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Podsumowanie roku 2020

wybrane projekty
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ROK 2020 W SYNERGII TO

o ponad 1000 godzin rozmow na zywo i online
¢ ok. 700 kilometrow rowerem po Podkarpaciu

& miliony pomystow, terabajty przestanych danych
i hektolitry kawy...

Ubiegty rok wszystkim nam uptynat pod znakiem pandemii i spo-
tkan w przestrzeni wirtualnej. Cho¢ brakowato nam tradycyjne-
go, bezposredniego kontaktu z naszymi klientami, dowiedzielismy
sie, ze nawet najtrudniejsze zadania pofrafimy zrealizowaé za-
mknieci we wtasnych domach.

Razem, cho¢ osobno.

SYNERGICINIE.
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Miasto Krasnik Miasto Chetm
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Diagnoza dla Nowej $ciezki Rozwoju Chetma

Diagnoza dla Nowej $cieiki Rozwoju Krasnika

Diagnoza nie moze by¢ celem samym w sobie. Ma
dawaé jasny obraz miasta i stanowi¢ podstawe, na
ktorej mozna zbudowac skutecznq strategie dla mia-
sta. Wychodzqc z tego zalozenia, nakreslilismy kieru-
nek strategiczny dla kazdego z miast, a nastepnie wy-
generowalismy zalqzki projektéw wpisujgcych sie
w wytyczone kierunki.

Nie bylismy zainteresowani kolekcjonowaniem wszyst-
kich dostepnych informacji o miastach, ale faktycz-
nym obrazem miast, jaki wytonit sie z zebranych da-
nych. Do miast podeszlismy jak do firm, ktére dziatajg
w konkurencyjnym otoczeniu. Przyglgdalismy sie, ob-
serwowalismy i stopniowo odkrywalismy kierunki, ktére
dawaty miastom strategiczng przewage konkurencyj-
ng. Wykorzystalismy sprawdzone narzedzia analityki
biznesowej, przede wszystkim analize luki strategicznej
pozwalajgcg na wychwycenie i eliminacje rozbiezno-
$ci pomiedzy oczekiwaniami odbiorcéw a tym, co ofe-
ruja konkurenci.
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STRATEGIA

Strategia Marek Turystycznych Bieszczady
i Potoniny ,,Bieszczady Potoniny — Dwie krainy,
jedna marka”

Strategia Marki Mazury Zachodnie
Strategia Marki Sandomierza
Strategia Marki Szydtowa

Marke miejsca rozumiemy jako dynamiczny proces
spoteczny, ktéry bazuje na interakcjach miedzy
markg a interesariuszami. Charakter tych interakciji
tworzy w grupach postawy wobec marki, a najwaz-
niejszg role w tym procesie odgrywa tozsamosc i kul-
tura mieszkancéw tworzgca kapitat marki. Celem
dobrze zaprojektowanego Srodowiska marki jest
wiec uchwycenie skomplikowanych zaleznosci po-
miedzy tym czym marka (dane miejsce) jest w danej
chwili dla pozgdanych przez nas grup, a tym, czym
powinna by¢, by spetnic ich zyciowe aspiracje. Tymi
zalezno$ciami sq wartosci. Im bardziej wartosci
marki zblizone sg do wartosci grup, tym tatwiej
marka osiggnie swoje cele. Marka miejsca to sens
zycia w danym miejscu. Celem strategii marki jest
odkrycie, nazwanie i opowiedzenie o sensie zycia
w danym migjscu.

X4

S

Sandomierz

Jak to zrobilismy?

Pierwszym krokiem byto powotanie Zespotu ds. Stra-
tegii, w sktad ktérego weszli przedstawiciele regionu
/miasta, z ktérym pracowalismy. Zespot ten uczest-
niczyt m.in. w procesach diagnostycznych oraz
konsultacjach.

Na kazdym etapie pracy z markami miejsca, pod-
czas spotkan warsztatowo-szkoleniowych oraz
konsultaciji elekironicznych i telefonicznych, przeko-
zywalismy naszym klientom praktyczng wiedze
i pomagalismy w rozwigzywaniu biezgcych proble-
mow.

Takiemu modelowi pracy zawsze towarzyszy siiny
element edukacyjny. Dzieki temu Zespdt, ktéry od
poczatku jest zaangazowany w tworzenie strategi,
stanowi doskonatg podstawe osobowq do rozpo-
czecia procesu wdrozenia strategii.

Praca nad strategig marki miejsca zawsze jest wy-
jatkowa, tak jok wyjgtkowe jest kazde miejsce.
W przypadku kazdego miasta czy regionu dobrali-
Smy odpowiednie dla jego specyfiki narzedzia, ca-
to$¢ procesu opierajgc na modelu 3 etapdw: ba-
dawczym, koncepcyjnym i wdrozeniowym.

Dzieki zastosowaniu autorskiego modelu Place
Brand Trigger na etapie wdrozeniowym, okreslilismy
kluczowe zadania niezbedne dla wdrozenia marek.

Zachodniomazurska Lokalna Miasto i gmina Miasto Powiat
Organizacja Turystyczna Szydtow Sandomierz Bieszczadzki
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PODKARPACKIE

Wojewddztwo
Podkarpackie
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Wojewddztwo
Warminsko-Mazurskie

REWITALIZACJA

Rewitalizacja strategii marki wojewédziwa
podkarpackiego

Strategia Marki Wojewddziwa Warminsko-
Mazurskiego na lata 2021+

Swiat ulega dynamicznym zmianom, ktérym mar-
ka musi stawi¢ czola, aby nie fraci¢ na wiarygod-
nosci i pozosta¢ autentycznq. Praca z markg to
takze aktualizowanie strategii i umiejetnos¢ do-
stosowania jej do zmieniajgcych sie potrzeb od-
biorcéw marki.

Jak to zrobilismy?

Doprecyzowalismy i pogtebilismy powotane
uprzednio i pracujgce marki regiondw. Zrobilismy
to tak, aby pracowaty w kazdym segmencie
i obejmowaty caty region, jednoczesnie nadajgc
im wymiaru emocjonalnego. Wyposazylismy je
w uniwersalne i zgodne z poktadami tozsamosci
idee oraz zaprojektowalismy nowe wytyczne, kto-
re pozwolg w mozliwie krétkim czasie wiqczyc
marki do portfela kluczowych aktywow.

Analiza kapitatu marki oraz weryfikacja
tozsamosci

Kreacja nowej idei marki i jej pozycjonowania

Koncepcja wdrozenia na podstawie modelu
Place Brand Trigger

Spotkania warsztatowe
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SOCCER BOX PRO

KSIEGA MARKI

Ksiega marki produktu turystycznego SOCCER BOX PRO

Ksiega marki jest fundamentem pod wszystkie dziatania marketingowe,
dlatego jej charakter powinien by¢ przede wszystkim praktyczny.

SOCCER BOX PRO wprowadza na rynek innowacyjny produkt turystyki
sportowej w Polsce Wschodniej, ktory jako pierwszy w Europie na takg
skale wykorzystuje do realizacji celdéw i pasji sportowych réznorodne
techniki ICT (AR, VR, interaktywny asystent zawodnika wykorzystujgcy
urzgdzenie SOCCER BOX PRO).

Jak to zrobilismy?

Opracowany przez nas dokument ksiegi marki odzwierciedlat innowacyj-
ny charakter produktu, a takze zawierat skuteczne i praktyczne metody
zarzgdzania markg i komunikacjg marketingowqg. Dokument stanowi
podstawe dziatan marketingowych marki produktu turystycznego.

Analiza sytuacji wyjsciowej

Pozycjonowanie marki

System doswiadczenia marki

Model weryfikacji wydarzen pod kqtem ich zgodnosci z markqg
Plan komunikacji marketingowej

System zarzgdzania i wdrazania marki

System identyfikacji wizualnej
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Miasto
Przeworsk

WDROZENIE
Karpackie Laboratorium Medialne

Realna ocena potencjatéw organizacyjnego, infrastrukturalnego i wi-
zerunkowego oraz opracowanie celow strategicznych i operacyjnych
to dopiero poczgtek. Kolejnym, znacznie trudniejszym, etapem pracy
z markq jest stworzenie prakitycznego planu wdrozenia teoretycznej
koncepciji promociji dziedzictwa kulturowego.

Jak to zrobilismy?

Opracowalismy dokument strategiczno-wdrozeniowy zawierajgcy me-
rytoryczne i organizacyjne podstawy dla funkcjonowania Karpackiego
Laboratorium Medialnego przy planowanym Centrum Tkackim w Prze-
worsku. Zorganizowalismy cykl warsztatéw komunikacji marketingowej
oraz akcje promocyjne i filmy posSwiecone dziedzictwu kulturowemu
i przyrodniczemu. Karpackie Laboratorium Medialne jest modelowym
projektem promociji dziedzictwa kulturowego, ktérego realizacja przy-
czyni sie do rozpowszechnienia wiedzy o funkcjonowaniu wspdtcze-
snych Srodkéw komunikaciji marketingowej. Dzieki realizacji projektu
partnerskiego w Przeworsku i Giraltovcach mozliwe bedzie przeniesienie
zdobytej wiedzy i doswiadczen na inne projekty na obszarze Euroregio-
nu Karpackiego i zarzgdzanej przez te instytucje marki Carpathia —
w szczegodlnosci na obszarze pogranicza polsko-stowackiego.

Realna ocena potencjatéw organizacyjnego, infrastrukturalnego
i wizerunkowego

Opracowanie celéw strategicznych i operacyjnych
wraz z praktycznym planem wdrozenia

Warsztaty praktycznego wykorzystania narzedzi komunikaciji
marketingowej

Wspétpraca z najlepszymi blogerami turystycznymi w Polsce
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PODKARPACKIE

Wojewddztwo
Podkarpackie

ANALIZA | AUDYT

Audyt potencjatu produktéw turystyki rowerowej wojewodztwa podkar-
packiego

Dyskusje o mozliwosciach rozwoju kazdego produktu powinna zapo-
czgtkowac refleksja nad jego stanem w dniu, w ktérym zaczynamy my-
sle¢ o zmianach.

Jak to zrobilismy?

Podczas spotkan warsztatowych ze specjalistami marketingu turystycz-
nego, reprezentantami podmiotdw zaangazowanych w kreowanie
i zarzgdzanie produktami turystyki rowerowej wojewddztwa podkarpac-
kiego oraz organizatorami wydarzen turystyki rowerowej, udato sie zgro-
madzi¢ ogrom wiedzy dotyczgcej dotychczasowego funkcjonowania
produktéw oraz ich postrzegania przez aktywnych uzytkownikow. Teorie
(ankieta przeprowadzona wsrdd rowerzystdw, badanie wizerunku i po-
tencjatu markowego produktow turystyki rowerowej) skonfrontowalismy
ze stanem faktycznym. Nasz wspotpracownik przez jedenascie dni prze-
mierzat rowerowe drogi Podkarpacia i oceniat ich funkcjonalnose, bez-
pieczenstwo oraz atrakcyjnos¢. W wyniku powstata wszechstronna
i kompleksowa analiza potencjatu produktow turystyki rowerowej, ktéra
stanie sie podstawqg do opracowania dokumentu Strategii Rozwoju Pro-
duktow Turystyki Rowerowej wojewoddztwa podkarpackiego wraz z Re-
gionalng Politykg Rowerowa.
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= _— SZKOLENIA, WARSZTATY, DORADZTWO

Turystyka szansg na aktywizacje i rozwdéj gospodarczy obszaréow wiej-
skich powiatu teczynskiego

Jak to zrobilismy?

Wspotpracujgce z najlepszymi ekspertami w zakresie szkolen praktycz-
nych, opracowalismy autorskie programy szkolen i prowadzilismy do-
radztwo dla dwudziestu przedsiebiorcow i podmiotéw zajmujgcych sie
obstugg turystow w powiecie teczynskim. Pomagalismy w uswiadomie-
niu atrakcji przyrodniczych i kulturowych, wskazywalismy na nowe kie-
runki rozwoju turystyki, méwilismy o roli srodkdw zewnetrznych w turysty-
ce oraz o funkcji medidw elektronicznych, ktére w dzisiejszym Swiecie sg
najkrotszg drogg do pozyskania turysty.

Szkolenia:

© Atrakcje przyrodnicze i kulturowe powiatu teczynskiego
oraz terenow przylegtych

© Wspoéiczesne kierunki rozwoju turystyki

¢ Srodki zewnetrzne w turystyce

¢ Maedia elekironiczne drogg do pozyskania turysty

marnstwo

Powlatovee 0 Doradziwo dla dwudziestu podmiotow

w bgczne]

Powiat
teczynski
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MIASTO
STOEECZNE
VWARSTAWA,

Miasto
Stoteczne Warszawa

W 2021 rok wchodzimy kontynuujgc prace nad:
Diagnozqg aktualnego stanu marki Warszawa

Miasto jest ztozong strukturg. Podobnie jest z markg miasta. Nie ma jedne-
go modelu, ktéry w petni ukazywatby te ztozonosé. Aby zyskac mozliwie
najbardziej kompletny obraz marki miasta, nalezy skorzystac z wielu mo-
deli i narzedzi analitycznych. Musimy przyja¢ zatozenie, ze zaden z nich
w pojedynke nie wystarczy do petnej diagnozy stanu marki miasta, ale
kazdy z nich pokazuje pewnq jej czese.

Jak to robimy?

W diagnozie stanu marki Warszawa przyjmujemy cztery gtéwne zaloze-
nia dotyczqce elementéw sktadowych, ktére nalezy wzigé pod uwage,
diagnozujgc stan marki miasta.

Tozsamosé marki, ktéra czasem jest okreslana jaoko DNA, esencja lub po-
zycjonowanie. Tozsamo$¢ marki jest jej podstawq i punktem wyijscia do
dalszych dziatan.

Kapitat marki, czyli suma tego wszystkiego, czym marka dysponuje, na
bazie czego powstaje jej atrakcyjnosc dla roznych grup odbiorcow. Mar-
ki dysponujqg réznymi aktywami, stanowigcymiich mocne strony i wskazu-
jacymi potencjalne zrédta ich sity w konkurenciji z innymi markami.

Obraz marki, jaoki wynika z biezgcej realizacji praktyk marketingowych.
Kazda strategia moze by¢ wzmocniona lub ostabiona na etapie wdroze-
nia, dlatego wazne jest przyjrzenie sie, jak prowadzone sq biezgce dziata-
nia majgce budowac kapitat marki miasta.

Pozycja marki, w przypadku Warszawy — pozycja miedzynarodowa.
Opierajgc sie na réznych zrédtach poréwnawczych, chcemy zestawic
marke miasta z wybranymi do analizy miastami europejskimi, aby w sumie
uzyskac obraz, ktéry wskaze zaréwno jej atuty, jak i stabosci w miedzyna-
rodowym kontekscie porownawczym.
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STRATEGIE REZULTATOW
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KLUCZ DOSWIADCZEN TURYSTYCZNYCH ""- F"""_ - ’

TURYSTYCZINE 3P

PLACE BRAMD TRIGGER

www.synergia.lublin.pl

STRATEGIE MIAST 2.0

BADAMIA | AMALIZY
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