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- Wprowadzenie

Wsp()iczeénie kazda organizacja funkcjonujgca w warunkach gospodarki rynkowej musi prowadzi¢ swoje
dziatania w oparciu o przyjeta strategie, zawierajacg dtugoterminowe cele, kierunki rozwoju oraz alokacje
dostepnych zasobdéw.

Bez strategii funkcjonowanie jakiegokolwiek podmiotu pozbawione bedzie koordynacji i ciggtosci, co w sposéb
jednoznaczny podwaza szanse na odniesienie sukcesu i podniesienie konkurencyjnosci oraz pozbawi mozliwosci
zapobiegania przysztym kryzysom. Co istotne strategia dotyczy w gtdwnej mierze przysztych wydarzen
i okolicznosci. Odpowiada na problemy, ktére jeszcze sie nie pojawity. Dlatego musi by¢ doktadnie opracowana
w odniesieniu do terminu docelowego, przewidywaé zmieniajgcy sie kontekst dziatania, nastepnie powinna
zostac zweryfikowana poprzez praktyczne wdrozenie w biezgcym dziataniu.

Program promocji rozumiemy jako zespét skoordynowanych dziatan majgcych na celu wywotanie okreslonych
zmian w postawach spotecznych odbiorcéw. Zmiany w postawie spotecznej mogg dotyczyé komponentu
poznawczego, behawioralnego lub emocjonalnego. Jezeli chcemy poinformowaé odbiorcéw o czyms istotnym,
lub chcemy aby nabyli wazng wiedze, np. o walorach inwestycyjnych regionu, to dgzymy do zmian aspektu
poznawczego. Jest to gtdwnym celem kampanii informacyjnych i edukacyjnych. Jezeli chcemy wywotaé
u odbiorcow okreslone dziatanie, moze by¢ jednorazowe, np. udziat w konferencji gospodarczej, lub trwate, np.
realizacja inwestycji, to naszym celem sg zmiany w komponencie behawioralnym. Jest to gtéwny aspekt kampanii
promocyjnych. Najtrudniej jest osiggngé zmiany w komponencie emocjonalnym, kiedy chcemy zaszczepic
u odbiorcow pozytywne przywigzanie do okreslonych wartosci i idei, np. patriotyzm lokalny.

W przypadku promocji powiatu sytuacja odbiega nieco od tworzenia tradycyjnej oferty marketingowej dla klienta
komercyjnego lub jednolitej kampanii spotecznej dotyczgcej konkretnego problemu spotecznego. Istnieje jednak
wiele analogii. Promocja, obok produktu, ceny i dystrybucji, jest jednym z elementéw narzedzia , marketingu-
mix”. Strategia promocji jest jednym z najistotniejszych elementédw strategii rozwoju, ktéry umozliwia
wykreowanie i wzmocnienie pozytywnego wizerunku regionu w dwéch zasadniczych osiach oddziatywania:

= na zewngatrz — w celu wzrostu inwestycji i naptywu kapitatu a takze zwiekszenia ruchu przyjazdowego
turystow

= do wewnatrz — w celu wzmocnienia pozytywnego wizerunku regionu w S$wiadomosci spotecznej
mieszkancow, miejscowych przedsiebiorcow i lokalnych mediéw, pobudzenia tozsamosci regionalnej,
wzmocnienie integracji spotecznosci lokalnej i wtgczenie jej do dziatan rozwojowych realizowanych na terenie
regionu

Do podstawowych funkcji promocji powiatu naleza:

= funkcja informacyjna — dziatania komunikacyjne powiatu dostarczajgce obecnym i potencjalnym nabywcom
i kontrahentom informacji, ktére przetamig bariere braku znajomosci oferty powiatu. Sg to dziatania
edukacyjne zmierzajgce do zmiany komponentu informacyjnego postaw spotecznych odbiorcéw dziatan
promocyjnych

= funkcja pobudzajgca - dziatania zmierzajagce do dostarczenia odbiorcom adekwatnych przestanek
emocjonalnych i racjonalnych sktaniajgcych do wyboru oferty i pobudzajgcych przywigzanie do marki,
utozsamianie sie z nig i identyfikowanie z jej wyrdznikami. Sg to dziatania ksztattujgce zmiany w komponencie
emocjonalnym postaw spotecznych odbiorcéw

= funkcja konkurencyjna — szereg instrumentéw stuzgcych do rywalizacji z konkurujgcymi na rynku powiatami,
majgcymi na celu zachecenie odbiorcéw do wyboru naszej oferty i podjecie przez nich pozgdanych dziatan
z tym zwigzanych. S3 to dziatania ksztattujgce zmiany w komponencie behawioralnych postaw spotecznych
odbiorcow




Strategia dziatan promocyjnych

Dziatania promocyjne opierajg sie o trzy podstawowe grupy instrumentéw marketingowych:
1) Reklama — obecnosé w srodkach komunikacji masowej przekazu perswazyjnego. Najbardziej widoczna,
prestizowa i najsilniej oddziatujgca na odbiorcéw forma promocji
2) Sprzedaz bezposrednia — prezentacja oferty i aktywizacja do dziatania odbywajgca sie na drodze
bezposrednich kontaktow
3) Public relations — dziatania zmierzajagce do wykreowania pozytywnego wizerunku podmiotu i jej oferty
przy wykorzystaniu lideréw opinii i mediéw

Wymienione elementy cho¢ same w sobie stanowig zamknietg catos¢, to muszg by¢ rozpatrywane facznie jako
jednolity system. Dodatkowo bedg skuteczne wdéwczas jezeli w przekazywanych za ich posrednictwem tresciach
zostanie zastosowany ponizszy schemat.

- A — Attention (uwaga) — przyciggniecie uwagi klienta do produktu.

- | — Interest (zainteresowanie) — zainteresowanie klienta wtasciwosciami produktu.

- D — Desire (pozadanie) — przekonanie klienta, ze produkt jest mu potrzebny i moze zaspokoi¢ jego potrzeby.
- A — Action (dziatanie) — wtasciwe przekonywanie klienta do zakupu tego wtasnie produktu

Strategia promocji powinna by¢ postrzegana jako Zrddto inspiracji i pomystéw, propozycja dziatan, ktére moga
by¢ pomocne w wypromowanie regionu. Skuteczno$¢ dziatan komunikacyjnych, ktére s3 sugerowane
W niniejszym opracowaniu, zalezy w gtéwnej mierze od intensywnosci aktywnosci podmiotow realizujgcych
dziatania promocyjne w subregionie. Wazna jest konsekwencja w realizacji programodw i projektéw, a takze
kreatywnosc i podmiotowos¢ wtadz samorzagdowych oraz innych organizacji i podmiotéw uczestniczacych przy
wdrazaniu strategii.

(
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- Diagnoza subregionu tureckiego

Na podstawie dostepnych analiz ekonomicznych odnoszacych sie do sytuacji gospodarczej kraju i regionu
oraz dominujacych obecnie trendach rozwojowych, mozna wyrdézni¢ branze, ktére w kontekscie potencjatu
subregionu, s3 najbardziej obiecujgce pod wzgledem mozliwosci przyciggniecia inwestycji.

Biorgc pod uwage potencjat inwestycyjny regionu i ogdlne trendy rozwojowe oraz miejscowy potencjat
gospodarczy, najwieksze szanse na znalezienie zainteresowania majg nastepujace branze:

Energetyka

Sektor przetwdrstwa spozywczego
Branza meblarska

Tekstylia

Turystyka i rekreacja

Transport i spedycja

N oo v s W DN oe

Produkcja opakowan

Branze te stanowi¢ bedg gtéwne grupy docelowe dziatan skierowanych do inwestorow.
Kierownictwo wyzszego szczebla, prezesi i wiasciciele firm
dziatajgcych we wskazanych sektorach beda gtéwnymi
odbiorcami przekazu promocyjno - informacyjnego,

ze wzgledu na najlepiej dopasowang do ich potrzeb
oferte inwestycyjng powiatu tureckiego. Dlatego
wysitki wtozone w pozyskanie inwestorow majg
najwiekszg szanse na sukces. Sgto jednoczesnie
branze o duzym potencjale rozwojowym, moggcym
przyczyni¢ sie do poprawy sytuacji gospodarczej
regionu. W dalsze czesci znajduje sie uzasadnienie

dla wyboru poszczegélnych sektorow.
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Energetyka.

Wieloletnia dominacja w regionie branzy paliwowo-energetycznej daje podstawy
do prowadzenia dziatan komunikacyjnych, majgcych na celu wzmocnienie
inwestycji w tym sektorze gospodarki. Nieuchronne wyczerpanie zasobéw wegla
brunatnego, cho¢ straszy widmem zatamania koniunktury w wiodacej
endogenicznej specjalizacji, to moze réwniez stac¢ sie przyczynkiem do rozwoju
pokrewnych dziatan w oparciu o inne zrédta energii, np. z wykorzystaniem blokéw
gazowych. Warto réwniez skierowaé oferte inwestycyjng do inwestoréw
zwigzanych z branzg energetyczng wykorzystujgcy ekologiczne zrédta energii. Ten
kierunek wydaje sie szczegdlnie zasadny w kontekscie programow unijnych
ktadacych szczegdlny nacisk na innowacje i ochrone srodowiska. Biorgc pod
uwage rolniczy charakter rozlegtych obszaréw regionu, warto rozwazy¢ budowe
zaktadéw produkujacych pelet. Mozliwe tez jest zastosowanie energii wiatrowej
czy budowa farm fotowoltanicznych. Rozwdj przedsiebiorstw z sektora
odnawialnych zrédet energii to réwniez szansa na rozwdj w oparciu o wspotprace
z osrodkami naukowo-badawczymi opracowujgcymi nowe technologie.

Sektor przetwdrstwa rolno - spozywczego.

Procz branzy energetycznej region turecki stynie z przetwodrstwa rolno-
spozywczego, gtéwnie za sprawgq tureckiej mleczarni bedacej obecnie wtasnoscia
francuskiej grupy Bongrain. Innym powazinym podmiotem z tej branzy jest
spotdzielnia mleczarska Spotem. Sg to firmy sukcesu, ktére mogg stanowié
argument promocyjny dla potencjalnych inwestycji.

Na szczegdlng uwage ze wzgledu na potencjat rozwojowy zastuguje rolnictwo
i przetwérstwo ekologiczne. Co roku przedsiebiorstwa z tej branzy odnotowujg
w UE znaczgcy wzrost obrotu. Polskie rolnictwo oraz powiat turecki, ze wzgledu
na warunki srodowiskowe, strukturalne i historyczne, sg predysponowane
do stosowania ekologicznych metod upraw i hodowli oraz ekologicznej produkgji
zywnosci. Wykorzystanie $rodkéw chemicznych jest znaczaco niisze niz
w pozostatych krajach europejskich, przy jednoczesnie wiekszej bioréznorodnosci,
co w potaczeniu z rosngcym popytem na produkty czyste ekologiczne otwiera
znaczace szanse produkcyjne dla naszego kraju i subregionu tureckiego.

Branza meblarska

Procz wyzej wspomnianych zaktaddéw pracy reprezentujgcych branze
energetyczno-paliwowa i rolno-spozywcza kolejnymi przedsiebiorstwami,
ktére ze wzgledu na wielko$¢ obrotéw i ilos¢ zatrudnianych oséb odgrywaja
szczegdlng role dla regionalnej gospodarki, nalezg do sektora firm meblarskich.
Na terenie powiatu swoje zaktady produkcyjne ulokowaty miedzy innymi takie
firmy jak Sun Garden, Profim, Andrewex. S3 to kolejne przyktady firm sukcesu,
ktéore mogg stanowié¢ argument promocyjny dla innych inwestoréow z tej
branzy.
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Tekstylia

Powiat turecki jest rdwniez preznie rozwijajgcym sie osrodkiem
przemystu tekstylnego. W Turku dziatajg Zaktady Przemystu
Jedwabniczego Miranda SA. Dodatkowo dziata firma Big Star
Limited (szwalnia) oraz zaktady szyjgce odziez sportowg marki
Zina w Dobrej i Turku. Branza odziezowa z meblarskg taczy sie
w firmie Union Knopf, ktdéra produkuje guziki i dodatki
' odziezowe, oraz uchwyty do mebli.

Pozytywne rokowania rozwojowe tej branzy potwierdzajg
rosngce obroty i nakfady inwestycyjne w skali catego kraju.
Eksperci podkreslajg rosngcg konkurencyjnosé polskich firm tej
branzy réwniez na miedzynarodowym rynku, czego wyrazem
jest wpisanie branzy tekstylnej na liste priorytetowg dla
eksportu w ramach dziatalnosci Ministerstwa Gospodarki.
Rosnie sprzedaz dzieki zmianie w preferencji konsumentéw
poszukujgcych coraz czesciej produktéw oryginalnych o
wysokiej jakosci. Dzieki temu maleje znaczenie taniego importu
z Chin, ktéry staje sie z resztg coraz drozszy

Turystyka i rekreacja

Przeksztatcenia terenu jakie powstajg w wyniku dziatalnosci wydobywczej sprawiajg, ze na terenie powiatu
tureckiego wystepuja liczne jeziora, powstate w wyniku rekultywacji terenéw poprzemystowych. Tworzy to
znaczacy potencjat w branzy turystycznej i rekreacyjnej. Perspektywiczne wydaje sie by¢ wykorzystanie kolejnych
wyrobisk pokopalnianych jako bazy nurkowej poprzez
odpowiednie przystosowanie powstajacych w ich miejscu
zbiornikéw wodnych. Innymi atutami sg korzystne potozenie
komunikacyjne powiatu (autostrada A2, miedzy
aglomeracjami todzi i Poznania) oraz wysokie walory
przyrodnicze (obszary Natura 2000, obszary chronionego
krajobrazu, duza lesistos¢, rzeka Warta). Potencjat turystyczny
powiatu tworzg réwniez szlaki rowerowe i piesze, stadniny,
obiekty zabytkowe.

Rozwdj turystyki w szczegdlnosci biznesowej i konferencyjnej,
zalezy w duzym stopniu od rozwoju przedsiebiorczosci
w regionie oraz nowych inwestycji. Od liczby przedsiebiorcéow
iich aktywnosci oraz prowadzonej wspdtpracy z partnerami
zewnetrznymi zalezy wielko$¢ naptywu turystow, zwtaszcza
biznesowych. Problemem jest stabe wyposazenie subregionu w baze noclegowg, zwitaszcza w osrodki
wypoczynkowo szkoleniowe, gdzie mozna organizowac spotkania integracyjne i szkolenia. Rozwdj turystyki
wymaga zatem zwiekszenia zaplecza konferencyjnego w obiektach zbiorowego zakwaterowania oraz lepszego
wyposazenia w restauracje biznesowe, sprzyjajgce prowadzeniu negocjacji.
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Transport i spedycja

Potozenie powiatu w centralnej Polsce i dobre potgczenie komunikacyjne stanowi atut dla lokalizacji firm
transportowych i spedycyjnych. Powiat turecki charakteryzuje sie dobrg dostepnoscig pod wzgledem komunikacji
drogowej. W Turku znajduje sie wezet komunikacyjny o znaczeniu wojewddzkim i miedzywojewddzkim (droga
krajowa nr 72, droga krajowa nr 83 i droga wojewddzka nr 470 — Koscielec—Kalisz). Ponadto przez teren powiatu
tureckiego przebiegajg drogi wojewddzkie 443 (Jarocin — Tuliszkdw), 471 (Opatowek — Dabrowa koto
miejscowosci Dobra) i 478 (Dabrowa — Krepa, niedaleko Poddebic). Przez pétnocy obszar powiatu tureckiego
(gmina Tuliszkéw i gmina Brudzew) przebiega autostrada A2, ktéra prowadzi od granicy niemieckiej w Swiecku
do Konotopy koto Warszawy w granlcach powiatu nie znajduje sie zaden ze zjazddw. Najblizszymi weztami sg
wezty Koto iKonin Wschdéd, potozone w
odlegtosci odpowiednio 20 km i 25 km. Obszar
znajduje sie w poblizu transeuropejskiego
§ korytarza transportowego (sie¢ TEN-T). W ciggu
" autostrady A2 przebiega korytarz Il — Berlin —
Warszawa — Minsk — Moskwa — Niznij Nowgorod.
§ W Polsce korytarz przebiega na trasie Swiecko —
- Poznar — Konin — towicz — Warszawa — Siedlce —
Terespol. Drogi gminne i wojewddzkie
charakteryzujg sie dobrym stanem technicznym.
= Jedynie drogi powiatowe wymagajg poprawy
L stanu w celu poprawy zaréwno komfortu jazdy
jak i bezpieczenistwa.

Produkcja opakowan

Na terenie powiatu swoje zaktady majg przedsiebiorstwa z kapitatem zagranicznym z branzy produkcji opakowan,
ktore w dziataniach marketingowych moga byé podawane jako przyktad firm sukcesu. Aktualnie w Polsce
na przemyst opakowan skfada sie ok. 8 tys. firm z tego 4,3 tys. liczacych sie na rynku zagranicznym. Polski rynek
opakowan dynamicznie sie rozwija i ma ogromny potencjat. Rynek opakowan w Polsce mierzony jest wartoscig
sprzedanych opakowan. Rynek ten systematycznie sie rozwija w miare rozwoju gospodarczego Polski i wzrostu
zamoznosSci spotfeczenstwa. Wedtug analiz Polskiej Izby Opakowan warto$¢ rynku opakowan w roku 2013
wyniosta ok. 7,6 mld euro (32 mld zt) a w 2014 r wyniesie 8,13 mld euro. Rynek opakowan w Polsce
systematycznie ro$nie. Wedtug prognoz Polskiej Izby Opakowan przy 4-5-procentowym tempie rozwoju
gospodarczego w latach 2014-2020 osiggnie poziom poréwnywalny z poziomem rynkdw rozwinietych krajow
Europy Zachodniej (ok. 300 euro percapita, obecnie 200 euro percapita). Na rynku opakowan dominowa¢ beda
opakowania zywnosci. Nieco zwiekszy sie udziat opakowan wyrobdéw przemystowych. Niewielki wzrost nastgpi
w segmencie opakowan farmaceutykéw i kosmetykdow. Zmiany te zwigzane bedg z rozwojem inwestycji
w gospodarce oraz zmianami w systemie zaopatrzenia w leki. Jesli chodzi o zmiany w strukturze rynku opakowan
w najblizszych latach, to nalezy prognozowa¢ rozwdj segmentu opakowan z tworzyw sztucznych,
a w szczegdlnosci elastycznych oraz opakowan z papieru i tektury.
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- Analiza produktu

Giéwnym przedmiotem promocji sg dostepne tereny inwestycyjne lezace na obszarze powiatu Tureckiego.

Tereny inwestycyjne to gtéwny zasdb na podstawie ktérego budowana jest konkurencyjnos¢ regionu. Oferta
kierowana do uzytkownikéw terenu - przedsiebiorcow, ktdrzy prowadzg lub bedg prowadzi¢ na danym obszarze
swojg dziatalnos$¢ — buduje przewage nad innymi regionami i zapewnia rozwdj gospodarczy.

Najbardziej atrakcyjne i mogace podnosi¢ konkurencyjnosé powiatu tureckiego sg tereny inwestycyjne w Turku
i Przykonie. W Przykonie inwestor ma do dyspozycji 19 ha gruntu (ktéry stanowig 2 dziatki o powierzchni 11 i 8
ha), objetego tddzkg Specjalng Strefg Ekonomiczng [LSSE]. Sg to dziatki przeznaczone pod dziatalnosé
przemystowg lub ustugows, uzbrojone w podstawowe media, zlokalizowane blisko drogi krajowej, bedace
wtasnoscig gminy. Turek przygotowat dwie oferty: 4 i 16 ha uzbrojone dziatki, zlokalizowane w tureckiej strefie
inwestycyjnej (kompleksy £SSE), w niedalekiej odlegtosci od drogi krajowej A2, niemal bezposrednio przy drodze
krajowej 72. Wymienione grunty sg promowane przez PAIlilZ i dlatego zostaty ocenione jako atrakcyjne dla
potencjalnych inwestoréw. Dodatkowo w Przykonie znajduja sie tereny przeznaczone pod dziatalno$é
inwestycyjng zwigzang z turystyka, sportem irekreacja. Jest to kilkadziesigt hektaréw gruntu nad zbiornikiem
wodnym.

Szerokg oferte terenéw inwestycyjnych oferuje gmina Dobra i Tuliszkéw. W Dobrej wyodrebniono 11 dziatek
inwestycyjnych o réznym potencjale. Sg one zréznicowane pod wzgledem powierzchni, najmniejsza ma 0,75 ha
najwieksza 38 ha. Duzym atutem jest fakt, ze w wiekszosci sg to dziatki uzbrojone, a w budzecie gminy
zarezerwowano $rodki na wykup 15 ha gruntu.

W przypadku Tuliszkowa gmina oferuje pie¢ terendw
przeznaczonych w miejscowych planach pod dziatalnos¢
gospodarcza. S to nieruchomosci obecnie nieuzbrojone
jednak z mozliwoscig doprowadzenia przytaczy, czesciowo
bedace wtasnoscig komunalng, nieobarczone znacznymi
przeszkodami moggcymi utrudnié prowadzenie dziatalnosci

gospodarcze;j.
Gmina Kaweczyn posiada tacznie 4,5 ha gruntow (w 4
lokalizacjach) przeznaczonych pod dziatalnos¢

gospodarczg. Gmina planuje dodatkowo wykup 2-3 dziatek
o tacznej powierzchni 1,5 ha w 2015 roku. Podobnie
wyglada sytuacja w gminie Brudzew, ktdéra oferuje 10
dziatek, przeznaczonych pod dziatalnos¢ przemystowa.
W przysztosci gmina Brudzew w porozumieniu z 5 innymi
gminami  planuje  wyodrebni¢  Teren  Aktywnosci
Gospodarczej o powierzchni 280 ha. Plany te dotyczg
obszaru wzdtuz drogi Koto-Kalisz, ktéry po 2020 roku jako
teren pokopalniany moze zosta¢ przeznaczony pod
dziatalno$¢ turystyczno-rekreacyjng. W gminie wiejskiej
Turek w miejscowosci Warenka réwniez planuje sie
przeznaczenie terendw pokopalnianych pod dziatalnos¢
inwestycyjng. Obecnie zasoby gminy obejmujg ok. 10 ha
w miejscowosci. We Wtiadystawowie, w miejscowym
planie, pod dziatalnos¢ gospodarczg przeznaczone jest 40
ha wzdtuz autostrady A2. Gmina nie ma plandw
zwigzanych z wykupem i uzbrojeniem nieruchomosci.
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Tereny inwestycyjne powiatu tureckiego posiadajg duzy potencjat jednak w wiekszosci wymagajg dalszych prac
i naktadéw w celu lepszego ich dostosowania do oczekiwan przedsiebiorcéw. Wazne jest rowniez kompleksowe
i fachowe przygotowanie oferty, najlepiej zgodnej ze standardami PAIilZ.

Aby zacheci¢ przedsiebiorcéw do inwestycji, w dziataniach promocyjnych konieczne jest wyeksponowanie
przewagi nad konkurentami. Potencjalny inwestor moze dokonac oceny atrakcyjnosci danych terendw posiadajac
jaki$ punkt odniesienia. Powiat turecki potozony jest w wojewddztwie wielkopolskim, ktére zajmuje 5 miejsce
w rankingu atrakcyjnosci inwestycyjnej. Sam powiat turecki jest jednym z bardziej atrakcyjnych miejsc
inwestycyjnych w wojewddztwie wielkopolskim. Zajmuje 6 miejsce za Poznaniem, Lesznem, Koninem, powiatem
poznanskim i Kaliszem. Badania te przeprowadzono w oparciu o analize zasobdw pracy, infrastruktury
technicznej i spotecznej, mikroklimatu rynkowego i administracji. Na terenie powiatu znajdujg sie rowniez dwie
podstrefy tédzkiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej: jedna w gminie Przykona druga w gminie Turek. tédzka Strefa
Ekonomiczna nalezy do najlepiej zarzadzanych i najbardziej rozwinietych specjalnych stref ekonomicznych
w Polsce i znalazta sie w rankingu 50 najlepiej ocenianych stref ekonomicznych $wiata. Dodatkowo przez Ernst
and Young - Swiatowg firme audytorska, zostata uznana za 18 w wymiarze globalnym i 3 w Europie.

Inwestorzy sg jednak zainteresowani przede wszystkim kupnem korzysci, a nie tylko przewag. Przedsiebiorcy,
ktorzy dokonajg inwestycji w jednej z obecnych w powiecie tureckim podstref ekonomicznych mogg skorzystac
tuz pomocy publicznej z tytutu nowej inwestycji lub utworzenia nowych miejsc pracy pod warunkiem,
ze inwestycja wyniesie min 100 000 EUR i zostanie utrzymana powyzej 5 lat (3 lat w przypadku MSP). Pomoc
publiczna polega na zwolnieniu z podatku dochodowego. Ponadto zgodnie z uchwatg przedsiebiorcy inwestujgcy
na terenie podstref ekonomicznych i w Tureckiej Strefie Inwestycyjnej mogg skorzystac ze zwolnienia z podatku
od nieruchomosci.

Gtéwnymi atutami terendw inwestycyjnych dostepnych na terenie powiatu tureckiego s3:
= Potozenie w centralnej Polsce i dobre skomunikowania z najwiekszymi miastami kraju, potencjalnymi
rynkami zbytu,
= oferta taniej energii sprzyjajaca inwestycjom przemystowym,
* mozliwos¢ wspétpracy z firmami

zlokalizowanymi w strefach 3
ekonomicznych,

* dostepno$¢  dogodnych  obszaréw
inwestycyjnych, uzbrojonych z petng
infrastrukturg, o duzej powierzchni
i ptaskim uksztattowaniu terenu,

= pomoc merytoryczna w uzyskaniu
niezbednych decyzji i zezwolen,

= Scista wspodtpraca z inwestorem przed |
i po uruchomieniu inwestycji,

= tereny objete miejscowym planem
zagospodarowania przestrzennego,

* mozliwos¢ zwolnienia z podatku
dochodowego i podatku
od nieruchomosci (tereny objete L
statusem specjalnej strefy

ekonomicznej).
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- Zatozenia wyjsciowe dziatan promocyjnych

PotencjaI inwestycyjny regionu, oferta inwestycyjna oraz mozliwosci wspoétpracy sg przedmiotem
zainteresowania stosunkowo nielicznej grupy odbiorcéw.

W promocji gospodarczej, w zwigzku ze specyfikg grupy docelowej, najlepiej dopasowanymi narzedziami
promocji jest reklama i marketing bezposredni. Przy czym korzystanie ze srodkéw reklamowych i dotarcie
do potencjalnych inwestoréw za posrednictwem tego narzedzia, wigze sie z koniecznoscig wykorzystania
starannie wyselekcjonowanych mediéw. Beda to przede wszystkim czasopisma specjalistyczne, magazyny
branzowe, katalogi itp. Tworzg one okreslony kontekst, w odpowiedzi na zapotrzebowania okreslonych
Srodowisk, np. okreslonej branzy: budownictwa, transportu czy przetwoérstwa rolno spozywczego. Dobdr mediéw
jest tu kluczowy. Marketing bezposredni ze swej istoty zaktada docieranie do okreslonego adresata z propozycja
przygotowang na miare jego oczekiwan. Instrumentem dodatkowym, ktéry warto zastosowac budujac pozytywny
przekaz, powinny by¢ dziatania okreslane jako Public Relation (PR).

Prawidtowo przeprowadzona kampania promocyjna wymaga:

=  Wykorzystania medidw lokalnych, krajowych i zagranicznych;
= Realizacji kampanii reklamowych zgodnie z kalendarzem dziatan wynikajgcych ze strategii promocji oraz
uwzglednienia dziata konkurencji;

=  Przygotowania zespotu specjalistow do prezentacji oferty i przekazywania informacji.

Aby program promocji subregionu tureckiego przynidst zamierzone efekty musi by¢ ukierunkowany na:

]

= Propagowanie potencjatu gospodarczego subregionu
oraz dziafan i przedsiewzie¢ wptywajgcych na rozwdj
gospodarczy;

= Wzmocnienie pozytywnego wizerunku subregionu _

tureckiego w Polsce i poza granicami kraju.
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& N Bardzo skutecznym i efektywnym narzedziem
promocji potencjatu inwestycyjnego subregionu
tureckiego bytoby szerokie stosowanie
marketingu bezposredniego. Analiza branz,
warunkéw ich  dziatalnosci i  oczekiwan
przedsiebiorcéw, skonfrontowana z potencjatem
inwestycyjnym, umozliwi dokfadne okreslenie
adresatow przekazu. Zaleca sie, aby
odpowiedzialna byta za to zewnetrzna firma,
posiadajaca dzieki doswiadczeniu, odpowiednig
wiedze rynkowa. Jednak sukces nie bedzie zalezat
jedynie od trafnego doboru odbiorcéw dziatan
bezposrednich, ale rowniez odumiejetnego
przedstawienia oferty oraz standarddéw obstugi
zapytan inwestorskich i profesjonalnego sposobu
przygotowania narzedzi promocji. Obstuga oferty inwestycyjnej powinna sie charakteryzowaé¢ umiejetnosciag
pozyskiwania i utrzymania kontaktéw, budowania wiezi partnerstwa, oraz odpowiedniej kultury organizacyjne;j.
Kazda propozycja prowadzenia dziatalnosci promocyjnej (budowy tresci przekazu, produkcji instrumentow
przekazu promocyjnego, zastosowania okreslonej strategii promocyjnej) powinna uwzglednia¢ powyzsze
zatozenia i zalecenia. Elementem statym kazdej akcji promocyjnej powinien by¢ (oprdcz tresci merytorycznych)
sygnat o gotowosci do wspodtpracy z zainteresowanymi ofertg osobami. Materiat musi promowac bezposredni
kontakt z osobami, ktdre przejma na siebie role przewodnikdw inwestora. Potozenie akcentu na osobisty kontakt
i gotowosé wspodtpracy powinno charakteryzowaé wszystkie opracowania zwigzane z promocjg gospodarczg
subregionu tureckiego. Wtadze lokalne powinny przyjgé¢ zdecydowanie aktywng postawe, zaréwno na etapie
podejmowania decyzji lokalizacyjnej, jak i w trakcie prowadzenia dziatalnosci. Promocja bezposrednia potencjatu
gospodarczego prowadzona powinna by¢ wsrdd potencjalnych inwestorow (polskich i zagranicznych) oraz firm
zainteresowanych intensyfikacja wspétpracy gospodarczej poprzez: misje wyjazdowe inwestycyjne, targi,
wystawy branzowe, misje przyjazdowe potencjalnych inwestorédw, wizyty studyjne przedstawicieli regionéw
podwyzszajgce kwalifikacje kadry obstugujacej projekty inwestycyjne. Realizacja dziatan promocyjnych powinna
opiera¢ sie o wspodtprace wielu podmiotéw, co wymaga wypracowania odpowiednich narzedzi wzajemnych
kontaktéw obejmujacym przede wszystkim stworzenie efektywnego systemu komunikacji na szczeblu lokalnym,
na linii powiat-gminy, na szczeblu wojewddzkim i krajowym. Dlatego nalezy wypracowaé model nastepujgcych
dziatan:

= bezposrednie kontakty robocze starostwa
z przedstawicielami wtadz gminnych

= stworzenie kanatu komunikacji z Urzedem
Marszatkowskim Wojewddztwa
Wielkopolskiego

= stata wspotpraca z instytucjami
publicznymi  szczebla wojewddzkiego
i centralnego (np. PAIZ, WPHI, COIE)

® nawigzanie kontaktdw promocyjnych w

ramach Zwigzku Powiatu Polskich




Strategia dziatan promocyjnych

- Cele dziatan promocyjnych

Dziafania promocyjne nie moga by¢ prowadzone w oderwaniu od innych aktywno$ci majacych na celu rozwéj
regionalny.

Strategia promocji subregionu tureckiego i jego terendw inwestycyjnych, powinna jednoznacznie odnosi¢ sie
do strategicznych obszaréw rozwoju gospodarczego powiatu i przyjetych celdow strategicznych. Powinna réowniez
mozliwie wspétgra¢ z celami rozwojowymi poszczegdlnych gmin i ich politykg komunikacyjna. Ich wspdtpraca
z powiatem w zakresie promocji jest niezbedna, aby mozliwe bylo skuteczne wdrazanie jednolitej polityki
marketingowej regionu. Strategia promocji subregionu opiera sie przede wszystkim na celach informacyjnych.
Stuzy do komunikowania sie z otoczeniem, w tym z potencjalnymi inwestorami, ktérym przekazywana jest wiedza
o potencjalnych korzysciach jakie moze przynies¢ lokowanie przedsiewzie¢ gospodarczych w regionie.
W konsekwencji ma to zacheci¢ przedsiebiorcéw do podjecia pozadanych z punktu widzenia rozwoju powiatu
dziatan, takich jak rozwdj juz istniejgcych i powstawanie nowych zaktadéw pracy, opracowanie nowych
produktéw, zwiekszenie zatrudnienia, zwiekszenie sprzedazy czy poziomu dostarczanych ustug poprzez ekspansje
na nowe rynki.

Podobnie jak strategia rozwoju powiatu, wynikajgca z niej strategia promocji wymaga statego informowania
i wtaczania w jej realizacje coraz szerszych kregdw spotecznosci lokalnej. Mieszancy powinni sta¢ sie
ambasadorami promowanej marki. Stad szczegdlne znaczenie promocji wewnetrznej skierowanej
do mieszaincéw, miejscowych przedsiebiorcéw, przedstawicieli spoteczerstwa obywatelskiego, lokalnych
dziennikarzy. Strategia promocji, zgodnie z zasadg efektywnosci powinna koncentrowaé sie na jednym
nadrzednym celu, skupiajgc na nim wiekszos¢ dostepnych srodkéw i naktadéw pracy. Cel ten powinien wynikac
z jednego z obszaréw strategicznych zawartych w strategii rozwoju powiatu. Powinien réwniez opieraé sie
o naturalne posiadane zasoby powiatu i istniejace zaplecze infrastrukturalne oraz wynika¢ z posiadanych
doswiadczen i tradycji. Nie moze budzi¢ konfliktéw, obaw spotecznych i dezaprobaty spotecznosci lokalne;j. Jak
najwieksza liczba mieszkancéw powinna postrzega¢ go w kategoriach mozliwego udziatu w spodziewanych
korzysciach. Cel powinien by¢ rowniez stosunkowo tatwo osiggalny. Nalezy spojrzec realistycznie na posiadane
zasoby i dopasowac spodziewane efekty do mozliwosci.
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Promocja powinna by¢ prowadzona réwnoczesnie na dwoch poziomach: ogdlnym, odnoszacym sie
do catosciowego wizerunku subregionu tureckiego i szczegétowym, skierowanym do konkretnych grup
docelowych, przede wszystkim potencjalnych inwestorow.

Promocja powiatu nie moze by¢ celem samym w sobie, ale jednym z narzedzi wspierania realizacji wizji i misji
powiatu uszczegodtowionej w celach i kierunkach dziatan okreslonych w Zintegrowanej Strategii Rozwoju
Gospodarczego Gmin Powiatu Tureckiego na lata 2015-2025. Znaczenie polityki promocyjnej bedzie najbardziej
istotne przy realizacji 1l celu strategicznego: rozwdj gospodarczy obszaru funkcjonalnego przez pobudzenie
lokalnej przedsiebiorczosci i aktywng polityke proinwestycyjna.

Majgc na uwadze powyzsze zatozenia, cele programu zostaty sformutowane w nastepujgcy sposdb:

Cele strategiczne:

Pozyskanie nowych inwestoréow, ktérzy beda
prowadzi¢ swojg dziatalnos¢ na obszarze
Tureckiej Strefy Inwestycyjnej

Integracja lokalnych srodowisk gospodarczych

Zbudowanie rozpoznawalnej marki subregionu
tureckiego

Wytworzenie silnego poczucia tozsamosci oraz
identyfikacji wiadz samorzgdowych
i mieszkancéw z misjg i wizjg strategii rozwoju
powiatu
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- Grupy docelowe dziatan

Identyfikacja oraz witasciwa charakterystyka odbiorcéw dziatan promocyjnych jest jednym z najwazniejszych
krokdw przy tworzeniu strategii marketingowe;.

Segmentacja adresatow pozwala na ich lepsze poznanie oraz dopasowanie komunikatéw i narzedzi
marketingowych. Wybér grup docelowych jest bezposrednio zwigzany z wyborem gtéwnego obszaru
strategicznego i przyjetych celéw. Majac na uwadze jednoczesnie chec¢ stworzenia ogdlnego wizerunku
subregionu tureckiego, nalezy trafi¢ do szerokiego grona odbiorcéw, w tym pozyskac lokalnych ambasadoréw
marki. Majgc na uwadze powyzsze zatozenia, nalezy wyodrebnié trzy grupy docelowe kampanii:

1. Spotecznosé lokalna, regionalni przedstawiciele medidw i instytucji rozwojowych
a) Opiniotwdrcze grupy spoteczne i pojedyncze osoby (mieszkarcy)
b) Samorzady gminne
c) Reprezentanci mediow
d) Przedsiebiorcy iich stowarzyszenia
e) Podmioty zaangazowane w organizacje ruchu turystycznego i rozwoju bazy turystyczno-rekreacyjnej
f) Instytucje edukacyjne, czasu wolnego i kulturalne
g) Organizacje pozarzgdowe

2. Segment odbiorcéw zwigzanych z rozwojem przedsiebiorczosci
a) Inwestorzy i przedsiebiorcy potencjalnie zainteresowani prowadzeniem swojej dziatalnosci na terenie
powiatu tureckiego
b) Lokalne, regionalne i ogdélnokrajowe zajmujgce sie szeroko pojetg przedsiebiorczoscia
¢) Instytucje otoczenie biznesu
d) Media regionalne i ogélnopolskie

3. Segment odbiorcéw zwigzanych z ruchem turystycznym
a) Turysci indywidualni
b) Podmioty organizujgce wypoczynek zbiorowy
c) Posrednicy upowszechniajacy informacje i oferte turystyczng (biura podrézy, wydawnictwa).
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- Platforma komunikacyjna

Kampania promocyjna jako zespoét skoordynowanych dziatan komunikacyjnych wymaga wyznaczenia spéjnej

mysli strategicznej oraz platformy komunikacyjnej, bedacej zwornikiem wszystkich realizowanych czynnosci i
zastosowanych narzedzi.

W ramach niniejszego programu jako mysl strategiczna moze zosta¢ wykorzystane na przyktad ponizsze zdanie:

Powiat Turecki — Inwestycyjne serce Polski

Mysl skupia sie na tym co najwazniejsze w Programie promocji:

®  na przyjaznym otoczeniu biznesowym
= na wsparciu inwestycji

= na potencjale rozwojowym regionu
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Opracowujgc komunikaty promocyjne skierowane do potencjalnych inwestordw nalezy skupié¢ sie na tym,
co najwazniejsze dla przedsiebiorcow, to jest wyeksponowac atrybuty subregionu. Analiza zasobdw pozwala
na wyodrebnienie najwazniejszych czynnikéw, ktére mogg zdecydowaé o ulokowaniu biznesu w powiecie
tureckim:

1. Korzystne potozenie geograficzne
e Dostepnosé komunikacyjna, w poblizu skrzyzowan szlakéw komunikacyjnych (np. autostrad, linii
kolejowych)
e Obecnosé zrédet surowcow i rynkédw zbytu
e Dobre skomunikowanie z duzymi osrodkami miejskimi — Poznaniem i todzig
e Uksztattowanie terenu sprzyjajgce inwestycjom, dostep do duzych obszaréw
e (Czystos¢ srodowiska szczegdlnie w odniesieniu dla branzy rolno-spozywczej i turystyczne;j.
e Walory turystyczne

2. Zasoby wykwalifikowanej sity roboczej
e Edukacja i szkoty o okreslonym profilu
e Mobilnos¢ lokalne;j sity roboczej
e Tradycje pracowitosci - mentalnosc¢ i tradycyjny styl pracy

3. lIstniejgce sukcesy inwestycyjne
e Udane przyktady przedsiewzie¢ inwestycyjnych
e pozytywna ,marka" powiatu

4. Dobre i efektywne kontakty z miejscowymi wtadzami.
e Szybkos¢ podejmowania decyzji
e Kompetentni urzednicy
e Stabilna wtadza, duch zespotowy, dobra atmosfera
e Preferencje i pomoc wtadz lokalnych (udziat w kosztach uzbrojenia inwestycji, ulgi i zwolnienia
podatkowe, pomoc w procedurach inwestycyjnych)

5. Przychylno$¢ spoteczna dla inwestycji zewnetrznych
e Brak konfliktéw spotecznych w zwigzku z inwestycjami
e Zintegrowana ,otwarta" spotecznos¢ lokalna
e Silna tozsamos¢ lokalna

6. Funkcjonowanie na danym terenie istotnych partneréw biznesowych
e Duze skupisko inwestoréw i kapitatu, srodowisko dynamicznego biznesu
e Aktywne otoczenie biznesowe
e Funkcjonowanie na danym terenie istotnego partnera dla potencjalnego inwestora.
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- Proponowane narzedzia komunikacji

1. Konsultacje na linii przedsiebiorcy — samorzad: formuta statych kontaktéw roboczych

Zaleca sie na etapie wdrazania programu promocji wypracowanie statej formuty statych
kontaktéw roboczych przedstawicieli samorzadu z lokalnymi przedsiebiorcami. Dotyczyé
to powinno zaréwno samorzadu gospodarczego, jak i przedsiebiorcéw niezrzeszonych.
Dziatanie powinno mie¢ miato charakter ciggly — na przyktad w postaci statych terminow
otwartych spotkan, na ktérych omawiane bytyby problemy przedsiebiorcdw oraz mozliwe
sposoby ich niwelowania. Jest to dobry sposéb na pozyskanie naturalnych sojusznikéw
dziatan promocyjnych i ambasadoréw. Przedsiebiorcy, ktorzy w sposdb niewymuszony sg
zadowoleni z dziatan samorzadu w kontekscie tworzenia dogodnych warunkéw
rozwojowych dla biznesu, sg najlepszym swiadectwem i rekomendacjg dla potencjalnych
inwestorow.

2. Wspdtpraca z przedstawicielami swiata nauki i instytucjami otoczenia biznesu

Podobnie jak w przypadku przedsiebiorcow, wspétpraca
z przedstawicielami swiata nauki i instytucjami otoczenia biznesu
powinna stac¢ sie waznym elementem. Tak samo jak przedsiebiorcy
mogg sta¢ sie oni doskonatymi posrednikami przekazow
wizerunkowych dotyczacych regionu. Zaangazowanie tego rodzaju
podmiotéw, moze wesprzec wysitki wtadz lokalnych w dziataniach
rozwojowych nie tylko merytorycznie, ale przede wszystkim
zbuduje  pozytywny  klimat  wspodtpracy dla  rozwoju
przedsiebiorczosci. Dlatego w ramach dziata promocyjnych warto
utrwali¢ wspétprace z organizacjami okoto biznesowymi oraz
osrodkami naukowo badawczymi. Zalecane jest opracowanie listy
takich podmiotéw, ktére potencjalnie wyrazg wspotprace z wiadzami lokalnymi i ustalenie preferowanych form
i zakresu wspotpracy wraz z wyznaczeniem statych termindw spotkan roboczych.

3. Szybka sciezka odpowiedzi na pytanie od inwestoréw

Zalecane jest aby w ramach dziatan informacyjno-promocyjnych zostata opracowana

’ procedura szybkich kontaktéw z potencjalnymi Inwestorami, najlepiej przy

Lovx‘fﬂi{; wykorzystaniu komunikacji elektronicznej na zasadach obstugi przedsiebiorcéw

»W jednym okienku”. Wymaga to opracowania elektronicznego systemu obiegu

dokumentéw oraz elektronicznego udostepniania informacji réznych wydziatéw

urzedu. Szczegdty dotyczace standardow i procedur obstugi inwestoréw zostaty
opisane w kolejnym rozdziale.
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4. Opracowanie internetowego portalu gospodarczego

Portal gospodarczy powinien mie¢ postac serwisu internetowego, ktérego podstawg beda informacje na temat
ofert inwestycyjnych oraz baza przedsiebiorcdw i potencjalnych dostawcéw z terenu subregionu tureckiego.
Budujac system i opracowujgc zakres tematyczny Internetowego Portalu Gospodarczego, nalezy zwrdcié
szczegblng uwage na koniecznos$¢ opracowania zasad aktualizacji i pozyskiwania danych. Celem tego dziatania
jest wzbudzenie zainteresowania potencjalnych Inwestoréw i utatwienie nawigzania kontaktu. tatwy dostep
do informacji i jej upowszechnienie, powinno zosta¢ wsparte dziataniami majgcymi na celu witgczenie
Internetowego Portalu Gospodarczego w systemy informatyczne,
z ktorych korzystajg potencjalni inwestorzy, w tym kontrahenci
miedzynarodowi. W tym celu nalezy opracowac zbidr instytucji,
portali i wortali internetowych, baz danych, w ktérych informacje
o ofercie inwestycyjnej powinny by¢ obecne. Dziatanie takie
powinno by¢ rozwijane stopniowo, w miare pojawiania sie nowych
mozliwosci promocji portalu. W pierwszej kolejnosci tego rodzaju
wspotpraca powinna zosta¢ zawigzana z Polskg Agencjg Informacji
i Inwestycji Zagranicznych, kluczowymi ambasadami, Wydziatem
Promocji Handlu i Inwestycji, Siecig Centréw Obstugi Inwestoréw
i Eksporteréw, tddzkg Specjalng Strefg Ekonomiczng oraz
zaprzyjaznionymi regionami i miastami partnerskimi. Powinna
rowniez zosta¢ nawigzana S$cista wspodfpraca z Urzedem
Marszatkowskim i wtgczenie sie w jego dziatania promujgce region.

5. Udziat w imprezach targowych i misjach gospodarczych

Subregion turecki w celu zdobycia zainteresowania potencjalnych
inwestorow, powinien uczestniczyé w imprezach targowych.
Ich wybdér powinien by¢ podyktowany kryterium efektywnosci,
tj. zapewnia¢ obecnos¢ tylko na imprezach, ktére gwarantujg
obecno$¢  przedsiebiorcéw  potencjalnie  zainteresowanych
inwestycjami w regionie. Wysokie koszty tego rodzaju dziatan
wskazujg, ze powinny byé one skoncentrowane na rynku
Europejskiego Obszaru Gospodarczego. Potencjalnie obiecujgcymi
rynkami  zapewniajacymi  mozliwos¢ skutecznej i efektywnej
— kosztowo promocji gospodarczej, sg réwniez Stany Zjednoczone,
Chiny i Rosja. Zaleca sie dwukrotne uczestnictwo w targach lub
misjach gospodarczych w ciggu roku. Udziat w wydarzeniu, jego
wybor, organizacja i nadzdr nad przebiegiem powinien by¢ wsparty przez konsultantéow specjalizujgcych sie w
promocji gospodarczej na rynkach zagranicznych, ktérzy zapewniag spotkania matchmakingowe z potencjalnymi
inwestorami.

Targi stanowig doskonatg okazje nie tylko do spotkan bezposrednich, ale réwniez do ogdlnej promocji regionu.
Dzieki uczestnictwu w imprezie przedstawicieli grup opiniotwérczych, mediéw, reprezentantéw izb
gospodarczych mozliwe jest budowanie pozadanego wizerunku regionu. Dlatego zalecane jest, aby przy okazji
udziatu w targach, prowadzi¢ dziatania reklamowe w prasie branzowej i intrenecie (kampanie odstonowe
na portalach dopasowanych do grupy docelowe]j oraz mailing do potencjalnych inwestoréw). Zalecane sg rowniez
odpowiednie dziatania PR-owe, ktére obejmg takie zadania jak: przygotowanie bazy medidw i dziennikarzy,
wysytka materiatdéw prasowych dotyczacych atrybutow inwestycyjnych i wizerunkowych regionu, zaproszenie
dziennikarzy do uczestnictwa w targach i zapoznania sie z ofertg regionu, spotkania z dziennikarzami w czasie
imprez targowych/misji gospodarczych, follow-up dziennikarzy.
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Do najwiekszych i najbardziej prestizowych swiatowych imprez umozliwiajgcych promowanie poszczegdlnych
panstw i ich potencjatu nalezg wystawy EXPO, organizowane corocznie w rdznych miejscach $wiata. Udziat w nich
jest bardzo kosztowny, ale dzieki wysokiej randze i statusie duzego wydarzenia o charakterze gospodarczym
przynosi wymierne korzysci. Impreza cieszy sie bardzo duzym zainteresowaniem medidw, zwiedzajgcych
i przedsiebiorcéw, wséréd ktérych moga by¢ potencjalni inwestorzy zainteresowanie ofertg inwestycyjng regionu
tureckiego. Udziat w tych targach Polski jest organizowany przez wytonionego na zlecenie Ministerstwa
Gospodarki, operatora, ktéry zapewnia funkcjonowanie polskiego salonu i ewentualne spotkania biznesowe.
Statym elementem jest prezentacja polskich miast i regionéw. Stanowi to doskonaty okazje dla subregionu
tureckiego, ktéry moégtby na drodze wspodtpracy z urzedem marszatkowskim zamiesci¢ swojg oferte inwestycyjng
w przygotowanych przez wiadze wojewddztwa materiatach promocyjnych regionu.

Specjalistyczne targi ukierunkowane na promocje potencjatu inwestycyjnego miast, gmin, regiondéw to m.in.:

v' Targi Inwestycyjne Expo Real w Monachium - najbardziej prestizowa impreza branzy nieruchomosci
w Europie, rokrocznie skupiajgca wszystkich liczacych sie przedstawicieli branzy. Ubiegtoroczna edycja
przyciggneta 1700 wystawcow, ktorych stoiska odwiedzito blisko 40 000 przedstawicieli z catego $wiata. targi
objete sg scistym systemem rejestracji i przeznaczone tylko dla specjalistéw z branzy. To doskonate miejsce
na zaprezentowanie Panstwa terendéw inwestycyjnych oraz nawigzanie nowych kontaktéw biznesowych.
Oprdcz mozliwosci ekspozycji targowej, EXPO Real oferuje takze niezwykle bogaty i profesjonalny program
wydarzen towarzyszacych, w postaci seminariéw, paneli dyskusyjnych, sympozjéw i prezentacji.

v" Miedzynarodowe Targi Inwestycji i Nieruchomosci MIPIM w Cannes - Targi MIPIM to najwieksze, obok Expo
Real w Monachium, wydarzenie o tematyce nieruchomosciowej w Europie i na $wiecie. Odbywajg sie co roku
w drugim tygodniu marca i trwajg 4 dni, podczas ktérych deweloperzy, architekci, inwestorzy oraz
przedstawiciele administracji centralnej i samorzgdowej oraz potencjalni najemcy (sieci hotelowe, firmy
logistyczne, sieci handlowe) spotykajg sie, aby rozmawia¢ o mozliwosciach wspodtpracy biznesowe;j.
W jubileuszowej edycji targéw udziat wzieto ponad 25 000 uczestnikéw z 93 krajéw, w tym 4500 inwestorow.

v' Miedzynarodowe Targi Nieruchomosci i Inwestycji SIMA w Madrycie - specjalistyczne targi nieruchomosci
z przewazajacq iloscig ofert nieruchomosci z terenu Hiszpanii i innych krajow europejskich.

Do rozwazenia jest takze udziat w targach branzowych. Wybér targédw i ewentualna obecnos¢ na wydarzeniach
targowych, warunkuje posiadanie oferty inwestycyjnej, ktéra ma szanse zainteresowaé ich uczestnikéw. Lista
imprez tego typu ciggle sie zmienia i rozwija — dlatego ostateczng decyzje udziatu w imprezie nalezy starannie
rozwazyc i uzalezni¢ od pozytywnej opinii na jej temat wyrazonej przez konsultantow.
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6. Organizacja przyjazdowych misji gospodarczych

Aktywna promocja potencjatu inwestycyjnego wymaga inicjatywy w zakresie organizowania misji gospodarczych.
W tym celu wskazanym bytoby wynajecie specjalistycznej firmy konsultingowej, ktdra przeprowadzi akcje
promocyjno-informacyjng i dokona selekcji firm zainteresowanych ofertami inwestycyjnymi. Zaleca sie
wykorzystanie PAIZ, COIE i WPHI do preselekcji firm zainteresowanych ofertg inwestycyjng subregionu
tureckiego. W trakcie organizowania misji przyjazdowych przestrzegana powinna by¢ zasada celowego doboru
partnerdow po stronie firm zagranicznych.

7. Opracowanie materiatéw informacyjno-promocyjnych

Potencjalni inwestorzy z reguty nie wiedzg, czy podobnych cech i waloréw, ktére promujemy nie posiadajg
konkurenci. Aby zacheci¢ ich do dziatania na terenie powiatu nalezy wyeksponowac przewagi nad konkurentami.
Wiasciwej oceny atrakcyjnosci inwestycyjnej mozna dokonac¢ jedynie woéwczas, gdy istnieje jakis punkt
odniesienia. Tym punktem odniesienia, a wiec ttem do oceny, jest sytuacja w gminach i regionach sgsiednich. W
tym celu w ramach przeprowadzonych analiz potencjatu inwestycyjnego opracowano katalog silnych stron
i przewag jakimi dysponuje powiat turecki.

Inwestorzy zainteresowani sg jednak kupnem korzysci, a nie cech lub przewag. Korzysci majg wymiar bardzo
konkretny, finansowy. Z tego wzgledu opracowujgc materiaty promocyjne nalezy przedktadac cechy i przewagi
na korzysci, jakie odniesie inwestor podejmujgc decyzje o inwestycji na terenie powiatu tureckiego. Potozenie
nacisku na wysokg jakosé promocji i obstugi inwestoréw wymaga jak najlepszego dopasowania sie do aktualnych
potrzeb i oczekiwan potencjalnych inwestoréw. Dotyczy to zaréwno tekstéw informacyjnych, prezentacji
filmowych, czy baz danych. Warto réwniez pamietaé, ze z badan przeprowadzonych przez PAIIlIZ wynika,
iz w pierwszej kolejnosci podstawowym zrddtem informac;ji dla potencjalnych inwestoréw jest Internet.

W zbiorze materiatéw promocyjnych powiatu powinny sie znalez¢ co najmniej:

=  Film promocyjny dtugosci 3 — 7 minut

= Ulotki

=  Folder promocyjny terendw inwestycyjnych
= Przewodnik dla Inwestoréw

= USB z nagranymi materiatami promocyjnymi.
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- Macierz dziatan

Mieszkancy

Samorzady gminne

Przedsiebiorcy i ich
stowarzyszenia

Osrodki sportowe i
kulturalne, hotele,
gospodarstwa
agroturystyczne
Organizacje
pozarzadowe

Inwestorzy

10B

Instytucje publiczne
zwigzane z rozwojem
przedsiebiorczosci i
promocja gospodarcza
Media

Turysci

Podmioty organizujgce
wypoczynek zbiorowy
Biura podrozy
wydawnictwa, portale
turystyczne

N
w

Informowanie o prowadzonych
dziataniach, wtgczanie do
wspotdecydowania o kierunkach
rozwoju, promocja atrybutéw regionu
Informacje o planowanych
inwestycjach, strategiach, planach
krétko- i dtugoterminowych,
srodkach i sposobach ich alokacji
Informowanie o prowadzonych
dziataniach, wtgczanie do
wspotdecydowania o kierunku
rozwoju, promocja atrybutéw regionu,
informowanie o przetargach
Promocja atrybutdw turystycznych
regionu

Informowanie o prowadzonych
dziataniach, wtgczanie do
wspoétdecydowania o kierunku
rozwoju, promocja atrybutéw regionu
Promocja atrybutow regionu,
informacje o przetargach

promocja atrybutéw regionu

promocja atrybutéw regionu,
wtaczenie do dziatarh promocyjnych

promocja atrybutéw regionu

promocja atrybutdw regionu,
informowanie o ofercie turystycznej
promocja atrybutéw regionu,
informowanie o ofercie turystycznej
promocja atrybutéw regionu,
informowanie o ofercie turystycznej

Grupa docelowa Rodzaje informacji Nosniki informacji

Internet, otwarte sesje, materiaty
audiowizualne (film promocyjny,
foldery, mapy), biuletyn informacji
publicznej, przekazy w mediach
Pisma urzedowe, sesje, narady,
kontakty bezposrednie

Internet, otwarte sesje, materiaty
audiowizualne (film promocyjny,
foldery, mapy), biuletyn informacji
publicznej, przekazy w mediach,
spotkania robocze

przekazy w mediach, materiaty
audiowizualne (film promocyjny,
foldery, mapy)

Internet, otwarte sesje, materiaty
audiowizualne (film promocyjny,
foldery, mapy), biuletyn informacji
publicznej, przekazy w mediach
Internet, reklama i przekazy w mediach,
materiaty audiowizualne, udziat

w targach, misje gospodarcze,
bezposrednie spotkania, oferty
inwestycyjne

Internet, przekazy w mediach,
materiaty audiowizualne, udziat

w targach, misje gospodarcze,
bezposrednie spotkania, oferty
inwestycyjne

Internet, bezposrednie kontakty,
materiaty promocyjne

Wysytka informacji prasowych,
spotkania z dziennikarzami, kontakty
telefoniczne

Internet, materiaty promocyjne

Internet, materiaty promocyjne

Internet, materiaty promocyjne
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- Propozycja procedur wykonawczych

W celu sprawnego i efektywnego prowadzenia dziatarn promocyjnych terenéw inwestycyjnych subregionu
tureckiego powinien zosta¢ powotany specjalny zespoét ds. obstugi inwestoréw.

Podstawg skutecznosci dziatarn majacych na celu pozyskanie inwestorédw sg kontakty bezposrednie, w przypadku
ktorych decydujgcym czynnikiem sg ludzie. Zaplanowane i profesjonalne prowadzone dziatania medialne
pozwalajg zainteresowaé potencjalnych odbiorcéw ofertg inwestycyjng, ale to tylko poczatek drogi.
Najwazniejsze po nawigzaniu kontaktu jest jego pdiniejsze podtrzymanie: prowadzenie korespondencji,
udzielanie dodatkowych informacji, zaproszenie i obstuga wizyty oraz catosciowe wsparcie procesu
inwestycyjnego. Za catos¢ tych dziatan powinien odpowiada¢ specjalnie oddelegowany zespdét ds. obstugi
inwestorow. Zakres jego dziatalnos$ci powinien obejmowad:
= Przygotowanie profesjonalnej oferty inwestycyjnej, najlepiej zgodnej ze standardami PAIZ, oraz jej
aktualizacja i publikacja w postaci bazy ofert na stronie internetowej i w materiatach promocyjno-
informacyjnych
= Przygotowanie i prowadzanie dziatan promocyjno-informacyjnych zgodnie z planem dziatan,
przygotowanym na podstawie strategii promocji i strategii rozwoju, w tym m.in. opracowanie i produkcja
materiatdw promocyjnych, udziat w targach, organizacja wizyt studyjnych, opracowanie i emisja reklam.
= Zainicjowanie i dalsza wspodtpraca z potencjalnymi partnerami dziatan promocyjnych, w tym m.in.
z lokalnymi przedsiebiorcami oraz instytucjami publicznymi takimi jak PAIZ, WPHI, Urzad Marszatkowski
jednostki samorzadu terytorialnego.
= Petna obstuga zapytan inwestorskich w tym gromadzenie i udzielanie dodatkowych informacji,
organizacja wizyt studyjnych, prezentacja oferty, prowadzenie negocjacji
= Serwis poinwestycyjny, w tym monitoring inwestycji, case study, utrzymanie dobrych relacji
z inwestorem poprzez kontakty i odpowiadanie na zgtaszane potrzeby oraz aktywne wtaczenie w zycie
gospodarcze regionu w tym w dziatania promocyjne

Zespot ds. obstugi inwestoréw powinien wypracowac standardy pracy, ktére pozwolg na prowadzenie w petni
profesjonalnych dziatan kierowanych zaréwno do inwestoréw jak i potencjalnych partneréw. Zakres zadan
zespotu obejmuje z jednej strony aktywno$¢ promocyjng, majgcg na celu wzbudzenie zainteresowania
u potencjalnych inwestoréw przygotowang ofertg, z drugiej strony obstuge inwestycyjng wienczacg proces
promocji. Sam proces promocji powinien skupi¢ sie na atrybutach regionu, przedstawi¢ oferte inwestycyjng
w atrakcyjny sposob, eksponujac korzysci z jakich moze skorzysta¢ przedsiebiorca z okreslonej branzy.
Argumentacja korzysci powigzanych z potrzebami i interesami potencjalnych inwestoréw ma wzbudzi¢ w nich
zainteresowanie oferty. Procz tego potrzebne jest wezwanie do dziatania w postaci prostej instrukcji, méwigcej
co przedsiebiorca musi zrobi¢ aby osiggna¢ sukces inwestycyjny. Bedzie to wezwanie do nawigzania kontaktu,
albo za posrednictwem telefonu lub poczty elektronicznej ze wskazang w materiatach promocyjnych osobg
lub za posrednictwem portalu gospodarczego regionu, gdzie procz petnej oferty inwestycyjnej znajdowac sie
bedzie interaktywny formularz kontaktowy. Nalezy pamietac, ze kazde dziatanie aby zostato podjete musi niesé
za sobg jak najmniej kosztow. Dlatego tak wazne jest by kontakt przebiegat mozliwie profesjonalnie i byt jak
najmniej ucigzliwy dla potencjalnych inwestoréw. Jest to zwienczenie dziatan promocyjnych i ostateczny
sprawdzian dlainwestora jaki jest faktyczny potencjat regionu i test wiarygodnosci sktadanych deklaracji
o dobrych warunkach wspétpracy i prowadzenia dziatalnosci. Spotkanie na imprezach targowych, wymiana
wizytéwek podczas misji gospodarczych, konferencji itp. przyniesie spodziewane rezultaty, gdy pociggnie za sobg
natychmiastowg reakcje zespotu obstugi ofert w formie wystania stosownych opracowan i utrzymanie kontaktu.
Jedli bedzie to préba nieudana, caty wysitek idzie na marne. Dlatego celem zespotu obstugujgcego oferte
inwestycyjng powiatu, musi by¢ przygotowanie sie na przyjecie i obstuzenie tego kontaktu ‘24 godziny na dobe’.
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Propozycja standarddw pracy zespoty ds. obstugi inwestorow:

zespot powinien sktadac sie z dwdch lub trzech oséb, z ktérych minimum dwie powinny wykazywad sie
znajomoscig jezyka angielskiego co najmniej na poziomie b2 umozliwiajgcym swobodny kontakt —
bezposredni kontakt z opiekunem bedzie konsekwentnie rekomendowany we wszystkich materiatach
promocyjnych

kontakty z potencjalnymi inwestorami powinny by¢ mozliwie spersonalizowane, do kazdego procesu
negocjacji powinien zosta¢ przypisany opiekun inwestycji, z ktérym przedsiebiorca bedzie modgt sie
kontaktowac na biezgco

zespot powinien dysponowac stale aktualnymi danymi dotyczacymi oferty inwestycyjnej regionu oraz
wyczerpujgcg wiedze na ich temat, wszelkie informacje powinny by¢ aktualizowane bezposrednio
po zaistniatych zmianach i sprawdzane minimum raz na dwa miesigce

zespot bedzie nadzorowat opracowanie materiatdw informacyjno-promocyjnych, dlatego powinien
wykazywac sie umiejetnoscig wspdtpracy z wyspecjalizowanymi firmami, ktére zajma sie ich produkcja
oraz wiedzg z zakresu dziatan reklamowych

zespot bedzie odpowiadat za aktualnosé informacji w materiatach promocyjnych w tym za aktualizacje
informacji na stronie www nie rzadziej niz raz w miesigcu i aktualizacje materiatéw drukowanych
(broszura) nie rzadziej niz raz w roku

zespot bedzie operowat w oparciu o wtasne materiaty informacyjno-promocyjne przygotowane w jezyku
polskim i jezyku angielskim oraz z wykorzystaniem materiatdw promocji gospodarczej innych instytucji
takich jak urzad marszatkowski czy PAIZ, powinien stale monitorowac dziatania takich instytucji, nawigzac
z nimi wspotprace i jg konsekwentnie podtrzymywac

zespot powinien dysponowaé odpowiednimi mozliwosciami komunikacyjnymi (staty dostep do Internetu,
telefonu, faksu), tak aby odpowiada¢ na ewentualne aktywnosci inwestoréw w czasie nie dtuzszym
niz 24 godziny

podczas realizacji wizyty inwestora w gminie oraz podczas ewentualnego procesu inwestycyjnego zespot
obstugi inwestora jest przygotowany do bycia ‘przewodnikiem’ inwestora po powiecie — wpiera jego
starania, majac stosowne upowaznienia nawigzuje w jego imieniu kontakty itp.

Przy realizacji dziatan promocyjno-marketingowych, niezbedna bedzie wspoétpraca z firmami zewnetrznymi. W
takich kontaktach nalezy zwrdéci¢ uwage na:

mozliwie duzg konsolidacje zlecen zewnetrznych, mnogos$¢ wykonawcéw zagraza spdjnosci dziatan
promocyjnych, zwieksza koszty i ryzyko;

posiadanie przez wytonionych w postepowaniach wykonawcéw, doswiadczen w realizacji danego rodzaju
ustug (opracowan, drukéw, dziatan PR itp.), ktdre maja przedstawi¢ w formie wykazu zrealizowanych
zamowien;

posiadanie przez wykonawcéw odpowiednich zasobdw ludzkich, w szczegdlnosci oséb wykazujacych sie
odpowiednig znajomoscia jezykdw obcych i doswiadczeniem w realizacji podobnych zaméwien
wytoniony Wykonawca powinien zobowigza¢ sie w umowie do przekazania wszelkich praw autorskich
do materiatow powstatych w ramach realizacji zamodwienia;

wszelkie opracowania zwigzane z promocjg gospodarczg powinny zostaé witasciwe oznaczone logotypem
powiatu, umozliwia¢ kontakt z osobami odpowiedzialnymi za bezposrednig obstuge inwestoréw;
zamawiajacy powinien zapewni¢ sobie mozliwo$¢ merytorycznej ingerencji w tresci opracowan
promocyjnych proponowanych przez wykonawcéw.
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Opracowanie jednolitej identyfikacji wizualnej dla dziatan promocyjnych terenéw inwestycyjnych subregionu oraz
produkcja i dostawa materiatéw informacyjno-promocyjnych

Wykreowanie i promocja wizerunku subregionu tureckiego
Wzbudzenie zainteresowania ofertg inwestycyjng subregionu

Poinformowanie o ofercie inwestycyjnej subregionu tureckiego
Stworzenie spdjnej platformy dla dziatan komunikacyjnych

Dziatania = Opracowanie propozycji hasta i koncepcji jego ekspozycji oraz ewentualnego logotypu
=  Opracowanie spéjnego systemu zasad oznakowania i projektéw materiatéw promocyjno-
informacyjnych: wizytéwek, papieru firmowy, szablonu prezentacji, zaproszenia, ulotki,
folderéw, gadzetdw, roll-up’u, teczki
= Opracowanie graficznie i merytoryczne oraz dostawa nastepujgcych materiatow:
,Przewodnik dla Inwestora” — naktad 5000 egz., format A4 (210 x 297 mm),
w Srodku 24 strony A4, CMYK 4+4, wnetrze (kartki) kreda matowa 130g, oktadka
250 g, zszyte jak zeszyt (dwie zszywki)
= Folder promocyjny terenéw inwestycyjnych subregionu tureckiego, format: A4,
zadruk: CMYK 4+4, liczba stron: 4 (oktadka) + 24 (Srodek), papier: oktadka -
250g/m?2; sSrodek - kreda mat, min. 170g/m2, wykonczenie: oktadka — folia btysk
na zewnetrznej stronie, oprawa: szycie zeszytowe, 2 zszywki, naktad: 10 000 szt.
= Ulotka promocyjna zawierajgce skrétowe informacje o ofercie inwestycyjnej
subregionu tureckiego i jego atrybutach oraz dane kontaktowe do osob
i instytucji zajmujacych sie obstuga inwestorskg, format A5, zadruk: CMYK 4+4,
nakfad: 10 000 egzemplarzy
= Dwa roll'upy
= Teczka kartonowa w formacie A4, dwukrotnie bigowana, zadruk 4+4,
z wybiorczym lakierowaniem, 1000 szt.
= Pen-drive obrandowany z nagranymi materiatami: Przewodnikiem dla Inwestora
i Folderem promocyjnym 2000 szt.
rELENER7AS o = Akceptacja kryteriéw doboru Wykonawcy
ds. Obstugi =  Wybor hasta i systemu wizualizacji
Inwestoréw *  Wybdr Wykonawcy
=  Wdrozenie systemu wizualizacji w codziennych dziataniach promocyjnych
= Dystrybucja materiatow
Szacunkowy 120 000,00 zt

koszt netto

Wymagania w = Doswiadczenie w realizacji przynajmniej jednej ustugi, ktéra polegata na opracowaniu
stosunku do kreatywnym i merytorycznym materiatéw informacyjno-promocyjnych o wartosci min.
Wykonawcéw 100 000,00 zt kazda.

zadania = Kryterium wyboru Wykonawcy: 40% cena, 60% jakos¢ (koncepcja merytoryczna broszury
— czytelno$¢ i komunikatywnosé przekazu, oceniana na podstawie opisu koncepcji;
atrakcyjnos¢ wizualna proponowanych rozwigzan, oceniana na podstawie
zaproponowanych layout’dw ulotki i broszury; adekwatnos¢ zaproponowanego hasta
do celéw dziatan i grupy docelowej)

= Nieadekwatnos¢ srodkéw finansowych do zamierzonych efektéow (przeciwdziatanie:
rzetelne planowanie wydatkdéw)

= Niewtasciwy dobdér Wykonawcy, nie gwarantujgcy rzetelnej realizacji zadan
(przeciwdziatanie: dobdér Wykonawcy na podstawie doswiadczenia i kryteriow
jakosciowych ztozonych ofert, motywowanie karami za nieterminowe i niezgodne z
opisem zamowienia realizacje)




Strategia dziatan promocyjnych

Opracowanie i produkcja filmu promocyjnego oferty inwestycyjnej i atrybutéw regionu

(o] Wykreowanie i promocja wizerunku subregionu tureckiego
Przekazanie informacji na temat potencjatu inwestycyjnego subregionu tureckiego
Wzbudzenie zainteresowania oferta inwestycyjng subregionu

Dziatania = QOpracowanie scenariusza filmu, produkcja i postprodukcja

=  Dtugosc filmu 3 - 7 minut

=  Dobdr sciezki dzwiekowej i wybdr lektora

=  Dynamiczny, nowoczesny montaz z wykorzystaniem ujec lotniczych
=  Zapewnienie petni praw autorskich

Zadania =  Akceptacja kryteriéw doboru Wykonawcy
=  Wybodr scenariusza i sposobu realizacji filmu
=  Wybdr Wykonawcy

Szacunkowy 50 000,00 zt
koszt netto

Wymagania w = Doswiadczenie w opracowaniu i produkcji przynajmniej dwodch filméw/spotéw
stosunku do promujgcych miasto lub region, z wykorzystaniem zdje¢ lotniczych, o wartosci min.
Wykonawcéw 50 000 zt kazda.

zadania = Kryterium wyboru Wykonawcy: 40% cena, 60% jakos$¢ (oryginalnosc i atrakcyjnosé

koncepcji filmu rozumiana jako zdolnos¢ przyciggania uwagi odbiorcéw oceniana
na podstawie opisu sposobu realizacji i scenariusza)
Ryzyko
Prowadzenie kampanii promocyjnej w mediach krajowych i zagranicznych (prasa, Internet)
(o] Wykreowanie i promocja wizerunku subregionu tureckiego
Przekazanie informacji na temat potencjatu inwestycyjnego subregionu tureckiego
Wzbudzenie zainteresowania oferta inwestycyjng subregionu
Dziatania = QOpracowanie graficzne reklam prasowych i reklam internetowych
= Opracowanie graficzne mailingu
= Opracowanie i realizacja media planu kampanii bannerowej w Internecie sprofilowanej
na przedsiebiorcéw i top manageréw za pomocg portali Internetowych o zasiegu
ogolnopolskim oraz regionalnym o tematyce informacyjnej i biznesowe;j
=  Minimalny czas trwania kampanii 6 tygodni
= Dobdr portali o tgcznej liczbie real users nie mniejszej niz 150 000
= t3czna liczba odston dla kampanii nie mniejsza niz 1 500 000 z czego nie miej niz

potowa osiggnieta za pomocg portali ogdlnopolskich
= Reklama bannerowa w formacie nie mniejszym niz 300 x 100 pikseli

= Nieadekwatnos¢ Srodkéow finansowych do zamierzonych efektow (przeciwdziatanie:
rzetelne planowanie wydatkdéw)

= Niewtasciwy dobdér Wykonawcy, nie gwarantujacy rzetelnej realizacji zadan
(przeciwdziatanie: dobdér Wykonawcy na podstawie doswiadczenia i kryteridw
jakosciowych ztozonych ofert, motywowanie karami za nieterminowe i niezgodne z
opisem zamowienia realizacje)




Strategia dziatan promocyjnych

Zadania

Szacunkowy
koszt netto

Wymagania w
stosunku do

Wykonawcow

zadania

= QOpracowanie i realizacja media planu kampanii bannerowej w Internecie sprofilowanej
na przedsiebiorcéw i top manageréw za pomocg zagranicznych portali Internetowych
=  Minimalna taczna liczba odston 100 000 osiggnieta na minimum dwdch portalach
= Kampania z wykorzystaniem anglojezycznych portali skierowana do
przedsiebiorcéw z terenéw UE, Stanéw Zjednoczonych i Chin
= Portale o tematyce informacyjnej, biznesowej lub inwestycyjnej
=  Mailing do nie mniej niz 100 000 odbiorcow, wysytka sprofilowana na przedsiebiorcow,
top manageréw oraz osoby zainteresowane tematykga inwestycji, gospodarki, biznesu
=  Emisja reklam prasowych
=  Minimum 3 emisje w dodatku/dziale poswieconym nieruchomosciom,
gospodarce lub biznesowi w dzienniku ogdlnopolskim, ktéry nie jest tabloidem,
o nakfadzie min. 100 000 egz., reklama min. 1/3 strony w kolorze na stronach
redakcyjnych
=  Minimum 3 emisje w miesieczniku branzowym poswieconym inwestycjom
o minimalnym naktadzie 7000 egz., reklama min. 1/3 strony w kolorze na
stronach redakcyjnych
=  Minimum 3 emisje w piSmie branzowym skierowanym do zagranicznych
przedsiebiorcow o naktadzie min 7000 egz,, reklama min 1/3 strony

=  Akceptacja kryteriéw doboru Wykonawcy
=  Wybdr Wykonawcy
= Nadzér nad realizacjg kampanii

350 000,00 zt

Wykonat nalezycie dwie ustugi, z czego przynajmniej jedna ustuga polegata na przeprowadzeniu
kampanii promocyjnej, ktora obejmowata publikacje materiatéw w prasie oraz w Internecie
i przynajmniej jedng ustuge, ktéra polegata na opracowaniu przeprowadzeniu kampanii promocyjnej,
ktora obejmowata promocje regionu lub miasta na zagranicznych portalach Internetowych, a wartosé
kazdej ustugi wynosita minimum 300 000 zt (brutto)

Kryterium wyboru Wykonawcy: 40% cena, 60% jakos$¢ (atrakcyjnos¢ wizualna koncepcji graficznej,
zaproponowana liczba odston, zaproponowana liczba reklam prasowych i ich powierzchnia)

= Nieadekwatnos¢ srodkéow finansowych do zamierzonych efektow (przeciwdziatanie:
rzetelne planowanie wydatkéw)

= Niewtasciwy dobdér Wykonawcy, nie gwarantujacy rzetelnej realizacji zadan
(przeciwdziatanie: dobdr Wykonawcy na podstawie doswiadczenia i kryteridw
jakosciowych ztozonych ofert, motywowanie karami za nieterminowe i niezgodne z
opisem zamowienia realizacje)




Strategia dziatan promocyjnych

Organizacja udziatu w targach

Wykreowanie i promocja wizerunku subregionu tureckiego
Przekazanie informacji na temat potencjatu inwestycyjnego subregionu tureckiego
Wzbudzenie zainteresowania oferta inwestycyjng subregionu

Dziatania

Szacunkowy
koszt netto

Wymagania w
stosunku do

Wykonawcow

zadania

Wynajecie 20m2 powierzchni wystawienniczej wraz z zabudowa.

Projekt zabudowy stoiska. W ramach stoiska ma zosta¢ wydzielona przestrzen
do prowadzenie rozméw, wyposazona w stolik oraz cztery krzesta.
Zapewnienie obstugi technicznej stoiska

Zapewnienie zakwaterowania dla minimum 2 oséb

Zapewnienie transportu na miejsce targéow

Zapewnienie ttumacza

Transport spedycja materiatéw reklamowych

Akceptacja kryteriéw doboru Wykonawcy
Wybér wykonawcy
Udziat w targach i nawigzanie kontaktéw z potencjalnymi Inwestorami

80 000,00 zt

Doswiadczenie w realizacji zamoéwienia obejmujgcego swym zakresem organizacje udziatu
w targach lub wystawach zagranicznych. Przedmiot zamoéwienia musi uwzgledniaé

w szczegolnosci: najem i zabudowe powierzchni wystawienniczej na targach o wartosci
minimum 80 000,00 zt

Nieadekwatnos¢ srodkéw finansowych do zamierzonych efektéw (przeciwdziatanie:
rzetelne planowanie wydatkéw)
Niewfasciwy dobdor Wykonawcy, nie gwarantujacy rzetelnej realizacji zadan
(przeciwdziatanie: dobdér Wykonawcy na podstawie doswiadczenia i kryteriow
jakosciowych ztozonych ofert, motywowanie karami za nieterminowe i niezgodne z
opisem zamowienia realizacje)




Strategia dziatan promocyjnych

Organizacja przyjazdowych misji gospodarczych

Wykreowanie i promocja wizerunku subregionu tureckiego

Przekazanie informacji na temat potencjatu inwestycyjnego subregionu tureckiego
Wzbudzenie zainteresowania oferta inwestycyjng subregionu

Dziatania =  Opracowanie programu misji

= Zapewnienie udziatu min 4 oséb w kazdej misji przyjazdowej, dziennikarzy (nie wiecej niz
dwoch) i przedsiebiorcow — potencjalnych inwestoréw

= Misja przyjazdowa powinna obejmowaé minimum 2 noclegi, tj. trzy dni robocze

= W ramach misji zapewnione zostang wizyty w firmach, spotkania matchmakingowe
zakonczone wypracowaniem mapy drogowej inwestycji, impreza turystyczna lub
kulturalna

=  Zapewnienie zakwaterowania w hotelu co najmniej trzygwiazdkowym oraz dla wszystkich
zakwaterowanych uczestnikdw misji sSniadania i kolacji serwowanej w miejscu
zakwaterowania lub restauracji

=  Zapewnienie dwudaniowego lunchu (w kazdym dniu trwania misji).

= Zakupu biletédw lotniczych w dwie strony dla wszystkich uczestnikdw misji.

=  Zapewnienia ustug transportowych dla uczestnikéw misji w postaci wynajecia
samochodu, ktérym wszyscy uczestnicy misji bedg przemieszczaé sie w trakcie jej trwania.
Firma transportowa wybrana przez Wykonawce musi dysponowac pojazd o wysokim
standardzie, wyposazony w klimatyzacje i miejsce na bagaz, pozwalajacy na komfortowy
transport uczestnikdw misji. Pojazd musi pozostawac¢ w dyspozycji uczestnikow misji od
momentu ich przyjazdu do momentu ich wyjazdu.

= Zapewnienie ttumacza

= Zapewnienie opiekuna organizacyjnego misji

= Zapewnienie sali, ktéra umozliwi rozmowy matchmakingowe, wyposazonej w niezbedny
sprzet, takze audiowizualny oraz kawe, herbate, soki i drobne ciastka. Po spotkaniu
powinien zostac zorganizowany lunch lub kolacja dla wszystkich uczestnikdw spotkania

= Zapewnienie minimum jednego artykutu zamieszczonego przez kazdego zaproszonego
dziennikarza i minimum jednej mapy drogowej inwestycji

Zadania =  Akceptacja kryteriéw doboru Wykonawcy
= Wybdr Wykonawcy
=  Petnienie roli gospodarza i opieka nad uczestnikami misji

Szacunkowy 70 000,00 zt
koszt netto

Wymagania w Doswiadczenie w realizacji zamoéwienia obejmujgcego swym zakresem organizacje udziatu co
stosunku do najmniej czterech przedsiebiorcéw w przyjazdowych badz wyjazdowych misjach
Wykonawcéw gospodarczych. Wartosc¢ ustugi nie moze by¢ nisza niz 60 000,00 PLN

zadania

= Nieadekwatnos¢ sSrodkéw finansowych do zamierzonych efektéw (przeciwdziatanie:
rzetelne planowanie wydatkéw)

= Niewtasciwy dobdér Wykonawcy, nie gwarantujgcy rzetelnej realizacji zadan
(przeciwdziatanie: dobdér Wykonawcy na podstawie doswiadczenia i kryteridw
jakosciowych ztozonych ofert, motywowanie karami za nieterminowe i niezgodne z
opisem zamowienia realizacje)




Strategia dziatan promocyjnych

Portal Gospodarczy Regionu

Wykreowanie i promocja wizerunku subregionu tureckiego

Przekazanie informacji na temat potencjatu inwestycyjnego subregionu tureckiego
Wzbudzenie zainteresowania oferta inwestycyjng subregionu

Budowa sieci wspotpracy z zakresu wymiany informacji gospodarczej i wiedzy
technologicznej

Dziatania

Zadania

Szacunkowy
koszt netto

Wymagania w
stosunku do

Wykonawcow

zadania

Budowa i rozbudowa portalu gospodarczego regionu

Zaprojektowanie, wykonanie i wdrozenie spéjnej platformy WWW, pozwalajgcej na
publikacje w Interenecie tresci wprowadzanych przez zesp6t redakcyjny Zlecajgcego oraz
zarejestrowanych uzytkownikow, ktdrzy otrzymali do tego odpowiednie uprawnienia
System oparty o oprogramowanie, ktére nie bedzie wymagato odnawiania lub wnoszenia
dodatkowych optat licencyjnych przez Zamawiajacego

Szkolenie z zakresu administrowania portalem

Propozycja szaty graficznej dla poszczegdlnych podstron i strony gtéwnej

Akceptacja kryteriéw doboru Wykonawcy
Wybér Wykonawcy
Administrowanie portalem

40 000,00 zt

Doswiadczenie w realizacji co najmniej dwéch ustug, ktére obejmowaty stworzenie serwiséw
informacyjnych o wartosci co najmniej 30 000,00 zt brutto kazda

Kryterium wyboru Wykonawcy: 40% cena, 60% jakos¢ (adekwatnos¢ zaproponowanej struktury
informacyjnej portalu do celu zadania, atrakcyjnos¢ wizualna szaty graficznej portalu)

Nieadekwatnos¢ srodkow finansowych do zamierzonych efektdw (przeciwdziatanie:
rzetelne planowanie wydatkéw)
Niewtasciwy dobdor Wykonawcy, nie gwarantujgcy rzetelnej realizacji zadan
(przeciwdziatanie: dobdr Wykonawcy na podstawie doswiadczenia i kryteridw
jakosciowych ztozonych ofert, motywowanie karami za nieterminowe i niezgodne z
opisem zamowienia realizacje)




