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Instytucja Zarzgdzajgca PROW 2014-2020 — Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi.
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wspotpracy z lokalng grupga dziatania” Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020.
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U zrodet koncepcji marketingowej
Marka

Korzysci ptyngce z marki
Wyznaczniki przewagi rynkowej
Niezamierzone korzysci
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- rozwigzanie problemu zawodowego
- odpowiedz na nurtujgce pytania

- uatrakcyjnienie CV

- staram sie 0 awans

- chce sie czegos nauczyc

- moze poznam pracodawce

- moze poznam dziewczyne/chtopaka

- wypoczne od szefa

- chce zabrac gtos w dyskusji i zwrocic
na siebie uwage
[potrzeba uznania / akceptaciji]

Uczestnik
konferencji




- chce zarobic

- pozyskac klientow dla innych
produktow

- chce pokazac, ze to co robie, ma
sens

- zaistniec jako autorytet

- sprzedac swoje ksigzki

- sprzedac kolejne bardziej
szczegotowe szkolenia

-wypromowac miasto,
obiekt szkoleniowy,

- chce rozbudowac siec

- rozwigzanie problemu zawodowego
- odpowiedz na nurtujace pytania
- uatrakcyjnienie CV
- staram sie 0 awans
- chce sie czegos nauczyc
- moze poznam pracodawce
- moze poznam dziewczyne/chtopaka
- wypoczne od szefa
- chce zabrac gtos w dyskusji i zwrocic
na siebie uwage
[potrzeba uznania / akceptac;ji]

kontaktow
Uczestnik Organizator
konferenc;ji konferencji
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Uczestnik Organizator

konferencji konferencji
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Uczestnik rynku Uczestnik rynku

A B
[potrzeba] [potrzebal

dr Artur Gnat | MARKA JAKO WYZNACZNIK PRZEWAGI RYNKOWEJ | DOLINA KARPIA 2020



DOM MARK I

dr Artur Gnat | MARKA JAKO WYZNACZNIK PRZEWAGI RYNKOWEJ | DOLINA KARPIA 2020



A ot b NN G B s L honts s b st e ‘
. » ,‘;. L ._‘5 . .'.‘ _.'\.v, . X ."C:'? .xi AT, i f._".r'a

YL : : /









Max

VO

Jastrov

Marka to niepowtarzalna
obietnica zaspokojenia potrzeb

zatozonego uzytkownika
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VICTORINOX
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KWADRAT
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Dwa podejscia do marki

1. Marka jako identyfikator

2. Marka - pionier
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/ perspektywy przedsiebiorcy
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zaspokajanie potrzeb
wszystkich
Interesariuszy
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/ perspektywy uzytkownika
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Wyznaczniki przewagi
rynkowej

O czym mowi swiatu marka?



Ten ktos musi miecC dobry produkt
| pomyst na biznes

Dobrze zbadat potrzeby odbiorcow
Ma odwage i plan dziatania

Bedzie dbat o jakos¢ produktow

| obstuge klienta

Bedzie partnerem dla biznesu

| otoczenia
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Niezamierzone korzysci
Z budowania marki miejsc...
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D O M M AR K|

Komunikacja Kapitat spoteczny

: Realizacja zadan JST
marketingowa
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Dziatania z zakresu komunikacji Fakty zwigzane
Lp. J y 2w Realizacja zadan wtasnych JST Przypadek

marketingowej z kapitatem spotecznym

Uswiadomienie problemow spotecznych wynikajgcych
1 Identyfikacja najwazniejszych potrzeb takze z braku informacji o planach rozwojowych miasta. Korekta zadan JST i wdrozenie dziatann poprawiajgcych Stargard
i probleméw mieszkancow w 2008 r. Niski poziom identyfikowania sie warunki funkcjonowania NGO
mieszkancow z miastem

o _ o , ) Wsparcie procesow inwestycyjnych poprzez
Poszerzenie wiedzy mieszkancow na temat priorytetow

Opracowanie i wdrozenie strategii komunikacji _ o _ _ , zwiekszenie atrakcyjnosci mieszkaniowej miasta
_ _ strategicznych i zwiekszenie zaufania do wtadz miasta o , o S
2. marketingowej Stargardu L o _ o wsrod poszukiwanych pracownikow i specjalistow, co Stargard
przyczynity sie do zmniejszenia napiec spotecznych . , T )
w 2009 r. o _ o _ , w konsekwencji doprowadzito do realizacji planéw
i zwiekszenia dumy z miejsca zamieszkania ,
rozwojowych
Rozbudowa zakresu kanatéw komunikacji o o . _ Utatwienie zgtaszania swoich potrzeb spowodowato
, ] , _ , _ Pobudzenie mieszkancow do zgtaszania swoich potrzeb _ _ ) S
3. z mieszkarncami (m.in. rozpoczecie wydawania , B , o zmiany w projektach zadan do realizacji, lepsze Stargard
_ wtadzom JST i rozwdj podmiotowosci o -
Stargardzkiego Informatora Samorzgdowego) dopasowanie ich do oczekiwan
, ) , , ) , Polityka kontaktéw bezposrednich zblizyta , , o ) ,
Spotkania bezposrednie prezydenta z mieszkarncami, , S , , , , Wsparcie wiadz miasta w realizacji zadan, akceptacja
4. _ _ mieszkancow i wiadze miasta, zwiekszajgc poziom . Stargard
wycieczki po parkach przemystowych decyzji wtadz

wzajemnego zaufania

Budowanie relacji z nowymi mieszkarncami _ , ) S )
_ . o o _ _ , Zwiekszenie dochodow JST, a wiec i puli srodkéw
5. Akcja PIT , Ptace | Stargard Tworze i zwiekszenie ich dumy z faktu wspierania rozwoju - ) Stargard
et przeznaczonych na realizacje zadan wtasnych JST
miasta
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Lp. Dziatania z zakresu komunikacji marketingowej Fakty zwigzane z kapitatem spotecznym Realizacja zadan witasnych JST Przypadek

Identyfikacja najwazniejszych potrzeb ) _ , ~ -
_ ) _ o . L . . Korekta zadan JST i opracowanie koncepcji umozliwiajgcej
i problemow mieszkancow oraz trudnosci Okreslenie aktualnej hierarchii potrzeb o - _ . o
, , , . , , gminie zajecie pozycji lidera rozwoju turystyki w regionie ,
6. z dotychczasowym rozwojem potencjatu mieszkancow, jak i powodow do dumy, wokot , o o . - Barlinek
i pozwalajgcej na trwate zaznaczyC sie na mapie atrakgji

turystycznego gminy ktorych nalezy zaciesniac¢ aktywnosc spoteczng . _
rekreacyjnych Polski
w 2007 .
. . . . , _ , Urozmaicenie nowej, dostepnej dla wszystkich formy rekreacji
Opracowanie i wdrozenie strategii promocji wraz Wykreowanie nowych tradycyjnych imprez

, , , , , S , o i bezposredni wktad w rozwadj prozdrowotnych form ,
7. z koncepcjg marki Barlinek — Europejska Stolica masowych, umozliwiajgcych wzajemne poznanie sie _ _ _ - Barlinek
, , , L, wypoczynku — profilaktyka zdrowotna. Dziatania wspierajgce
Nordic Walking mieszkancow B o o .
rozwoj przedsiebiorczosci i turystyki

Uwzglednianie w trasie marszow rdznych

Wykreowanie nowych produktéw pobytowych miejscowosci gminy umozliwito mieszkancom , _ , _ ,
_ _ _ . S o Zwiekszenie dochodow gminy z tytutu wptywu z turystyki ,
8. (m.in. marsze, zawody nordic walkingowe) Barlinka poznanie miejscowosci oSciennych _ _ . Barlinek
_ N _ o . i rozwoju lokalnych przedsiebiorstw
w Barlinku i ich mieszkancow podczas organizowanych przerw

i poczestunkédw w Swietlicach wiejskich

Wykorzystanie Barlinka jako jednej z gtdwnych atrakgji

. _ _ . _ _ turystycznych wojewddztwa na prestizowych targach
Kampanie promocyjne Wzrost dumy mieszkancow gminy z faktu bycia . L L .
9. o _ _ _ _ A . turystycznych w Berlinie umozliwito osiggniecie Barlinek
i dziatania public relations liderem w nowoczesnej dziedzinie rekreacji _ o , , _
niewspotmiernych efektow komunikacyjnych w stosunku do

poswieconych srodkow
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Dziatania z zakresu komunikacji marketingowej

Wydawanie pisma ,Sgsiadka — czytaj”

Przeprowadzanie corocznych badan oceny stopnia
realizacji zadan i biezgcych potrzeb mieszkancéow

Procesowanie Programu Rozwoju Lokalnego w
formie konsultacji co
4 lata, promocja planu wsréd mieszkancow

Fakty zwigzane z kapitatem spotecznym

Budowanie wspdlnoty mieszkancéw potgczonych
wspolnymi problemami (tematami), zageszczanie
sieci kontaktdw poprzez promowanie mieszkaricow
mogacych pomac
W rozwigzywaniu problemow. Przedstawianie
projektéw
i pomystow do konsultacji z mieszkaricami

Dziatanie takie bezposrednio zwieksza poczucie
podmiotowosci mieszkancow
i wptywa finalnie na zapoznanie sie mieszkancow ze
skalg potrzeb wszystkich mieszkaricow gminy, gdyz
wyniki tych badan sg corocznie publikowane

Budowanie swiadomosci priorytetdw rozwojowych
i potrzeb mieszkaricow innych miejscowosci gminy
buduje spotecznos¢ i poczucie przynaleznosci do
niej. Przejrzystos¢ procedowania pomaga
w budowaniu wzajemnego zaufania mieszkancow
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Realizacja zadan wtasnych JST

Zwiekszenie informacji o dostepnych ofertach kulturalnych
i sportowych. Korygowanie projektéw zadan, aby mocnie;j
odpowiadaty
na potrzeby mieszkancéw

Precyzyjne dopasowywanie planu inwestycji
do potrzeb zwieksza akceptacje tych dziatan
i finalnie poziom oceny skutecznosci realizacji zadan JST

w ogole

Skrécenie perspektywy planowania pozwala na wiekszg
elastycznos¢ realizacji zadan, forma konsultacji pozwala

dostosowywac plan do potrzeb i oczekiwan w krotkim czasie
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Przypadek

Tarnowo Podgoérne

Tarnowo Podgodrne

Tarnowo Podgoérne



Max

von
Jastrov

DOM MARK I

dr Artur Gnat | MARKA JAKO WYZNACZNIK PRZEWAGI RYNKOWEJ | DOLINA KARPIA 2020



