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1. Wprowadzenie

1.1 Cel i zakres opracowania

Opracowanie programu promocyjnego powiatu wymaga podjęcia różnorodnych decyzji, opartych o diagnozę aktualnej i prognozę przyszłej sytuacji marketingowej powiatu. Koncepcja programu promocji powiatu jest elementarną częścią systemowego projektu rozwoju powiatu leskiego. Gospodarka rynkowa narzuca konieczność prowadzenia ciągłej walki o odbiorców walorów regionu leskiego. Jednocześnie Samorząd jest zmuszany do permanentnego identyfikowania zmian zachodzących zarówno w bezpośrednim, jak i w dalszym otoczeniu rynkowym, kształtującym warunki prowadzenia działalności (regulacje prawne, warunki gospodarcze, środki masowej komunikacji, środowisko naturalne, obyczaje, etc. ) i szybkiego reagowania na te zmiany. Narzuca to konieczność przygotowywania krótko i długoterminowych strategii marketingowych powiatu, których integralnym elementem jest promocja. 

Niniejsze opracowanie zostało przygotowane przez Fundację „Wiedza i Rozwój” na podstawie materiałów zebranych w procesie realizacji dotychczasowych działań w ramach projektu Planowanie Rozwoju Lokalnego. Założenia w nim zawarte mają wysoki stopień szczegółowości do stworzenia strategii marketingowej powiatu leskiego. Główne bolączki z którymi zmaga się powiat to rosnące bezrobocie, znikoma ilość nowych inwestorów, niewystarczająco wykorzystany potencjał środowiska naturalnego i strefa turystyki. Zorganizowana działalność promocyjna jest jednym z działań mogących wpłynąć na poprawę tego stanu. Wymienione negatywne efekty nie są oczywiście skutkiem wyłącznie braku zorganizowanych działań promocyjnych, ale skutki braku takiej strategii są mocno z nimi powiązane.

Niniejsze opracowanie może posłużyć jako fundament dla skonstruowania nowego, nowoczesnego i skutecznego programu promocyjnego dla powiatu leskiego. Punktem wyjścia jest określenie definicji i istoty poszczególnych jego elementów, stąd w kolejnym punkcie opracowania znalazł się wstęp teoretyczny do zagadnień związanych z promocją.

Kolejnym elementem pracy jest konstruktywna analiza dotychczasowej aktywności promocyjnej, realizowanej poprzez reklamę powiatu z wykorzystaniem materiałów drukowanych, publikacji internetowych, mediów lokalnych oraz wszelkiego rodzaju wydarzeń i imprez promocyjnych. Opracowanie zawiera zestawienie i występujących na rynku ulotek, folderów, map, przewodników itp., ocenę stron www powiatu, odbywających się cyklicznie imprez plenerowych i innych, zarówno na szczeblu powiatu jak i należących do niego gmin. Ocenę tę rozciągnięto również na analizę strategii pod kątem skuteczności działań wynikających z poszczególnych obszarów strategicznych związanych z promocją.

Opracowanie zawiera również wytyczne do tworzenia strategii promocji uwzględniając wszelkie jej etapy: od określenia grup docelowych, macierzy działań i technik, poprzez konkretne wskazówki tworzenia oferty inwestycyjnej, aż do streszczenia przykładowej strategii promocji dla powiatu z uwzględnieniem elementów koniecznych przy programowaniu polityki promocji.

Dla zachowania metodologicznej przejrzystości niniejszego opracowania wprowadzono kilka ograniczeń:

· Materiały ujęte w niniejszym opracowaniu, zostały przygotowane przynajmniej przy współudziale merytorycznym lub finansowym samorządów.

· Materiały ujęte w niniejszym opracowaniu znajdują się w chwili obecnej w czynnym obiegu promocyjnym, co oznacza, że pominięto materiały, których nakład uległ zupełnemu wyczerpaniu.

· Władze powiatu lub gmin z terenu powiatu były w stanie udostępnić autorom niniejszego opracowania egzemplarz do analizy.
1.2 Istota promocji powiatu

Większość władz samorządowych w polskich powiatach i gminach dostrzega konieczność podejmowania intensywnych działań promocyjnych. Jest to konsekwencją dynamicznych zmian zachodzących w bliższym i dalszym otoczeniu regionu. Zrozumienie potrzeby promowania, a nawet uwzględnianie działań promocyjnych w strategiach rozwoju gmin, powiatów i województw nie zawsze idzie w parze z umiejętnością poprowadzenia skutecznej akcji promocyjnej. Najczęściej polityka promocyjna sprowadza się wyłącznie do wydawania i różnej jakości publikacji drukiem, w Internecie, na nośnikach CD, organizowania wydarzeń o faktycznych lub domniemanych walorach promocyjnych, udziału w wystawach i targach. Niejednokrotnie jest to działalność nieefektywna w stosunku do poniesionych kosztów.

Zasadniczym powodem takiego stanu rzeczy jest prowadzenie „intuicyjnej” i „rutynowej” polityki promocyjnej, która nie ma oparcia w przejrzyście sformułowanych celach, analizie potencjalnych odbiorców działań i publikacji promocyjnych, świadomym doborze środków i metod przekazu. Kolejnym ważnym powodem nieefektywności promocji jest brak całościowego i skoordynowanego traktowania wszystkich działań i elementów informacji i reklamy. Stąd ciekawe skądinąd i profesjonalne jej elementy (np. folder, stałe i dobre kontakty z mediami) nie składają się na skumulowany efekt końcowy. 

Promocja gminy czy powiatu jest najczęściej realizowana wyłącznie w oparciu o możliwości samego urzędu. W starostwach powiatowych (jak i w gminach) niestety często brakuje wyspecjalizowanych kadr, dlatego konieczne jest angażowanie do współpracy zainteresowanych mieszkańców z umiejętnościami organizowania działalności promocyjnej. Wysokie koszty niektórych przedsięwzięć promocyjnych, powinny także skłaniać władze lokalne do partnerskiej współpracy z instytucjami  i firmami skłonnymi partycypować w wydatkach na promocję. Ta współpraca, o ile w ogóle ma miejsce, często ogranicza się do sprzedaży powierzchni reklamowej lokalnym firmom w publikacjach promocyjnych wydawanych przez władze samorządowe. O wiele rzadziej samorządowi wydawcy sięgają po bardziej  zaawansowane formy korzystania z pomysłów, „know-how” i społecznego zaangażowania osób z lokalnych środowisk biznesu, stowarzyszeń itp. 

Wychodząc od teorii promocji – obejmuje ona zespół działań i środków, za pomocą których przekazana zostanie na rynek szeroka i rzetelna informacja o ofercie. Z drugiej strony dzięki fachowo dobranym metodom promocyjnym można uzyskać ważną w procesie opracowywania programu rozwoju wiedzę o oczekiwaniach i potrzebach odbiorców. W przypadku promocji powiatu sytuacja odbiega oczywiście od tworzenie klasycznej oferty promującej produkt, istnieje jednak sporo analogii pomiędzy tymi działaniami.

Promocja jest jednym z czterech narzędzi „marketingu – mix”, obok produktu, ceny i dystrybucji. 

Podstawowe funkcje promocji powiatu to:

· Funkcja Informacyjna – leży u podstaw komunikowania się powiatu z rynkiem odbiorców (mieszkańcami, potencjalnymi inwestorami, turystami, etc.) stwarza przesłanki transformacji strategii marketingowej w konkretną taktykę działań rynkowych. Dostarcza ona  obecnym i potencjalnym nabywcom informacji, które zmierzają do przełamania bariery nieznajomości oferty powiatu. Jest to szeroko pojęta edukacja odbiorców, realizowana przez rozbudowany zestaw informacji opisujących ofertę powiatu.

· Funkcja Pobudzająca – zmierza do dostarczenia odbiorcom odpowiednich przesłanek emocjonalnych i racjonalnych umożliwiających ocenę poszczególnych wariantów oferty i dokonanie właściwego wyboru z punktu widzenia potrzeb i preferencji. Wyróżnia wśród odbiorcy masowego potencjalnych nabywców, ukierunkowując się na ich indywidualne potrzeby 

· Funkcja Konkurencyjna – wyraża się w potrzebie tworzenia różnorodnych instrumentów rywalizacji z konkurującymi na rynku gminami w walce o odbiorcę. Przejawia się po pierwsze na płaszczyźnie atrakcyjności i siły przebicia programu promocyjnego, po drugie „zakłócania” programów promocyjnych konkurencji.

Aby wszelkie podjęte działania promocyjne przynosiły wymierne efekty, muszą spełniać powyższe trzy funkcje promocyjne i pod tym głównie względem będą analizowane i oceniane w niniejszym opracowaniu. 

Działania promocyjne realizowane są za pomocą czterech podstawowych instrumentów:

1. Reklama –  to najbardziej widoczny i silnie oddziałujący na nabywców sposób promocji; jest siłą motoryczną napędzającą w regionie produkcję, handel, usługi i pobudzającą konsumpcję. Podstawowa jej funkcja – informacyjna – powoduje, że dobrze poinformowani nabywcy podejmują bardziej racjonalne decyzje. Aby ostatecznie dotrzeć z reklamą do inwestorów czy turystów należy wykorzystać szeroką gamę materiałów promocyjnych. Należą do nich:

1.1 Foldery, broszury.

1.2 Katalogi i raporty.

1.3 Przewodniki i monografie.

1.4 Czasopisma.

1.5 Artykuły.

1.6 Mapy i plany.

1.7 Plakaty. 

1.8 Materiały audiowizualne (np. filmy video, slajdy, prezentacje      na nośniku CD).

1.9 Publikacje internetowe.

1.10 Inne materiały promocyjne; kalendarze, teczki, standy, itp.

2. Sprzedaż bezpośrednia – prezentacja oferty i aktywizowanie współpracy odbywa się za pomocą kontaktów interpersonalnych przedstawicieli samorządu z odbiorcami .

3. Promocja dodatkowa – obejmuje zespół środków zwiększających atrakcyjność oferty powiatu.

4. Public relations – forma promocji prowadząca do wykreowania i utrwalenia w świadomości adresatów pozytywnej marki powiatu leskiego, która będzie go identyfikowała na rynku. Wypracowany wizerunek, czyli zespół widocznych i niewidocznych wartości, które wyróżniają region, powinien zachęcać turystów i inwestorów do wyboru oferty gminy i równocześnie gwarantować satysfakcję z dokonanego wyboru. 

Reklama i public relations są instrumentami bezpośrednio wpływającymi na kształtowanie i uświadamianie potrzeby potencjalnych odbiorców oferty powiatu. Pełnią funkcje informacyjne i pobudzające; uświadamiają potrzeby, możliwości ich zaspokojenia i ocenę występujących alternatyw decyzji.

Wymienione instrumenty i materiały promocyjne tworzą jednolity system, musza być więc projektowane, stosowane i analizowane łącznie. Równocześnie są skuteczne tylko wówczas, gdy spełniają warunki formuły AIDA, czyli:

· A (attention) – zwracają uwagę adresata promocji,

· I (interest) – wywołują zainteresowanie oparte na uświadomieniu sobie korzyści,

· D (desire) – budzą chęć skorzystania z oferty,

· A (action) – i skłaniają do działania.

Niespełnienie choćby jednego z tych warunków, może spowodować, że koszty poniesione na zaprojektowanie i zrealizowanie materiału czy wydarzenia promującego nie przyniosą spodziewanych efektów. 

Dla zaplanowania złożonych zamierzeń reklamowych (kampanii reklamowej) powiatu leskiego może zaistnieć konieczność zlecenia wykonania zadania wyspecjalizowanej firmie reklamowej lub marketingowej. Oznacza to jednak podjęcie ścisłej współpracy przedstawicieli samorządu z wybraną firmą, w celu:

· Określenia konkretnych zadań promocji.

· Wskazania pożądanych adresatów promocji.

· Ustalenia spodziewanych efektów w relacji z poniesionymi kosztami.

Prawidłowo przeprowadzona kampania reklamowa dla powiatu leskiego wymaga:

· Wykorzystania mediów lokalnych i krajowych.

· Połączenia kampanii reklamowej z ogólnym programem rozwoju powiatu.

· Pozyskania liderów społecznych do prezentacji oferty i przekazywania informacji.

Aby projektowany program promocji powiatu przyniósł zamierzone efekty, czyli przyczynił się do ożywienia przedsiębiorczości a co za tym idzie, zmniejszenia bezrobocia i aktywizowania mieszkańców musi spełniać podstawowe zadania:

· Wzmocnienie pozycji powiatu na rynku regionalnym i krajowym.

· Ochrona własnego rynku przed konkurencją.

· Pozyskania nowych odbiorców. 

· Lansowanie nowych działań i przedsięwzięć wpływających na rozwój powiatu.

· Popularyzacji nowych form usług.

· Zachęcanie do udziału w imprezach promocyjnych.

· Wzmocnienie pozytywnego wizerunku powiatu na rynku.

Konsekwencją nieprofesjonalnie przeprowadzonej akcji promocyjnej mogą być:

· Konflikty społeczne.

· Chaos informacyjny.

· Marnotrawstwo sił i środków publicznych.

· Marnotrawstwo szans na inwestycje.

· Utrata wiarygodności władz lokalnych.

· Utrwalenie się niekorzystnego wizerunek powiatu.

1.3 Analiza dokumentów strategicznych powiatu w aspekcie działań promocyjnych

Powiat Leski nie posiada Strategii Rozwoju dlatego też skupimy się na posiadanym dokumencie strategicznym „Lokalny Plan rozwoju przedsiębiorczości gmin Cisna, Lesko, Olszanica, Solina”

MISJA ROZWOJU PRZEDSIĘBIORCZOŚCI: 

(misja czteroelementowa według modelu Ashridge)

CEL: Rozwój MŚP w oparciu o rodzime zasoby (ekonomiczne, ludzkie) oraz zewnętrznych inwestorów.

Typ przedsiębiorstw: 

1. Przemysł drzewny

2. Turystyka

3. Przetwórstwo rolne

STRATEGIA:

1. Pozyskiwanie inwestorów zewnętrznych,

2. Ożywienie rodzimego inwestora,

3. Infrastruktura dla rozwoju przedsiębiorstwa,

4. Otoczenie dla biznesu (instytucjonalne).

WARTOŚCI:

1. Chrześcijańskie; 

2. Pracowitość; 

3. Otwartość ludzi; 

4. Gościnność; 

5. Samotność - indywidualizm; 

6. Obawa przed podejmowaniem decyzji; 

7. "Postaw się a zastaw się".

STANDARDY ZACHOWAŃ:

1. Tworzenie płaszczyzn współpracy pomiędzy biznesem, samorządem a organizacjami społecznymi poprzez tworzenie instytucji, organizacji ze wspólnym udziałem; 

2. Nieformalne kontakty (są cenne); 

3. Zapraszanie do współpracy; 

4. Kontakt bezpośredni (wizyty, rozmowy) między samorządem, organizacjami, biznesem we wszystkich wzajemnych relacjach; 

5. Wzajemna informacja; 

6. Realizacja przedsięwzięć, które stymulują wspólne działanie (basen, przejście graniczne).

Cel strategiczny1:  Pozyskiwanie inwestorów zewnętrznych.

Cel operacyjny:

1.3.  Współpraca władz samorządowych z instytucjami, organizacjami zajmującymi się kontaktem z inwestorami (poszukującymi inwestorów).

Zadania

1.3.1. Inwentaryzacja instytucji, organizacji zajmujących się pozyskiwaniem, kojarzeniem inwestorów z gminami.

Odpowiedzialność: Inspektor ds. Promocji Gminy oraz wójt (w przypadku gminy Solina) 

1.3.2. Opracowanie oferty skierowanej do instytucji, organizacji zajmujących się pozyskiwaniem inwestorów zewnętrznych.

Odpowiedzialność: Inspektor ds. Promocji 

Cel strategiczny 2: Ożywienie rodzimego inwestora (przedsiębiorcy) biznesu.

Cel operacyjny:

2.4. Promowanie dobrych wzorców biznesu z pow. Bieszczadzkiego poprzez lokalne media, imprezy, wydarzenia.

Zadania

2.4.1. Zorganizowanie wspólnie z Bieszczadzką Izbą Gospodarczą konkursów pn. "Firma Roku, Człowiek Roku"

Odpowiedzialność: Bieszczadzka Izba Gospodarcza - Wójt, Burmistrz gmin

Cel strategiczny 5: Stała współpraca samorządu, biznesu i organizacji społecznych w celu tworzenia klimatu dla rozwoju przedsiębiorczości.

Cel operacyjny:

5.1. Cykl spotkań pomiędzy samorządem a biznesem i organizacjami w celu wzajemnej wymiany informacji i opracowania wspólnych przedsięwzięć.

Zadania:

5.1.1. Przygotowanie rocznego kalendarza spotkań na poziomie gmin i powiatów współgrającego z kalendarzem budżetowym (propozycje zadań do budżetu).

Odpowiedzialność: Wójt, Burmistrz, Starosta

5.1.2. Organizacja Balu Karnawałowego dla samorządu i biznesu z terenu gmin pow. Leskiego.

Odpowiedzialność: Gminny Ośrodek Kultury

Cel operacyjny:

5.2. System stałego przekazu informacji pomiędzy samorządem lokalnym a biznesem.

Zadania

5.2.1. Gromadzenie przez samorząd ofert biznesowych przychodzących do gminy / powiatu i przekazywanie ich przedsiębiorcom.

Odpowiedzialność: Starosta / Wójt

1.3.1. Inwentaryzacja instytucji, organizacji zajmujących się pozyskiwaniem, kojarzeniem inwestorów z gminami.

Stworzenie bazy danych instytucji i organizacji zajmujących się pozyskiwaniem inwestorów to pierwszy krok do powiatowego public relations. Inwestorzy powinni być na bieżąco informowani o aktualnej sytuacji w regionie, o możliwości inwestowania i ingerowania w powiatową gospodarkę.

1.3.2. Opracowanie oferty skierowanej do instytucji, organizacji zajmujących się pozyskiwaniem inwestorów zewnętrznych.

Oferta powinna uwypuklać walory regionu. Należy ją systematycznie monitorować i aktualizować. Dotarcie do jak najszerszego grona odbiorców informacji o powiecie daje większą gwarancje sukcesu. 

2.4.1. Zorganizowanie wspólnie z Bieszczadzką Izbą Gospodarczą konkursów pn. "Firma Roku, Człowiek Roku"

To bardzo istotny element public relations. Finał takich imprez powinien być nagłośniony w lokalnych i krajowych mediach, Internecie, środowisku lokalnym. Imprezę należy łączyć z promocją regionu, jego walorów turystycznych i możliwości inwestycyjnych.

5.1.1. Przygotowanie rocznego kalendarza spotkań na poziomie gmin i powiatów współgrającego z kalendarzem budżetowym (propozycje zadań do budżetu).

Kalendarz stanie się cennym źródłem informacji. Powinien on zostać udostępniony wszystkim zainteresowanym – rozesłany do właściwych urzędów, rozprowadzony w mediach lokalnych i krajowych.

5.1.2. Organizacja Balu Karnawałowego dla samorządu i biznesu z terenu gmin Powiatu Leskiego.

Imprezę należy nagłośnić i na stałe wpisać do kalendarza imprez powiatowych. Władze Starostwa powinny rozesłać zaproszenia przedstawicielom mediów, lokalnym przedsiębiorcom i reprezentantom środowisk opiniotwórczych.

5.2.1. Gromadzenie przez samorząd ofert biznesowych przychodzących do gminy / powiatu i przekazywanie ich przedsiębiorcom.

Utrzymywanie ciągłego kontaktu ze środowiskiem biznesu i przedsiębiorczości to szansa dla rozwoju promocji powiatu – możliwość zyskania sponsorów i promotorów promocji powiatu leskiego.

W opracowaniu zaniedbana jest sfera promocji i wszystkich elementów promotion – mix, zarówno reklamy, sprzedaży osobistej, promocji dodatkowej jak i public relations. Szczególnie brakuje uwypuklenia elementu sprzedaży bezpośredniej w odniesieniu do inwestorów i turystów, czyli ich poszukiwanie i dotarcie w miejscach ich działalności czy zamieszkania ( listy informacyjne i promujące, wizyty w celu złożenia oferty czy przyjęcia zamówienia, nawiązania kontaktów, pomoc, porady, instrukcje, organizowanie działalności logistycznej – transport, magazynowanie).

Zaniedbane są również elementy reklamy, jako bezosobowej i masowej formy prezentowania oferty sprzedaży. Brakuje zdecydowanie zaakcentowania reklamy prasowej, telewizyjnej, radiowej czy pocztowej, która powinna poprzedzać każde przedsięwzięcie, czy to imprezę plenerową czy powołanie instytucji wspierającej przedsiębiorczość. 

Należy również uzupełnić publikacje drukowane w formie ulotek, folderów, przewodników, zaopatrzonych w fotografie i lansujących logo i hasło reklamowe powiatu. Reklama musi spełniać trzy podstawowe funkcje: 

· Informującą,

· Zachęcającą,

· Przypominającą. 

Dlatego kampania reklamowa może składać się z trzech etapów i dla każdego etapu powinny być drukowane osobne ulotki z odpowiednią treścią. 

Nawet najlepiej przygotowane przedsięwzięcie promocyjne nie może zaistnieć bez odpowiedniej reklamy, która na czas musi trafić do wszystkich zainteresowanych podmiotów i gwarantuje jego powodzenie.

Równocześnie w planowanie kampanii reklamowych powinna być zatrudniona odpowiednio dobrana kadra: ludzie młodzi, kreatywni, tworzący swoisty bank pomysłów, poparci fachową wiedzą specjalistów. Należy też pamiętać o zaangażowaniu całego społeczeństwa, począwszy od młodzieży szkolnej po liderów różnych dziedzin życia w promowanie powiatu, choćby przez uczestnictwo w imprezach plenerowych.

Rozwiązania dotyczące promocji regionu w analizowanym dokumencie  są niedostateczne i mało konkretne, zwłaszcza w dobie postępujących zmian i ogromnej konkurencji rynkowej.

2. Analiza i ocena wybranych publikacji promocyjnych w powiecie leskim.

2.1 Uwagi ogólne.

Uwagi na temat polityki promocyjnej powiatów, zawarte we wstępie, mają charakter generalny, to znaczy odnoszą się do zjawisk i problemów powtarzających się w wielu powiatach w Polsce. Pełnej i pogłębionej oceny w tej mierze mogą dokonać jedynie władze samorządowe powiatu leskiego, tamtejszych gmin oraz ich partnerzy lokalni najlepiej w tej sytuacji zorientowani. Ekspertyzy zewnętrzne mogą okazać się w takiej ocenie pomocne, ale na pewno niewystarczające. 

Jednak w każdym przypadku koniecznym punktem wyjścia dla naszkicowania pożądanych kierunków polityki promocyjnej powiatu leskiego musi być także dokonanie analizy i oceny dotychczasowych działań promocyjnych powiatu oraz należących do niego gmin. Niniejsze opracowanie taką analizę zawiera, aczkolwiek jedynie w odniesieniu do tych publikacji i działań, do których autorzy opracowania mieli dostęp. 

2.2 Obecność w mediach 

Głównym celem wydawania przez władze samorządowe własnych periodyków jak i współpracy tych władz z mediami od nich niezależnymi nie jest promocja, ale prowadzenie polityki informacyjnej. Sfera tak zwanej informacji publicznej ma, a przynajmniej mieć powinna, charakter autonomiczny wobec działań stricte promocyjnych, co oczywiście nie znaczy, że osiągnięcia lub porażki samorządów w dziedzinie informacji publicznej nie mają wpływu na wizerunek powiatów i gmin, ani tego, że istnienie mediów lokalnych, zarówno samorządowych, jak i niezależnych, oraz współpraca samorządów z mediami pozalokalnymi nie mogą odegrać także roli promocyjnej. Otóż mogą i powinny. Istnienie prężnej prasy lokalnej najczęściej podnosi prestiż gmin i powiatów, o ile taka prasa reprezentuje odpowiedni poziom i jest zauważalna także dla przyjezdnych i innej publiczności zewnętrznej. Pisma wydawane przez władze samorządowe mogą być jednym z narzędzi promocji. Zawsze też istnienie niezależnej od władz prasy lokalnej (prywatnej lub prowadzonej przez organizacje pozarządowe) jest przejawem żywotności społeczeństwa obywatelskiego. Z kolei korzystne dla wizerunku powiatu publikacje w mediach pozalokalnych (regionalnych, krajowych), np. informacje o inwestycjach, o imprezach, atrakcjach turystycznych, mogą przynieść bezpośrednie korzyści promocyjne. 

Starostwo leskie nie wydaje własnego czasopisma samorządowego. I nie jest pod tym względem wyjątkiem wśród polskich powiatów. Nie należy też sądzić, że posiadanie własnego „organu prasowego” przez władze samorządowe powinno być normą. Wiele zależy od konkretnych okoliczności. Jeśli na danym terenie ukazuje się popularne pismo (pisma) lokalne wydawane przez podmioty od władz samorządowych niezależne, ale skłonne do współpracy z samorządem (np. gwarantujące publikowanie ważnych dla władz samorządowych informacji), wtedy jest nawet lepiej, jeśli władze gmin i powiatów nie angażują się w wydawanie własnej regularnej prasy, ograniczając się do publikowania (np. raz w roku) urzędowych informatorów dostępnych obywatelom bezpłatnie. Jeśli jednak z rozmaitych powodów na terenie danego powiatu nie działa niezależna prasa lokalna lub, jeśli istniejąca prasa tego rodzaju jest niechętna do jakiejkolwiek współpracy z władzami samorządowymi, wydawanie przez Starostwo własnego pisma (np. dwumiesięcznika czy kwartalnika) należy rozważyć. W przypadku powiatu leskiego taka potrzeba raczej nie zachodzi. Istnieje za to potrzeba powołania w Starostwie Leskim wyodrębnionego stanowiska ds. kontaktów z mediami. To, że w razie potrzeby dotąd informacji mediom udzielał sam Starosta lub jego podwładni nie było niczym niewłaściwym, ale nie jest to rozwiązanie w pełni profesjonalne. Również dlatego, że oznacza w praktyce zwykle reaktywną politykę informacyjną, gdzie inicjatorami kontaktu są głównie same media/dziennikarze, a rola Starostwa sprowadza się do reakcji na ich zainteresowanie wybranym przez media tematem. 

Jeśli chodzi o media lokalne w gminach powiatu leskiego, większość z nich stanowią pisma wydawane przez gminy.

Rekomendacje: w Starostwie, ale także w urzędach gmin i miast powiatu leskiego powinny być zatrudnione odpowiednio kompetentne osoby, do których obowiązków należałoby: monitorowanie publikacji medialnych dotyczących powiatu (gminy) w mediach lokalnych, regionalnych i ogólnopolskich, współpraca z mediami, czyli udzielanie informacji dziennikarzom (reakcja na zainteresowanie) oraz próby wywołania zainteresowania mediów sprawami/wydarzeniami, które mogą służyć popularyzacji powiatu (gmin) i budowaniu ich korzystnego wizerunku. Wykonywanie takich obowiązków może w przypadku urzędów gmin (z powodu ograniczeń finansowych lub kadrowych) być łączone z innymi obowiązkami, (np. promocyjnymi, z redagowaniem czasopisma samorządowego). W Starostwie już raczej funkcja rzecznika prasowego (pod taką lub inną nazwą) nie powinna być łączona z innymi. Tym bardziej, że prócz innych zadań, osoba taka powinna również organizować współpracę z mediami lokalnymi w zakresie ich udziału w promocji powiatu. Informatory i foldery wydawane przez Starostwo powinny zawierać informacje (w tym teleadresowe) o wszystkich aktualnie działających mediach lokalnych. Prężność prasy lokalnej w sposób oczywisty ma swój udział w kreowaniu korzystnego wizerunku powiatu jako całości, więc tam, gdzie ona występuje, należy się nią pochwalić. 

2.3 Drukowane publikacje promocyjne

Większość spośród objętych analizą publikacji promocyjnych firmowanych przez władze samorządowe powiatu leskiego i tamtejszych gmin charakteryzuje wysoka jakość pod względem szaty edytorskiej dobry papier, profesjonalne opracowanie graficzne, atrakcyjne ilustracje/fotografie, fachowy skład. Zadbano także o to, by poprzez udostępnienie w folderach powierzchni reklamowej lokalnym firmom uniknąć finansowania tych wydawnictw wyłącznie ze środków publicznych, co zwykle ułatwia także zdobycie akceptacji dla takich przedsięwzięć wśród społeczności lokalnych. Obecność (zwłaszcza atrakcyjnych wizualnie) reklam w folderach jest korzystna również w wymiarze promocyjnym: stanowi bezpośrednie świadectwo aktywności gospodarczej w gminie. 

2.3.1 Wykaz materiałów promocyjnych. 
Tabela 1. Wykaz materiałów promocyjnych w powiecie leskim.

	Lp.
	Tytuł Publikacji
	Rodzaj
	Nakład
	Rok wydania
	Wydawca /Druk
	Wersja językowa

	1.
	Bieszczady Gmina Cisna  zaprasza na połoniny
	Folder
	4000
	2004
	Informacja Turystyczna w Cisnej
	polska

	2.
	Bieszczady Cisna Gminne Koło GGG „Bieszczady”
	Folder
	4000
	2004
	Informacja Turystyczna w Cisnej
	polska

	3.
	Bieszczady Gmina Cisna
	Folder
	500
	2004
	Informacja Turystyczna w Cisnej
	polska, niemiecka, angielska

	4.
	Bieszczadzkie zadumania
	Folder
	1000
	2003
	Bieszczadzki Dom Kultury
	polska

	5.
	Powiat leski
	Folder
	3000
	2004
	P.U.W. ROKSANA
	polska

	6.
	Powiat leski
	Mapa
	1000
	2004
	Dinard
	polska

	7.
	Gmina Solina
	Folder
	10000
	2003
	Agencja Turystyczno – Promocyjna „Bieszczady”
	polska, niemiecka

	8.
	Gmina Solina
	Folder
	10000
	2004
	b.d.
	polska, angielska, niemiecka, rosyjska 

	9.
	Zielony rower
	Mapa
	b.d.
	2004
	Bieszczadzkie Stowarzyszenie Ekoturustyczne „Baszta”
	polska

	10.
	Polańczyk
	Folder
	b.d.
	2004
	b.d.
	polska

	11.
	Stowarzyszenie Gmin Uzdrowiskowych
	Folder
	2000-3000
	b.d.
	b.d.
	polska

	12.
	Agroturystyka i turystyka bez granic
	Informator
	b.d.
	2004
	b.d.
	polska

	13.
	Echo Bieszczadów
	Gazeta-

miesięcznik
	b.d.
	2004
	Bieszczadzki Dom Kultury
	polska

	14.
	Gmina Olszanica zaprasza
	folder
	b.d.
	b.d.
	b.d.
	polska

	15.
	W gminie Olszanica
	przewodnik
	b.d.
	1998
	PUW „ROKSANA”
	polska

	16.
	Lesko i okolice
	przewodnik
	b.d.
	2001
	PUW „ROKSANA”
	polska

	17.
	Album gmin Województwo Podkarpackie
	przewodnik
	b.d.
	2003
	Wydawnictwo „Dinard”
	polska

	18.
	Z plecakiem i gitarą przez Park Krajobrazowy Gór Słonnych
	przewodnik
	b.d.
	2003
	Alfa 2000 s.c. w Krośnie
	polska

	19.
	Gmina Olszanica
	folder
	b.d.
	b.d.
	b.d.
	polska

	20.
	Bieszczady 2000
	folder
	b.d.
	b.d.
	Bieszczadzka Agencja Rozwoju Regionalnego
	polska

	21.
	Województwo podkarpackie
	mapa
	b.d.
	b.d.
	Wydawnictwo BiK
	polska

	22.
	Polańczyk
	mapa
	b.d.
	b.d.
	Wydawnictwo i promocja Ostoja Piotr Owsiany
	polska


2.3.2 Charakterystyka wybranych materiałów promocyjnych

Folder Bieszczady Gmina Cisna zaprasza na Połoniny

Folder został wydany z inicjatywy Gminnego Centrum Informacji Turystycznej w Cisnej. Jest to niewielkie wydawnictwo, opatrzone krótkim komentarzem charakteryzującym gminę Cisna jej walory przyrodnicze i kulturowe oraz ofertę wycieczek bieszczadzką kolejką wąskotorową, wyciągów narciarskich, narciarskich tras wędrownych, jazdy konnej, przejazdów bryczką, kuligów, skiringu, wędkarstwa. Informator jest estetyczny utrzymany w stonowanych barwach, wydany na papierze kredowym. W środku folderu znajduje się mapa Gminy Cisna z zaznaczeniem szlaków rowerowych, bazy noclegowej, gospodarstw agroturystycznych, szlaków turystycznych, dróg, przechowalni rowerów, barów i restauracji, punktów Straży Granicznej, Ratowników GOPR, Ośrodków zdrowia, aptek, punktów informacji turystycznej, galerii a także obiektów zabytkowych. 

Folder Bieszczady Cisna Gminne Koło Galicyjskich Gospodarstw Gościnnych „Bieszczady”

Folder powstał przy współudziale Urzędu Gminy w Cisnej, Punktu Informacji Turystycznej w Cisnej oraz Stowarzyszeniu GGG w Lesku. Publikacja posiada wszystkie konieczne elementy: dobry papier, estetyczna szata graficzna, zdjęcia i lapidarne opisy, krótki i fachowy komentarz, mapę. Informator wyróżnia szczegółowy opis gospodarstw agroturystycznych z podaniem adresów, telefonów kontaktowych, adresów e- mail, adresów www, krótką charakterystyką oferowanych miejsc noclegowych. Ponadto zawarte są tu informacje odnośnie ważniejszych telefonów na terenie Gminy Cisna i dane adresowe Informacji Turystycznej w Cisnej.

Folder Bieszczady Gmina Cisna

Wydawnictwo powstało z inicjatywy Urzędu Gminy w Cisnej i Informacji Turystycznej w Cisnej. Jest to 12 stronicowy folder formatu A4, wydrukowany na kolorowym papierze kredowym. Informator opracowano w trzech wersjach językowych: polskiej, angielskiej i niemieckiej. Całość zachowana jest w stonowanej kolorystyce, opatrzona dużymi fotografiami. Mankamentem wydawnictwa jest brak podpisów pod zdjęciami. Publikacja zawiera podstawowe dane dotyczące infrastruktury turystycznej. Czytelnik znajdzie tu krótką historię Gminy Cisna, opis rekomendowanych atrakcji turystycznych i przyrodniczych. Dla turystów przygotowano wykaz bazy noclegowej z zaznaczeniem gospodarstw agroturystycznych. Miejsca noclegowe zostały dokładnie opisane z podaniem telefonów kontaktowych i charakterystyki oferowanych pokoi. Folder wzbogacono informacjami o dodatkowej ofercie turystycznej: jeździe konnej, przejazdach bryczką, kuligach, skiringu, wędkarstwie, wycieczkach Bieszczadzką Kolejką Wąskotorową, napadach na kolejkę bieszczadzkich kowboi, przewozach kolejką turystyczną, wyciągach narciarskich, najciekawszych trasach turystyki pieszej. Informator wzbogacono aktualnymi danymi odnośnie cen dojazdów i noclegów w gminie. Czytelnik ma też do dyspozycji wykaz najważniejszych adresów i telefonów w gminie. W wydawnictwie zabrakło mapek z zaznaczeniem miejsc noclegowych i atrakcji turystycznych i przyrodniczych, a przede wszystkim szlaków turystyki pieszej i rowerowej.

Album „Bieszczadzkie zadumania”

Album powstał przy finansowej współpracy Starostwa Powiatu Leskiego i Talens Polska. Wydawnictwo zostało przygotowane przez Bieszczadzki Dom Kultury. Album jest prezentacją twórczości artystycznej w Bieszczadach – malarstwa, rzeźby, rysunku. Prezentowani w nim artyści profesjonaliści i amatorzy są skupieni w Klubie Sztuki Bieszczadzkiego Domu Kultury w Lesku. Ich prace są prezentowane w Galerii Sztuki „Synagoga” w Lesku każdego roku od maja do października. W albumie prezentowane są wizerunki twórców, opracowane przez nich samych, opatrzone zdjęciami i ilustracjami wybranych dzieł. Wydawnictwo zawiera też strony komercyjne z reklamą sponsora. Album jest wydany na papierze kredowym, kolorowy i bogato ilustrowany. Mankamentem wizualnym wydawnictwa jest źle dobrany - szary kolor tła stron albumu i drobne błędy edycyjne. Całość spełnia swoją informacyjną funkcję.

Mapa Powiat Leski

Mapa w skali 1: 125 000 na lata 2004-2005 została wydana przez wydawnictwo Dinard z Gorlic. Wydawnictwo przygotowane bardzo dokładnie, w atrakcyjnej szacie graficznej, ilustrowane ładnymi zdjęciami. Poza mapą powiatu znajdziemy tu plan miasta Leska, z wyróżnieniem centrum, charakterystykę powiatu leskiego, Leska, gmin powiatu leskiego. Całość opatrzona jest krótkim i fachowym komentarzem, zawierającym podstawowe informacje o regionie. Na mapie zaznaczono granicę państwa, tereny zielone, parki narodowe, parki krajobrazowe, rzeki, zbiorniki wodne, granice powiatu, zabudowy, zagrody, granice gmin, rezerwaty przyrody, stacje kolejowe, przystanki, kolej normalnotorową, kolej wąskotorową czynną i nieczynną, drogi, zabytki, miejsca noclegowe, punkty informacji turystycznej, wyciągi narciarskie, trasy kajakowe, policję, GOPR, pogotowie, pocztę, stacje paliw, apteki, parkingi, szlaki turystyczne, turystyczne piesze przejścia graniczne. Na mapie nie naniesiono punktów gastronomicznych, co w przypadku regionu turystycznego jest sporym mankamentem. Znajdują się tu ważniejsze numery telefonów.

Folder Gmina Solina Wypoczynek w Bieszczadach

Wydawnictwo opracowane przez Agencję Turystyczno – Promocyjną „Bieszczady”. Folder składa się z okładki i pojedynczych wkładek formatu A4 – co jest jego wadą. Pojedyncze strony mogą się zgubić, a informator nie stanowi zwartej całości. Poszczególne wkładki prezentują co warto zobaczyć w Gminie Solina i okolicy, uzdrowisko Polańczyk, charakterystykę najważniejszych akwenów powiatu – solińskiego i myczkowskiego, opis rekomendowanych tras turystyki pieszej i rowerowej, informacje turystyczne Gminnego Ośrodka Kultury, Sportu i Turystyki w Solinie, opis atrakcji turystycznych w języku niemieckim. Ponadto folder zawiera szczegółowy wykaz obiektów noclegowych w gminie i regionie ujęty w formie tabeli prezentującej nazwę obiektu noclegowego, adres, telefon, dodatkowe informacje. Szata graficzna jest estetyczna. Folder urozmaicają ilustracje, kolorowe zdjęcia i mapa. Na poszczególnych stronach widnieją reklamy i wizytówki firm. Folderowi brakuje spójności i to jest jego największym mankamentem.

Folder Gmina Solina Wypoczynek w Bieszczadach

Folder powstał z inicjatywy Gminnego Ośrodka Kultury, Sportu i Turystyki oraz Urzędu Gminy Solina. Informator został opracowany profesjonalnie. Uwagę czytelnika przyciąga bardzo ładna szata graficzna – doskonale dobrana kolorystyka, atrakcyjne zdjęcia, wysokiej jakości papier i druk. Zawartość merytoryczna folderu jest wyczerpująca i lapidarna. Można tu znaleźć informacje o walorach turystyczno – krajoznawczych Gminy Solina, charakterystykę Uzdrowiska Polańczyk, opis zabytków i atrakcji bieszczadzkich, opis akwenów solińskiego i myczkowskiego, charakterystykę imprez kulturalno – rozrywkowych, informacje turystyczne,  rekomendowane miejsca i atrakcje, wyczerpującą bazę noclegową. Ponadto czytelnik ma do dyspozycji mapę gminy – która daje jedynie ogólny obraz regionu, bo jest mało czytelna – niewyraźne powiększenie. Można tu znaleźć przydatne informacje o wypożyczalniach sprzętu pływającego, rejsach statkami po zalewie solińskim, a także adresy ośrodków zdrowia, aptek, posterunków policji, stałych schronisk PTSM, stadnin konnych, stawów rybnych, stacji benzynowych, wyciągów narciarskich, hodowli strusi, szybowiska lotniarskiego, kolejki leśnej, muzeum przyrodniczego, muzeum budownictwa ludowego, posterunku celnego, granicznej placówki kontrolnej. W części reklamowej folderu można znaleźć ciekawą ofertę domów wypoczynkowych, gospodarstw agroturystycznych, pensjonatów, domków wczasowych, hoteli, ośrodków wczasowych, sanatoriów.  

Mapa turystyczna Zielony Rower 

Mapa turystyczna szlaków rowerowych w skali 1:100 000 wydana przez Bieszczadzkie Stowarzyszenie Ekoturystyczne „Baszta”. Wydawnictwo dofinansowano ze środków programu „Działaj Lokalnie” Akademii Rozwoju Filantropii w Polsce finansowanego przez Polsko – Amerykańską Fundację Wolności. Wydawnictwo jest bardzo ciekawe gdyż trasy proponowane w opracowaniu są przeznaczone dla turystów rowerowych, chcących podczas urlopu, czy wypoczynku sobotnio-niedzielnego pojeździć na rowerze górskim lub trekingowym, zwiedzić ciekawe tereny, obejrzeć zabytki kultury materialnej położone w Bieszczadach. Mapa jest bardzo dokładna i szczegółowa, daje zainteresowanym ciekawe i wyczerpujące dane. Poza mapą znajduje się tu charakterystyka tras rowerowych: krótki opis  szlaków, charakterystyka szlaku, opis szlaku w rozbiciu na kilometry dla poszczególnych gmin. Ponadto znajdują się tu informacje o projekcie „Zielony Rower”, uwagi i ostrzeżenia, praktyczne informacje o pomocy na szlaku, pomocy w razie awarii roweru, wykaz schronisk, adresy GOPR.

Gazeta „Echo Bieszczadów”

Jest to miesięcznik społeczno – kulturalny formatu A4 pracowni dokumentacji dziejów Leska przy Bieszczadzkim Domu Kultury. Wydawcą jest Bieszczadzki Dom Kultury i Urząd Miasta i Gminy w Lesku. Cena gazety wynosi 2,50 PLN. Jest to lokalna gazeta, która opisuje drobne wydarzenia i sprawy dotyczące mieszkańców, ponadto stanowi forum gdzie każdy ma prawo wypowiadać się w sprawach lokalnych i ciekawych. Gazeta ma skromną szatę graficzną, co wynika zapewne ze skromnych środków finansowych. W gazecie są umieszczane reklamy sponsorów, informacje o promocjach, przecenach, ciekawych inicjatywach handlowych, artykuły sponsorowane. 

Folder Gmina Olszanica zaprasza

12 stronicowy folder zawierający najważniejsze informacje  o gminie Olszanica: charakterystykę gminy, opis zabytków kultury, atrakcje turystyczne, bazę turystyczną, gospodarstwa agroturystyczne, pozostałą bazę noclegową, informacje o usługach, mapę gminy. Spektrum zawartych w folderze danych jest szerokie. Folder jest kolorowy, opatrzony licznymi zdjęciami, poprawny edycyjnie. 

Przewodnik „W gminie Olszanica”

Wydawcą przewodnika jest Przedsiębiorstwo Usługowo – Wytwórcze „ROKSANA”. Przewodnik podzielono na rozdziały – grupy tematyczne opisujące: środowisko przyrodnicze i geograficzne, historię gminy, obecną sytuację gminy, sąsiednie gminy, miejscowości, atrakcje turystyczne i przyrodnicze. Ponadto znajdują się tu już nieaktualne (z 1998 roku) dane personalne i teleadresowe. Merytorycznie przewodnik nie budzi większych zastrzeżeń. Największym jego mankamentem jest szata graficzna – czarno –białe, niewyraźne zdjęcia, nieczytelna mapa, błędy edycyjne.

Przewodnik Gmina Lesko i okolice

Informator krajoznawczo - historyczny wydany przez P.U.W. Roksana w Krośnie w 2001 r. Zawiera podstawowe informacje o gminie Lesko, mieście Lesko, miejscowościach gminy – ich historii i atrakcjach, okolicach Leska. Obok informacji o środowisku geograficzno – przyrodniczym, historii regionu, opisu zabytków i atrakcji turystycznych czytelnik znajdzie tu informacje praktyczne – punkty informacji turystycznej, miejsca zakwaterowania, gospodarstwa agroturystyczne, punkty gastronomiczne, ważniejsze urzędy i instytucje, komunikację i usługi motoryzacyjne. W przewodniku zamieszczono kolorowe reklamy sponsorów. Zaniedbano szatę graficzną – brakuje kolorowych zdjęć i ilustracji.

Mapa Polańczyk

Plan turystyczny w skali 1: 10 000 wydany przez firmę Wydawnictwo i Promocja Ostoja Piotr Owsiany przy współpracy GOKSiT w Solinie. Estetyczna i poprawna edytorsko mapa. Zawiera wszystkie niezbędne elementy: plan, czytelną legendę, kolorowe zdjęcia, część opisową, dane teleadresowe, reklamy.

Przewodnik „Z plecakiem i gitarą przez Park Krajobrazowy Gór Słonnych” 

Praktyczne i poręczne wydawnictwo będące jednocześnie przewodnikiem po Parku Krajobrazowym Gór Słonnych jak i śpiewnikiem. Przewodnik wydano staraniem Zarządu Zespołu Parków Krajobrazowych w Przemyślu ze środków finansowych przekazanych przez Nadleśnictwo Brzozów, Nadleśnictwo Bircza i Leśny Kompleks Promocyjny „Lasy Birczańskie”, Urząd Gminy Olszanica, Urząd Miejski w Ustrzykach Dolnych, Nadleśnictwo Lesko z siedzibą w Łączkach, Gminny Ośrodek Kultury w Olszanicy z siedzibą w Uhercach Mineralnych, Gospodarstwo agroturystyczne „U FLIKA”, Urząd miasta w Sanoku, Starostwo Powiatowe w Ustrzykach Dolnych. Wydawnictwo zawiera kolorowe zdjęcia i mapkę parku krajobrazowego Gór Słonnych.

Album Gmin Województwo Podkarpackie

Album promocyjny gmin polskich wydany przez wydawnictwo „Dinard”.  Celem tego wydawnictwa jest promocja gmin Województwa Podkarpackiego pod względem gospodarki, turystyki, walorów przyrodniczych, ofert inwestycyjnych. Album zawiera prezentacje starostw powiatowych, gmin oraz mapę województwa. Wydawnictwo jest estetyczne, opracowane i wydane profesjonalnie. 

Mapa Województwo Podkarpackie

Mapa administracyjno – turystyczna w skali 1: 210 000 wydana przez Wydawnictwo BiK. Szczegółowa mapa i prezentacja najważniejszych informacji o powiatach i gminach Województwa Podkarpackiego. Mapa jest estetyczna i poprawna kolorystycznie. Ciekawym rozwiązaniem graficznym jest prezentacja danych adresowych o Starostwach Powiatowych i Urzędach Gmin w połączeniu z ich herbami. Czytelnik znajdzie tu informacje o Województwie Podkarpackim, powiatach grodzkich, powiatach ziemskich, Międzynarodowym Rezerwacie Biosfery „Karpaty Wschodnie”, parkach narodowych, parkach krajobrazowych, ważniejszych miejscowościach. Mapa ilustrowana jest kolorowymi fotografiami zabytków.

Folder Bieszczady 2000

Folder zawierający wizytówki bieszczadzkich gmin, w tym gmin powiatu Leskiego, wydane przez Bieszczadzką Agencję Rozwoju Regionalnego S.A. Foldery poszczególnych gmin stanowią wkładki do głównego folderu. Wydawnictwo posiada trzy wersje językowe na jednej broszurce – polską, angielską, niemiecką. Ulotki zawierają krótkie wizytówki gmin, kolorowe zdjęci i podstawowe dane teleadresowe. Wadą wydawnictwa jest brak podpisów pod zdjęciami i przeciętna szata graficzna.

Folder Gmina Olszanica Zapraszamy w Bieszczady

Rozkładana broszurka reklamowa prezentująca wizytówkę gminy, historię, najciekawsze obiekty i atrakcje, ośrodki wczasowe. Folder jest ilustrowany mapą i kolorowymi zdjęciami. Wydawca źle dobrał kolorystykę broszury i zamieścił w niej zbyt stonowane  i mało wyraziste zdjęcia. Wadą folderu jest brak podpisów pod zdjęciami i zbyt ogólna zawartość merytoryczna.

2.4 Promocyjne publikacje internetowe 

Internet staje się znakomitym środkiem komunikacji pomiędzy samorządem terytorialnym a rozmaitymi grupami społecznymi. Samo posiadanie internetowej wizytówki nie oznacza, że promocja i informowanie będzie procesem doskonałym. W odróżnieniu od charakterystyki drukowanych materiałów promocyjnych o zróżnicowanym przeznaczeniu i formie, w przypadku witryn internetowych zdecydowaliśmy się na analizę porównawczą.

Funkcjonalność witryny zależy od kilku czynników, które stały się kryteriami porównawczymi w zestawieniu. Różnią się one nieco od kryteriów zastosowanych do tradycyjnych form promocji.

Należy podkreślić, że Internet jest tworem bardzo dynamicznym i opracowanie opisuje stan z miesiąca maja 2004 r.

Obecnie funkcjonujące strony internetowe:

1. Starostwo Powiatowe w Lesku: www.starostwolesko.home.pl
2. Urząd Gminy Baligród: www.baligrod.pl
3. Urząd Gminy Olszanica: www.olszanica.pl
4. Urząd Gminy Solina: www.regiony.solina.pl
Grupy docelowe:

· Potencjalni inwestorzy – lokalni, krajowi i zagraniczni, którzy mogą zainwestować swój kapitał na terenie gminy.

· Środowiska opiniotwórcze – liderzy opinii publicznej, politycy.

· Turyści.

· Mieszkańcy.

· Przedsiębiorcy.

Kryteria:

Promocja za pomocą tak specyficznego medium, jakim jest Internet, rządzi się nieco innymi prawami.

Internet zapewnia użytkownikom całodobowy, zazwyczaj nieograniczony dostęp do danego dokumentu, więc sprawa nakładu i jego wyczerpania przestaje mieć znaczenie. 

Interesujących danych dostarczają natomiast statystyki oglądalności oraz przebywania na stronach. To kryterium jest wypadkową kilku zmiennych. Zależy od: sposobu promocji strony, umieszczenia jej w katalogach wyszukiwarek, portalach (w tym przypadku głównie związanych z turystyką) i jej atrakcyjności. 

Zawartość witryny internetowej można zaktualizować niemalże w każdej chwili, dlatego też kryterium „rok wydania’” w tym przypadku można zastąpić „datą aktualizacji”.

Opiekę nad stroną gmina może zlecić firmie trzeciej albo powierzyć ją osobie pracującej w danej gminie. Dla naszych potrzeb określiliśmy to jako webmastering zewnętrzny i wewnętrzny. Część gmin ma także dostęp do panelu administracyjnego strony. Webmaster dostarcza jedynie oprogramowanie i wykonanie, natomiast zawartość strony zależy od gminy.

Ocenie podlegać też będzie zawartość merytoryczna strony, dokładność, kompletność i obszerność zawartych informacji.

Każdemu serwisowi przydzielona zostanie odpowiednia ilość punktów w zależności od ilości informacji, które można znaleźć na stronie.

Tabela 2. Ocena merytoryczna stron internetowych.

	1
	Brak wielu podstawowych informacji.

	2
	Na stronie znajdują się podstawowe informacje o gminie/powiecie, są jednak one nieaktualne.

	3
	Na stronie znajdują się aktualne podstawowe informacje.

	4
	Na stronie znajdują się informacje dodatkowe.

	5
	Strona zawiera najnowsze wieści z gminy/powiatu, informacje są wyczerpujące, kompletne i prawdziwe.


Serwis jest wizytówką gminy, więc duże znaczenie ma jego wygląd: estetyka, czytelność, odpowiednia grafika, kolory, a także prostota – użytkownik Internetu zagląda jedynie do drugiej podstrony serwisu, dalsze są pomijane.

Punkty, podobnie jak wyżej, będą rozdzielane w następujący sposób:

Tabela 3. Ocena estetyczna stron internetowych.

	1
	Strona zła, nieprzemyślana, słaba grafika, źle dobrana kolorystyka, brak spójności, strona trudna do nawigacji.

	2
	Strona słaba, mało estetyczna, mało przyjazna dla użytkownika, z dużą liczba widocznych błędów.

	3
	Strona przeciętna, grafika typowa, znajdowanie informacji po pewnym czasie.

	4
	Strona dobra, estetyczna, odpowiednio skomponowana grafika, „przyjazna dla użytkownika”, dosyć łatwa nawigacja.

	5
	Strona bardzo dobra, intuicyjna w nawigacji i wyszukiwaniu informacji, interaktywna, „przyjazna dla użytkownika”, wysoce estetyczna, z odpowiednio dobraną grafiką.


Witrynę mogą odwiedzać nie tylko mieszkańcy regionu i Polski, a także osoby mieszkające poza granicami Polski, dlatego dobrze widziane są inne wersje językowe serwisu.

Tabela 4.  Zestawienie aktywności promocyjnej samorządu w Powiecie Leskim.

	Gmina
	Zawartość merytoryczna
	Estetyka
	Wersje językowe

	Baligród
	4
	4
	1

	Cisna
	-
	-
	-

	Olszanica
	1
	1
	1

	Solina
	3
	3
	1


Tabela 5.  Wykorzystanie stron internetowych Powiatu Leskiego.

	Gmina
	Inwestorzy
	Środowiska opiniotwórcze
	Turyści
	Mieszkańcy
	Przedsiębiorcy

	Baligród
	-
	-
	xxx
	xx
	-

	Cisna
	-
	-
	-
	-
	-

	Olszanica
	-
	-
	x
	x
	-

	Solina
	-
	-
	xx
	xx
	-


Stopień wykorzystania stron internetowych:

- - nie dotyczy

x – śladowo

xx – dobrze

xxx – bardzo dobrze

Starostwo Powiatowe w Lesku

www.starostwolesko.home.pl
Strona jest w trakcie budowy. Na ekranie widnieje tylko nagłówek, informacja o budowie strony i herby gmin powiatu leskiego.

Urząd Gminy Baligród

www.baligrod.pl 

Ostatnia aktualizacja strony miała miejsce 05 stycznia 2004 r. Strona jest estetyczna, stosunkowo łatwa w nawigacji. Można na niej znaleźć podstawowe informacje o gminie, jej historii, położeniu, ludności. Stronę założono 12 stycznia 2002 r. Strona została podzielona na podstrony tematyczne. Przeważający procent informacji zawartych na stronach gminy jest kierowany do turystów. Na podstronach odnajdujemy podstawowe informacje o Samorządzie Gminy i jego pracach, szczegółowy opis składu Władz Gminy, Rady Gminy, Komisji Rady Gminy. Znajdują się tu informacje o przetargach organizowanych na terenie gminy. Wizytówkę gminy stanowi krótki opis jej historii, bieszczadzkiej przyrody ilustrowany bardzo ładnymi kolorowymi zdjęciami. Turyści dowiedzą się o ofercie ośrodków wypoczynkowych, gospodarstw agroturystycznych i schronisk młodzieżowych. Baza noclegowa jest opisana bardzo szczegółowo z podaniem dokładnych adresów i warunków wypoczynku. Ponadto na stronie gminy znajdziemy wyczerpujące informacje o trasach rowerowych wraz z ich przebiegiem i charakterystyką oraz opis szlaków turystycznych – kolor trasy, długość, czas przejścia.

Urząd Gminy Cisna

Brak oficjalnej strony

Urząd Gminy Olszanica

www.olszanica.pl
Aktywna jest tylko strona główna, otwarcie podstron tematycznych jest niemożliwe. Grafika i kolorystyka strony jest przeciętna – tonacja brązowo-żółta i słaby, niewyraźny rysunek. Na stronie głównej znajdują się podstawowe informacje o gminie, dane teleadresowe, rysunek i odsyłacze do stron: nasza gmina, ogłoszenia, przetargi, ciekawostki, kontakt.

Urząd Gminy Solina

www.regiony.solina.pl
Powitanie na oficjalnej stronie gminy jest dość infantylne – mrugające słońce na zielonym tle plus tekst powitania. Aby wejść na stronę główną należy kliknąć na słońce. Ostatnia aktualizacja strony miała miejsce 20 lipca 2002. 

Nawigacja na stronie jest prosta i szybka. Na stronie głównej znajdziemy odsyłacze do stron tematycznych: atrakcje gminy, walory turystyczne, lecznictwo, fauna i flora, pomniki przyrody, zabytki architektoniczne, informacja turystyczna, baza noclegowa, galeria, linki. Graficznie i kolorystycznie strona jest poprawna – zdjęcia, żywe kolory, ale nie zaskakująca i nowatorska.

Imprezy, wydarzenia oraz inne elementy promocji

W powiecie leskim corocznie organizowanych jest sporo imprez kulturalnych, turystycznych i artystycznych. Wiele z nich zdaje się mieć charakter ściśle lokalny, nie tylko co do zasięgu, ale także co do zaspokajania aspiracji i potrzeb głównie samych mieszkańców poszczególnych gmin. Wśród dostarczonych do analizy materiałów promocyjnych i na stronach internetowych brakuje publikacji będącej powiatowym kalendarium imprez, chociaż z całą pewnością Starostwo takim kalendarium dysponuje. W tej sytuacji elementarnym wyzwaniem dla władz samorządowych powiatu powinno być zinwentaryzowanie najważniejszych wydarzeń cyklicznych o charakterze kulturalnym, folklorystycznym, religijnym, turystycznym, sportowym, handlowym, a także wydarzeń okazjonalnych zaplanowanych przez gminy i inne podmioty na kolejny rok i opublikowanie stosownego kalendarium. Jest bowiem rzeczą oczywistą, że na terenie powiatu leskiego odbywa się wystarczająco wiele godnych publicznej uwagi i propagowania wydarzeń i imprez, by pokusić się raz do roku o publikację takiego kalendarza wspólnym sumptem Starostwa, gmin oraz ewentualnie także sponsorów. Poniżej prezentujemy najciekawsze wydarzenia i przejawy aktywności wybranych gmin powiatu leskiego.

Powiat leski ma dogodne położenie dla różnego rodzaju inwestorów i nowych przedsięwzięć wymagających kontaktów ze stroną ukraińską i słowacką w związku z rozwijającymi się różnorodnymi formami współpracy transgranicznej. Najlepszym tego przykładem jest projekt „Zielony rower”. Jest to projekt dotyczący utworzenia sieci szlaków rowerowych opartych na idei Greenways. Projekt docelowo będzie realizowany na obszarze powiatów leskiego i bieszczadzkiego oraz Międzynarodowego Rezerwatu Biosfery „Karpaty Wschodnie”. Koordynacją projektu zajmuje się Bieszczadzkie Centrum Informacji Turystycznej w Lesku. Dzięki realizacji projektu w Bieszczadach powstała 900-kilometrowa sieć szlaków rowerowych. W powiecie leskim działa szkoła szybowcowa w Bezmiechowej i Weremieniu. Intensywnie rozwija się turystyka konna, która staje się coraz bardziej popularna. Wiele ośrodków oferuje naukę jazdy na koniach wierzchowych i huculskich. Zimą można uprawiać narciarstwo zjazdowe i biegowe. Corocznie w sezonie letnim odbywają się Dni Leska, bogate w liczne atrakcje i imprezy plenerowe (koncerty, dyskoteki, występy zespołów folklorystycznych). Jedną z atrakcji jest zlot zabytkowych samochodów, które można oglądać na rynku tuż obok ratusza miejskiego.

W gminie Olszanica działający Gminny Ośrodek Kultury w Uhercach Mineralnych prowadzi ożywioną działalność przez cały rok organizując różnego rodzaju imprezy kulturalne: konkursy, zabawy dla dzieci, festyny, dożynki. Ponadto prowadzi w poszczególnych sołectwach gminy biblioteki publiczne oraz kluby i świetlice wiejskie. Na terenie gminy działa również mini-galeria „Pod Jesionami”, powstała z inicjatywy KGW w Uhercach Mineralnych popularyzująca regionalną sztukę ludową. Na terenie gminy działa zespół ludowy „Uherczanie” oraz zespół lokalny „Korolik” ze Stefkowej. Ponadto działają zespoły sportowe w Olszanicy „POMOWIEC”, w Uhercach Mineralnych „SZAROTKA”, w Rudence „ORTIS”.

Rok rocznie w okresie letnim gospodarze gminy Solina przygotowują wiele imprez kulturalno – rozrywkowych z myślą o turystach. Do najbardziej atrakcyjnych należą:

· „Solińskie lato” – cały cykl imprez artystycznych i folklorystycznych na estradach w Solinie i Polańczyku.

· „Dni Gminy Solina” – organizowane co roku na początku maja w Polańczyku.

· Regaty „O puchar Prezydenta RP” WZW Jawor w Solinie.

· Regaty „ O puchar Komandora SŻ BRYZA Jarosław”

· „Tele Lato” – Ośrodek Wczasowy „Zjawa” w Polańczyku

· Regaty „ O błękitną wstęgę Sanu” – doroczna impreza żeglarska na wodach zalewu solińskiego.

· Regaty „O puchar wójta Soliny” – impreza ekologiczna

· „Dwa żywioły – dwie pasje” – wspólna impreza żeglarzy i lotniarzy

· „Turniej wsi gminy Solina” – impreza sportowo- rekreacyjno – kulturalna”

Na terenie Gminy Solina działają liczne galerie i pracownie rękodzieła artystycznego:

· Galeria i pracownia malarstwa Leona Chrapko (Dom Twórczy „LeGraż”)- Bóbrka

· Pracownia rzeźby Henryka Gągorewskiego – Bóbrka

· Pracownia bibułkarstwa Andrzeja Kusza („Bazyl”) – Bóbrka

· Pracownia sztuki użytkowej Stanisławy Podkalickiej („BroSta”) – Bóbrka

· „Galeria rzeźb przydrożnych” – Bóbrka

· Galeria „CZAD” W. Makara i A. Popytak – OW MSWiA „Jawor” w Polańczyku

· Pracownia rzeźbiarstwa Stanisław Gwóźdź – Berezka

· Jan Niedźwiedź – Polańczyk

· Jasiek Joniak - Polańczyk

2.5 System wizualnej identyfikacji powiatu
W powiecie leskim system wizualnej identyfikacji powiatu nie jest dostatecznie rozpowszechniony. Logo powiatu  nie jest dostatecznie wykorzystane, niewystarczające jest też oznakowanie zewnętrznego (tablice informacyjne, reklamowe). Ponieważ kompetencje i odpowiedzialność finansowa za tego rodzaju inwestycje z konieczności jest i pozostanie podzielona między wiele podmiotów (przede wszystkim gminy, ale także różne instytucje publiczne, organizacje, osoby prywatne) wydaje się, że Starostwo powinno podjąć się roli inicjatora i koordynatora uzgodnień i współpracy w tej dziedzinie, poczynając od przeprowadzenia wizji lokalnych i sporządzenia szczegółowego raportu na temat osiągnięć i zaniedbań w dziedzinie tego rodzaju promocji na terenie całego powiatu.

3. Elementy tworzenia strategii promocji powiatu leskiego

3.1 Założenia wyjściowe tworzenia strategii promocji 

Działania promocyjne są fundamentem dla realizacji strategii rozwoju w sposób zróżnicowany dla każdego z obszarów strategicznych. Promocja powiatu, w tym konkretnym przypadku powiatu leskiego nie może być celem samym w sobie, ale jednym z narzędzi wspierania realizacji misji powiatu uszczegółowionej w celach nadrzędnych dla każdego z obszarów strategicznych określonych w strategii rozwoju powiatu leskiego. 

Intensywność przeprowadzania działań strategicznych w każdym z obszarów uzależniona będzie od tego, w jakiej mierze skuteczność realizacji celów zwartych w owych obszarach będzie zależała od czynników (powiatu i gmin) zewnętrznych wobec samej władzy samorządowej (firm, instytucji, organizacji pozarządowych). Przykładowo, obszary strategiczne o ograniczonej potrzebie wsparcia działaniami promocyjnymi to rozbudowa infrastruktury, działania związane z edukacją w powiecie. Znaczenie polityki promocyjnej natomiast może okazać się istotne, lub niemal rozstrzygające (jak w przypadku rozwoju turystyki) o szansach osiągnięcia zamierzonych w strategii rozwoju celów w takich dziedzinach jak:

· Rozwój sektora Małej i Średniej przedsiębiorczości. Rozwój małych firm w powiecie leskim utrudniony jest z powodu niekorzystnego nastawienia mieszkańców powiatu do idei przedsiębiorczości. Jest to klasyczna sytuacja, którą można rozwiązywać poprzez tworzenie pozytywnego wizerunku przedsiębiorczości, czemu doskonale służą działania promocyjne i edukacyjne. 
· Pozyskiwanie inwestora. Pojawienie się kapitału w regionie jest realizacją działań w obszarach strategicznych: przeciwdziałanie bezrobociu i aktywizacji lokalnych rynków pracy. Działania te wymagają również silnego wsparcia polityką promocyjną adresowaną do: inwestorów i innych partnerów zewnętrznych, lokalnych środowisk biznesowych.

· Rolnictwo. Istnienie i rozwijanie rentownego rolnictwa wymaga intensywnych działań promocyjnych skierowanych do: lokalnych środowisk rolniczych, przedsiębiorców z branży przetwórstwa rolno-spożywczego, firm handlowych, organizacji konsumenckich oraz samych konsumentów na terenie powiatu i poza nim. Należy wziąć tu pod uwagę działania mające na celu przełamanie stereotypu tradycyjnego rolnictwa, zrzeszania się rolników w grupy producenckie, tworzenia organizacji poszukujących nowych rozwiązań, rynków zbytu w kraju i za granicą. 

· Turystyka. Promocja turystyki wymaga wsparcia promocyjnego w stopniu znacznym i oczywistym. Promocja nakierowana powinna być na: rozwój zróżnicowanych form turystyki, wzmocnienie informacji o naturalnych i kulturowych walorach regionu, rozszerzenie wachlarza usług oraz podniesienie ich jakości. Wśród potencjalnych adresatów promocji turystycznej należy uwzględnić jednak nie tylko potencjalnych konsumentów produktów turystycznych oraz pośredników (np. biur turystycznych), ale również środowiska, firmy, instytucje lokalne, których postawa może mieć znaczenie dla skuteczności realizacji celu pierwszego w tym obszarze, a zwłaszcza „rozszerzania wachlarza usług i podnoszenia ich jakości”. 

· Ochrona środowiska. Cele związane z obszarem strategicznym „ochrona środowiska”, wymagają intensywnych działań promocyjnych skierowanych zarówno do środowisk lokalnych (zmiana postaw społecznych wyrażanych w niekorzystnych dla realizacji tych celów przyzwyczajeń, uświadamianie związków między stanem środowiska a szansami dla rozwoju turystyki), jak i wobec publiczności zewnętrznej, w tym niezależnych od czynników lokalnych mediów regionalnych i krajowych (promowanie osiągnięć powiatu w dziedzinie ochrony środowiska).

Strategia promocji powiatu powinna być oparta na przyjętych i zaakceptowanych w trakcie procesu planowania strategicznego, strategicznych obszarach rozwoju gospodarczego powiatu i sformułowanych celach strategicznych. Winna ona także maksymalnie współgrać z najważniejszymi celami strategii rozwoju poszczególnych gmin; również dlatego, że ich współpraca z samorządem powiatowym w sferze promocji jest niezbędna. 

Sformułowana wcześniej definicja promocji powiatu kładzie nacisk na zintegrowany system komunikacji z otoczeniem, czyli potencjalnymi nabywcami oferty powiatu i wskazuje na zasadniczo informacyjny charakter działań promocyjnych. Głównym przedmiotem budowy strategii promocji powiatu leskiego jest zatem określenie i zdefiniowanie celów informacyjnych adekwatnych do przyjętych w strategii rozwoju domen. Czyli, w jaki sposób, poprzez dostarczenie informacji, edukowanie, pozyskiwanie akceptacji, przekonywanie, nakłanianie, zachęcanie, perswazję, zmianę zachowań możemy przybliżyć się do pożądanych rezultatów w sferze faktów: zmiana struktury rolnictwa, wymierny wzrost dochodów z turystyki, wzrost przedsiębiorczości i spadek bezrobocia, poprawa jakości środowiska naturalnego itd. Część zaproponowanych w Strategii Rozwoju Powiatu Leskiego celów i zadań priorytetowych może stać się bezpośrednim punktem wyjścia czy też inspiracją do obmyślania projektów. 

Strategia promocji, podobnie jak pierwotna wobec niej strategia rozwoju powiatu wymaga stałego informowania, propagowania, przekonywania oraz włączania coraz to szerszych kręgów społeczności lokalnej. Stąd szczególna rola promocji wewnętrznej adresowanej do mieszkańców powiatu. W tym także promocja postaw, zachowań, wzorów działania. Ma to szczególne znaczenie w dziedzinie promowania przekształceń w rolnictwie, rozwoju lokalnej przedsiębiorczości i ochrony środowiska. W tych dziedzinach widać szczególnie jasno, jak wiele barier rozwojowych ma swoje źródło w braku wiedzy i motywacji po stronie środowisk lokalnych. 

3.2 Zdefiniowanie grup docelowych działań promocyjnych

W strategii promocji powinna znaleźć się obok zdefiniowania celów promocji: 

1. Identyfikacja i analiza grup docelowych - adresatów promocji.

2. Określenie głównego przekazu informacyjno-promocyjnego- przesłanie. 

3. Definicja form przekazu i sposobów rozpowszechniania. 

4. Propozycje sposobów ewaluacji i monitoringu. 

Promocja powiatu leskiego wymaga analizy wyszczególnionych elementów na poziomie ogólnym jak i konkretnych działań promocyjnych.

Identyfikacja i charakterystyka adresatów promocji to jedną z najważniejszych decyzji związanych z programowaniem polityki promocji. Segmentacja odbiorców umożliwia nie tylko lepsze ich poznanie, ale także kształtowanie określonej strategii, dostosowanie odpowiednich narzędzi marketingowych. Wybór adresatów jest bezpośrednio związany z wyborem głównego obszaru strategicznego (branży) w stymulowaniu rozwoju powiatu.

Kluczowe grupy docelowe adresatów promocji i polityki informacyjnej Powiatu Leskiego:

1. Samorządy gminne.

2. Przedsiębiorcy lokalni.

3. NGO.

4. Jednostki organizacyjne powiatu (np. szkoły).

5. Mieszkańcy.

6. Turyści krajowi i zagraniczni.

7. Inwestorzy.

8. Środowiska polonijne.

9. Środowiska opiniotwórcze (np. politycy,  dziennikarze, artyści, itp.).

3.3 Określenie technik i czasu realizacji działań promocyjnych

Program promocyjny stworzony zgodnie z profesjonalnymi wymogami nie będzie skuteczny, jeżeli jego realizatorzy nie będą prowadzili go w sposób aktywny. Niedobrą praktyką wielu polskich gmin czy powiatów jest raczej bierne oczekiwanie na potencjalnego inwestora czy turystę, niż identyfikacja i aktywne docieranie do potencjalnego adresata oferty.

W warunkach rozwijającej się konkurencji podstawowym warunkiem realizacji zamierzonych celów jest dostarczenie potencjalnym zainteresowanym grupom docelowym (inwestorom, przedsiębiorcom, turystom) wyczerpującego pakietu informacji charakteryzujących walory powiatu, miejsce i warunki inwestowania oraz korzyści w porównaniu z innymi oferowanymi przez konkurentów.

Promocja jako jeden z elementów marketingu-mix, pełni bardzo ważną funkcję nie tylko informacyjną, ale przede wszystkim pobudzającą odbiorców do działania, wywołującą zamierzone postawy i zachowania nabywców. Dynamika rynku wymusza prowadzenie aktywnej polityki promocji, dostosowania odpowiedniego zestawu przesłanek racjonalnych i emocjonalnych umożliwiających odbiorcy ocenę i dokonanie właściwego wyboru. 

Promocję, będącą swoistym dialogiem między powiatem a określonymi grupami docelowymi, tworzy wiele różnorodnych elementów, składających się na kompozycję promotion-mix, z których najważniejsze to:

· Reklama – masowa, płatna i adresowana do masowego odbiorcy forma przekazywania informacji.

· Public Relations (PR) czyli propaganda marketingowa – kompleks działań mających na celu uzyskanie zrozumienia i zaufania opinii publicznej wobec przedsięwzięć powiatu i stworzenie jego atrakcyjnego wizerunku.

O wyborze składowych i technik promocji decyduje wiele czynników, zależnych i niezależnych od oferenta (sytuacja ekonomiczna, rodzaj i charakter rynku, w tym układy konkurencyjne, charakter popytu, wielkość środków przeznaczonych na promocję). Aby polityka promocyjna była skuteczna wszystkie jej elementy powinny być traktowane łącznie i stanowić harmonijną całość. Wymusza to konieczność opracowania kompleksowego programu działań opartego na właściwych przesłankach informacyjno – decyzyjnych.

Zrozumienie znaczenia i potrzeby działań promocyjnych w strategii rozwoju powiatu musi iść w parze z profesjonalnym podejściem do poszczególnych działań promocyjnych. W rzeczywistości zaś, polityka promocyjna, która pochłania zwykle duże nakłady finansowe, często jest po prostu nieefektywna: nie trafia do odpowiednich odbiorców lub jest mało czytelna. 

Podstawowym powodem takiego stanu rzeczy jest brak całościowego i skoordynowanego traktowania wszystkich działań i elementów informacji i reklamy. 

Prawidłowa polityka promocyjna, wymaga jasno sformułowanego celu, dogłębnej analizy potencjalnych adresatów działań i publikacji promocyjnych, świadomego doboru tematów i metod przekazu i w końcu rzetelnej realizacji zadań. Aby spełnić te wymagania potrzebna jest wyspecjalizowana kadra współpracująca ze lokalnymi instytucjami czy firmami zainteresowanymi promowaniem regionu, w tym także swojej działalności. Wspólna polityka pomoże uniknąć chaosu informacyjnego i marnotrawstwa sił i środków. 

Warto zwrócić uwagę na istnienie konkurencji, w postaci ościennych powiatów, które również prowadzą reklamę i promocję swoich zasobów w celu pozyskania odbiorców. Znajomość i analiza wykorzystywanych przez konkurencję metod i technik i wynikająca z nich świadomość ewentualnych błędów może cennym doświadczeniem i wskazówką. Konkurencja jest także dodatkowym bodźcem do działania, ulepszania naszej oferty a przede wszystkim może być źródłem bardzo owocnej współpracy szczególnie na płaszczyźnie promocji regionu. Należy jednak zachować równowagę pomiędzy konkurencją a współpracą międzygminną i regionalną. Granice zainteresowania inwestorów lub turystów danymi obszarami rzadko są wyznaczane przez linie podziałów administracyjnych. Konkurowanie z sąsiednimi regionami nie powinno zamykać drogi do obustronnie korzystnej współpracy w niektórych dziedzinach.

Polityka promocyjna powiatu obejmuje szeroki zakres zadań związanych z:  

· Regionem jako nadawcą promocji – zwiększenie stopnia znajomości regionu, poprawa jego wizerunku, przedstawienie zamierzeń rozwojowych.

· Odbiorcą – edukacja rynkowa, pozyskanie zaufania grup docelowych, zdobycie informacji o oczekiwaniach grup docelowych.

· Produktem (ofertą powiatu) – kształtowanie wizerunku produktu przez lansowanie jego cech i możliwości, informowanie o sposobach wykorzystania, rozszerzenie stopnia znajomości oferty.

Działania te powinny być prowadzone równolegle i uzupełniać się wzajemnie

Działania promocyjne należy równocześnie skoncentrować wokół wybranego nadrzędnego celu strategicznego rozwoju powiatu. Całościowa koncepcja promocyjna musi być:

· Akceptowana przez ogół społeczeństwa, które powinno w sposób czynny być angażowane w działania marketingowe na rzecz regionu. Mieszkańcy powinni być widzieć w promocji swoją szansę na przyszłość i możliwość udziału w potencjalnych zyskach.

· Oparta o dotychczasowe doświadczenia i tradycje lokalne, naturalne zasoby powiatu.

· „Elastyczna”, aby łatwo reagować na pojawiające się nowe tendencje i maksymalnie wykorzystać możliwości odbiorców. 

Podstawą zintegrowanych działań jest czynny i nieprzerwany proces dwustronnej komunikacji z otoczeniem. Aby było on efektywne należy opracować skuteczny system komunikowania się władz z mieszkańcami, aby poszerzyć kręgi osób zaangażowanych w politykę marketingową regionu. Informowanie i edukowanie mieszkańców gmin o działaniach na rzecz aktywizacji różnych dziedzin życia, motywuje ludzi do aktywnego udziału w rozwoju i promocji regionu.

Niezbędna jest także stała współpraca międzygminna i regionalna, gdyż zainteresowania inwestorów lub turystów danymi obszarami wybiegają poza obszary administracyjne. Współpraca taka może przynieść rozwiązania w kwestiach poważnych a przekraczających możliwości jednej gminy (np. ochrona środowiska, zagospodarowanie gruntów). 

Wyspecjalizowany dział (Biuro Promocji) działający w ramach struktur Starostwa powiatowego wydaje się dobrym rozwiązaniem. Tym niemniej dla osiągnięcia efektów synergicznych postuluje się znacznie szersza współpracę w/w jednostki z komórkami promocji działającymi przy gminach. Sugeruje się, że rozwiązanie minimum mogłoby polegać na organizowaniu cyklicznych spotkań wszystkich osób zajmujących się prowadzeniem polityki promocyjnej na szczeblu powiatowym i gminnym w ramach powiatu. Spotkania robocze winny odbywać się minimum 2 razy w roku (lepiej co kwartał), i zawsze obowiązkowo w okresie poprzedzającym tworzenie planów (budżetów) promocyjnych na rok następny. 

3.4 Określenie adekwatnych narzędzi, czynników i działań promocyjnych, oszacowanie kosztów

Określenie wielkości środków przeznaczonych na promocję należy do najważniejszych i zarazem najtrudniejszych problemów kształtowania programu. Konieczność poniesienia konkretnych i wymiernych nakładów, kontrastuje z niepewnością osiągnięcia zamierzonych celów. Kształtowanie budżetu warunkują m.in.:

· Koszty wykorzystania poszczególnych komponentów promotion-mix.

· Precyzja w rozpoznaniu działań konkurencji (benchmarking).

· Pozycja, jaką zamierza się utrzymać na rynku.

· Wielkość obrotu i zysku, jaką zamierza się osiągnąć.

Do podstawowych metod ustalenia funduszu promocyjnego należą:

· Metody pragmatyczne.

· Metody zorientowane na osiągnięcie założonego celu.

· Metody analityczne i eksperymentalne.

Określenie budżetu dla programu promocji powiatu można ustalić w oparciu o możliwości finansowe, lub w oparciu o fundusz promocji konkurentów, Podążając jednak tym tropem, można ponieść konsekwencje błędnego schematu.

Najbardziej logiczne i prawidłowe są metody zorientowane na osiągnięcie założonego celu. Na promocję przeznacza się tyle środków, ile wynika z przyjętych celów komunikacji i kosztów ich realizacji. Zapewniają ścisłą koordynację celów, zadań i środków. W przypadku wyznaczenia budżetu przekraczającego możliwości finansowe, metody zadaniowe zmuszają do rewizji celów i ustalenia ich na poziomie gwarantującym realizację. Przyjmuje się, że w warunkach polskich podstawowe realizowanie polityki promocyjnej może być osiągnięte przy budżecie przekraczającym 200.000 zł na rok (nie licząc kosztów osobowych tj., wynagrodzeń pracowników). W praktyce jedynie mała część powiatów dysponuje takim budżetem. Potrzeby promocyjne powiatów mogą dodatkowo wzrosnąć w momencie wejścia Polski do struktur Unii Europejskiej zwłaszcza w kontekście poszerzenia grup docelowych i koniecznością znacznie szerszego stosowania materiałów obcojęzycznych.

Przy obecnym poziomie budżetu promocyjnego powiatu nie jest możliwe prowadzenie efektywnej i spójnej polityki promocyjnej. Podana niżej lista może stanowić przyczynek do konstrukcji planu działań promocyjnych na 2005 rok, pod warunkiem podjęcia decyzji o przeznaczeniu większych niż do tej pory nakładów na działalność promocyjną. Proponowanym poziomem byłoby tu 200.000 do 250.000 zł.

Sugerowane materiały promocyjne powinny stanowić jedynie fragment przemyślanej polityki komunikacji Starostwa z otoczeniem. Jest rzeczą absolutnie podstawową, że Starostwo podejmuje się ich w momencie, kiedy realizuje swoje podstawowe powinności w zakresie komunikacji z samorządami gminnymi i jednostkami podległymi organizacyjne, z mieszkańcami i lokalnymi środowiskami społecznymi i gospodarczymi. 

Tabela 6. Proponowane materiały promocyjne.

	L.p.
	Materiał / działanie
	Rodzaj
	Grupa docelowa
	Nakład
	Koszt

	1.
	Informator Turystyczny Powiatu Leskiego na 2005 r.
	Folder
	Turyści krajowi i zagraniczni (ang. niem. ros.) , branża turystyczna, media.
	20.000 + 3x5.000
	7.000 zł

	2.
	Kalendarium Imprez

Turystycznych Kulturalnych i Sportowych na 2005 r.
	Folder
	Turyści krajowi i zagraniczni (ang. niem. ros.) , branża turystyczna, media.
	1.000+ 3x200
	2.000 zł

	3.
	Katalog ofert noclegowych i tras turystycznych.
	Folder
	Turyści indywidualni,  biura podróży, touroperatorzy.
	20.000+ 3x5.000
	7.000 zł

	4.
	Przewodnik po powiecie leskim
	Folder
	Turyści krajowi i zagraniczni (ang. niem. ros.) , branża turystyczna, media.
	20.000+ 3x5.000
	7.000 zł

	5.
	Mapa „Powiat leski”
	Mapa turystyczna
	Turyści indywidualni, mieszkańcy.
	1.500-2.000
	4.000-6.000 zł

	6.
	Press release dla mediów polonijnych (cyklu min. dwumiesięcznym). Najważniejsze wydarzenia w powiecie + przegląd prasy lokalnej.
	Materiał prasowy
	Przedstawiciele polonii
	----------------
	----------------

	7.
	Informator Turystyczny Powiatu Leskiego na płycie CD
	CD
	Turyści krajowi i zagraniczni (ang. niem. ros.) , branża turystyczna, media.
	300 szt. + możliwość zwiększenia nakładu
	15.000 zł

	8.
	Wydawnictwo multimedialne „Powiat leski”
	DVD

Filmy + prezentacje + bazy danych + wykaz firm +trasy turystyczne
	Turyści krajowi i zagraniczni (ang. niem. ros.) , branża turystyczna, media.
	1.000 szt. + możliwość zwiększenia nakładu
	80.000 – 100.000 zł

	9.
	Katalog oferty agroturystycznej
	DVD
	Turyści krajowi i zagraniczni (ang. niem. ros.) , branża turystyczna, media.
	1.000 szt. + możliwość zwiększenia nakładu
	90.000-100.000 zł


3.5 Wskazówki dla tworzenia oferty inwestycyjnej

3.5.1 Przykład konstrukcji dokumentu promocji inwestycyjnej

PODSTAWOWE SKŁADNIKI DOKUMENTU:

1. „Nadawca” dokumentu (np. burmistrz, rada gminy, rada powiatu, wojewódzki konserwator zabytków, dyrektor wydziału gospodarczego urzędu (...),  etc.).

2. Formuła oferty (np. rada powiatu poszukuje udziałowców przedsięwzięcia X lub burmistrz sprzeda obiekt Y).

3. Podstawowe dane o obiekcie  (np. dwór i park w N, zakład w Z, działka w R).

4. Położenie miejscowości (rysunek + tekst), np. N znajduje się w woj. Z, przy drodze z Z do W, nad rzeką R.

5. Charakterystyka regionu i miejscowości np. malownicza okolica podgórska, czyste środowisko lub duże miasto przemysłowe w trakcie restrukturyzacji (Tekst trzeba formułować tak, aby trafił do obcokrajowca nie znającego ani geografii ani historii Polski).

6. Charakterystyka obiektu (tekst + materiał ilustracyjny),(np. dla obiektu zabytkowego wyciąg ze studium historyczno - konserwatorskiego ze szczególnym uwzględnieniem największych walorów zabytkowych i podstawowych walorów dla potencjalnego użytkownika, a dla obiektu przemysłowego inwentaryzacja stanu istniejącego pod względem ekonomicznym oraz prawnym i dodatkowa analiza rynkowa.).

7. Stan techniczny obiektu (stan obiektu, uzbrojenie, dostępność komunikacyjna etc.).

8. Wyciąg z ustaleń planu miejscowego zagospodarowania terenu (dot. obiektu, np. funkcje podstawowe, funkcje dopuszczalne, ograniczenia strefowe).

9. Wytyczne konserwatorskie dla obiektu zabytkowego (ew. konieczne badania konserwatorskie np. utrzymanie istniejącego układu wnętrz, rekonstrukcja założenia parkowego, konieczne badanie archeologiczne fundamentów).

10.  Wytyczne inwestorskie (analiza wykonalności i opłacalności przedsięwzięcia - koszty, korzyści, źródła finansowania).

11.  Proponowane sposoby użytkowania: (np. wiele sposobów, jeśli poszukujemy głównego przedsiębiorcy, np. szkoła prywatna, hotel, ośrodek konferencyjny, przedsiębiorstwo wysokiej technologii albo - jeden sposób, jeśli „nadawca” dokumentu sam jest głównym przedsiębiorcą i poszukuje udziałowców, np. klub golfowy z bazą hotelowo - gastronomiczną etc.).

12.  Właściciel obiektu, (np. własność skarbu państwa, własność prywatna z uregulowaną sytuacją prawną i zgodą na sprzedaż).

13.  Możliwe sposoby uzyskania praw do dysponowania obiektem lub udział w przedsięwzięciu (np. kupno - sprzedaż, wieczyste użytkowanie, dzierżawa, wynajem, własność akcji).

14.  Cena obiektu lub sposób określania ceny (np. symboliczna złotówka, przetarg, cena określona w zł, w EUR, etc.).

15.  Kto już bierze udział w przedsięwzięciu (należy podać, jeśli celem oferty jest poszukiwanie dodatkowych udziałowców, dla określonego przedsięwzięcia).

16.  Adres i czas nadsyłania ofert.
17.  Instytucje i osoby udzielające dodatkowych informacji.

3.5.2 Sugerowane działania dla pozyskania inwestorów zewnętrznych

W promocji inwestycji chodzi o zbycie, „sprzedaż” zasobów lokalnych (kapitałowe, ziemia, zasoby lokalnej siły roboczej) konkretnym inwestorom. Po działaniach związanych z budowaniem korzystnego wizerunku powiatu jako miejsca pod inwestycje, następuje faza „zdobycia” konkretnego inwestora. 

ETAPY KONTAKTÓW: 

0. Przedstawienie atrakcyjnej lokalizacji pod inwestycję 

Polityka informacyjna i promocyjna gminy:

· Przygotowanie materiałów promocyjnych.

· Wydawanie biuletynów informacyjnych i gazet lokalnych. 

· Regularny kontakt z dziennikarzami.

· Nagłaśnianie „wydarzeń specjalnych”.

· Udział w targach inwestycyjnych.

· Przedsięwzięcia promocyjne.

1. Identyfikacja potencjalnych inwestorów

czyli określenie kto planuje (jakie firmy) podjęcie przedsięwzięć inwestycyjnych i w jakich dziedzinach.

Metody: 

· Analiza dokumentów zastanych (desk research) wypowiedzi przedstawicieli firm w mediach, analizy prasowe, raporty firm plany biznesowe firm, analizy giełdowe słowem wszystkie dostępne publicznie materiały.

· Badania źródłowe (field research) - badania ankietowe, wizyty handlowe (sondażowe).

2. Złożenie „twardej” propozycji współpracy

czyli po zidentyfikowaniu potencjalnego inwestora, zbadanie zgodności celów inwestora z planem rozwojowym powiatu i gmin(-y). Podjęcie decyzji określającej możliwe świadczenia powiatu / gminy na rzecz inwestora oraz sformułowanie swoich oczekiwań (może być poprzedzone listem intencyjnym). Złożenie takiej propozycji oznacza, że inwestor w razie podjęcia decyzji, na pewno uzyska określone świadczenia.

3. Utrwalanie kontaktów

Wypracowanie programu stałych kontaktów, wizyty, zapraszania, stała informacja o powiecie / gminie. Cel: nawiązanie więzi osobistych.

4. Doprowadzenie do podjęcia decyzji inwestycyjnej 

Jeżeli inwestor odpowiada pozytywnie na naszą propozycję, to rozpoczyna się proces podejmowania decyzji inwestycyjnej. W tym momencie władze powiatowe czy też gminne muszą się wykazać elastycznością i stanowczością. Elastycznością, aby dostosować się do specyficznych wymagań inwestora. Stanowczość związana jest z ustaleniem harmonogramu inwestycji i zobowiązaniem inwestora do realizacji konkretnych zadań w danych okresach. Jeżeli ustalony został plan inwestycyjny (włącznie z harmonogramem, podpisaną umową o współpracy przy realizacji inwestycji i zabezpieczonymi środkami finansowymi niezbędnymi do realizacji inwestycji) należy uważać, że inwestor podjął decyzję inwestycyjną.

5. Organizacja procedury obsługi inwestycji

(etap - pozyskanie zezwoleń, przeprowadzenie uzgodnień, opinii) 

Przykładowo powiatowa komórka serwisu inwestycyjnego może w pewnym sensie pełnić rolę inwestora zastępczego. Przeprowadzenie uzgodnień, uzyskanie zezwoleń czy opinii może być zadaniem zleconym serwisowi inwestycyjnemu, ale może on również tylko pomagać (np. dbając o przestrzeganie terminów ze strony władz administracyjnych).

6. Obsługa inwestycji

Pomoc serwisu inwestycyjnego - oprócz np. dbania o przestrzeganie terminów przez administrację - może polegać również na pomocy w wyszukiwaniu dostawców, wykonawców i pracowników. Oczywiście czynności tych dokonuje się na wyraźną prośbę inwestora. Pomoc serwisu jest niezwykle ważna w wypadku nieprzewidzianych trudności.

7. Monitorowanie procesu realizacji inwestycji

Dotyczy  m.in. pomocy w rozwiązywaniu trudności.

Jest to na ogół punkt krytyczny - wówczas to powstają nieprzewidziane trudności - pomoc serwisu inwestycyjnego jest wtedy bardzo ważna. Monitorowanie uruchamiania inwestycji pozwala również uchwycić moment, kiedy można wykonaną inwestycję zaprezentować opinii publicznej i przygotować uroczystość otwarcia.

8. Serwis poinwestycyjny

Inwestycja wcale nie musi się kończyć wraz z uruchomieniem zakładu. Inwestorzy ciągle zmieniają kształt swojego zakładu, rozwijają infrastrukturę, wtedy też pomoc serwisu inwestycyjnego może się okazać przydatna.

3.5.3 Przykładowe motywy inwestowania na danym obszarze

MOTYWY LOKALIZACJI INWESTYCJI 

1. Korzystne położenie geograficzne 
· Dostępność komunikacyjna, bliskość skrzyżowań szlaków komunikacyjnych (np. skrzyżowania autostrad, traktów kolejowych,  lotnisk, portów).
· W pobliżu źródeł surowcowych, rynków zbytu.

· Sprzyjające ukształtowanie terenu dla inwestycji.

· Czystość środowiska (zwłaszcza dla inwestycji turystycznych i spożywczych)

· Oddalenie od dużych skupisk ludzkich (przy inwestycjach uciążliwych dla środowiska)

· Atrakcyjny krajobraz i walory turystyczne. 

2. Zasoby wykwalifikowanej siły roboczej

· Obecność szkół o określonym profilu.

· Duża liczba niezatrudnionych fachowców o wymaganych kwalifikacjach.

· Duża mobilność lokalnej siły roboczej.

· Występujące tradycje pracowitości (mentalność i tradycyjny styl pracy).

3. Istniejące sukcesy inwestycyjne 

· Udane przykłady przedsięwzięć inwestycyjnych.

· Dobra „marka” powiatu / gminy jako inwestora .

4. Dobre i efektywne kontakty z miejscowymi władzami

· Szybkość podejmowania decyzji przez władze lokalne.

· Kompetentni urzędnicy.

· Stabilna władza, duch zespołowy (zgrany team) i dobra atmosfera  w strukturach władzy.

· Preferencje i pomoc powiatu / gminy (udział w kosztach uzbrojenia i inwestycji, ulgi i zwolnienia podatkowe, pomoc w procedurach inwestycyjnych).

5. Przychylność społeczna dla inwestycji zewnętrznych  

· Brak konfliktów społecznych w związku z inwestycjami.

· Zintegrowana „otwarta” społeczność lokalna.

6. Duża pojemność potencjalnego rynku zbytu 

· Duża aglomeracja miejska.

· Duża chłonność rynków regionalnych.

7. Funkcjonowanie na danym terenie istotnych partnerów biznesowych

· Duże skupisko inwestorów i kapitału, środowisko dynamicznego biznesu.

· Aktywne otoczenie biznesowe: banki, łączność, obsługa prawna i konsultingowa.

· Funkcjonowanie na danym terenie istotnego partnera handlowego dla potencjalnego inwestora.

8. Dostępność wolnych i uzbrojonych terenów lub możliwość nabycia nieruchomości na cele inwestycyjne 

9. Wysoka jakość życia 

· Tradycje kulturalne (zabytki, muzea, zaplecze historyczne). 

· Udogodnienia cywilizacyjne .

· Możliwość atrakcyjnego spędzenia wolnego czasu (imprezy kulturalne, sportowe, restauracje, kluby, kino  etc.).

· Aktywność kulturalna i społeczna mieszkańców.

3.6 Wybór kadry do przeprowadzenia działań promocyjnych

Program promocji powiatu składa się z przygotowania teoretycznego i praktycznego wdrażania go w życie. O ile współudział wyspecjalizowanych doradców zewnętrznych jest niezbędny, tak praca przy realizacji projektów musi się odbywać przy bezpośrednim udziale władz i środowisk lokalnych. Zwłaszcza w tych Starostwach Powiatowych (jak i w gminach), gdzie brakuje wyspecjalizowanych kadr, racjonalnym jest angażowanie do współpracy zainteresowanych mieszkańców z umiejętnościami ułatwiającymi działalność promocyjną. 

Odpowiednią kadrę zaoferować mogą także instytucje i przedsiębiorstwa biorące czynny udział w kampanii promocyjnej powiatu. Starostwa Powiatowe nie powinny obawiać się korzystania w szerokim zakresie z tzw. outsourcingu. Jedną z możliwych form współpracy z agencjami reklamowymi, tak lokalnymi, jak i zewnętrznymi, są otwarte konkursy na realizowanie zadań związanych z polityką promocyjną (reklamową i PR) jak dotąd nieczęsto stosowane w praktyce promocyjnej powiatów. W zależności od budżetu w większości przypadków konkursu takie winny odbywać się w oparciu o przepisy Ustawy o Zamówieniach Publicznych.

Bardzo często potencjał młodych ludzi wykształconych i chcących działać na rzecz swojego regionu jest niewłaściwie wykorzystany. Tworzenie nowych miejsc pracy pozwala przecież na skorzystanie ze specjalnych preferencji podatkowych. Równocześnie podnoszenie kwalifikacji pracowników lub przekwalifikowanie ich do pracy przy programie promowania gminy nie nastręcza większych trudności. Na rynku istnieje bowiem wiele firm szkoleniowych oferujących pełen wachlarz szkoleń o różnorodnej tematyce (np. www.edu.pracuj.pl). Odpowiednią kadrę zaoferować mogą także instytucje i przedsiębiorstwa biorące czynny udział w kampanii promocyjnej powiatu. 

3.7 Monitoring polityki promocji

Rzetelna koncepcja polityki promocji powinna zawierać również program monitoringu i oceny działań promocyjnych. Ponieważ efekty polityki komunikacji zależą także od czynników niezależnych, trudno je zmierzyć, tym bardziej, że tam, gdzie nie występuje wymierna sprzedaż produktu czy usług, nie ma teoretycznie kompleksowego systemu pomiaru efektywności promocji. Zastrzeżenie to nie może jednak zwalniać z obowiązku sprawdzania efektywności polityki promocji. Nawet najprostsze metody dają bowiem obraz rzeczywistego oddziaływania promocji na otoczenie, co pozwala na dokonywanie potrzebnych zmian dla podniesienia efektywności działań i eliminowanie ewentualnych błędów.

Odpowiednio przyjęte techniki badawcze należy stosować przed kampanią, w trakcie jej trwania i po zakończeniu. W przypadku promocji powiatowej namiastką badań w tym zakresie mogłyby być badania ankietowe oceny polityki promocyjnej i wizerunku powiatu wśród wytypowanych grup docelowych prowadzone w cyklu np. cztero- letnim każdorazowo pod koniec kadencji władz. Dla zapewnienia obiektywności powinny one być prowadzone przez podmioty zewnętrzne (instytuty opinii publicznej, szkoły wyższe, organizacje pozarządowe) nie powiązane z władzą powiatową.

3.8 Stworzenie macierzy działań promocyjnych

Celem niniejszego rozdziału jest zestawienie form aktywności promocyjnej powiatu leskiego w stosunku do głównych grup docelowych w warunkach zbliżonych do optymalnych. W praktyce, z powodu szczupłości zasobów wynikającej z uwarunkowań finansowych i organizacyjnych istnieje konieczność dokonywania wyboru najważniejszych potrzeb promocyjnych powiatu.

Tabela 7. Formy aktywności promocyjnej w zestawieniu z grupami docelowymi.

	L.P.
	Grupa docelowa
	Rodzaje informacji
	Nośniki informacji

	1.
	Samorządy gminne
	Informacje o planowanych inwestycjach,  strategii,  planach krótko- i długoterminowych, środkach i sposobach ich alokacji.
	Pisma urzędowe, sesje, narady, Internet, telefon.

	2.
	Przedsiębiorcy lokalni
	Finanse i podatki, możliwości inwestycyjne, dotacje dla przedsiębiorców, ulgi i szanse rozwoju, przetargi.
	Internet, sesje otwarte, biuletyn przetargów i ofert, tablice ogłoszeń, media lokalne (reklama prasowa), informacje branżowe (mailing, bazy danych).

	3.
	NGO
	Programy, plany działania powiatu, możliwości kooperacji, i pośrednictwa we współpracy z innymi podmiotami,
	Sesje, narady, spotkania, pisma, Internet, telefon, media lokalne.

	4.
	Jednostki organizacyjne powiatu (np. szkoły)
	Finanse, subwencje, dotacje, awanse zawodowe, strategie rozwoju, projekty.
	Pisma urzędowe, Internet, telefon, spotkania. 

	5.
	Mieszkańcy
	Jawne plany, (cel, wykonawcy, koszty), informacje dla bezrobotnych, prace interwencyjne, otwartość i współdecydowanie (uchwały, uczestnictwo w sesjach), rozliczenia z wykonanych zadań.
	Sesje otwarte, ogłoszenia z ambony, media, Internet, tablice ogłoszeń, obwieszczenia, punkt informacji w urzędach, biuletyn urzędowy.

	6.
	Turyści
	Atrakcje turystyczne, walory środowiska naturalnego, ceny i koszty, baza noclegowa, zaplecze infrastrukturalne, dostępność.
	Internet, media, czasopisma,  mapy przewodniki, foldery, prezentacje multimedialne

	7.
	Inwestorzy
	Tereny inwestycyjne, ulgi i pomoc, przetargi, podatki i finanse.
	Informacje prasowe, aktualna www, informacje w urzędzie, informacje poprzez izby, cechy, tablice ogłoszeń, spotkania, prezentacje multimedialne.

	8.
	Środowiska polonijne
	Kronika wydarzeń, zrealizowane inwestycje, oferta turystyczna, plany rozwojowe.
	Związki i organizacje polonijne Internet, telefon, prasa polonijna, multimedia, osobiste kontakty, udział w imprezach zagranicznych.

	9.
	Środowiska opiniotwórcze (politycy, artyści, dziennikarze, etc.)
	Realizowane i planowane działania, projekty i wczesny dostęp do informacji poufnych, oczekiwania co do ustaw, przepisów.
	Opiniowanie ustaw, interpelacje poselskie, organizowanie spotkań, osobiste spotkania z decydentami, przygotowane materiały, naciski poprzez media.


Zweryfikowana ze względu na specyfikę powiatu leskiego macierz najważniejszych potrzeb promocyjnych powiatu, przedstawia się następująco.

Tabela 8. Macierz potrzeb promocyjnych powiatu.

	
	Grupa docelowa
	Priorytet
	Nośniki

	
	
	
	Internet
	Komunikaty w mediach
	Osobiste spotkania
	Obwieszczenia
	Tablica ogłoszeń
	Sesje, narady
	Poczta (pisma, mailingi)
	Foldery
	Mapy, przewodniki
	Wyd. Multimedialne
	Telefon
	Imprezy specjalne

	1.
	Samorządy gminne
	+++
	+++
	
	+
	
	
	+++
	+++
	
	
	
	+
	

	2.
	Przedsiębiorcy lokalni
	+++
	+++
	++
	++
	++
	+
	+++
	+++
	
	
	
	+
	

	3.
	NGO
	+++
	+++
	++
	+
	++
	
	+++
	++
	
	
	
	+
	

	4.
	Jednostki organizacyjne powiatu (np. szkoły)
	++
	+++
	
	+
	
	
	+++
	+++
	
	
	
	++
	

	5.
	Mieszkańcy
	+++
	++
	+++
	
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	
	
	+++

	6.
	Turyści
	+++
	+++
	++
	
	
	
	
	
	+++
	+++
	+++
	
	+

	7.
	Inwestorzy
	+++
	+++
	+
	+++
	+
	+
	+
	++
	++
	
	+++
	
	+

	8.
	Środowiska polonijne
	++
	++
	+++
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	++

	9.
	Środowiska opiniotwórcze (politycy, artyści, dziennikarze, etc.)
	+++
	+
	++
	+++
	
	
	+
	++
	+
	
	+
	++
	++


W tabeli przypisano najważniejszym grupom docelowym rangi ze względu na priorytetowość danej grupy docelowej. Dodatkowo przeprowadzono ocenę efektywności najważniejszych narzędzi promocyjnych w stosunku do danej grupy docelowej. Wykorzystano czterostopniową skale rang. Od zera do trzech plusów (+++).

Tak skonstruowana macierz pozwala określić priorytetowość działań promocyjnych i informacyjnych, które powinny być realizowane przez powiat Leski. W pierwszym rzędzie jako najbardziej priorytetowe zostały określone w stosunku do wybranych grup:

· Mieszkańcy: Komunikaty w mediach, a w dalszej kolejności; Internet oraz imprezy kierowane do mieszkańców.

· Turyści: Internet, foldery, mapy i przewodniki oraz wydawnictwa multimedialne ( w tym na nośniku Video, DVD i CD).

· Inwestorzy: Internet, wydawnictwa multimedialne ( w tym na nośniku Video, DVD i CD) i osobiste spotkania, a dodatkowo foldery i wykorzystanie przesyłek kierowanych (poczta, e-mail).

· Przedsiębiorcy lokalni: Internet, otwarte sesje i narady, oraz dodatkowo; komunikaty w mediach, osobiste spotkania, obwieszczenia i wykorzystanie przesyłek kierowanych (poczta tradycyjna, e-mail).

· Samorządy gminne: Internet, sesje i narady, poczta, fax oraz w dalszej kolejności telefon.

· Jednostki organizacyjne powiatu: Internet, sesje i narady, poczta, fax oraz w dalszej kolejności telefon.

· Organizacje pozarządowe (NGO): Internet, sesje i narady oraz w dalszej kolejności poczta, fax, telefon, komunikaty w mediach i obwieszczenia.

· Środowiska polonijne: kontakt z mediami polonijnymi i dodatkowo Internet oraz wymiana i udział w imprezach organizowanych w kraju i za granicą,

· Środowiska opiniotwórcze: osobiste spotkania oraz poczta, e-mail, kontakt z mediami, telefon i imprezy specjalne.

4. Wytyczne tworzenia programu promocji powiatu leskiego

W tym  rozdziale prezentujemy wytyczne niezbędne dla stworzenia podstaw do finalnych prac nad ostateczną formułą strategii promocji powiatu leskiego. Wytyczne te są skonkretyzowane po uwzględnieniu przedstawionej wcześniej diagnozy dotychczasowych przedsięwzięć promocyjnych oraz uwzględniają przedstawione wcześniej wskazówki ogólne na temat zasad konstruowania strategii promocji oraz niektórych elementów jej praktycznej realizacji.

Strategię promocji powiatu leskiego, zgodnie z zasadą maksymalnej koncentracji sił i środków, należy zogniskować wokół jednego celu nadrzędnego należącego do jednego z obszarów (domen) strategicznych określonych w strategii rozwoju powiatu. 

Wybrany cel promocji powinien spełniać następujące warunki:

· Oparcie o naturalne zasoby własne powiatu, dobrze zidentyfikowane i wzajemnie się uzupełniające. Dobrze jest, gdy w promocji można nawiązać do istniejących doświadczeń i odwołać się do dobrych tradycji. Konieczne jest także, istnienie pewnego minimum infrastrukturalnego, na którym można oprzeć inwestycje rozwojowe.

· Akceptowalność celu w lokalnych kręgach opiniotwórczych. Jak największa liczba mieszkańców powiatu (grup zawodowych, kategorii demograficznych, społeczności terytorialnych - gmin) powinna widzieć w promocji wybranego celu swoją szansę na przyszłość i możliwość udziału w potencjalnych zyskach. Cel nie może budzić konfliktów i obaw społecznych.

· Cel winien być stosunkowo „łatwo sprzedawalny”. Realistycznie należy założyć, że ograniczone możliwości promocyjne powiatu leskiego, podobnie zresztą jak zdecydowanej większości powiatów, nie są w stanie wykreować popytu a jedynie maksymalnie wykorzystać istniejące w tym zakresie możliwości spełnienia oczekiwań odbiorców i elastycznie reagować na pojawiające się nowe tendencje.

Promocja powinna być równolegle przeprowadzana na dwóch poziomach:

· Ogólnym - promującym pozytywny, atrakcyjny wizerunek powiatu jako dobrego miejsca różnych form wypoczynku, rekreacji czy też inwestycji (pozytywna identyfikacja miejsca).

· Szczegółowym - skierowanym do konkretnych grup docelowych, przede wszystkim turystów, ale także firm i organizacji turystycznych, inwestorów (zwłaszcza z branży turystycznej), organizacji ekologicznych oraz zainteresowanych rozwojem turystyki społeczności lokalnych.
4.1 Elementy części wprowadzającej programu

W części wprowadzającej programu promocji powiatu leskiego powinny znaleźć się następujące elementy:

Opis powiatu – powinien zawierać krotką charakterystykę fizyczną powiatu, ze szczególnym uwzględnieniem:

· Położenia, środowiska naturalnego, infrastruktury. 

· Obrazu rolnictwa, przemysłu, zaplecza turystycznego. 

· Szerokiego obrazu zaplecza gospodarczo-inwestycyjnego, obejmującego opis instytucji istniejących, wspierających rozwój i inwestycje oraz charakterystykę potencjalnych obszarów inwestycyjnych.

Opis konkurencji

Część ta powinna zawierać analizę powiatów ościennych, a także powiatów o podobnych cechach i możliwościach rozwoju niekoniecznie sąsiadujących (np. powiaty lub gminy partnerskie), pod względem:

· Aktualnego i potencjalnego ruchu turystycznego.

· Kontaktów inwestycyjnych.

· Ożywienia gospodarczego.

· Programu promocyjnego.

Analiza obecnego ruchu turystycznego, inwestycyjnego, gospodarczego

Analiza powinna zawierać te same elementy, jakie uwzględnione są w opisie konkurencji. Prawidłowo przeprowadzona analiza wskaże braki i atuty, pozwoli wyciągnąć odpowiednie wnioski i wyeliminować ewentualne błędy w działaniach. Może też być inspiracją do kreowania  nowych pomysłów. 

Analiza dotychczasowych działań promocyjnych

Analiza wszystkich elementów promocji rozpoczynając od drukowanych materiałów reklamowych, poprzez kontakty z inwestorami aż do nośników reklamy musi być przeprowadzona pod kątem ich efektywności. Wynik analizy wskaże, które z przeprowadzonych działań są satysfakcjonujące i przynoszą oczekiwane efekty, docierając do odbiorcy, które zaś należy wzmocnić lub całkowicie wyeliminować.

4.2 Elementy części zasadniczej programu

4.2.1 Działania wprowadzające

Należy mieć na uwadze fakt, że źle przeprowadzona promocja może nie przynieść efektów i bardzo poważnie zaszkodzić, wprowadzając chaos informacyjny lub nierzetelne informacje na rynek. W celu uniknięcia tych błędów konieczne jest wykonani następujących zadań:

1. Stworzenie efektywnie działającego systemu wzajemnego komunikowania się na szczeblu lokalnym (powiat – gmina), wojewódzkim, ogólnopolskim, którego celem będzie ustalenie wspólnej polityki promocyjnej, realizowanego przez:

· Osobiste listy Starosty Powiatu Leskiego do burmistrzów i wójtów gmin powiatu.

· Bezpośrednie spotkania przedstawicieli władz lokalnych.

· Stworzenie kanału kontaktowego z Urzędem Marszałkowskim Województwa Podkarpackiego oraz ze starostami innych powiatów tego województwa.

· Stałą współpracę z instytucjami administracji publicznej szczebla wojewódzkiego i centralnego.

· Nawiązanie kontaktów promocyjnych w ramach Związku Powiatów Polskich.

2. Przeprowadzenie odpowiedniej kampanii informacyjnej i edukacyjnej dla mieszkańców i lokalnych przedsiębiorców poprzedzającej wprowadzenie programu promocyjnego. Kampania powinna zawierać odpowiednio dużo możliwości kontaktu podmiotów zainteresowanych z władzami i osobami bezpośrednio odpowiedzialnymi za zaplanowanie i wdrożenie programu promocyjnego. Istotna rolę odgrywać będą:

· Stała współpraca z mediami regionalnymi w celu przekazania z odpowiednio długim wyprzedzeniem, pełnej informacji o przewidywanych przedsięwzięciach promocyjnych,

· Organizowanie roboczych spotkań władz z przedstawicielami zainteresowanych grup środowiskowych i branżowych, umożliwiających np. stworzenie obrazu promocji danej branży czy przedsiębiorstwa, zgodnego z założeniami zintegrowanego programu promocyjnego powiatu.

· Stworzenie trójstronnych kontaktów biznes – turystyka – rolnictwo dla opracowania wspólnej idei promocyjnej powiatu.

· Organizowanie spotkań wewnątrz w/w trzech środowisk w celu nawiązania wzajemnej współpracy np. współfinansowany informator o istniejącym zapleczu biznesu w powiecie. 

3. Polityka promocji musi budować wyrazisty, jednorodny wizerunku powiatu. W tym celu wszystkie działania promocyjne muszą być prowadzone równolegle, wzajemnie się uzupełniać, być aktualizowane i systematycznie kontrolowane. Dla realizacji w/w działań (kontaktów) można stworzyć powiatowe centrum koordynowania działań promocyjnych, które nie tylko będzie bankiem informacji i pomysłów, ale będzie wdrażać te pomysły w życie. 

4.2.2 Identyfikacja i analiza docelowej grupy odbiorców

Chcąc dokładnie ustalić narzędzia promocji należy szczegółowo zidentyfikować odbiorców. Jednocześnie mając na uwadze chęć stworzenia ogólnego wizerunku „powiatu gościnnego dla wszystkich”, należy trafić do szerokiego grona odbiorców na rynku nie tylko lokalnym czy ogólnokrajowym, ale także zagranicznym. 

Należy wyodrębnić trzy grupy odbiorców leskiego programu promocji:

1. Grupa lokalnych instytucji i podmiotów objętych kampanią informacyjno – edukacyjną:

· Grupy społeczne i osoby prywatne, będące opiniotwórcami w powiecie.

· Grupy zaangażowane w obsługę ruchu turystycznego oraz rozwój bazy turystycznej (wszelkich rodzajów).

· Przedstawiciele przedsiębiorczości i stowarzyszenia gospodarcze.

· Instytucje organizujące życie edukacyjne, kulturalne i społeczne na terenie powiatu.

· Młodzież.

· Organizacje pozarządowe.

2. Grupa związana z ruchem turystycznym:

· Turyści indywidualni.

· Organizatorzy wypoczynku zbiorowego (firmy turystyczne, szkoły, organizacje pracujące z młodzieżą).

· Pośrednicy w upowszechnianiu informacji turystycznej (organizacje turystyczne, biura turystyczne, wydawnictwa).

3. Grupa związana z rozwojem przedsiębiorczości: 
· Inwestorzy i przedsiębiorstwa szukające siedziby (lokalizacji) inwestycji na terenie powiatu. 

· Instytucje lokalne, regionalne i ogólnopolskie zajmujące się szeroko pojętą przedsiębiorczością.

· Osoby zapewniające efekt mnożnikowy promocji tzw. multiplikatorzy

· Organizatorzy konferencji, kongresów, targów.

· Media regionalne i ogólnopolskie.

· Szeroko pojęta opinia publiczna.

4.2.3 Dobór instrumentów i nośników promocji

Mając wybranego adresata polityki promocji i ustalone przesłanie promocyjne należy przystąpić do wyboru instrumentów i kanałów przekazu. Polityka promocji obejmuje wiele zróżnicowanych metod przekazu czy komunikowania się, które dzieli się na cztery dominujące grupy:

1. Reklama. Reklama jest podstawową formą komunikowania się z rynkiem nabywców. Powinna kreować potrzeby nabywców, ukazywać i przypominać o walorach użytkowych oferty, kształtować pozytywne wyobrażenie o powiecie. Koncepcja reklamy nawiązuje ściśle do realizowanej strategii promocji. Pierwszy kontakt z reklamą zaczyna się od zwrócenia uwagi na konkretne hasło (apel reklamowy). Jego forma i treść musi posiadać takie cechy, które wzbudzą w potencjalnych adresatach zainteresowanie i zaufanie; jest zależna od rodzaju odbiorcy (np. przesłanie reklamowe skierowane do turystów będzie zawierało argumentacje przede wszystkim emocjonalną – piękno przyrody, błogi spokój, natomiast do inwestorów skierować należy hasła racjonalne, które przekonują logiką przytaczanych informacji i zawierają opis wymiernych korzyści) 

Bez względu jednak na odbiorcę i treść, przesłanie powinno być:

· Zrozumiałe dla wszystkich odbiorców w danej grupie.

· Godne uwagi, czyli wywołujące zainteresowanie, zagadkowe, nieskomplikowane.

· Konkurencyjne – warto zwrócić uwagę, by nie było podobne do tych istniejących już na rynku, warto wylansować np. specjalnie dla kampanii promocyjnej logo powiatu, które w niedługim czasie będzie rozpoznawalne na rynku.

Hasło reklamowe jest skróconym wyrażeniem misji programu promocji powiatu i może w związku z tym brzmieć: „ Witamy w powiecie leskim –urzekająco pięknym, zdrowym i gościnnym”.

Rodzaje wykorzystywanych środków przekazu:

· Reklama prasowa, telewizyjna, radiowa, kinowa, pocztowa, internetowa .

· Dodatkowe materiały drukowane objęte jednolitym systemem identyfikacji wizualnej powiatu: 

· Przewodniki po gminach powiatu (częściowo już zrealizowane).

· Mapa powiatu, plany miast, gmin (częściowo już zrealizowane).

· Okresowe sprawozdania z sesji władz lokalnych oraz z wydarzeń, imprez cyklicznych sprzyjających promocji powiatu.

· Ogólnopolska i regionalna oferta turystyczna.

· Periodyki branżowe.

2. Public relations (PR). Istotą PR ( inaczej propagandy marketingowej) jest kreowanie, utrwalanie i rozszerzanie społecznego zaufania i pozytywnego wyobrażenia o powiecie. Działania PR opierają się na środkach umożliwiających pozyskiwanie i kształtowanie opinii publicznej, zwłaszcza środowisk opiniotwórczych.

Zadania i rodzaje wykorzystywanych środków:

· Nawiązywanie i utrzymywanie dobrych kontaktów z mediami

· Konferencje prasowe, przedstawiające misję powiatu.

· Wywiady z przedstawicielami władz i liderami społecznymi.

· Przekazywanie do publicznej wiadomości informacji o nowych przedsięwzięciach, sprawozdań z dot. działalności, raportów, sprostowań.

· Organizowanie ogólnodostępnych wykładów, prelekcji, odczytów promujących powiat z punktu widzenia turystycznego i inwestycyjnego ( należy pamiętać o odpowiednio wczesnym poinformowaniu zainteresowanych osób o spotkaniach!)

· Publikowanie materiałów jubileuszowych.

· Organizowanie „Dni Otwartych”, podczas których goście mogą zwiedzić i poznać lokalne zaplecze turystyczne, spotkać się z przedstawicielami władz.

· Plenerowe spotkania z mieszkańcami.

· Finansowanie akcji o charakterze dobroczynnym.

Należy pamiętać, aby przy tego rodzaju imprezach były obecne media, najlepiej nie tylko lokalne, ale również krajowe! Wtedy koszty związane z obsługą, zwracają się wielokrotnie dzięki „bezpłatnej reklamie” w radio czy telewizji. 

Równocześnie lansowane są na terenie powiatu takie wartości jak sport czy kultura.

4.2.4 Przykładowe zabiegi promocyjne

Jednym z naczelnych zadań prowadzenia intensywnej polityki promocji powiatu jest ożywienie ruchu turystycznego. Przykładowe działania, które powinny zostać podjęte  w tym kierunku to:

· Przeprowadzenie zdecydowanej kampanii promocyjnej obejmującej głównie materiały drukowane (foldery, prospekty informacyjne, broszury) , przedstawiająca walory turystyczno – krajoznawcze powiatu. 

· Stała aktualizacja i podnoszenie atrakcyjności stron internetowych powiatu jako jego wizytówki i budowa gminnych stron internetowych.

· Eksponowanie logo, herbu powiatu na wydawnictwach i materiałach promocyjnych.

· Organizacja i prowadzenie wspólnych imprez turystycznych, sportowych i kulturalnych z powiatami ościennymi.

· Oznakowanie i reklamowanie nowych obszarów wypoczynkowo - rekreacyjnych na terenie powiatu leskiego (ośrodków wypoczynkowych, miejsc noclegowych, gospodarstw agroturystycznych i ekologicznych).

· Nawiązanie współpracy na zasadzie „regionów partnerskich” z innymi powiatami w kraju lub zagranicą w celu rozwinięcia współpracy. 

· Oznakowanie dróg krajowych i wojewódzkich tablicami reklamowymi powiatu.

· Oznakowanie ścieżek turystyki pieszej, rowerowej i wodnej.

· Organizowanie konkursów, loterii i gier z nagrodami dla mieszkańców powiatu leskiego.

· Organizowanie zawodów sportowych dla szkół.

· Organizowanie „drzwi otwartych” Starostwa Powiatowego dla mieszkańców i turystów.

· Utrzymywanie kontaktów z mediami np. przez uczestnictwo w konkursach dla gmin organizowanych przez TVP.

· Informowanie i zapraszanie przedstawicieli mediów na organizowane imprezy artystyczne, turystyczne i sportowe, promujące region.

· Organizacja konkursu na najlepsze gospodarstwo agroturystyczne i ekologiczne w powiecie.

· Organizowanie cyklicznych imprez charakteryzujących wyłącznie powiat leski.

· Organizacja gminnych i powiatowych konkursów np. na imprezę plenerową promującą Powiat jako atrakcyjne miejsce wypoczynku i rekreacji.

· Organizacja stałych, rodzinnych imprez plenerowych sponsorowanych przez lokalnych przedsiębiorców.

· Przegląd twórczości artystycznej mieszańców powiatu leskiego.

· Organizacja rajdów i pieszych wędrówek dla młodzieży.

4.2.5 Ocena efektywności polityki promocji

W ocenie efektów i skuteczności programu promocyjnego mogą być wykorzystywane następujące grupy metod:

1. Testy rezultatów handlowych, które polegają na próbach szacunkowego pomiaru efektów zastosowania danego instrumentu polityki promocji powiatu (np. wzrost ruchu turystycznego, zwiększenie wykorzystania bazy noclegowej, etc.)
2. Testy odtworzeniowe, które pozwalają na ocenę stopnia w jakim został zauważony i zapamiętany dany środek komunikacji powiatu z otoczeniem. Testy takie umożliwiają badanie stanu wiedzy (świadomości) na temat powiatu, produktu turystycznego, logo i misji powiatu i ocenę jego zmian pod wpływem polityki promocji.
3. Badania panelowe adresatów programów promocyjnych, umożliwiają śledzenie koniunktury rynkowej w relacji do natężenia kampanii promocyjnej, ocenę zastosowanych środków i ich społecznej percepcji.
Każda z tych grup metod wykorzystuje zróżnicowany zestaw technik badawczych od prostych,  ankietowych, po złożone laboratoryjne. Mogą one być stosowane w każdym momencie trwania kampanii promocyjnej.

Jedną z technik analizy efektywności polityki promocji może być badanie odpowiednich wskaźników.

1. Wskaźniki krótkoterminowe:

· Ilość publikacji w mediach.

· Ilość nawiązanych kontaktów.

· Ilość organizowanych imprez.

· Informacje zwrotne, opinie i komentarze mieszkańców.

· Frekwencja na  organizowanych imprezach.

2. Wskaźniki długoterminowe:

· Wzrost ruchu turystycznego w regionie.

· Zmiana wizerunku powiatu (badania opinii).

· Powstanie instytucji prorozwojowych i turystycznych.

Analiza skuteczności programu promocyjnego powinna dać rzeczywisty obraz korzyści płynących z wdrożenia polityki promocji a także wskazać płaszczyzny wymagające poszerzenia działań marketingowych. Ocena efektywności programu promocyjnego zapewnia realizację informacyjnego sprzężenia zwrotnego, będącego niezbędnym ogniwem w procesie komunikowania się powiatu leskiego z rynkiem.

4.2.6 Określenie potencjalnych źródeł finansowania promocji ze środków pomocowych

Poniżej zostały zebrane oraz scharakteryzowane źródła finansowania, z których każde jest potencjalnie możliwe jako źródło sfinansowania działań z zakresu promocji. Programy te w dużej mierze związane są bezpośrednio z branżą turystyczną i mogą być wykorzystane do realizacji projektów związanych z promocją powiatu. Wymieniono również inicjatywy, w ramach których można się ubiegać o dofinansowanie działań promocyjnych w obszarze kultury oraz współpracy miedzy jednostkami samorządowymi.

A. Źródła finansowania pochodzące z Unii Europejskiej 

1. Fundusze strukturalne skierowane do wspierania przedsięwzięć w zakresie promocji turystyki

B. Programy Pomocowe Innych Organizacji Europejskich

1. Gminy i miasta bliźniacze

2. Przedstawicielstwo Komisji Europejskiej

C. Programy bilateralne:

1. Fundacja dla Polski

2. Program Małych Dotacji Ambasady Królestwa Niderlandów (kap)

3. Fundacja Współpracy Polsko-Niemieckiej

4. Polsko-Szwajcarska Komisja Środków Złotowych

Fundusze strukturalne skierowane do wspierania przedsięwzięć w zakresie promocji turystyki 

Z rozwojem turystyki Polska wiąże duże nadzieje na dynamiczny wzrost gospodarczy kraju i wielu regionów. Turystyka stanowi sektor mogący w istotny sposób wspomóc realizację ważnych programów rządowych, w szczególności przyczyniając się do zapewnienia rozwoju gospodarczego, tworzenia nowych miejsc pracy, stymulowania przekształceń strukturalnych i nowoczesnych form działalności związanych z formowaniem się społeczeństwa informacyjnego, umożliwiając rozwój i zaspokojenie potrzeb życiowych mieszkańców wszystkich regionów Polski.

Działania związane z rozwojem turystyki przewidywane do realizacji w Zintegrowanym Programie Operacyjnym Rozwoju Regionalnego Narodowego Planu Rozwoju.

Poniżej wymieniono działania, w ramach których można realizować projekty związane z promocją powiatu.

Działanie 1. Rozwój markowych produktów turystycznych
Nastąpi wybór marek turystycznych objętych realizacją zadań spośród następujących obszarów wyselekcjonowanych w ramach programu TOURIN II: 

· turystyki w miastach i kulturowej (uczestnictwo w imprezach kulturalnych, zwiedzanie miejscowości i obiektów zabytkowych i historycznych, kultowych, muzeów), 

· turystyki rekreacyjnej, kwalifikowanej i specjalistycznej (tradycyjna turystyka rekreacyjno–wypoczynkowa wykorzystująca walory środowiska naturalnego – góry, jeziora, morze oraz uzdrowiskowa: aktywna–sportowa oraz specjalistyczno–hobbystyczna, 

· turystyki na terenach wiejskich (agroturystyka, imprezy folklorystyczne, na obszarach chronionych: parki narodowe i krajobrazowe, kompleksy leśne), 

· turystyki biznesowej (konferencje i kongresy, targi i wystawy, podróże motywacyjne i szkolenia, spotkania biznesowe), 

· turystyki przygranicznej i turystyki tranzytowej (handlowa, imprezy w strefie przygranicznej) z prezentacją turystyczną terenów sąsiadujących wraz z wykorzystaniem infrastruktury wzdłuż głównych tras tranzytowych. 

W ramach wybranych marek turystycznych tworzone będą ograniczone liczebnie pakiety produktów turystycznych, odpowiadających na potrzeby i oczekiwania turystów, oraz promowanie ich na wybranych rynkach.

Działanie 2.  Promocja markowych produktów turystycznych

W ramach tego działania planuje się: 

· opracowanie i realizację multimedialnych kampanii reklamowych uwzględniających preferencje turystów i priorytety rynkowe, 

· przygotowanie materiałów promocyjno–informacyjnych w układzie krajowym, w tym także spotów dla stacji telewizyjnych, 

· opracowanie promocyjno –informacyjnej strony internetowej wraz 
z możliwością rezerwacji/zakupu usług turystycznych, 

· organizacje podróży poznawczych dla dziennikarzy i touroperatorów, 

· organizacje masowych imprez promocyjnych w kraju i za granicą, 

· promocję najlepszych – wskazywanie wzorcowych rozwiązań w zakresie krajowych markowych produktów turystycznych, 

· pomoc przy kreacji indywidualnych znaków (logo) i wizualizacji, 

· udział w wyselekcjonowanych imprezach targowych, 

· pomoc techniczną i finansową dla działań marketingowych, promocji 
i zdobywania rynków dla produktu/pakietu produktów turystycznych 
w wybranej marce turystycznej, 

· szkolenie regionalnych i lokalnych kadr (z instytucji i urzędów wojewódzkich, powiatowych, gminnych oraz organizacji pozarządowych) zaangażowanych w realizację projektu, 

· współfinansowanie kampanii, działań marketingowych i promocji produktu/pakietu produktów turystycznych wobec wybranych grup klientów na zidentyfikowanych rynkach – np. współfinansowanie przygotowania strategii promocji, opracowania i produkcji materiałów reklamowych i promocyjnych, uczestnictwa w targach, wysyłek pocztowych, spotkań branżowych, itp. 

Działanie 4.  Rozwój bazy informacyjnej i dystrybucyjnej dotyczącej usług turystycznych, ze szczególnym uwzględnieniem rozwoju usług via Internet

Celem podejmowanych działań jest promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie oraz zwiększenie dostępności krajowego produktu turystycznego poprzez zapewnienie funkcjonowania i rozwijania polskiego, jednolitego 
i kompleksowego systemu informacji turystycznej w kraju i na świecie, wspomaganie prac nad utworzeniem i rozwojem systemu rezerwacji i dystrybucji usług turystycznych, w tym nowoczesnej, interaktywnej sieci informacji internetowej.

B. Programy Pomocowe Innych Organizacji Europejskich

1.  Gminy i Miasta Bliźniacze

CEL

wspieranie współpracy i wymiany pomiędzy miastami i gminami partnerskimi

OBSZARY DZIAŁANIA

współpraca regionalna

FORMY DZIAŁANIA

Staże, seminaria, konferencje

BUDŻET

15 tys. euro na projekt

KONTAKT

Związek Miast Polskich, ul.. Marcinkowskiego 11,

61-827 Poznań, tel.: (061) 853813; 

fax: (061) 853842 

CELE: 

· wspieranie wymiany pomiędzy miastami (gminami) partnerskimi w dziedzinie współpracy regionalnej 

· wspieranie wymiany osób i idei w zakresie konkretnych projektów, organizowanych w ramach współpracy miast i gmin bliźniaczych

W ramach programu realizowanie są:

· wymiany pomiędzy gminami bliźniaczymi 

· konferencje dotyczące współpracy miast bliźniaczych 

· szkolenia dla organizatorów współpracy miast bliźniaczych

Preferowane tematy: 

· mniejszości narodowe

· obywatelstwo europejskie

· powiększenie Unii Europejskiej 

· przeciwdziałanie ubóstwu i bezrobociu 

· znaczenie międzynarodowych kontaktów pomiędzy obywatelami miast i gmin bliźniaczych 

· nauczanie języków partnerów

Ponadto preferowane są programy w których biorą udział regiony peryferyjne, uczestniczy większa ilość regionów, uczestniczy młodzież do lat 18.

KONTAKT:

Związek Miast Polskich

Al. Marcinkowskiego 11

61-827 POZNAŃ

tel. +48/61/853-08-13

fax. +48/61/853-08-42

2. Przedstawicielstwo Komisji Europejskiej

CEL:

· pogłębienie wiedzy o integracji europejskiej w społeczeństwie polskim,

· bezpośredni wkład w przygotowaniach do integracji Polski z UE,

· przybliżenie problematyki UE w Polsce.

OBSZARY DZIAŁANIA

Integracja europejska, przedsięwzięcia proeuropejskie, kulturalne, sportowe wzmacniające społeczeństwo obywatelskie

FORMY DZIAŁANIA

konferencje, seminaria, warsztaty, publikacje, studia i badania, inicjatywy edukacyjne, przedsięwzięcia kulturalne, wydarzenia sportowe.

KONTAKT

Przedstawicielstwo Komisji Europejskiej w Polsce

ul. Emilii Plater 53

00-113 Warszawa tel. 0 22 520 82 62 fax 0 22 520 82 63

www.europa.delpol.pl
C. Programy bilateralne:

1.  Fundacja dla Polski

CEL

wspiera organizacje pozarządowe, stowarzyszenia, fundacje, szkoły

OBSZARY DZIAŁANIA

pomoc społeczna, społeczeństwo obywatelskie, oświata

FORMY DZIAŁANIA

Granty

CZAS TRWANIA

jako Fundacja Polska od 1997 r.

KONTAKT
Fundacja dla Polski

Ul. Szpitalna 5, III piętro

00-031 Warszawa

tel 0 22 828 91 28, fax 828 91 29

Głównym zadaniem Fundacji jest wspieranie różnorodnych form aktywności społecznej, które służą adaptacji w warunkach rozwijającej się demokracji 
i gospodarki rynkowej. 

W 1997 r. prowadzone były programy z zakresu profilaktyki społecznej i edukacji. Fundacja może także przyjmować wnioski od podmiotów dotyczące projektów z dziedziny rozwoju lokalnego, działań na rzecz grup społecznych w trudnej sytuacji życiowej oraz inicjatyw o charakterze kulturalnym.

2. Program Małych Dotacji Ambasady Królestwa Niderlandów (Kap)

CEL

dotacje dla organizacji pozarządowych i samorządowych (do 15 tys guldenów) na projekty sprzyjające zmianą społecznym
OBSZARY DZIAŁANIA

bezrobocie, kultura, media, oświata, społeczeństwo obywatelskie

FORMY DZIAŁANIA

Granty

CZAS TRWANIA

Nieograniczony

KONTAKT

Ambasada Królestwa Holandii

ul.. Chocimska 6, 00-799 Warszawa

tel: (022) 8492351; 646 53 80
CELE:

- wspieranie wszelkich aktywności w obszarze bezrobocia, kultury, mediów, społeczeństwa obywatelskiego, oświaty, współpracy obywateli i urzędów, reform organizacji publicznych, instytucji i stosunków społecznych, budowa pluralistycznego, demokratycznego, konstytucyjnego państwa prawa, wzmocnienie ochrony i gwarancji prawnej, poprawa procedur konsultacji publicznych, organizacja seminariów na temat praw człowieka, wolnych wyborów, środowiska naturalnego, wydawnictwa informacyjne, publikacje czasopism dotyczących zagadnień związanych z procesem reform

WYMAGANIA: przygotowanie aplikacji w języku angielskim

DOSTĘPNE KWOTY: KAP obejmuje dotacje do 15 tyś. guldenów na projekt 
UWAGI: Aplikacje po angielsku kierować należy na adres ambasady 

3.  Fundacja Współpracy Polsko-Niemieckiej
CEL

udziela dotacji na projekty współpracy polsko-niemieckiej (także infrastrukturalne)

OBSZARY DZIAŁANIA

kultura, media, telekomunikacja, rozwój regionalny, współpraca transgraniczna, ochrona środowiska
FORMY DZIAŁANIA

granty

KONTAKT

Fundacja Współpracy Polsko-Niemieckiej

Ul. Zielna 37 

fax: 6253418, tel.: 620 43 72

CELE: 

· wymiana młodzieży oraz budowa schronisk i miejsc spotkań młodzieży 

· projekty w dziedzinie ochrony środowiska, transportu, telekomunikacji oraz inne inwestycje infrastrukturalne 

· kształcenie i dokształcanie specjalistów z zakresu gospodarki 

· utworzenie i działalność instytutów kultury oraz wspólne projekty badawcze i inne przedsięwzięcia naukowe i kulturalne

· krzewienie języka i kultury niemieckiej w Rzeczypospolitej Polskiej 

· restaurowanie i zachowanie pomników kultury o europejskim, historycznym znaczeniu, jak też tworzenie, rozbudowa i utrzymanie miejsc pamięci 

· wspieranie instytucji kościelnych, charytatywnych i społecznych oraz inicjatyw, między innymi w dziedzinie ochrony zdrowia 
WYMAGANIA: 

· przy aplikowaniu konieczna jest wyrażona na piśmie gotowość do współpracy partnera niemieckiego 

· konieczne przygotowanie materiałów po polsku i niemiecku 

· maksymalna kwota dotacji nie może przekraczać 1 mln zł, a udział własny wnioskodawcy powinien wynosić przynajmniej 40 - 50 proc. całości kosztów realizacji programu. Wnioskodawcy, którzy zamierzają się ubiegać o dotację na wiele projektów powinni złożyć wszystkie wnioski razem do 30 czerwca roku poprzedzającego

· wnioski o dotację niższą niż równowartość 50 tys. DM mogą być rozpatrywane między posiedzeniami w tzw. trybie obiegowym
TERMINY: wniosek powinien zostać złożony na 3 miesiące przed realizacją

KONTAKT:

Fundacja Współpracy Polsko-Niemieckiej

ul Zielna 37,

00-108 Warszawa, 

Tel.: 620 43 72

Fax 022/625-34-18

4. Polsko-Szwajcarska Komisja Środków Złotowych 

CELE: 

Wspieranie projektów inwestycyjnych składane przez instytucje, urzędy, firmy i fundacje w pięciu dziedzinach:

1. Ochrona środowiska:

-inwestycja, modernizacja, zakup sprzętu; 

2. Ochrona zdrowia i pomoc społeczna:

zakup sprzętu, urządzeń medycznych, zakup usług, prace modernizacyjne, okresowe dotacje do kosztów bieżących;

usprawnienie systemu dostarczania usług medycznych, rehabilitacyjnych
 i pomocowych

3. Kultura: 

- konserwacje związane z ochroną dziedzictwa kulturowego, wspieranie imprez  i działań kulturalnych

4. Sektor energetyczny:

inwestycje w źródła energii odnawialnej oraz alternatywnej

modernizacja, zakup sprzętu i usług, inwestycje 

5. Małe i średnie przedsiębiorstwa:

wspieranie przedsięwzięć o charakterze innowacyjnym 
WYMAGANIA:

· wykazanie przez wnioskodawcę możliwości długoterminowego odczuwania skutków realizacji projektu np.: udokumentowanie efektywnego wykorzystania sprzętu, środki na eksploatację, zapewnienie obsługi sprzętu przez specjalistów (etaty)

· wnioskodawca musi wskazać liczbę beneficjentów

Komisja przy udzielaniu wsparcia finansowego kieruje się następującymi kryteriami:

· preferowanie projektów pochodzących z obszaru (gmina, powiat, województwo), gdzie występuje niski dochód narodowy na jednego mieszkańca, wysoka stopa bezrobocia, brak pomocy zagranicznej otrzymywanej przez wnioskodawcę, lub pomoc w ograniczonym stopniu

· rozpatrywanie w pierwszej kolejności projektów, które mają na celu realizowanie interesu publicznego

· współfinansowanie projektów w granicach do 50% (jedynie w przypadku bardzo innowacyjnych projektów z sektorów wspierania małych i średnich przedsiębiorstw oraz energetyki, współfinansowanie może osiągnąć maksymalnie 90% uznanych kosztów)

· finansowanie musi odpowiadać zasadzie "additionality" tzn., że mogą być finansowane projekty, których celem nie jest i nie będzie zastępowanie budżetu państwa

KONTAKT:

Formularze wniosków znajdują się w Zespole Technicznym (ul. Nowy Świat 6/12; 00-400 Warszawa, tel. 0-22 661-76-50; tel./fax 0-22 661-76-60) lub w Sekretariacie (Al. Ujazdowskie 9, 00-950 Warszawa; tel. 0-22 694-63- 11; fax 0-22 694-73-78)

5. Spis tabel 

20Tabela 1. Wykaz materiałów promocyjnych w powiecie leskim.


31Tabela 2. Ocena merytoryczna stron internetowych.


31Tabela 3. Ocena estetyczna stron internetowych.


32Tabela 4.  Zestawienie aktywności promocyjnej samorządu w Powiecie Leskim.


32Tabela 5.  Wykorzystanie stron internetowych Powiatu Leskiego.


47Tabela 6. Proponowane materiały promocyjne.


56Tabela 7. Formy aktywności promocyjnej w zestawieniu z grupami docelowymi.


58Tabela 8. Macierz potrzeb promocyjnych powiatu.
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