrozenie dziatan na rzecz systemu identyfikacji wizerunkowej.

Etap 3. polega na kontynuacji dziatan podjetych w projekcie poprzez systematyczne

dziatania na rzecz podtrzymania i ugruntowania wartosci wykreowanej marki.

Etap 1. Budowa tozsamosci marki KWJM (okres realizacji 6 miesiecy)

Dziatanie

Wzmocnienie
kompetencji oséb
zaangazowanych we
wdrozenie Strategii
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Opis zadan w ramach dziatania

Budowa zespotu, ktory bedzie efektywnie wdrazat dziatania
w ramach Strategii, a takze modgt skutecznie gwarantowac
wykorzystanie uzyskanych rezultatow.

Wymaga to ustandaryzowania poziomu kompetencji w roznych
obszarach zwigzanych z realizacjg promocji gospodarczej KWJM.
Dziatanie jest $cisle powigzane z osiggnieciem wszystkich celdw
strategicznych zdefiniowanych w niniejszym dokumencie.

Budowa zespotu, ktéry bedzie nastepnie odpowiedzialny
za wdrazanie poszczegdlnych dziatan wskazanych
W niniejszej Strategii,

Wzmocnienie kompetencji o0séb zaangazowanych
we wdrazanie Strategii;

Stworzenie sprawnie dziatajgcej platformy wymiany
doswiadczenn i dobrych praktyk pomiedzy osobami
zaangazowanymi w realizacje Strategii;

Wyrdwnanie poziomu wiedzy i umiejetnosci pomiedzy
poszczegdlnymi uczestnikami zaangazowanymi
w realizacje Strategii;
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Pracownicy samorzadéw zaangazowanych we wdrazanie
Strategii, zespot Stowarzyszenia WIJM 2020. Ponadto ze wzgledu
na podniesienie kompetencji zespotu oferujgcego wysokiej
jakosci ustugi wpierajgce rozwdj biznesu, tworzenie powigzan
kooperacyjnych oraz pomoc w procesach inwestycyjnych,
beneficjentami dziatania bedg takze przedsiebiorcy (wewnetrzni
oraz zewnetrzni — potencjalni kontrahenci lokalnych
przedsiebiorstw), jak i potencjalni inwestorzy.

Wykonanie  niezaleznej ekspertyzy w  zakresie
wewnetrznych systemow obstugi inwestora, dziatan na
rzecz wsparcia eksportu, wspotpracy B2A, A2A;

Budowa zespotu sktadajgcego sie z pracownikdow
samorzadowych oraz pracownikow Stowarzyszenia
WIM 2020 (wydelegowanie osdb, ktére beda aktywne
w ramach réznych dziatart w ramach wdrazania Strategii,
wspotpraca z lokalnymi przedsiebiorstwami, promocja,
turystyka, obstuga inwestora, itp.). Podziat na grupy
zadaniowe;

Wzmocnienie kompetencji o0séb zaangazowanych
we wdrazanie Strategii (cykl szkolenn, wskazano
przyktadowe obszary tematyczne):

Nowoczesne standardy obstugi inwestora;

Efektywna wspdtpraca B2A oraz wspieranie

rozwoju wspotpracy B2B;

Umiejetnosci interpersonalne;

Zarzadzanie projektami;

Nowe media w promocji;

Tworzenie i obstuga systeméw bazodawnowych;
Realizacja cyklu szkolen pozwoli dodatkowo na integracje
budowanego zespotu;

Wypracowanie i wdrozenie standardow systemu
wymiany informacji pomiedzy cztonkami zespotu;
Identyfikacja oraz rekrutacja firm — tzw. ambasadoréw
marki KWJM;
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Opracowanie systemu
identyfikacji wizualnej
(SIW)
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Zaangazowanie eksperta ds. komunikacji marki;
Zaangazowanie architekta stron www;

Stworzenie miedzybranzowych zespotéw na rzecz
wdrazania strategii w ramach struktur samorzgadowych.

Dziatanie jest niezbedne dla skutecznego wdrazania Strategii.
Znaczace dysproporcje (gtownie w wymiarze zasobow
finansowych i organizacyjnych) pomiedzy  gminami
wspotpracujgcymi w ramach KWJM, a takze w odniesieniu
do doswiadczenia w zakresie realizowanych do tej pory dziatan
w zakresie promocji i wspotpracy z sektorem biznesu wymagaja
zniwelowania w konteks$cie implementacji prezentowanej
Strategii. Ma to rownie duze znaczenie w kontekscie realizacji
projektu ,7 Cuddéw Mazur — promocja gospodarcza obszaru
Wielkich Jezior Mazurskich”. Dodatkowo konieczne jest
rozszerzenie zespotu o specjalistow, a takze budowa systemu
komunikacji wewnatrz zespotu realizujgcego dziatania w ramach
Strategii. Budowa zintegrowanego zespotu o wysokich
kompetencjach pozwoli na maksymalne wykorzystanie
potencjatu Krainy Wielkich Jezior Mazurskich w kontekscie
dziatan w zakresie promocji gospodarcze;j.

Dziatanie stuzy osiggnieciu celdw strategicznych:
Zwiekszenie rozpoznawalnosci (w kraju i zagranicg)
KWJM jako obszaru o wysokim potencjale w branzach
zwigzanych z ekonomig wody, zywnoscig wysokiej
jakosci (w tym w szczegdlnosci mazurskich produktow
lokalnych) oraz branza drzewna.
Stworzenie kompleksowego systemu identyfikacji,
promocji oraz wsparcia dystrybucji mazurskich
produktéw lokalnych (wytwarzanych na obszarze Krainy
Wielkich Jezior Mazurskich).

Stworzenie spdjnego, wyrdzniajgcego
i odpowiadajgcemu profilowi gospodarczemu wizerunku
KWIM, ktory bedzie wykorzystywany we wszystkich
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dziataniach promocyjnych oraz komunikac;ji
wewnetrznej, jak i zewnetrznej;

Wysytanie spdjnych komunikatéw w ramach wszystkich
dziatann promocyjnych, co przyczyni sie do wzrostu ich
skutecznosci i uzyskania efektu synergii;

Wzrost konkurencyjnosci i atrakcyjnosci gospodarczej
KWIM;

Wzrost rozpoznawalnosci i identyfikacji z markg KWIM
lokalnych przedsiebiorcow;

Wzrost rozpoznawalnosci marki KWIM wsrod
zewnetrznych odbiorcéow;

Wtaczanie sie lokalnych przedsiebiorcéw

w koncepcje wizerunkowg marki KWIM oraz ich
integracja pod wspdlng markg KWJM (poprzez
umieszczanie logo marki KWJM w materiatach
promocyjnych, stosowanie oznaczen na produktach
oraz stoiska mazurskiego produktu lokalnego);

Wzrost rozpoznawalnosci wsrod klientow lokalnych
przedsiebiorstw produktéw i ustug KWIM (poprzez
wykorzystanie przez lokalne firmy elementéw SIW);
Wozrost zainteresowania produktami / ustugami
sygnowanymi elementami SIW KWJM,;

Wzrost przychodow firm wykorzystujgcych elementy
SIW KWIJM;

Wykorzystanie przez przedsiebiorstwa elementéw SIW
we wiasnej promocji, w powigzaniu z zaplanowang
kampanig promocyjng w ramach Strategii bedzie
sprzyjato osiggnieciu efektu synergii i wzrostowi
konkurencyjnosci poszczegdlnych firm, jak i catej
gospodarki mikroregionu.

Grupe docelowg zadania tworzg odbiorcy wewnetrzni dziatan

promocyjnych (przedsiebiorcy, liderzy organizacji na terenie

mieszkancy) oraz zewnetrzni (inwestorzy,

touroperatorzy, przedsiebiorcy — kontrahenci dla lokalnych firm

dziatajgcy w branzach spozywczej i drzewnej, przedstawiciele
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wolnych zawoddw). Zadanie ma charakter podstawowy, tj. jego
skuteczna realizacja warunkuje podjecie wszystkich kolejnych
dziatan promocyjnych.

Opracowanie SIW stanowi pierwszy krok w ramach budowy
marki i spdjnego wizerunku KWIM. Zadanie polega na zakupie
ustugi opracowania Sytemu ldentyfikacji Wizualnej marki KWJM,
ktory obejmowacd bedzie:

nazwe organizacji (umowna np.: Kraina WJM, KWJM

Stowarzyszenie KWJM — wspdtgrajgca z logotypem,

hastem itd.),

logotyp/sygnatura,

slogan/hasto promocyjne,

paleta kolorow organizacji,

projekty / koncepcje materiatéw promocyjnych i reklam,

banerdw, papier firmowy, teczki, wizytowki, layout

(interfejs strony internetowej),

projekty materiatow promocyjnych / gadzetow

promujgcych obszar KWJM w wymiarze gospodarczym;

system oznakowania oraz przestrzenne rozwigzania

architektoniczne (m.in. witacze, flagi, banery),

system oznakowania produktu Krainy Wielkich Jezior

Mazurskich,

projekt stoiska mazurskiego produktu lokalnego,

projekt wyrdznien dla liderdw biznesu KWIM

(statuetka),

ksiega identyfikacji wizualnej,

instruktaz w zakresie stosowania poszczegolnych

elementow SIW dla pracownikéw samorzgdowych

i Stowarzyszenia.
Wybor wykonawcdw powinien, oprécz kryterium cenowego
i doswiadczenia obejmowac koncepcje kreatywng realizacji
ustugi. Opracowany SIW stanowi pierwszy krok w ramach
procesu budowania i pozycjonowania marki KWJM, dlatego
istotne jest stosowanie go we wszystkich kolejnych dziataniach
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promocyjnych oraz promocja wykorzystania elementéw SIW
przez lokalne przedsiebiorstwa.
Identyfikacja wizualna organizacji to zbiér rdznorodnych
elementéw (graficznych, muzycznych, typograficznych oraz
o innym charakterze) wraz z dyrektywami dotyczgcymi ich
wykorzystania, ktore ujete sg w ksiedze tozsamosci. Dzieki SIW
wszystkie komunikaty marketingowe wysytane przez organizacje
sg spojne, wspotgrajg ze sobg, wzmacniajgc sie nawzajem, co
daje efekt synergii — suma wspdlnego dziatania jest wieksza niz
sumy dziatania kazdego z osobna.
W ramach opracowania SIW nalezy takze rozwazy¢ nawigzanie
do Systemu Identyfikacji Wojewddztwa  Warminsko-
Mazurskiego, w tym zwtaszcza znaku Warmia-Mazury Product
(z zachowaniem elementéw wyrdzniajgcych KWIM na tle
regionu). Réwnoczesnie, z uwagi na gospodarczy charakter
marki rekomendowane jest zastosowanie minimalizmu
w ramach projektowania systemu. Oznacza to przyjecie
nastepujacych zasad:

oszczednos¢ formy;

wykorzystanie podstawowych ksztattow (np. koto,

trojkat prostokat);

najwyzsza dbatos¢ o detale;

,3P”: Prosto, Przejrzyscie, Pieknie;

projekt jest ascetyczny, elegancki i nowoczesny;

less is more (mniej znaczy wiecej);

doing more with less (robi¢ wiecej, wykorzystywac

mniej).
SIW stanowi jeden z istotnych filarow tozsamosci organizacji i na
jej podstawie tworzony jest i modyfikowany jej wizerunek.
Tozsamos$¢ wizualna to istotne narzedzie wspomagajgce
Swiadomos¢ marki poprzez wywotywanie emocji i skojarzen z nig
zwigzanych. Dzieki wielokrotnemu powielaniu, a co za tym idzie
ekspozycji, symbole ulegajg zapamietaniu i rozpoznawaniu. SIW
jest probg poradzenia sobie z ,graficznym chaosem”, ktoéry
wystepuje, gdy kazda partia materiatow promocyjnych nie ma
nic wspolnego z poprzednia, co czesto ma miejsce w przypadku,
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gdy komunikaty marketingowe produkuje sie w roznych
oddziatach instytucji lub gdy jedng kampanie reklamowg
realizuje kilka agencji. Ow chaos wizualny niesie ze soba
niespdjne przekazy marketingowe, co zaburza procesy
komunikacji marki z klientem, prowadzi do dezinformacji i moze
doprowadzi¢ do utraty zaufania wsrdd grup klientow.
ldentyfikacja wizualna jest czescig jezyka wizualnego (look and
feel), ktéory przemawia do odbiorcy za pomocg wrazen
empiryczno-zmystowych i okreslany jest przez kolor, ksztatt,
obraz, typografie, kompozycje i ruch. Jezyk ten powoduje,
ze dany system jest natychmiast rozpoznawalny.
Rekomendowane dziatania (produkty) w ramach stworzenia SIW
Krainy Wielkich Jezior Mazurskich:
Nazwa organizacji — nazwa przekazuje istote marki,
wspierajac jej wizerunek, wyrdznia organizacje na rynku.
Jest zorientowana na przysztos$é — kojarzy sie ze
wzrostem, rozwojem, sukcesem, jest trwata,
zabezpiecza szanse i mozliwosci organizacji.
Moze miec¢ ona charakter opisowy, jasno komunikujgcy
cel organizacji, moze tez by¢ akronimem.
Logotyp/sygnatura — logo jest sercem identyfikacji
wizualnej organizacji, to ono definiuje styl dalszych
projektéw i narzuca kolorystyke. Logotyp jest stowem
(lub grupa stow) przedstawionym przy uzyciu
okreslonego kroju pisma, z zastosowaniem fontu
standardowego, zmodyfikowanego lub catkowicie
przeprojektowanego. Czesto logotypowi towarzyszy
symbol, za$ potgczenie logotypu z symbolem nosi miano
sygnatury. Dzieki logotypowi mozna przekazaé
informacje na temat wartosci, jakie reprezentuje
organizacja (np. dynamika/nowoczesnosé,
tradycja/statecznosé). Informacje te mozna przekazac
zaréwno za pomocg samej symboliki, kolorystyki oraz
odpowiednio dobranych krojow pisma.
Slogan/hasto promocyjne — wywotuje emocjonalny
wydzwiek u odbiorcow, wptywajgc na ich zachowanie,
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pobudza ich zainteresowanie. Jest to krotkie hasto,
ktére ujmuje istote danej marki i jej osobowos¢,
wyrdzniajgc organizacje wsrod konkurencji na rynku,
ktore o ile pojawia sie czesto w mediach —wzmacnia
przekaz marki. Slogan tradycyjnie stosuje sie w reklamie,
choc zyje on krocej niz logotyp. Jest wrazliwy na zmiany
rynkowe podobnie jak kampanie reklamowe.
Charakteryzuje sie prostotg, jednakze proces jego
powstawania wymaga wysokiego stopnia kreatywnosci.
Paleta koloréw organizacji — kolory stosowane

w projektach muszg wspodtgrac z tymi, ktérych uzyto

w logotypie. Nie muszg by¢ one identyczne jak te

z sygnatury. Wybrana paleta kolorow bedzie uzywana
we wszystkich drukach firmowych, reklamach
prasowych, w Internecie. Kolor ma za zadanie budzic¢
emocje, dostarczaé wrazen i wyraza¢ osobowos$é marki
i bedzie we wszystkich narzedziach marketingowych.
Projekty / koncepcje materiatéw promocyjnych i reklam,
banerdw, papier firmowy, teczki, wizytowki, layout
(interfejs strony internetowej);

Projekty gadzetéw promujgcych obszar KWIJM

W wymiarze gospodarczym, uwzgledniajgcych
inteligentne specjalizacje regionu;

System oznakowania oraz przestrzenne rozwigzania
architektoniczne (m.in. witacze, flagi, banery);

System oznakowania produktu Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich;

Projekt wyrdznien dla lideréw biznesu KWJM
(statuetka);

Projekt stoiska mazurskiego produktu lokalnego,
ktorego wykorzystanie w lokalnych systemach
dystrybucji bedzie doskonatg formga promocji sektoréw
ekonomii wody oraz naturalnej zywnosci;

Ksiega identyfikacji wizualnej — jest zbiorem standardéw
i wskazéwek podanych w sposéb klarowny, czytelny

i zrozumiaty, ktére opisujg wszystkie elementy
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identyfikacji wizualnej wraz z ich prawidtowym
zastosowaniem. Dodatkowo mozna rozwazy¢, aby
w pewnych dziataniach wykorzystywaé modyfikacje
kolorystyczne, ktére odnoszg sie do inteligentnych
specjalizacji regionu:

Woda — dominujacy kolor niebieski;

Zywno$¢ — dominujacy kolor zielony;

Drewno — dominujgacy kolor brazowy.

Z punktu widzenia promocji gospodarczej niezbedne jest
dysponowanie spojnym system prezentacji komunikatu. Liderzy
organizacji w ramach grup docelowych (w tym gtéwnie z sektora
biznesu) zwracajg duzg uwage na szczegoty, ,dopracowany”
komunikat. W tym sensie odbiorcow mazurskiej marki mozna
uznac za klientéw, a co za tym idzie konieczne jest zachowanie
spojnosci wizualnej wszystkich realizowanych form przekazu.
Chodzi o to, aby np. forma spotu telewizyjnego byta spdjna
z projektem graficznym wysytanych zaproszen na konferencje
czy spotkania B2B, a takze wizytowkami, strong www, oprawg
medidw spotecznosciowych. Bedzie to budowad wiarygodnosé
KWIM, wskazywac na profesjonalizm podejmowanych dziatan
oraz oczywiscie zwiekszy ich skutecznosé. Rownoczesnie
jednoznaczna identyfikacja wizualna pozwoli skutecznie
budowac lokalng tozsamos¢ marki (rozpoznawalnos$¢ w grupie
lokalnych przedsiebiorcéw, mieszkancéw), co ma istotne
znaczenie z punktu widzenia jej docelowego potencjatu.

System Identyfikacji Wizualnej pozwoli na zwiekszenie integracji
przedsiebiorcow dziatajgcych na obszarze KWIM. Poprzez
konsekwentne  stosowanie  zintegrowanych projektow
wzorniczych we wszystkich kanatach komunikacji marki zostanie
ona utrwalona w $rodowisku lokalnego biznesu, a przedsiebiorcy
bedg sie z nig identyfikowa¢. Docelowo zaktada sie, aby
logotypem marki lokalne przedsiebiorstwa sygnowaty swoje
produkty lub przestrzenie $wiadczenia ustug.

Wykorzystanie elementdow SIW przez lokalne przedsiebiorstwa
pozwoli na lepsze rozpoznawanie przez potencjalnych klientéw
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produktéw i ustug KWIM (w wyniku realizowanej kampanii
promocyjnej), co skutkowac¢ bedzie wzrostem zainteresowania
produktami / ustugami i w konsekwencji przetozy sie na wzrost
przychoddw. Warunkiem, aby przedsiebiorstwa chciaty
wykorzystywaé opracowane projekty SIW (logotyp, znak
produktowy, gadzety, stoisko) jest ich wysoka jakos¢
i uniwersalno$¢.  Réwnoczesnie  wykorzystanie  przez
przedsiebiorstwa elementéw SIW we wtasnej promocji,
W powigzaniu z zaplanowang kampanig promocyjng w ramach
Strategii bedzie sprzyjato osiggnieciu efektu synergii i wzrostowi
konkurencyjnosci  poszczegdlnych  przedsiebiorstw,  jak
i gospodarki mikroregionu.
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Etap 2. Kampania promocji gospodarczej (okres realizacji 3 lata)

Dziatanie

Uruchomienie systemu
informacji gospodarczej
online
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Opis zadan w ramach dziatania

Dziatanie stuzy osiggnieciu celdw strategicznych:

Zwiekszenie rozpoznawalnosci (w kraju i zagranica)
KWIM jako obszaru o wysokim potencjale w branzach
zwigzanych z ekonomig wody, zywnoscig wysokiej jakosci
(w tym w szczegodlnosci mazurskich produktéow lokalnych)
oraz branzg drzewna.

Wzrost ilosci oraz wartosci inwestycji (w tym lokalnych,
krajowych, zagranicznych) podejmowanych na obszarze
Krainy Wielkich Jezior Mazurskich, dzieki promocji
bezposredniej oraz budowie zintegrowanego systemu
obstugi inwestora.

Realizacja systemu informacji gospodarczej online
pozwoli na zwiekszenie dynamiki proceséw integracji
lokalnych przedsiebiorcow, w tym nawigzywania
kontaktéw handlowych, rozwoju tancuchoéw
kooperacyjnych;

Przedsiebiorcy umieszczajgcy swoje wizytdwki zyskaja
dostep do  wystandaryzowanej bazy  danych
potencjalnych kontrahentéw;

Krajowi i zagraniczni inwestorzy uzyskajg dostep do bazy
danych zawierajgcej informacje o dostepnych terenach
inwestycyjnych (publicznych i prywatnych);
Wzmocnienie podejmowanych dziatarn promocyjnych —
dostep do rozszerzonych informacji wysytanych przez
inne kanaty (telewizja, radio, foldery itd.);
Touroperatorzy, krajowi i zagraniczni turysci uzyskajg
dostep do aktualnej i kompleksowej oferty KWJM;
Profesjonalny, wielojezyczny, responsywny portal
wzmocni  wizerunek zarowno marki KWIM, jak
i podmiotow gospodarczych KWJM na rynku krajowym
i zagranicznym;
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Wzrost liczby oséb — przedstawicieli wolnych zawodoéw,
ktorzy bedg sie osiedla¢ na Mazurach (promocja
wykonywania pracy w warunkach czystego srodowiska
naturalnego);

Dostosowanie kapitatu spotecznego (pracownikéw) do
potrzeb lokalnego rynku pracy (wspodtpraca biznes -
jednostki oswiatowe i uczelnie wyzsze — instytucje rynku

pracy).

Portal stanowi¢ bedzie rdzen dziatan promocyjnych, stad jego
grupe docelowg tworzg wszyscy odbiorcy marki:
wewnetrzni (tj. przedsiebiorstwa, mieszkancy, liderzy
KWIM),
zewnetrzni (tj. krajowi i zagraniczni inwestorzy, turysci,
przedsiebiorcy branzy drzewnej i spozywczej,
przedstawiciele wolnych zawoddw).
Rownoczesnie system stanowi¢ bedzie platforme wspotpracy
biznes — jednostki oswiatowe i uczelnie wyzsze —instytucje rynku
pracy, dlatego beneficjentami dziatan beda takze mieszkancy
KWIJM, zwtaszcza uczniowie i osoby poszukujgce pracy.

Zadanie polega na przygotowaniu, utworzeniu oraz

systematycznym rozwoju systemu informacji gospodarczej

online KWIM poprzez:
Zakup atrakcyjnej marketingowo domeny;
Opracowanie architektury i struktury, publikacja online
systemu informac;ji gospodarczej (portalu
internetowego), instruktaz w zakresie obstugi portalu
przez pracownikdw samorzgdowych i Stowarzyszenia;
Zakup i publikacje w systemie baz danych: terendw
inwestycyjnych, atrakcji / produktéw turystycznych, bazy
/wizytowek zainteresowanych przedsiebiorcow,
instruktaz w zakresie obstugi zakupionych baz danych;
Wyposazenie pracownikow samorzgdowych
i Stowarzyszenia w odpowiednie kompetencje w zakresie
tworzenia tresci, aktualizacji baz i ich publikacji
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w  systemie informacji  gospodarczej (udziat

w szkoleniach);

Wypracowanie pozostatej zawartosci systemu i jego

biezgca obstuga, w tym uruchomienie i publikacja tresci

w mediach spotecznosciach (zaangazowanie

pracownikdbw gmin oraz Stowarzyszenia, w tym

webmastera / administratora);

Zakup ustugi ttumaczenia tresci zawartych w systemie

(jezyki: angielski, niemiecki rosyjski);

Systematyczny zakup ustug pozycjonowania portalu;

Podejmowanie dziatan na rzecz promocji systemu KWIJM

poprzez zamieszczanie odnosnikéw (banerdow portalu

KWIM) na stronach www liderow biznesu -

ambasadordow marki KWJM, instytucji otoczenia biznesu.
Wybor  wykonawcy portalu  powinien, oprocz kryterium
cenowego i doswiadczenia obejmowacé koncepcje i projekt
struktury portalu.
Portal zostanie zbudowany przez wykonawce zewnetrznego, na
bazie Systemu ldentyfikacji Wizualnej KWJM, w ramach ktorego
opracowany zostanie projekt layout’u (interfejs strony
internetowej). W trakcie opracowywania systemu, rekomenduje
sie nawigzanie scistej wspotpracy z Centrum Obstugi Inwestoréow
i Eksporteréw w Olsztynie, w tym nalezy rozwazy¢ mozliwosé
potgczenia baz w ramach systemu z istniejgcymi bazami COIE
oraz stworzenie proceséw automatycznej aktualizacji danych
w bazach.
Portal bedzie petnit funkcje systemu informacji gospodarczej
KWIJM (w sensie przyciggania inwestycji oraz promocji
produktow eksportowych), w tym bedzie koncentrowat
prezentowane tresci w oparciu o prezentacje inteligentnych
specjalizacji wojewddztwa warminsko-mazurskiego.
Szczegdtowa architektura i struktura sytemu zostanie okreslona
na etapie budowy portalu, jednakze konieczne jest zachowanie
nastepujacych funkc;ji:

Baza inwestorow — cze$é skierowana do wewnatrz,

poswiecona komunikowaniu, kojarzeniu podmiotow
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gospodarczych funkcjonujgcych w obszarze Krainy WJM,
stuzgca tworzeniu taricuchow kooperacyjnych,
Sekcja dot. poszukiwania i przyciggania nowych
inwestorow — czes¢ skierowana na zewnatrz, zawierajgca
dane/informacje stuzgce przycigganiu inwestoréw
(oferty inwestycyjne, system ulg i zachet). Oferty
inwestycyjne oprocz terenéw gminnych, bedg zawierac
rowniez grunty, obiekty prywatne. Zbiér ofert bedzie
nieograniczony, otwarty dla wszystkich
zainteresowanych. Oferty tworzone bedg w sposob
wystandaryzowany, atrakcyjny dla odbiorcy.
Ponadto w ramach systemu informacji gospodarczej powinny
znalez¢ sie m.in. nastepujgce tresci: aktualnosci, informacje
o projektach, propozycjach wspodtpracy, kontakty do o0sdb
merytorycznie zaangazowanych w poszczegdlne dziatania
w ramach Strategii, informacje o samorzadach, podstawowe
dane spoteczno-gospodarcze, wykonane raporty, analizy itd.
Na etapie tworzenia tresci publikowanych w systemie informac;ji
gospodarczej, istotna jest takze identyfikacja i zaangazowanie
kluczowych firm jako ambasadoréw marki KWIM, ktérzy beda
promowac¢ wspotprace i aktywizowa¢ inne podmioty pod
wspdolng marka KWIM. Rekomenduje sie publikacje tresci
majgcych na celu promocje i wymiane dobrych praktyk, m.in.
poprzez prezentacje sukceséw, wiedzy eksperckiej, doswiadczen
w realizacji roznego rodzaju przedsiewzie¢ przez lokalne firmy
i instytucje.
Przyciggniecie przedstawicieli wolnych zawoddow w celu
osiedlenia sie i wykonywania przez nich pracy na obszarze
KWIM, wymaga publikacji tresci dotyczgcych atrakcyjnosci
osiedlenczej obszaru (wraz z odnosnikami dot. pomocy
w znalezieniu miejsca zamieszkania, dostepu do internetu,
placéwek oswiatowych itd.). Réwnoczesnie, w formie artykutéw
/ wywiadow prezentowane mogg by¢ historie oséb, ktére
zdecydowaty sie zamieszkac i pracowac na Mazurach.
Z zatozenia portal stanowi¢ ma takze platforme wspodtpracy
w zakresie edukacji i rozwoju zawodowego mieszkancéw w celu
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tworzenia odpowiednio przygotowanej kadry pracowniczej
(wspotpraca biznes — jednostki oswiatowe i uczelnie wyzsze —
instytucje rynku pracy). Stuzy¢ ma temu m.in. mozliwie szerokie
zaangazowanie przedstawicieli réznych podmiotéw w tworzenie
tre$ci zawartych w systemie, realizacja badan ankietowych
online itd.
Na etapie tworzenia systemu konieczne jest zdefiniowanie
standardow wprowadzania i aktualizacji danych. Zaktada sie, ze
tworzenie tresci, ich aktualizacja i zarzadzanie systemem bedzie
realizowane przez pracownikdw poszczegdlnych gmin oraz
Stowarzyszenia. Osoby te w ramach budowy i obstugi systemu
bedg nawigzywac i utrzymywac relacje z przedsiebiorcami,
budowac klimat wspotpracy, ogdlnego zrozumienia i wsparcia
dla przedsiebiorcow.
Rownoczesnie, w  kontekécie  zarzadzania portalem
rekomendowane  jest zaangazowanie  webmastera /
administratora, ktory bedzie stuzyt wsparciem pracownikom
samorzadowym i Stowarzyszenia, obstugiwat zaréwno strone
www jak i portale spotecznosciowe. Z uwagi na potrzebe
dynamiki  portalu, szybkiego umieszczania aktualnosci,
informacji, banerow, materiatéw graficznych (w tym animacji),
przekazywania ich na inne portale, dbatos¢ o stabilnos¢ i petng
responsywnos¢  optymalna  jest stata  dyspozycyjnosé
webmastera lub  administratora na  potrzeby  biura
Stowarzyszenia. Dodatkowo wazne jest aby pracownik ten
dysponowat umiejetnosciami:

Redagowania tekstow i informacji umieszczanych

nastepnie na portalu;

Fotografii i obrobki zdje¢ publikowanych na portalu.
W przypadku zewnetrznego administratora konieczne bytoby
przygotowywanie  tych  wszystkich  materiatéw  przez
pracownikéw Stowarzyszenia, a nastepnie przekazywanie ich
do wykonawcy oraz stata weryfikacja pozgdanej ekspozycji.
Istotnym elementem tworzonej witryny jest jego petna
responsywnos$¢ (dostepnos¢ na smartfonach, tabletach),
wielojezycznos¢ oraz systematyczna aktualizacja publikowanych
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tresci. Nie mozna réwniez zapomnie¢ o dostepnosci tresci dla
0s0b niepetnosprawnych. Rownoczesnie trzeba pamietac
o scistym powigzaniu portalu z mediami spotecznosciowymi
(rownoczesne umieszczanie informacji, tresci graficznych).

Wyniki badan przeprowadzonych na potrzeby opracowania
niniejszej strategii wskazujg jednoznacznie, ze przedsiebiorcy
dziatajagcy na obszarze KWJM uwazajg internetowe kanaty
promocji jako najskuteczniejsze oraz najbardziej przysztosciowe.
Stad zatozenie, Zze portal internetowy bedzie stanowit
0$ dziatan w zakresie promocji gospodarczej KWJM.

System informacji gospodarczej online pozwoli na zwiekszenie
dynamiki procesow integracji lokalnych przedsiebiorcow, w tym
nawigzywania kontaktow handlowych, rozwoju faicuchéw
kooperacyjnych. wW kontekscie adresatéw dziatan
marketingowych (biznes) szczegdlnie istotny jest biezgcy dostep
do informacji za pomocg urzadzen mobilnych, szybkosé
uzyskiwania odpowiedzi, aktualnos¢ danych, dostepnych catg
dobe. Réwnoczesnie analiza zawartosci stron internetowych
gmin KWJM wykazata braki w zakresie dostepu do informacji dla
inwestora, jak i responsywnosci poszczegdlnych stron.

Budowa profesjonalnego portalu pozwoli na usystematyzowanie
i dostosowanie informacji dla poszczegdlnych grup odbiorcéw
oraz umozliwi dostep do rozszerzonych danych wysytanych za
pomocg innych kanatdéw promocji, co wptynie na wzrost
skutecznosci  podejmowanych  dziatan  marketingowych.
Realizacja pozostatych dziatan promocyjnych, bez
profesjonalnego portalu, bedzie znacznie obniza¢ ich
skutecznosc.

Dziatanie stuzy osiggnieciu celdw strategicznych:
Zwiekszenie rozpoznawalnosci (w kraju i zagranica)
KWIM jako obszaru o wysokim potencjale w branzach
zwigzanych z ekonomig wody, zywnoscig wysokiej jakosci
(w tym w szczegdlnosci mazurskich produktow lokalnych)
oraz branzg drzewna.
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Wozrost ilosci oraz wartosci inwestycji (w tym lokalnych,
krajowych, zagranicznych) podejmowanych na obszarze
Krainy Wielkich Jezior Mazurskich, dzieki promocji
bezposredniej oraz budowie zintegrowanego systemu
obstugi inwestora.

Wzrost liczby inwestycji na ternie KWJM;

Wzrost liczby odwiedzajgcych obszar KWIM;

Zmiana postrzegania KWJM — jako obszaru atrakcyjnego
inwestycyjnie (potencjalnego miejsca do lokowania
inwestycji w branzach w ramach inteligentnych
specjalizacji);

Wzrost liczby odwiedzin — korzystajgcych z systemu
informacji gospodarczej online KWJM,;

Wzrost skutecznosci dziatann promocyjnych i osiggniecie
efektu synergii dzieki dywersyfikacji kanatéw promocji;
Wzrost rozpoznawalnosci marki KWIJM na rynku
krajowym;

Podniesienie prestizu marki dzieki wykorzystaniu
mediéw o zasiegu ogdlnopolskim;

Zachowanie spodjnosci komunikatu oraz uzyskanie
atrakcyjnych warunkéw cenowych dzieki wytonieniu
jednego wykonawcy kampanii;

Wzrost liczby kontrahentéw dla lokalnych firm, co
w efekcie przetozy sie na wzrost przychodow;

Wzrost liczby oséb — przedstawicieli wolnych zawodoéw,
osiedlajgcych sie na Mazurach (promocja wykonywania
pracy w warunkach czystego srodowiska naturalnego);

Grupe docelowg kampanii medialnej tworzg krajowi odbiorcy
zewnetrzni, tj. zwtaszcza:

Inwestorzy, w tym z branzy turystycznej;

Organizatorzy turystyki (touroperatorzy),
w szczegolnosci w zakresie produktéw atrakcyjnych poza
gtéwnym sezonem turystycznym (w okresie od wrzesnia
do maja);
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Przedsiebiorcy dziatajgcy w branzach spozywczej
i drzewnej (jako  kontrahenci dla lokalnych
przedsiebiorcow lub inwestorzy);
Przedstawiciele wolnych zawodéw (w kontekscie
mozliwosci wykonywania swojej pracy w warunkach
czystego srodowiska naturalnego).

Zadanie polega na zakupie jednej ustugi obejmujgcej realizacje
kapani promocyjnej na rynku krajowym, ktéra obejmowad
bedzie:

Telewizje — kampanie w ogdlnopolskich kanatach

informacyjnych oraz produkcje dedykowane,

Radio,

Banery wielkopowierzchniowe,

Portale internetowe,

Prase,

Reklame poktadowa w pociggach,

Reklame na poktadach samolotow oraz reklame

lotniskowa.
Zaleca sie aby wybor wykonawcy ustugi zostat dokonany m.in.
w oparciu o dofgczong do oferty koncepcje kreatywng, ktéra
najlepiej bedzie realizowaé zatozenie Systemu Identyfikacji
Wizualnej, wpisywa¢ sie bedzie w pozostate dziatania
realizowane w ramach Strategii oraz Inteligentne Specjalizacje,
a takze zawiera¢ bedzie najbardziej efektywny dobdr medidéw
i kanatéw dystrybucji komunikatéw marki.
Ustuga realizowana przez wytoniony w postepowaniu
o0 zamowienie publiczne dom mediowy. Kampania medialna
uwzglednia¢ bedzie wszystkie inteligentne specjalizacje
wojewddztwa, a sercem kampanii bedzie system informacji
gospodarczej onlie KWIM, gdzie znajdowac¢ sie bedzie
rozszerzenie promowanych informacji.
Wszystkie produkty w ramach kampanii medialnej uwzgledniac
beda zatozenia Systemu ldentyfikacji Wizualnej. Zaktada sie, ze
kampania bedzie w swoim zasadniczym przekazie prezentowata
kluczowe sektory gospodarki Krainy Wielkich Jezior Mazurskich.
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Rownoczesnie wazne jest, aby w ramach dziatania wykorzystac
tresci prezentujace sukcesy i pozytywne doswiadczenia
w realizacji roznego rodzaju przedsiewzie¢ na obszarze KWJM
(w tym zwtaszcza ambasadoréw marki). Zaleca sie takze, aby
w formie np. artykutow / wywiadow prezentowane byty historie
0s0b, ktore zdecydowaty sie zamieszkac i pracowac na obszarze
KWIM (w celu m.in. przyciggniecia przedstawicieli wolnych
zawodow) oraz innych znanych osdb, ktorych twérczosé moze
pozytywnie kojarzy¢ sie z obszarem KWJM.
Rekomendowane zadania obejmujg komplementarne dziatania
informacyjno-promocyjne, wykorzystujgce media
ogodlnokrajowe i réznorodne formy promocji i informacji:
Telewizja — kampanie w ogdlnopolskich kanatach
informacyjnych oraz produkcje dedykowane (np. cykle
programow kulinarnych, cykle programaéw
motoryzacyjnych, cykle programoéw rolniczych,
programy dokumentalne o tematyce rybackiej,
drzewnej). Z uwagi na potencjat oddziatywania,
kampanie telewizyjne sg szczegdlnie rekomendowane,
z jednej strony z uwagi na mozliwos¢ dotarcia do
szerokich grup odbiorcéw, w tym, takze grup
targetowanych, z drugiej strony na istotne wzmocnienie
innych form promocji (efekt synergii
w ramach utrwalania marki);
Radio — kampania realizowana w wybranej rozgtosni
(zaktada sie realizacje w jednej grupie medialnej
w powigzaniu z kampanig telewizyjng);
Banery wielkopowierzchniowe w miastach docelowych:
Poznan, Trojmiasto, £ddz, Biatystok, Lublin, Aglomeracja
Gornoslagska;
Portale internetowe — systematyczne umieszczenie
baneréw reklamowych na frontach portali
informacyjnych;
Prasa — reklama w tygodnikach opinii oraz czasopismach
adresowanych do menadzerdw i lideréw biznesu,
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w prasie lifestylowej (np. w potgczeniu z jednoczesna
ptatnoscia za artykut sponsorowany);
Reklama poktadowa w pociggach typu np.: Express
InterCity Premium (naklejki na fotelach, ekrany LCD,
czasopismo poktadowe);
Reklama na poktadach samolotow oraz reklama
lotniskowa (ze szczegdlnym uwzglednieniem Portu
Lotniczego Olsztyn-Mazury oraz lotnisk z ktérymi PL
Olsztyn-Szymany posiada bezposrednie potgczenia).
Dodatkowo celem kampanii bedzie promocja innych projektow
realizowanych na obszarze KWIJM, ktore majg znaczenie dla
jego rozwoju spoteczno-gospodarczego, oraz wzmacniajg
atrakcyjnosc¢ inwestycyjnosé mikroregionu:
Mazurska Petla Rowerowa — facznie okoto 305 km tras
rowerowych (projekt zidentyfikowany do wdrozenia
w trybie pozakonkursowym w ramach Osi priorytetowe;j
6. Kultura i dziedzictwo, Dziatania 6.2. Dziedzictwo
naturalne, Poddziatania 6.2.3 Efektywne wykorzystanie
zasobow Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2014-
2020);
Budowa i przebudowa infrastruktury zwigzane;j
z rozwojem funkcji gospodarczych na szlakach wodnych
Wielkich Jezior Mazurskich wraz z budowg $luzy
,Guzianka II” i remontem $luzy ,,Guzianka |”
(projekt zidentyfikowany do wdrozenia w trybie
pozakonkursowym w ramach Osi priorytetowej 6.
Kultura i dziedzictwo, Dziatania 6.2. Dziedzictwo
naturalne, Poddziatania 6.2.2 Szlaki wodne i nabrzeza
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Warminsko-Mazurskiego na lata 2014-2020).

Realizacja kampanii medialnej na rynku krajowym pozwoli na
wzrost rozpoznawalnosci marki KWJM na rynku krajowym
i zmiane wizerunku obszaru ze stricto turystycznego na
atrakcyjny z punktu widzenia lokowania inwestycji w ramach
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branz obejmujacych inteligentne specjalizacje, jak rowniez jako
miejsce atrakcyjne do osiedlania sie przez przedstawicieli
wolnych zawodéw (w kontekscie mozliwosci wykonywania
swojej pracy w warunkach czystego Srodowiska naturalnego).
Istotne jest takze, aby wszystkie kanaty dystrybucji komunikatu
byty realizowane réwnoczesnie, co pozwoli na osiggniecie
wysokiego poziomu synergii w kontekscie budowania
i utrwalenia Swiadomosci marki KWJM. W kontekscie cen istotne
jest takze powierzenie realizacji kampanii jednej firmie (dom
mediowy), ktore uzyskujg znaczaco lepsze warunki finansowe
w porownaniu do zakupow realizowanych bezposrednio przez
indywidualnych reklamodawcow.

Dziatanie stuzy osiggnieciu celdw strategicznych:
Zwiekszenie rozpoznawalnosci (w kraju i zagranicg)
KWIM jako obszaru o wysokim potencjale w branzach
zwigzanych z ekonomig wody, zywnoscig wysokiej jakosci
oraz branzg drzewng, a takze innych wybranych branz;
Wzrost ilosci oraz wartosci inwestycji zagranicznych
podejmowanych na obszarze Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich, dzieki promocji bezposredniej oraz budowie
zintegrowanego systemu obstugi inwestora.
Zwiekszenie wartosci eksportu realizowanego przez
przedsiebiorstwa dziatajgce na obszarze Krainy Wielkich
Jezior Mazurskich, w wyniku wsparcia podejmowanej
ekspansji  na  wybranych  docelowych  rynkach
zagranicznych.

Budowa, wzrost rozpoznawalnosci i utrwalenie marki
KWJM na rynkach zagranicznych;

Budowanie miedzynarodowych faicuchéw powigzan
kooperacyjnych przedsiebiorcéw;

Wzrost wartosci eksportu z obszaru KWIM,;

Wzrost  liczby inwestycji z  udziatem  kapitatu
zagranicznego na ternie KWJM;
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Wzrost liczby turystow zagranicznych odwiedzajgcych
obszar KWJM;

Zmiana postrzegania KWJM — jako obszaru atrakcyjnego
inwestycyjnie (potencjalnego miejsca do lokowania
inwestycji w branzach w ramach inteligentnych
specjalizacji);

Wzrost liczby zagranicznych kontrahentéw dla lokalnych
firm, co w efekcie przetozy sie na wzrost przychodéw
przedsiebiorstw KWIM.

Grupe docelowg zadania tworzg zagraniczni przedsiebiorcy
(potencjalni inwestorzy w ramach branz obejmujgcych
inteligentne specjalizacje oraz kontrahenci dla lokalnych
przedsiebiorstw) oraz odbiorcy ustug w branzy ekonomia wody
(zwtaszcza turysci). Réwnoczesnie beneficjentami dziatania bedg
lokalni przedsiebiorcy, ktdrzy uzyskajg mozliwosé nawigzania
wspotpracy i wymiany dobrych praktyk z zagranicznymi firmami
— uczestnikami misji gospodarczych.

Zadanie polega na realizacji kampanii promocyjnej na rynkach
zagranicznych, polegajacej na realizacji przyjazdowych misji
gospodarczych — rekomenduje sie realizacje misji podczas
wydarzen organizowanych w ramach Mazurskiego Forum
Gospodarczego oraz promocji obszaru w zagranicznych mediach
(prasa, internet). W celu skutecznej organizacji misji
przyjazdowych nalezy nawigza¢ wspotprace z instytucjami
wyspecjalizowanymi  we  wspieraniu dziatan na rzecz
internacjonalizacji dziatalnosci polskich przedsiebiorstw oraz
przycigganiu inwestoréw. W misjach biorg udziat:

Przedstawiciele |OB;

Instytucji zrzeszajgcych przedsiebiorcow, branzowych izb

gospodarczych, klastréow;

Dziennikarze;

Przedsiebiorcy.
Gtéwne rynki docelowe komunikatu marki:

Niemcy,
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Litwa,
Biatorus,
Rosja,
Skandynawia.
Instytucje wspierajgce internacjonalizacje i przycigganie
inwestycji, z ktérymi rekomendowana jest wspdtpraca :
Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych;
Centrum Obstugi Inwestorow i Eksporterow (Olsztyn);
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Warminsko-Mazurskiego;
Krajowa lzba Gospodarcza;
Polsko-Niemiecka Izba Przemystowo-Handlowa;
Skandynawsko-Polska Izba Gospodarczg;
Polsko-Litewska Izba Gospodarcza;
Polsko-Biatoruska Izba Handlowo Przemystowa;
Polska Izba Gospodarcza Importerow, Eksporteréw
i Kooperacji;
Polsko-Rosyjska Izba Handlowo-Przemystowa;
Agencja Rozwoju Przemystu;
Korporacja Ubezpieczen Kredytow Eksportowych;
Ministerstwo Gospodarki.
Zaleca sie wytonienie wykonawcy/wykonawcow dziatania
wyspecjalizowanych ~w organizacji  przyjazdowych  misji
gospodarczych.  Wybdér wykonawcdw  powinien, oprécz
kryterium cenowego i dos$wiadczenia obejmowac koncepcje
realizacji ustugi. Zadaniem wykonawcy bedzie miedzy innymi:
Zabezpieczenie logistyczne misji gospodarczej, w tym:
transport, ubezpieczenie uczestnikow, zakwaterowanie,
wyzywienie;
Promocje organizowanych i misji oraz ich efektéw
w zagranicznych mediach, obejmujgca prase oraz media
elektroniczne, w tym blogi o charakterze gospodarczym;
Obstuga przyjazdowej misji gospodarczej w zakresie
zapewnienia ttumaczenia ustnego symultanicznego
i konsekutywnego;
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Organizacja spotkant B2B oraz zapewnienie uczestnictwa

w nich przedsiebiorcéw dziatajgcych na obszarze KWJM;

Organizacja wizyt studyjnych w przedsiebiorstwach,

samorzadach, 10B;

Prowadzenie list obecnosci;

Opracowanie i przygotowanie pisemnego raportu

podsumowujgcego misje.
Ponadto dziatanie obejmuje publikacje artykutéw
sponsorowanych, reklam i ogtoszen w zagranicznej prasie oraz
mediach  elektronicznych  promujacych  obszar  KWJM
W wymiarze gospodarczym — jako miejsca lokowania inwestycji
oraz dogodnego obszaru dla nawigzywania kontaktéow
handlowych —budowania powigzan kooperacyjnych w wymiarze
miedzynarodowym, jak i spedzania czasu wolnego (dziatanie
moze by¢ realizowane w ramach jednego zamodwienia -
organizacja misji  przyjazdowych, badz jako odrebne
zamodwienie).
Innym skutecznym kanatem dystrybucji komunikatu marki
sg tzw. czasopisma poktadowe (zaréwno kolejowe jak i lotnicze).
Jednak przeprowadzone rozpoznanie rynku wskazuje, ze koszty
zwigzane z realizacjg takich form promocji sg bardzo wysokie
(cena roczna lokowania folderu na poktadzie 1 samolotu waha
sie od 700 000,00 zt do nawet 1 200 000 zt, ceny w pociggach
premium Deutsche Bahn sg pordownywalne). Stad, z uwagi
na ograniczony budzet przeznaczony na realizacje niniejszej
Strategii, rekomendowana jest koncentracja na organizacji misji
przyjazdowych oraz publikacji tresci promujgcych obszar KWJM
w zagranicznych mediach (prasa oraz internet).

Zgodnie z danymi lzby Celnej w Warszawie (patrz: Analiza
przedsiebiorstw z obszaru Wielkich Jezior Mazurskich) wsrdd
10 najwiekszych odbiorcow, z ktérymi zrealizowano ponad %
obrotéw handlowych (poza Niemcami jako liderem) znajdujg sie
Litwa, Stowacja, Republika Czeska, Francja, Austria, Rosja, Wielka
Brytania i Chorwacja. Nalezy jednak skoncentrowaé dziatania
w zakresie promocji gospodarczej na krajach, ktére moga
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generowac najwiekszy potencjat popytowy. Obecnie mozna
oczekiwa¢ stopniowej stabilizacji w ramach kontaktow
handlowych z Rosjg, Polska podejmuje réwniez aktywne
dziatania na Biatorusi (m. in. wizyta ministra spraw zagranicznych
w marcu 2016 r.). Wazne jest takze, ze promocja w Rosji
i Biatorusi moze by¢ w catosci realizowana w jezyku rosyjskim.
Z punktu widzenia skutecznosci podejmowanych dziatan
promocyjnych, a co za tym idzie zwiekszenia wartosci eksportu,
istotna jest dostepnos¢ komunikacyjna, stad rekomenduje sie
koncentracje na najblizszych rynkach o wysokim potencjale
wzrostu. Dziatania na rynku czeskim, stowackim, chorwackim
mogg by¢ zdecydowanie trudniejsze (sg to rowniez rynki
0 znhaczaco mniejszym potencjale importowym). Natomiast
rynek brytyjski jest obecnie nieprzewidywalny z uwagi na proces
wystepowania tego kraju ze struktur Unii Europejskie;.

Wzrost swiadomosci przedsiebiorcow w odniesieniu do
korzyéci  wynikajgcych z  sieciowania, wspofpracy,
budowania tancuchéw kooperacyjnych, uczestnictwa
w przedsiewzieciach o charakterze business to business.
Budowa sieci wspdtpracy sektora lokalnego biznesu
dziatajgcego na obszarze Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich, a takze wspdtpracy przedsiebiorstw
i samorzadow (np. w zakresie edukacji dopasowanej do
potrzeb rynku pracy).

Wzrost rozpoznawalnosci i identyfikacji lokalnych
przedsiebiorcéw z markg KWJM,;

Wzrost wspotpracy miedzysektorowej, w tym miedzy
przedsiebiorcami a uczelniami wyzszymi w zakresie
opracowywania i wdrazania nowych rozwigzan
w procesach gospodarczych;

Budowanie i rozwéj kontaktow gospodarczych;

Wzrost wspotpracy pomiedzy lokalnymi
przedsiebiorcami;
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Wzrost eksportu i rozwdéj wspotpracy miedzynarodowe;j
(zagraniczne misje przyjazdowe na Forum);

Budowanie platformy do wymiany doswiadczen
i prezentacji dobrych praktyk;

Budowanie nastawienia przedsiebiorcéw
zorientowanego na wspotprace;

Wzrost liczby inwestycji, w tym z udziatem kapitatu
zagranicznego na ternie KWJM;

Wzrost liczby kontrahentow, w tym zagranicznych dla
lokalnych firm, co w efekcie przetozy sie na wzrost
przychodow przedsiebiorstw KWJM;

Poprawa relacji pomiedzy przedsiebiorcami
a instytucjami rynku pracy;

Systematyczne uczestnictwo przedsiebiorcow
w wydarzeniu gospodarczym o utrwalonym statusie;
Kapitat spoteczny dostosowany po potrzeb lokalnego
rynku pracy;

Poprawa relacji pomiedzy przedsiebiorcami
a instytucjami rynku pracy.

Grupe docelowg zadania tworzg odbiorcy wewnetrzni dziatan
promocyjnych (przedsiebiorcy, liderzy organizacji na terenie
KWIM) oraz zewnetrzni (potencjalni krajowi i zagraniczni
inwestorzy w ramach branz obejmujgcych inteligentne
specjalizacje oraz kontrahenci dla lokalnych przedsiebiorstw).
Rownoczesnie zaktada sie udziat w ramach gtéwnych wydarzen
Forum przedstawicieli centralnych i regionalnych instytucji
wspierajgcych rozwaj biznesu.

W zwigzku z tym, ze dziatanie zaktada rozwdj wspodtpracy
pomiedzy sektorem przedsiebiorstw, instytucjami rynku pracy
oraz placéwkami oswiatowymi, beneficjentami dziatania bedg
rowniez mieszkancy, w tym zwtaszcza uczniowie oraz osoby
poszukujgce pracy.

Zadanie polega na realizacji cyklu wydarzen pod marka
Mazurskiego Forum Gospodarczego, sktadajgcego sie ze spotkan

67



Kraina Wielkich Jezior Mazurskich

Strategia Marki

68

warsztatowo-szkoleniowych dla przedsiebiorcéw (nastawionych
na budowanie i rozwdj kontaktéw gospodarczych, szukanie
partneréw, kanatdw dystrybucji oraz dostosowania kapitatu
spotecznego do ich potrzeb itp.) oraz jednego forum
miedzybranzowego, realizowanego w ramach trzech etapéw
(w cyklu rocznym):
Etap | identyfikacja i zaangazowanie kluczowych
przedsiebiorstw — ambasadoréw marki, ktore sg sktonne
do wspotpracowania na rzecz rozwoju marki KWJM
(prowadzenie  marketingu szeptanego na rzecz
zaangazowania innych partneréw gospodarczych).
Ze wzgledu na utrzymanie trwatosci  relacji
z przedsiebiorstwami oraz znajomos¢ rynku, dziatanie
realizowane przez pracownikow samorzadowych oraz
Stowarzyszenia. W ramach tego etapu rekomendowane
jest takze nawigzanie kontaktu z instytucjami rynku pracy
oraz placowkami oswiatowymi i uczelniami wyzszymi
w kontekscie uczestnictwa w wydarzeniach w ramach
Forum;
Etap Il: organizacja cyklu spotkan szkoleniowo-
warsztatowych  stuzacych  budowaniu  fancuchéw
powigzan / kooperacji podmiotéw gospodarczych oraz
okresleniu potrzeb i mozliwosci realizacji wspdlnych
dziatan zakresie dostosowania kapitatu spotecznego do
potrzeb lokalnych przedsiebiorstw;
Etap lll: wydarzenie gtdéwne — Konferencja Mazurskie
Forum Gospodarcze (min. jedno wydarzenie rocznie).
Rekomenduje sie wytonienie jednego wykonawcy — organizatora
Etapu Il oraz Etapu Il w ramach Mazurskiego Forum
Gospodarczego, z zatozeniem wspdtpracy ze strony
Stowarzyszenia oraz przedstawicieli gmin w zakresie rekrutacji
przedsiebiorstw. Najwiekszg barierg i zagrozeniem skutecznej
implementacji dziatania jest uzyskanie oczekiwanej liczby
uczestnikdow (przedstawicieli przedsiebiorstw). Biorgc pod
uwage doswiadczenia z etapu diagnostycznego gotowos¢ do
uczestnictwa w tego rodzaju przedsiewzieciach jest stosunkowo
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niska. Nalezy zatem potozy¢ nacisk na to, aby wykonawca
prowadzit mozliwe szeroko zakrojone dziatania rekrutacyjne oraz
w miare potrzeb uzyskat stosowane wsparcie z strony
samorzgdow i Stowarzyszenia.
W ramach gtéwnego eventu — Forum przyznane zostang
wyrdznienia (np. statuetki) m.in. dla lideréw biznesu,
przedsiebiorcow, ktérzy najbardziej angazujg sie w rézne formy
wspotpracy miedzysektorowej (zarébwno w sensie sponsoringu
na rzecz NGO, jak i wspdlnych dziatan z instytucjami
publicznymi), dla szkét, instytucji rynku pracy za wktad w rozwoj
regionu oraz uczelni wyzszych i przedsiebiorcéw za wdrozenie
innowacyjnych metod w realizowanym procesie gospodarczym.
Rekomendacje organizacyjne:
Organizacja cyklu spotkan szkoleniowo-warsztatowych
(rekomenduje sie przeprowadzenie od trzech do pieciu
spotkan) stuzgcych linkowaniu przedsiebiorcow,
budowaniu taricuchéw powigzan / kooperacji
podmiotow gospodarczych (dla zwiekszenia
skutecznosci wymiany handlowe] zaktada sie mozliwosc
uczestnictwa gosci zagranicznych operujgcych
w branzach w ramach inteligentnych specjalizacji oraz
zaproszenie przedstawicieli krajowych i regionalnych
instytucji zrzeszajgcych przedsiebiorcéw w ramach
przedmiotowych branz). Zaktada sie takze udziat
przedstawicieli instytucji rynku pracy, placowek
oswiatowych oraz szkoét wyzszych w celu podjecia
skutecznych dziatan na rzecz dostosowania kapitatu
spotecznego do potrzeb rynku pracy np. poprzez
organizacje systemu stazowego;
Organizacja minimum jednego miedzybranzowego
(rekomendowane maksymalnie trzech), gtéwnego
wydarzenia — Konferencji — Mazurskie Forum
Gospodarcze w ciggu kazdego roku, obejmujgcego m.in:
rekrutacje uczestnikéw,
produkcje i wreczenie wyrdznien (statuetek),
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organizacje paneli branzowych w ramach
inteligentnych  specjalizacji  oraz  panelu
miedzybranzowego — rynek pracy,
organizacje stolikdw biznesowych,
organizacje misji  przyjazdowych (dziatanie
realizowane w ramach zadania: Dziatania
promocyjne  nakierowane na  inwestorow
i kontrahentow zagranicznych),
organizacje przestrzeni wystawienniczej dla
przedsiebiorcéw KWJM,
wydruki  materiatow  konferencyjnych oraz
produkcje gadzetow promocyjnych,
zapewnienie ustug ttumacza (w zaleznosci od
potrzeb).
Ubieganie sie o objecie patronatem Mazurskiego Forum
Gospodarczego przez jednostki rzgdowe;
Rekomenduje sie aby gtowne wydarzenie miato
charakter dwudniowej konferencji, na ktorym
zainteresowane firmy z obszaru Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich bedg miaty okazje prezentowac swoje
osiggniecia, produkty i ustugi;
W wydarzeniu gtdwnym (opcjonalnie w spotkaniach
szkoleniowo-warsztatowych) bedg brac udziat
potencjalni kontrahenci / partnerzy z zagranicy (w tym
miedzy innymi organizacja tzw. stolikéw biznesowych) —
zaktada sie organizacje specjalizowanych misji
przyjazdowych, co pozwoli na skuteczne nawigzywanie
kontaktéw biznesowych (zadanie realizowane w ramach
dziatania: Dziatania promocyjne nakierowane na
inwestorow i kontrahentdw zagranicznych);
Udziat w Forum przedstawicieli krajowych i regionalnych
instytucji zrzeszajgcych przedsiebiorcéw w ramach
branz inteligentnych specjalizacji;
Udziat (w tym w roli prelegentéw) przedstawicieli
agencji administracji rzgdowej oraz instytucji
wspierajgcych eksporterow;
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W ramach gtéwnego wydarzenia — organizacja paneli
branzowych w ramach inteligentnych specjalizacji oraz
panelu, ktérego tematem przewodnim bedzie
dostosowanie kapitatu spotecznego do potrzeb
lokalnego rynku pracy;

W ramach gtéwnej Konferencji rekomendowane jest
zorganizowanie wydarzenia o charakterze
wystawienniczym, gdzie bedg prezentowac sie
mazurskie firmy (producenci, ustugodawcy, itp.). Bedzie
to przestrzen nawigzywania bezposrednich kontaktéw
biznesowych, takze w wymiarze miedzynarodowym
(przy zatozeniu uczestnictwa w forum przyjazdowych
misji zagranicznych),

Przygotowanie elektronicznej publikacji zawierajgcej
roczne podsumowanie wydarzen w ramach Forum.

Z uwagi na fakt duzej atomizacji sektora prywatnego na terenie
Krainy Wielkich Jezior Mazurskich konieczne jest podjecie
dziatann, ktérych celem bedzie wzmocnienie faicuchéw
kooperacyjnych na poziomie lokalnym. W tym celu
rekomendowana  jest regularna organizacja forum
gospodarczego, do udziatu w ktoérym zaproszeni zostang
w pierwszej kolejnosci liderzy biznesu z obszaru KWIJM,
przedstawiciele instytucji wspierajacych rozwdj gospodarczy
z poziomu krajowego (np. ARP, PARP, BGK), przedstawiciele
instytucji  regionalnych  (Urzad  Marszatkowski,  parki
technologiczne, 0B, organizacje spoteczne).

Kazde z wydarzen w ramach Forum stuzy¢ ma wzmacnianiu
powigzan kooperacyjnych w ramach danego sektora
(inteligentnej specjalizacji), w tym w perspektywie wieloletniej
budowaniu klastréow (obecnie na obszarze KWJM nie dziata
obecnie zaden klaster) oraz powigzan miedzybranzowych.
Dlatego istotnym celem wszystkich wydarzen jest ,linkowanie”
producentow i dystrybutoréw we wszystkich 3 branzach (tj. np.
sprzedawcéw i producentéw  ekologicznej  zywnosci,
ustugodawcow w turystyce i touroperatorow, producentéw
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drewna i firm zajmujgcych sie przerobem i sprzedazg produktéw
z drewna).

Forum — konferencja gtébwna — bedzie miato charakter
wydarzenia wielobranzowego oraz interdyscyplinarnego, co
pozwoli na budowanie kontaktéw gospodarczych nie tylko
miedzy firmami dziatajgcymi na rynkach pokrewnych, ale takze
bardziej ztozonych tancuchéw kooperacji (surowce, produkcja,
ustugi, dystrybucja), w tym wzrostu umiedzynarodowienia
lokalnych przedsiebiorstw.

Zgodnie z przeprowadzonymi badaniami, przedsiebiorcy obszaru
KWIM Zle oceniajg wspotprace z powiatowymi urzedami pracy
(52% wskazan — zle i bardzo Zle, badanie CATI) oraz dostepnos¢
wykwalifikowanej kadry — potencjalnych pracownikow (68% —zle
i bardzo 1zle, badanie CATI), dlatego konieczne jest
zaangazowanie w dziatanie przedstawicieli instytucji rynku
pracy, placéwek oswiatowych oraz uczelni wyzszych.

Dziatanie stuzy osiggnieciu celdw strategicznych:

Wozrost ilosci oraz wartosci inwestycji (w tym lokalnych,
krajowych, zagranicznych) podejmowanych na obszarze
Krainy Wielkich Jezior Mazurskich, dzieki promocji
bezposredniej oraz budowie zintegrowanego systemu
obstugi inwestora.

Zwiekszenie wartosci eksportu realizowanego przez
przedsiebiorstwa dziatajgce na obszarze Krainy Wielkich
Jezior Mazurskich, w wyniku wsparcia podejmowanej
ekspansji  na  wybranych  docelowych  rynkach
zagranicznych.

Wzrost ilosci i wartosci inwestycji, w tym zagranicznych
na obszarze KWIM;

Wzrost wartosci  eksportu i rozwdj] wspotpracy
miedzynarodowej;

Wzrost  liczby  firm  prowadzgcych  dziatalnosé
eksportows;
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Sprawnie  dziatajgcy  system  obstugi  inwestora
i eksportera;

Partnerstwo Stowarzyszenie WJM 2020 - COIE
w Olsztynie w zakresie wymiany wiedzy oraz wparcia
inwestorow i eksporterow;

Budowanie i rozwéj kontaktow gospodarczych;

Rozwdj i budowa tancuchow wspdtpracy pomiedzy
lokalnymi przedsiebiorcami;

Wzrost liczby kontrahentow, w tym zagranicznych dla
lokalnych firm, co w efekcie przetozy sie na wzrost
przychodow przedsiebiorstw KWJM;

Grupe docelowg dziatania tworzg:
Odbiorcy wewnetrzni — lokalni przedsiebiorcy, ktéry
uzyskajg wsparcie w zakresie uruchomienia i rozwoju
dziatalnosci eksportowej oraz pomoc w zakresie realizacji
procesow inwestycyjnych na obszarze KWJM.
Odbiorcy  zewnetrzni — potencjalni  inwestorzy
i przedsiebiorcy poszukujacy kontrahentéw na obszarze
KWIM oraz importerzy débr wytwarzanych na przez
lokalnych przedsiebiorcéw.
Rownoczesnie  beneficjentami  zadania sg  pracownicy
samorzgddow oraz Stowarzyszenia, ktdérzy wzmocnig swoje
kompetencje w obszarze realizowanego dziatania.

Skuteczna realizacji zadania wymaga podjecia nastepujgcych
dziatan w ramach budowy Mazurskiego Systemu Obstugi
Inwestora i Eksportera:
Systematyczne uczestnictwo w szkoleniach pracownikéw
odpowiedzialnych za obstuge inwestora i eksportera
w ramach struktur poszczegolnych samorzadow;
Aranzacja przestrzeni w ramach poszczegdlnych urzedow
przeznaczonych do obstugi inwestora i eksportera
(zgodnie z SIW);
Organizacja systematycznych spotkan pracownikow
samorzadowych oraz Stowarzyszenia odpowiedzialnych
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za obstuge inwestora i eksportera (aktualizacja sytemu
informacji gospodarczej — w tym bazy terendow
inwestycyjnych, wymiana informacji, dobrych praktyk,
wspodlne dziatania w celu zachowania spojnosci obstugi
inwestorow i eksporteréw);

Systematyczne  doskonalenie  systemu  informacji
gospodarczej online (w celu dostosowania zawartosci —
tresci do potrzeb przedsiebiorstw i inwestorow);
Nawigzanie partnerstwa z COIE w Olsztynie oraz
systematyczna wspotpraca z instytucjami wspierajgcymi
eksporteréw i inwestorow;

Publikacja wielojezycznej wizytdwki inwestycyjnej
mikroregionu (dystrybucja m.in. podczas Mazurskiego
Forum Gospodarczego);

Systematyczna wspotpraca z lokalnymi
przedsiebiorstwami (m.in. w ramach zadania Mazurskie
Forum Gospodarcze) w celu budowania relacji B2A oraz
badania potrzeb przedsiebiorcow w zakresie wsparcia
dziatan rozwojowych;

W szczegodlnosci nalezy zadbac o nastepujgce aspekty systemu:

Rekomendowane jest, aby Stowarzyszenie WJM 2020
koordynowato dziatania realizowane w ramach systemu
przez samorzady oraz dbato o zachowanie wysokich
standarddw i spdjnosci w zakresie obstugi inwestoréow
i eksporteréw;

Wysoko wykwalifikowana kadra

(w poszczegdlnych jednostkach samorzgdowych
zaangazowanych w projekt oraz w Stowarzyszeniu —
przeprowadzenie cyklu szkolen ze standardéw obstugi
inwestora i eksportera);

Jednoznaczna identyfikacja wizualna punktu obstugi
inwestora;

Warunki lokalowe, w ktérych podejmowani sg goscie;
Mozliwosci jezykowe personelu (w tym zakresie
wspotpraca pomiedzy samorzgdami w zakresie obstugi
zagranicznych inwestorow);
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Systematyczna kwerenda w zakresie potencjalnych
terenow inwestycyjnych (zarowno publicznych
jak i prywatnych);
Regularne udostepnianie informacji nt. terenéw
inwestycyjnych;
Budowanie bazy danych przedsiebiorcéw dziatajgcych
na terenie Krainy Wielkich Jezior Mazurskich;
Regularne udostepnianie informacji i zapewnienie
wsparcia w zakresie inwestycji i rozwoju eksportu
podejmowanych przez lokalny biznes:
Kompleksowa informacja gospodarcza;
Fundusze UE;
Instytucje Otoczenia Biznesu;
Organizacja szkolen i spotkan B2B dla
przedsiebiorcow w ramach wydarzen
Mazurskiego Forum Gospodarczego;
Wsparcie w zakresie wyszukiwania partnerow
biznesowych (B2B);
Bezposrednia obstuga potencjalnych inwestoréw
(tzw. pierwszy kontakt);
Kierowanie potencjalnych inwestorow do korncowej
obstugi we wtasciwym samorzadzie / wsparcie
w znalezieniu wyspecjalizowanej IOB, w tym np.
organizacja spotkania;
Systematyczna wspotpraca z Centrum Obstugi
Inwestorow i Eksporterow Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie
oraz Polskg Agencjg Informacji i Inwestycji
Zagranicznych S.A. i innymi instytucjami wspierajgcymi
rozwoj biznesu.

Konieczne jest zapewnienie przestrzeni biurowej oraz wysoko

wykwalifikowanych pracownikéw. Mozliwe bedzie wtedy m.in.

organizowanie  bezposrednich  spotkan przedstawicieli

potencjalnych inwestoréw oraz dysponentdw nieruchomosci lub

witascicieli firm (w zaleznosci od potrzeb w poszczegdlnych

urzedach lub biurze Stowarzyszenia).
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Skuteczne przycigganie inwestycji zewnetrznych, w tym takze
bezposrednich  inwestycji  zagranicznych  (BIZ) wymaga
stworzenia wysokiej jakosci systemu obstugi potencjalnych
inwestorow. Rownoczes$nie lokalni przedsiebiorcy potrzebujg
wsparcia w zakresie internacjonalizacji swojej dziatalnosci.
Instytucje, ktére mogtyby dostarczy¢ takiej pomocy znajdujg sie
w znacznej odlegtosci od obszaru KWIM (Olsztyn, Elblag), co
powoduje niski poziom dostepnosci tych ustug, w tym zniecheca
do pierwszego kontaktu.

Zgodnie z przeprowadzonymi badaniami (CATI) przeszto 82%
respondentdw do tej pory nie korzystato z ustug instytucji
otoczenia biznesu (I0OB) dziatajgcych na terenie Krainy Wielkich
Jezior Mazurskich. Wsrdd przyczyn braku wspodtpracy z I0B
uczestnicy badania wskazywali gtéwnie brak takiej potrzeby
w firmie, nieznajomos¢ instytucji otoczenia biznesu dziatajgcych
na obszarze Krainy Wielkich Jezior Mazurskich oraz,
co ciekawe, wysokie koszty zwigzane z ustugami Swiadczonymi
przez IOB.

Zaktada sie, ze Stowarzyszenie Wielkie Jeziora Mazurskie 2020
oraz poszczegdlni pracownicy gmin bedg swiadczy¢ wysokiej
jakosci ustugi i/lub posredniczy¢ (w zaleznosci od potrzeb
przedsiebiorcow i stopnia skomplikowania spraw) w kontaktach
pomiedzy [OB, a zainteresowanymi podmiotami zakresie:
obstugi inwestoréw, wsparcia eksporteréw oraz wpierania
budowania taricuchow kooperacyjnych.

Dziatanie stuzy osiggnieciu celdw strategicznych:

Zwiekszenie rozpoznawalnosci (w kraju i zagranica)
KWIJM jako obszaru o wysokim potencjale w branzach
zwigzanych z ekonomig wody, zywnoscig wysokiej jakosci
(w tym w szczegodlnosci mazurskich produktow lokalnych)
oraz branzg drzewng

Wzrost ilosci oraz wartosci inwestycji (w tym lokalnych,
krajowych, zagranicznych) podejmowanych na obszarze
Krainy Wielkich Jezior Mazurskich, dzieki promocji
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bezposredniej oraz budowie zintegrowanego systemu
obstugi inwestora.

Zwiekszenie wartosci eksportu realizowanego przez
przedsiebiorstwa dziatajgce na obszarze Krainy Wielkich
Jezior Mazurskich, w wyniku wsparcia podejmowanej
ekspansji  na  wybranych  docelowych  rynkach
zagranicznych.

Budowa, wzrost rozpoznawalnosci i utrwalenie marki
KWIJM na rynku krajowym i zagranicznych;

Wzrost liczby inwestycji, w tym z udziatem kapitatu
zagranicznego na ternie KWJM;

Wzrost wartosci eksportu z obszaru KWIM,;

Budowanie miedzynarodowych fafcuchéw powigzan
przedsiebiorcow;

Zmiana postrzegania KWJM — jako obszaru atrakcyjnego
inwestycyjnie (potencjalnego miejsca do lokowania
inwestycji w branzach w ramach inteligentnych
specjalizacji);

Wzrost liczby zagranicznych kontrahentéw dla lokalnych
firm, co w efekcie przetozy sie na wzrost przychoddw
przedsiebiorstw KWIM.

Grupe docelowg dziatania tworzg przede wszystkim potencjalni
inwestorzy i kontrahenci, w tym zwtaszcza zagraniczni.
Réwnoczesnie beneficjentami dziatania beda (w zaleznosci od
wyboru formy realizacji zadania):

Samorzady,

Przedsiebiorcy w kontekscie kooperacji z inwestorami

i kontrahentami,

Prywatni dysponenci nieruchomosci objetych ofertg

inwestycyjna.

Zadanie polega za zakupie kompleksowych ustug zwigzanych

z uczestnictwem w targach branzowych i inwestycyjnych,
obejmujacych:
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Produkcje i transport stoiska targowego;
Produkcje materiatow promocyjnych;
Zakup biletéw lotniczych i zakwaterowanie;
Zapewnienie unikatowych atrakcji na stoisku
(np. zywnos¢, elementy drewniane);
Organizacje eventu w ramach targéw.
Rekomenduje sie wytonienie wyspecjalizowanych wykonawcow
— organizatoréw uczestnictwa w targach. Zadanie moze zostaé
zrealizowane w trzech formach:
Uczestnictwo przedstawicieli Stowarzyszenia
i samorzaddw w  charakterze  zwiedzajgcych
poszczegdlne imprezy  wystawiennicze  (wowczas
zmniejszeniu ulegnie zakres zadania);

Uczestnictwo przedstawicieli Stowarzyszenia
i samorzadow w roli  wystawcow  (dziatanie
rekomendowane);

Uczestnictwo przedstawicieli Stowarzyszenia,

samorzadow oraz przedsiebiorcéw (co wigze sie
z udzieleniem pomocy publicznej).

W ramach realizowanej kampanii promocji gospodarczej, w celu
przyciggniecia inwestycji zewnetrznych, konieczna jest realizacja
dziatan promocyjnych skierowanych bezposrednio
do potencjalnych inwestoréw (krajowych i zagranicznych).
Optymalng formg tego obszaru dziatan jest ekspozycja
na wydarzeniach branzowych oraz targach inwestycyjnych.
Zgodnie z przeprowadzonymi badaniami (CATI) tylko 4%
badanych przedsiebiorstw uczestniczyto w targach i imprezach
wystawienniczych. Rownoczeénie wsréd pozgdanych form
wspotpracy na rzecz promocji i budowy marki KWIM,
przedsiebiorcy wskazywali udziat w targach i imprezach
wystawienniczych (41%, badanie CAWI).

Dziatanie stuzy osiggnieciu celdw strategicznych:
Stworzenie kompleksowego systemu identyfikacji,
promocji oraz wsparcia dystrybucji  mazurskich
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produktow lokalnych (wytwarzanych na obszarze Krainy
Wielkich Jezior Mazurskich).

Wzrost swiadomosci przedsiebiorcow w odniesieniu do
korzysci wynikajgcych z  sieciowania, wspotpracy,
budowania tancuchéw kooperacyjnych, uczestnictwa
w przedsiewzieciach o charakterze business to business.

Wzrost rozpoznawalnosci i identyfikacji z markg KWJM
lokalnych przedsiebiorcow;

Wzrost sprzedazy produktow i ustug wytworzonych na
obszarze KWJM w wyniku znakowania;

Wzrost konkurencyjnosci firm oferujgcych
produkty/ustugi  w ramach wspdlnego systemu
identyfikacji, promocji oraz dystrybucji;

Budowanie nastawienia przedsiebiorcéw
zorientowanego na wspotprace;

Budowa i rozwdj taricuchdw kooperacyjnych na poziomie
lokalnym;

Budowa i realizacja planu wspodtpracy producenci-
przetworcy-dystrybutorzy;

Rozszerzenie rynkéw zbytu firm KWIJM poprzez
zaangazowanie do wspodtpracy wyspecjalizowanych
dystrybutorow (zaproszenia do udziatu w spotkaniach
dystrybutoréow i/lub poprzez krajowe i regionalne
zrzeszenia przedsiebiorcow);

Gtéwng grupe docelowg tworzg producenci-przetworcy-
dystrybutorzy dziatajgcy na terenie kraju oraz zagraniczni, dla
ktorych istotnym walorem oferowanych produktéw jest ich
jakos¢ oraz warunki w jakich sg one wytwarzane. W tym sensie
produkty te mogg by¢ bardziej konkurencyjne dla potencjalnych
klientow niz np. produkty pochodzgce z krajow gdzie
dopuszczalne jest modyfikowanie genetyczne zywnosci.
Ponadto grupg docelowg dziatania stanowig lokalni
przedsiebiorcy dziatajgcy na obszarze KWJM.
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Zadanie obejmuje realizacje nastepujacych dziatan:
Wykonanie znaku produktowego na podstawie projektu
opracowanego w ramach Sytemu ldentyfikacji Wizualnej;
Rekrutacja firm zainteresowanych przystgpieniem do
wspolnego systemu identyfikacji, promocji i dystrybucji;
Wydawanie znakow (w pierwszej kolejnosci wreczenie
znakdéw ambasadorom marki KWIJM) oraz prowadzenie
bazy danych produktéow i ustug uczestniczgcych we
wspolnym systemie identyfikacji, promocji i dystrybucji
(rekomendowane udostepnienie informacji na portalu
oraz w ramach wizytowek przedsiebiorstw KWJM);
Organizacja spotkan B2B  producenci-przetworcy-
dystrybutorzy (zadanie moze byc¢ realizowane w ramach
wydarzen Mazurskiego Forum Gospodarczego, badz jako
osoby cykl spotkann pod markg Mazurskiego Produktu
Lokalnego);
Opracowanie, wdrazanie i ewaluacja strategii dystrybucji
produktéw, w tym rozwigzan logistycznych;
Produkcja stoiska wzorcowego;
Promocja i upowszechnianie wykorzystania stoiska
Mazurskiego Produktu Lokalnego (m.in. za pomoca
portalu, folderu oraz podczas spotkan).
Rekomenduje sie aby system znakowania realizowany byt
w ramach zasobow wtasnych Stowarzyszenia oraz samorzgdéw
(poza wykonaniem znakdw, organizacjg spotkan oraz produkcjg
stoiska wzorcowego — ustugi zlecone wykonawcom
zewnetrznym).
Na podstawie systemu identyfikacji wizualnej opracowany
zostanie znak produktowy. Umozliwi to znakowanie produktéw
i ustug wytwarzanych lub Swiadczonych na obszarze Krainy
Wielkich Jezior Mazurskich. Zainteresowanie wykorzystaniem
znaku oraz stoiska przez przedsiebiorcow bedzie budowane
W oparciu o pozostate dziatania (m.in. system informacji
gospodarczej, Mazurskie Forum Gospodarcze, folder).
Opracowane w ramach systemu identyfikacji wizualnej projekty
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tzw. mazurskich stoisk regionalnych bedg mogty zostac
wykorzystane w  placodwkach ustugowych, handlowych,
gastronomicznych, itp.
Unikatowe mazurskie produkty wymagajg réowniez budowy
efektywnego systemu dystrybucji. Podjete zostang dziatania na
rzecz budowy sieci producentéw i dystrybutorow oraz firm
Swiadczacych ustugi na ich rzecz. Gtéwng przestrzenia
sieciowania bedzie system informacji gospodarczej KWJM
(portal) oraz spotkania B2B w ramach Mazurskiego Forum
Gospodarczego.
Rekomendowane jest przyznawanie ,mazurskiego znaku”
wszystkim producentom i ustugodawcom, ktérzy bedg tym
zainteresowani. Bedzie to budowaé potencjat marki zaréwno
w kontekscie wewnetrznym jak i zewnetrznym, tj. przyktadowo
ustugodawca posiadajgcy znak  Mazurskiego  Produktu
Lokalnego, bedzie mogt postawi¢ stoisko z oznakowanymi
produktami w miejscu Swiadczenia swoich ustug. Stoisko moze
takze zawieraé, oprocz oznaczonych produktow wizytowki i opisy
innych oznakowanych ustugodawcéw, produktow.
Rekomenduje sie aby w poczatkowej fazie realizacji zadania
stworzony zostat plan wspdtpracy producenci-przetworcy-
dystrybutorzy, ktory okreslat bedzie szczegdtowe warunki
kooperacji.
Rownoczesnie, przedsiebiorstwom ktore uzyskaty znaki
Mazurskiego Produktu Lokalnego, rekomendowane bedzie
wtgczenie sie do regionalnego systemu certyfikacji tj. Warmia
Mazury  Produkt oraz uczestnictwo w  dziataniach
organizowanych przez samorzad wojewodzki, tj.:

Sie¢ Dziedzictwo kulinarne Warmii, Mazur i Powisla jako

wyréznik  czesci  dotyczacej  zywnosci  lokalnej

i tradycyjnej.

Konkurs: Najlepszy Produkt i Ustuga Warmii i Mazur jako

wyroznik wysokiej jakosci produktow i ustug.

Konkurs: Warminsko-Mazurska nagroda jakosci jako

wyroznik jakosci zarzadzania.
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Projekt: ,Kalendarz imprez promujgcych produkt
regionalny Warmii i Mazur” jako promocja produktow
i ustug zywnosciowych z regionu.
Ponadto producentom, a zwfaszcza zywnosci udzielana bedzie
pomoc w zakresie uzyskiwania potwierdzen jakosci produktéw
oraz innych certyfikatow np. zywnosci ekologicznej (kojarzenie
z odpowiednimi instytucjami, wymiana doswiadczen z firmami
KWIJM, ktore juz uzyskaty takie certyfikaty/oznaczenia).
W ramach spotkan przedsiebiorcy bedg zachecani do
rozszerzania rynkdw, w tym internacjonalizacji swoich dziatan,
m.in. poprzez wspotprace z wyspecjalizowanymi dystrybutorami
w ramach poszczegdlnych branz.

Oznakowanie unikatowym znakiem identyfikujgcym z Kraing
Wielkich Jezior Mazurskich produktéw i ustug pozwoli z jednej
strony na wzmocnienie integracji sektora prywatnego na
poziomie lokalnym, z drugiej zas strony na zwiekszenie
efektywnosci dziatan marketingowych podejmowanych ,na
zewnatrz”.

Zadanie ma na celu wzmocnienie identyfikacji przedsiebiorcow
z markg Krainy Wielkich Jezior Mazurskich, zbudowanie
nastawienia zorientowanego na wspotprace (tj. dziatajgc razem
mozna wiecej osiggnac), a takze wzrost rozpoznawalnosci wsréd
klientow unikatowo  oznakowanych produktow/ustug,
co pozwoli im by¢ wizytdwkami obszaru KWIM.

Wdrozenie wspdlnego systemu dystrybucji wsrod firm KWIM
pozwoli na tatwiejsze rozszerzenie rynkdéw oraz budowanie
przewagi konkurencyjnej firm w nim uczestniczacych, m.in.
pozwoli na wspdlng promocje, transport, zdobycie punktéw
sprzedazowych, negocjacje lepszych cen z hurtownikami itd.
Biorgc pod uwage rosngcg $wiadomosc ekologiczng klientéw
indywidualnych nalezy oczekiwa¢ wzrostu konkurencyjnosci
produktéw wytwarzanych na terenach o wysokiej jakosci
Srodowiska naturalnego.
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Zadanie realizuje nastepujace cele strategiczne:

Zwiekszenie rozpoznawalnosci (w kraju i zagranica)
KWIM jako obszaru o wysokim potencjale w branzach
zwigzanych z ekonomig wody, zywnoscig wysokiej jakosci
(w tym w szczegdlnosci mazurskich produktow lokalnych)
oraz branzg drzewna.

Wzrost swiadomosci przedsiebiorcow w odniesieniu do
korzyéci  wynikajgcych z  sieciowania, wspofpracy,
budowania tancuchéw kooperacyjnych, uczestnictwa
w przedsiewzieciach o charakterze business to business.
Budowa sieci wspotpracy sektora lokalnego biznesu
dziatajgcego na obszarze Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich, a takze wspodtpracy przedsiebiorstw
i samorzgddéw (np. w zakresie edukacji dopasowanej do
potrzeb rynku pracy).

Aktywizacja i  zaangazowanie do  wspdtpracy
przedsiebiorcow dziatajgcych na terytorium KWJM;
Wzrost rozpoznawalnosci obszaru gmin tworzgcych
marke KWJM;

Wzrost rozpoznawalnosci i identyfikacji lokalnych
przedsiebiorcow z markg KWJM;

Wzmocnienie wewnetrznej sieci wspotpracy pomiedzy
liderami biznesu oraz JST KWJM;

Grupe docelowg zadania tworzg odbiorcy wewnetrzni dziatan
promocyjnych (przedsiebiorcy, liderzy instytucji samorzgdowych
na terenie KWJM, mieszkancy) oraz zewnetrzni (potencjalni
krajowi i zagraniczni inwestorzy oraz kontrahenci, uczestnicy
Mazurskiego Forum Gospodarczego, odwiedzjgcy stoisko KWIM
podczas targdw, uczestnicy misji przyjazdowych).

Zadanie polega na zakupie ustugi opracowania materiatu
promocyjnego (publikacji np. w postaci gry planszowej, aloumu
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innego wydawnictwa) — o charakterze aktywizujgco-
edukacyjno-informacyjnym, ktory obejmowac bedzie:

Realizacje warsztatow z przedsiebiorcami (w tym
zwlaszcza  zaangazowanie  ambasadorow  marki)
i przedstawicielami JST w celu opracowania koncepcji
materiatu promocyjnego (warsztaty mogg zostaé
zrealizowane w ramach innych dziatan np. Mazurskiego
Forum Gospodarczego);

Produkcje prototypu materiatu promocyjnego;
Testowanie materiatu  promocyjnego — realizacje
warsztatéw z przedsiebiorcami i przedstawicielami JST /
przeprowadzenie ankiety w celu sprawdzenia trafnosci
materiatu promocyjnego;

Udoskonalenie prototypu;

Produkcja materiatu promocyjnego (zatozenie aby
materiat dostepny byt w wersjach jezykowych: polskiej,
angielskiej, niemieckiej i rosyjskiej; w zaleznosci od
wybranej formy — produkcja i umieszczenie wersji
elektronicznej w systemie informacji gospodarczej onlie);

Wybdr wykonawcy powinien, oprécz kryterium cenowego
i doswiadczenia obejmowacé koncepcje kreatywng. Zatozenia
realizacyjne:

Wykorzystanie kodow QR (odniesienie do rozszerzonych
tresci, opcji zaawansowanych na portal KWIM);
Wykorzystanie nowoczesnego wzornictwa,
z zachowaniem spojnosci z SIW;

Prezentacja najciekawszych miejsc oraz branz w ramach
inteligentnych specjalizacji;

Prezentacja mozliwosci i terenow inwestycyjnych KWJM;
Dystrybucja materiatu promocyjnego — uczestnicy
Mazurskiego Forum Gospodarczego, uczestnicy misji
przyjazdowych, podczas targéw.

Zadanie ma na celu wewnetrzng integracje sektora biznesu —
aktywizacje wspotpracy przedsiebiorcow operujgcych na
obszarze KWJM. W zwigzku z duzg atomizacjg, innowacyjna
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formuta aktywowania wspotpracy z formule B2B i B2A
spowoduje wzrost zaangazowania w pozostate dziatania
realizowane w ramach Strategii (forma niekonwencjonalna,
skutkowa¢  bedzie  wyzszym  poziomem  efektywnosci
podejmowanych dziatan).

Rownoczesnie materiat promocyjny ma za zadanie spowodowac
wzrost rozpoznawalnosci gmin o mniej utrwalonej renomie oraz
jednoznaczne zdefiniowanie obszaru marki (przeprowadzone
analizy wskazujg brak identyfikacji gmin wchodzgcych w sktad
obszaru KWJM).

Wspdlna praca nad stworzeniem koncepcji materiatu
promocyjnego jest elementem zachety do organizacji spotkan,
w ktorych uczestnictwo zadeklarujg przedsiebiorcy, a takze
przedstawiciele wtadz samorzaddéw, jednoczesnie w kolejnym
etapie projektu bedzie mozliwe wykorzystanie opracowanego
materiatu jako istotnego elementu promocji gospodarczej
(prezentacja poza turystycznych branz KWJM).

Zadanie realizuje nastepujace cele strategiczne:
Zwiekszenie rozpoznawalnosci (w kraju i zagranicg)
KWIM jako obszaru o wysokim potencjale w branzach
zwigzanych z ekonomig wody, zywnoscig wysokiej jakosci
(w tym w szczegdlnosci mazurskich produktow lokalnych)
oraz branzg drzewng
Wzrost ilosci oraz wartosci inwestycji (w tym lokalnych,
krajowych, zagranicznych) podejmowanych na obszarze
Krainy Wielkich Jezior Mazurskich, dzieki promocji
bezposredniej oraz budowie zintegrowanego systemu
obstugi inwestora
Zwiekszenie wartosci eksportu realizowanego przez
przedsiebiorstwa dziatajgce na obszarze Krainy Wielkich
Jezior Mazurskich, w wyniku wsparcia podejmowanej
ekspansji  na  wybranych  docelowych  rynkach
zagranicznych)
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Wzrost rozpoznawalnosci i identyfikacji z markg KWJM
lokalnych przedsiebiorstw;

Wzrost rozpoznawalnosci marki KWJM wsréd odbiorcow
zewnetrznych;

Wzrost rozpoznawalnosci obszaru gmin tworzgcych
marke KWJM;

Zmiana postrzegania KWJM — jako obszaru atrakcyjnego
inwestycyjnie (potencjalnego miejsca do lokowania
inwestycji w branzach w ramach inteligentnych
specjalizacji);

Wzrost liczby krajowych i zagranicznych kontrahentéw
dla lokalnych firm, co w efekcie przetozy sie na wzrost
przychodow przedsiebiorstw KWJM;

Wzrost skutecznosci dziatan promocyjnych i osiggniecie
efektu synergii dzieki dywersyfikacji kanatéw promocji;

Grupe docelowg tworzg
odbiorcy zewnetrzni dziatan promocyjnych tj: krajowi
i zagraniczni inwestorzy oraz potencjalni kontrahenci dla
lokalnych przedsiebiorstw, osoby odwiedzajgce KWIJM,;
odbiorcy wewnetrzni — lokalni przedsiebiorcy, liderzy
organizacji, samorzgdowcy oraz mieszkancy.

Zadanie polega za zakupie ustugi polegajgcej na opracowaniu,
publikacji i dystrybucji regularnych wydawnictw promocyjnych
w postaci folderu/gazetki. W szczegdlnosci istotna jest
atrakcyjna szata graficzna publikacji, wykorzystujgca unikatowe
plenery przyrodnicze (lub dziedzictwa historycznego) KWJM.
Wydawnictwo w zatozeniu ma byc¢ niskobudzetowe (w sensie
pojedynczego egzemplarza).
W ramach dziatania zaktada sie systematyczng publikacje folderu
zawierajgcego:

Informacje podstawowe o Mazurach;

Mapy obszaru Krainy Wielkich Jezior Mazurskich;
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Dane i charakterystyki poszczegdlnych samorzadéw

KWIM;

Informacje o podejmowanych dziataniach promocyjnych

KWIM;

Dane dotyczace systemu obstugi inwestora;

Informacje o ofercie inwestycyjnej;

Najwazniejsze informacje dotyczace atrakcji obszaru

KWIM;

Kalendarz imprez i wydarzen gospodarczych,

turystycznych, rekreacyjnych;

W pierwszym okresie prezentowane bedg branze

o najwiekszym potencjale rozwojowym dla KWJM;

W dalszej perspektywie mozliwe bedzie publikowanie

wizytowek zainteresowanych firm.
Gtéwnym celem jest produkcja mozliwie wysokich naktadow, tak
aby mozna byto realizowa¢ maksymalnie szeroka dystrybucja
w odniesieniu do wszystkich kierunkéw rekomendowanych
W niniejszej strategii. Matryca publikacji (gtéwne sekcje / zakres
informacji) bedzie powtarzalna w cyklu wydawniczym,
wymagana bedzie jednak coroczna aktualizacja poszczegdlnych
tresci. Publikowane bedg mutacje jezykowe:

Polska;

Angielska;

Rosyjska.

Biorgc pod uwage stosunek kosztow do  korzysci
rekomendowana jest publikacja wydawnictw
wysokonaktadowych w jednym formacie. Umozliwi to ich
systematyczng publikacja w cyklu rocznym, a nastepnie
dystrybucje dotarcie do mozliwie duzej grupy odbiorcow.
Tresci zawarte w wydawnictwie beda S$cisle korespondowad
z realizacja Mazurskiego Forum Gospodarczego, a takze
zawartoscig Mazurskiego portalu internetowego.
W dalszej perspektywie w ramach wydawnictwa mozliwe bedzie
umieszczanie wizytéwek firm — lideréw mazurskiego biznesu.
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Etap 3. Kontynuacja zaktadajgca utrwalenie marki (okres realizacji 5 lat)

Dziatanie

Stosowanie i rozwdj
opracowanego Systemu
ldentyfikacji Wizualnej

Utrzymanie systemu
informacji gospodarczej
KWJIM

Organizacja Mazurskiego
Forum Gospodarczego

Systematyczna ewaluacja
skutecznosci dziatania
systemu obstugi
inwestorow i
eksporterow
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Opis zadan w ramach dziatania

Systematyczne stosowanie opracowanego Systemu ldentyfikacji
Wizualnej we wszystkich dziataniach promocyjnych, komunikacji
wewnetrznej oraz zewnetrznej. W razie potrzeby zakfada sie
rozwaj / odswiezenie (rebranding) wizerunku KWIJM.

Systematyczna  aktualizacja strony systemu informacji

gospodarczej online. Prowadzenie i udostepnianie
kompleksowego kalendarza imprez i wydarzen odbywajacych sie
na terenie dziatania Stowarzyszenia Wielkie Jeziora Mazurskie

2020, aktualizacja udostepnionych baz.

Organizacja minimum jednego wydarzenia gtdwnego
— Konferencji w ramach Mazurskiego Forum Gospodarczego.
W ramach organizacji zaktada sie opracowanie oferty
sponsorskiej skierowanej do lideréw biznesu KWJM (najpreznie;
dziatajgcych przedsiebiorstw). Skutecznie zrealizowane dziatania
W ramach pierwszego etapu utatwig znalezienie firm -

sponsoréw wydarzenia.

Systematyczna wspodtpraca punktow obstugi  inwestoréw
i eksporterow w ramach struktur samorzgdowych z Biurem
Stowarzyszenia, w tym regularna aktualizacja i publikacja na
portalu informacji o dostepnych terenach inwestycyjnych.
Opracowanie i realizacja krotkiego (2 strony A4) kwestionariusza,
a nastepnie przekazywanie wynikow wtadzom poszczegdlnych
gmin.
Rekomendowane jest badanie wskaznikdw:

Liczba BIZ wraz z wartoscig;

Liczba inwestycji;

Liczba wydanych pozwolen na budowe;

Liczba nowo zarejestrowanych przedsiebiorstw;

Wartos¢ eksportu KWIM (dane Izby Celnej w Warszawie).



Utrzymanie i realizacja
sytemu znakowania
produktéw i ustug

Kontynuacja publikacji
wydawnictw
promocyjnych

Kraina Wielkich Jezior Mazurskich
Strategia Marki

Ciggta produkcja znakéw produktowych oraz przyznawanie ich
zainteresowanym  przedsiebiorcom. Prowadzenie dziatan
promocyjnych majacych na celu zainteresowanie potencjalnych
uczestnikdw programu (w tym promocja wykorzystania stoisk),
aktualizacja i publikacja bazy znakowanych produktéw i ustug.
Systematyczna aktualizacja programoéw wspdtpracy producenci-
przetworcy-dystrybutorzy.

Publikacja i dystrybucja folderu / czasopisma (kwartalnik)
zawierajgcego:
Informacje podstawowe o Mazurach;
Dane dotyczace systemu obstugi inwestora;
Informacje o ofercie inwestycyjnej;
Najwazniejsze informacje dotyczgce atrakcji obszaru
KWJM.
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10. Harmonogram

Ponizej zaprezentowano harmonogram realizacji pierwszego i drugiego etapu w ujeciu kwartalnym oraz etapu trzeciego w ujeciu rocznym.

Wskazano takze zadania realizowane w ramach etapu | i ll, ktére rekomendowane sg do kontynuacji w ramach etapu lll.

2017 2018 2019 O « o o < i
Szczegdtowy plan dziatan 5 & & & & o
N T T A2 R T 1 T VN O T T VAR R
Etap |
Wzmocnienie kompetencji osob zaangazowanych we wdrozenie Strategii
1. Ekspertyza: wewnetrzne systemy obstugi inwestora, wsparcie eksportu, wspdétpraca B2A, A2A
2. Szkolenia oséb zaangazowanych we wdrazanie Strategii
Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej (SIW)
1. Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej
2. Wdrozenie SIW i zastosowanie we wszystkich podejmowanych dziataniach promocyjnych Etap Il
Etap Il
Uruchomienie systemu informacji gospodarczej online
1. Zakup domeny
2. Opracowanie architektury i struktury, publikacja online systemu informacji gospodarczej
3. Zakup i publikacja w systemie baz danych
4. Zakup ustugi ttumaczenia tresci zawartych w systemie Etap Il
5. Biezgca obstuga systemu Etap Il
Kampania medialna (rynek krajowy)
1. Realizacja kampanii medialnej na rynku krajowym
Dziatania promocyjne nakierowane na inwestorow i kontrahentdw zagranicznych
1. Misje gospodarcze przyjazdowe
Mazurskie Forum Gospodarcze
1. Organizacja spotkan szkoleniowo — warsztatowych
2. Organizacja konferencji: Mazurskie Forum Gospodarcze Etap Il
Mazurski System Obstugi Inwestora i Eksportera
1. Aranzacja przestrzeni w ramach poszczegdlnych urzedow przeznaczonych do obstugi inwestora
2. Systematyczne spotkania oséb odpowiedzialnych za obstuge inwestora Etap Il
3. Uczestnictwo zespotu w wydarzenia gospodarczych, spotkaniach B2B, B2A Etap Il
4. Publikacja wielojezycznej wizytéwki inwestycyjnej mikroregionu Etap Il
Uczestnictwo w targach inwestycyjnych i branzowych
1. Uczestnictwo w targach inwestycyjnych i branzowych
Mazurski Produkt Lokalny — system identyfikacji, promocji oraz dystrybucji
1 Rekruta?cja firm za!'pteresowlfmych przys,talpieniem do systemu identyfikacji, promocji oraz Etap Il
wsparcia dystrybucji Mazurskich Produktow Lokalnych
5 Prowad;.enie bazy dgnych prOdle-ktC')W i u§’rug objetych wspdlnym systemem identyfikacji, Etap Il
promocji oraz wsparcia dystrybucji produktéw lokalnych
3. Organizacja spotkar B2B producenci-przetwércy-dystrybutorzy Etap Il
4. Produkcja stoiska wzorcowego
5. Promocja i upowszechnianie wykorzystania projektu stoiska mazurskiego produktu lokalnego Etap Il
Materiat promocyjny
1. Produkcja materiatu promocyjnego
Regularna publikacja i dystrybucja wydawnictw promocyjnych
1. Publikacja i dystrybucja folderow Etap Il

Etap Il
Stosowanie i rozwdéj opracowanego Systemu Identyfikacji Wizualnej
Utrzymanie systemu informacji gospodarczej KWIM
Organizacja Mazurskiego Forum Gospodarczego
Systematyczna ewaluacja skutecznosci dziatania systemu obstugi inwestorow i eksporteréw
Utrzymanie i realizacja sytemu znakowania produktéw i ustug

Kontynuacja publikacji wydawnictw promocyjnych
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11. Szacunkowy budzet
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Ponizej zaprezentowano szacunkowe koszty realizacji poszczegdlnych zadan przewidzianych do

realizacji w ramach niniejszej Strategii Marki. Budzet zostat opracowany w oparciu o opisy

poszczegdlnych zadan, szacunkowe wyceny przekazane przez wspodtpracujgce firmy, przeglad

wynikdw postepowan przetargowych, ogdélnodostepne cenniki oraz rozeznanie telefoniczne.

Zadania

Etap |

Wzmocnienie kompetencji osdb zaangazowanych we wdrozenie Strategii

Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej (SIW)

Etap Il

Uruchomienie systemu informacji gospodarczej online

Kampania medialna (rynek krajowy)

Dziatania promocyjne nakierowane na inwestordw i kontrahentow zagranicznych

Mazurskie Forum Gospodarcze

Mazurski System Obstugi Inwestora i Eksportera

Uczestnictwo w targach inwestycyjnych i branzowych

Mazurski Produkt Lokalny

Materiat promocyjny

Regularna publikacja i dystrybucja wydawnictw promocyjnych

Szacunkowy
koszt

330 000,00

80 000,00

250 000,00

12 548 500,00

280 500,00

7200 000,00

2 550 000,00

825 000,00

141 000,00

500 000,00

172 000,00

750 000,00

130 000,00
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Etap Il

Stosowanie i rozwdéj opracowanego Systemu ldentyfikacji Wizualnej

Utrzymanie systemu informacji gospodarczej KWIM

Organizacja Mazurskiego Forum Gospodarczego

Systematyczna ewaluacja skutecznosci dziatania systemu obstugi inwestoréw
i eksporteréow

Utrzymanie i realizacja sytemu znakowania produktow i ustug

Kontynuacja publikacji wydawnictw promocyjnych
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1 460 000,00

20 000,00

50 000,00

500 000,00

40 000,00

100 000,00

750 000,00
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12. System zarzadzania strategicznego

System wdrazania Strategii promocji gospodarczej KWJM obejmuje szereg zadan i procesow,
ktére wymagajg zaangazowania zarowno przedstawicieli Stowarzyszenia Wielkie Jeziora
Mazurskie 2020, jak i przedstawicieli samorzaddéw z obszaru KWIM. System zarzgdzania
strategig opiera sie w wymiarze ogélnym na trzech gtéwnych elementach:
e Formutowanie Strategii (obejmujgce w pierwszej kolejnosci opracowanie niniejszego
dokumentu, ale réwniez jego aktualizacje — modyfikacje poszczegdlnych zapisow),
e Wdrazanie Strategii (dziatania wynikajgce ze strategii, podejmowane przez
zaangazowane instytucje na rzecz osiggania celéw strategicznych),
e Monitoring rezultatéw i warunkéw wdrazania Strategii (systematyczna ocena poziomu
realizacji celéw strategicznych i wydajnosci systemu wdrazania — wyniki monitoringu

stanowig wytyczne w zakresie aktualizacji i doskonalenia systemu wdrazania Strategii).

Ponizszy rysunek przedstawia zaleznosci pomiedzy gtéwnymi wymiarami zarzadzania Strategia:

Formutowanie Strategii Wdrazanie Strategii

Monitorowanie i ewaluacja
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13. Wskazniki i monitoring

Istotnym elementem prac prowadzonych w ramach Strategii promocji gospodarczej Krainy
Wielkich Jezior Mazurskich jest state monitorowanie stopnia realizacji zatozonych dziatan,
pozwalajgce na ewaluacje celdw Strategii, tj. ocene skutecznosci tych dziatan w kontekscie
zamierzonych celdow i tym samym umozliwienie wprowadzenia modyfikacji w przypadku, gdy
skutecznos¢ dziatan jest niesatysfakcjonujgca. Punktem wyjscia do prowadzenia monitoringu
Strategii jest opracowanie bazy wskaznikow realizacji dziatan, okreslajgcych stopien wykonania
zatozonych dziatan oraz wskaznikéw efektywnosci dziatart odnoszgcych sie bezposrednio do
efektow tych dziatan. Propozycje zestawu wskaznikow zostaty przyporzadkowane
poszczegdlnym dziataniom. Wskaznikom monitoringu muszg odpowiadac konkretne narzedzia
monitoringu, pozwalajgce na biezgce pozyskanie danych wedtug jednolitej metodologii tak, by
zapewni¢ poréwnywalnos¢ wskaznikéw w ujeciu czasowym. Ponadto konieczne jest
wyznaczenie wartosci oczekiwanych wskaznikéw.  Zrédfa danych wykorzystywane do
pozyskania i aktualizacji wartosci wskaznikéw to przede wszystkim:

Dane statystyczne instytucji krajowych i miedzynarodowych (GUS, Eurostatu, Instytutu

Turystyki, Izby Celnej),

Dane na temat liczby i efektow podjetych dziatan promocyjnych, pozyskiwane

bezposrednio przez Stowarzyszenie oraz od gmin KWIJM.
Ponadto istotng role w pozyskiwaniu danych powinny odgrywac badania ankietowe, kierowane
do wewnetrznych i zewnetrznych grup docelowych (gtéwnie przedsiebiorstw dziatajgcych na
terenie KWJM oraz przedsiebiorstw zewnetrznych — potencjalnych inwestoréw), ktére pozwolg
na ocene efektywnosci dziatan podejmowanych w ramach Strategii z punktu widzenia
bezposrednich grup docelowych Strategii. Badania ankietowe powinny by¢ prowadzone
metodg CAWI/CATI (w przypadku bardziej licznych préob badawczych), badZz PAPI w przypadku
prob mniej licznych. Elementem badan ewaluacyjnych, wykorzystujgcych badania ankietowe,
powinny by¢ takze badania wizerunkowe, przeprowadzane wsréd zewnetrznych grup

docelowych, pozwalajgce stwierdzi¢, czy dziatania realizowane w ramach Strategii przetozyty
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sie na poprawe wizerunku i rozpoznawalnosci KWJM. Koncowym produktem monitoringu
powinny byc:

zintegrowana baza wskaznikéw,

dokumentacja dziatarh promocyjnych (zdjecia, listy uczestnikdow, materiaty),

wyniki badan ankietowych w formie baz danych.
Jednostkg odpowiedzialng za monitoring i ewaluacje celdéw Strategii bedzie Stowarzyszenie
Wielkie Jeziora Mazurskie 2020. Podsumowaniem dziatan monitorujgcych powinny by¢ raporty
roczne realizacji Strategii, okreslajgce stopien realizacji dziatan prowadzonych w ramach
Strategii, a takze przewidywane konkretne dziatania/projekty na kolejny rok. Raporty powinny
by¢ ogdlnodostepne, nalezy takze zadbaé¢ o promocje efektow Strategii, skierowang przede
wszystkim do wewnetrznych grup docelowych, w celu podniesienia zaangazowania podmiotéw
gospodarczych i mieszkancow w dalsze dziatania zwigzane z realizacjg Strategii. Zaleca sie m.in.:

Publikacje raportéw rocznych na stronach www samorzgdow oraz Stowarzyszenia,

Prezentacje zrealizowanych dziatan podczas spotkan.
Na podstawie wynikow prowadzonego monitoringu Strategii zaleca sie przeprowadzenie
ewaluacji okresowej w potowie realizacji etapu pierwszego, tj. 1,5 roku po rozpoczeciu projektu,
w celu oceny zrealizowanych dziatan, mozliwosci wprowadzenia mechanizméw korygujgcych

i doprecyzowania dziatan.

95



Kraina Wielkich Jezior Mazurskich
Strategia Marki

96

Wskazniki w ramach projektu: ,7 Cuddéw Mazur — promocja gospodarcza obszaru Wielkich Jezior

Mazurskich” (ETAP I)
Wskazniki obligatoryjne

Liczba wspartych przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych
o charakterze miedzynarodowym

Liczba wspartych przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych
o charakterze krajowym

Wskazniki dla catego programu

Liczba partnerow (JST) realizujgcych Strategie Marki

Liczba wykorzystanych kanatéw promocji
Liczba MSP zaangazowanych w dziatania promocyjne
Liczba nowych inwestycji na terenie KWJM

Wzrost wartosci eksportu na ternie KWJM

Wskazniki dla poszczegdlnych dziatan

Zrédta weryfikacji
umowa
o dofinansowanie
umowa
o dofinansowanie

Zrédta weryfikacji
porozumienie JST

sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia

Zrédta weryfikacji

Wzmocnienie kompetencji oséb zaangazowanych we wdrozenie Strategii

Wskaznik realizacji

Liczba przeszkolonych osdb

Liczba ekspertyz w zakresie wewnetrznych systemdw obstugi
inwestora, dziatan na rzecz wsparcia eksportu, wspotpracy B2A, A2A
Liczba wypracowanych i wdrozonych standardéw systemu wymiany
informacji pomiedzy cztonkami zespotu

Zrédta weryfikacji
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
protokdt odbioru, faktura
VAT
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia

Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej (SIW)

Wskaznik realizacji

Utworzony logotyp i system identyfikacji wizualnej marki

Liczba projektdow materiatow promocyjnych z wykorzystaniem SIW

Wskaznik efektywnosci

Poziom rozpoznawalnosci marki KWJM

Zrédta weryfikacji

protokdt odbioru, faktura
VAT
protokot odbioru, faktura
VAT

Zrédta weryfikacji

ankieta CATI (ex post)

Uruchomienie systemu informacji gospodarczej online

Wskaznik realizacji

Liczba domen bedacych wiasnoscig KWIM

Liczba portali internetowych KWJM

Zrédta weryfikacji
protokdét odbioru, faktura
VAT

protokdét odbioru, faktura
VAT
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Liczba udostepnionych baz przedsiebiorcéw KWIM

Liczba rekorddéw w bazie przedsiebiorcéw KWIM

Liczba udostepnionych baz terenéw inwestycyjnych (publicznych i
prywatnych)

Liczba rekordéw w bazie terendéw inwestycyjnych
Liczba udostepnionych baz atrakcji i produktéw turystycznych

Liczba rekorddéw w bazie atrakcji i produktow turystycznych

Wskaznik efektywnosci
Liczba odwiedzajacych portal
Ocena przydatnosci informacji na portalu
Kampania medialna (rynek krajowy)

Wskaznik realizacji

Liczba zrealizowanych kampanii na rynku krajowym
Liczba wyprodukowanych materiatdw promocyjnych

Liczba zastosowanych narzedzi promogcji

Wskaznik efektywnosci

Poziom rozpoznawalnosci marki KWJM

Strategia Marki

sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia

Zrédta weryfikacji
licznik odwiedzin

ankieta CATI (ex post)

Zrédta weryfikacji
protokot odbioru, faktura
VAT
protokot odbioru, faktura
VAT
protokot odbioru, faktura
VAT

Zrédta weryfikacji

ankieta CATI (ex post)

Dziatania promocyjne nakierowane na inwestoréw i kontrahentéw zagranicznych

Wskaznik realizacji

Liczba zagranicznych misji gospodarczych przyjazdowych

Liczba uczestnikdw zagranicznych misji gospodarczych
przyjazdowych

Wskaznik efektywnosci

Liczba zapytan inwestoréw zagranicznych

Liczba spotkan B2B pomiedzy przedsiebiorcami KWIM i
zagranicznymi

Zrédta weryfikacji
faktury VAT,
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
lista obecnosci,
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia

Zrédta weryfikacji
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia (we
wspotpracy z gminami)
lista obecnosci,

sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
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3 Liczba podpisanych listéw intencyjnych o wspdtpracy sprawozdanie Biura
miedzynarodowej przedsiebiorstw Stowarzyszenia
Mazurskie Forum Gospodarcze
Wskaznik realizacji Zrédta weryfikacji
1. Liczba uczestnikow wydarzen w ramach MFG listy obecnosci

sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia

2. Liczba wydarzen w ramach MFG

3. Liczba wyrdznien dla przedsiebiorcow

Wskaznik efektywnosci Zrédta weryfikacji

. . L . lista obecnosci,
Liczba nawigzanych kontaktéw biznesowych w efekcie

1. . . sprawozdanie Biura
zrealizowanych dziatan :
Stowarzyszenia
2. Wozrost rozpoznawalnosci marki KWJM wsrdd przedsiebiorcéow ankieta CATI (ex post)
lista obecnosci,
3. Liczba spotkan B2B pomiedzy przedsiebiorcami KWJM sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
4 Liczba podpisanych listéw intencyjnych o wspdtpracy pomiedzy sprawozdanie Biura
" przedsiebiorstwami Stowarzyszenia

ankieta wsrod

5. Ocena efektywnosci organizowanych wydarzen uczestnikow MEG

Mazurski System Obstugi Inwestora i Eksportera

Wskaznik realizacji Zrédta weryfikacji

lista obecnosci,
1. Liczba spotkan oséb odpowiedzialnych za obstuge inwestora sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
skany folderu,
3. Liczba wydanych wizytéwek inwestycyjnych sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia

2. Liczba punktow przeznaczonych do obstugi inwestora

Wskaznik efektywnosci Zrédta weryfikacji

sprawozdanie Biura

1. Liczba klientéw punktéw obstugi inwestora :
Stowarzyszenia

5 Liczba przeprowadzonych inwestycji z pomocg biura obstugi sprawozdanie Biura
" inwestora Stowarzyszenia
3 Liczba przeprowadzonych inwestycji z pomocg punktéw obstugi sprawozdanie Biura
" inwestora Stowarzyszenia
4. Ocena efektywnosci obstugi punktéw obstugi inwestora ankieta wsrod klientow
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Uczestnictwo w targach inwestycyjnych i branzowych

Wskaznik realizacji

Liczba odwiedzonych targdw inwestycyjnych i branzowych

Wskaznik efektywnosci

Liczba nawigzanych kontaktow biznesowych w efekcie
zrealizowanych dziatan

Zrédta weryfikacji

faktury VAT,
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia

Zrédta weryfikacji

sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia, listy
intencyjne o wspotpracy

Mazurski Produkt Lokalny — system identyfikacji, promocji oraz dystrybucji

Wskaznik realizacji

Liczba wydanych znakéw
Liczba baz danych znakowanych produktow i ustug

Liczba zrealizowanych spotkan B2B producenci-przetworcy-
dystrybutorzy

Liczba uczestnikdw spotkan B2B producenci-przetworcy-
dystrybutorzy

Liczba opracowanych plandw wspdtpracy: producenci-przetworcy-
dystrybutorzy

Liczba wyprodukowanych stoisk wzorcowych

Liczba wykonanych stoisk mazurskiego produktu lokalnego przez
przedsiebiorcow
Wskaznik efektywnosci

Wzrost rozpoznawalnosci marki KWJM wsrdd lokalnych
przedsiebiorcow

Wzrost sprzedazy oznakowanych produktow i ustug

Liczba zrealizowanych plandw wspdtpracy: producenci-przetworcy-
dystrybutorzy

Ocena efektywnosci dziatar (znakowanie)
Ocena efektywnosci spotkan

Liczba nawigzanych kontaktéw biznesowych w efekcie
zrealizowanych dziatan

Zrédta weryfikacji
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
listy obecnosci,
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
listy obecnosci,
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
faktura VAT,
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia na
podstawie danych firm

Zrédta weryfikacji
ankieta CATI (ex post)

ankieta CATI (ex post)

sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
ankieta wsrad firm ze
znakiem

ankieta wsrod
uczestnikéw spotkan
lista obecnosci,
sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
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Materiat promocyjny

Wskaznik realizacji Zrédta weryfikacji

1. Liczba opracowanych projektow materiatéw promocyjnych protokot odbioru, faktura

VAT
2. Liczba wyprodukowanych materiatéw promocyjnych SrAc_>|:toko’r odbioru, faktura
Wskaznik efektywnosci Zrédta weryfikacji

ankieta wsrod

1. Ocena jakosciitrafnosci materiatu promocyjnego s
J P yineg uczestnikdw MFG

Regularna publikacja i dystrybucja wydawnictw promocyjnych

Wskaznik realizacji Zrédta weryfikacji

skany folderéw,
1. Liczba opublikowanych folderéow sprawozdanie Biura
Stowarzyszenia
sprawozdanie Biura

2. Liczba firm zainteresowanych umieszczeniem wizytowki w folderze :
Stowarzyszenia

Wskaznik efektywnosci Zrédta weryfikacji

1. Poziom rozpoznawalnosci marki KWJM ankieta CATI (ex post)
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14. Wspofpraca z instytucjami wspierajgcymi rozwoj biznesu
W celu zwiekszenia skutecznosci dziatan podejmowanych w ramach niniejszej Strategii
konieczne jest nawigzanie wspdtpracy z instytucjami wspierajgcymi rozwdj biznesu.
Wspdtpraca z wiodgcymi instytucjami, z jednej strony pozwoli na wymiane doswiadczen,
a z drugiej objecie patronatem i obecnos¢ przedstawicieli poszczegdlnych instytucji podczas
organizowanych wydarzern wzmocni ich range. Ponizej zaprezentowano propozycje dziatan
wraz z rekomendowanymi instytucjami, z ktorymi nalezy nawigza¢ wspotprace w celu
skutecznej implementacji zatozonych w Strategii dziatan.
o Ubieganie sie o objecie patronatem Mazurskiego Forum Gospodarczego przez jednostki
rzgdowe, m.in.:
O Ministerstwo Rozwoju,
0 Ministerstwo Gospodarki Morskie] i Zeglugi Srédladowe;j,
0 Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
0 Ministerstwo Sportu i Turystyki,
0 Ministerstwo Spraw Zagranicznych.
e Uczestnictwo przedstawicieli agencji administracji rzadowej w wydarzeniach
i spotkaniach typu B2A (Business-to-Administration), m.in.:
0 Agencja Rynku Rolnego,
0 Agencja Wtasnosci Rolnej i Skarbu Panstwa,
0 Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa,
0 Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci,
0 Agencja Rozwoju Przemystu.
o Wspodtpraca i wymiana dobrych praktyk z regionalnymi Instytucjami Otoczenia Biznesu
w zakresie obstugi inwestorow, wsparcia eksporteréw, budowania wewnetrznych
tancuchéw kooperacyjnych, m.in.:
0 Warminsko Mazurska lzba Rzemiosta i Przedsiebiorczosci w Olsztynie,
0 Olsztynski Park Naukowo-Technologiczny,

0 Warminsko-Mazurska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A,
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0 Warminsko-Mazurska Specjalna Strefa Ekonomiczna S.A,,
0 Warminsko-Mazurski Zwigzek Pracodawcédw Prywatnych,
0 Zrzeszenie Prywatnego Handlu i Ustug.

o Aktywna wspotpraca z instytucjami wspierajgcymi eksporteréw w zakresie wymiany
dobrych praktyk i udzielania pomocy eksporterom KWIM, w tym udziat przedstawicieli
tych instytucji w organizowanych spotkaniach, m.in.:

0 Krajowa lzba Gospodarcza,
0 lIzby przemystowo-handlowe,
0 Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad i Konsulatow RP,
0 Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych,
0 Agencja Rozwoju Przemystu,
0 Centrum Korespondencyjne Euro Info,
0 Instytut Koniunktur i Cen Handlu Zagranicznego,
0 Towarzystwo Wspierania Gospodarki.

e Wspdtpraca w zakresie organizacji misji przyjazdowych:
0 Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych,
0 Centrum Obstugi Inwestoréw i Eksporteréow (Olsztyn),
0 Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego,
0 Krajowa lzba Gospodarcza,
0 Polsko-Niemiecka Izba Przemystowo-Handlowa,
0 Skandynawsko-Polska Izba Gospodarcza,
0 Polsko-Litewska lzba Gospodarcza,
O Polsko-Biatoruska Izba Handlowo Przemystowa,
0 Polska Izba Gospodarcza Importerdw, Eksporteréw i Kooperacji,
0 Polsko-Rosyjska Izba Handlowo-Przemystowa,
0 Agencja Rozwoju Przemystu,
0 Ministerstwo Gospodarki.

e Aktywna wspotpraca z Polskg Agencjg Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A.

w zakresie promocji terendw inwestycyjnych, na podstawie wypracowanej bazy danych.
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Aktywna wspodtpraca z lokalnymi organizacjami dziatajgcymi na terenie KWJM
(uczestnictwo w spotkaniach, wspdlne informowanie o organizowanych wydarzeniach)
m.in.:
0 Zwigzek Stowarzyszen na Rzecz Rozwoju Gmin Pétnocnego Obszaru Wielkich
Jezior Mazurskich,
0 Lokalna Grupa Dziatania "Mazurskie Morze",
0 Lokalne Organizacje Turystyczne,

O Zwigzki i stowarzyszania zrzeszajgce przedsiebiorcéw oraz istniejgce rady

biznesu.
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