REGIONATOR™REGIONATOR™

spis treści

Schemat narzędzia

Poziom diagnostyczny

schemat analizy

analiza kluczowych zasobów – schemat analizy

analiza kluczowych zasobów – sposób realizacji

Poziom badawczy  

Analiza wizerunku marek – sposób realizacji

Analiza wizerunku marek – przykładowe wyniki

Audyt infrastruktury – sposób realizacji

Poziom strategiczny

Ocena pozycjonowania – sposób realizacji

Ocena konceptów marki miejsca – sposób realizacji

Opracowanie wskazówek do mediaplanu – sposób 

realizacjiREGIONATOR™

Regionator™

Narzędzie jest wspólną koncepcją stworzoną przez:

ARC Rynek i Opinia

Fundację Inicjatyw MenadŜerskich

Instytut Audytu Mediowego

Kancelarię Doradczą Synergia

Jego celem jest diagnoza potencjału miejsca, określenie konceptu marki miejsca 

oraz jak najbardziej efektywne zastosowanie STP

Unikalnym atrybutem narzędzia jest moŜliwość precyzyjnego zaprojektowania 

marki, produktów promocyjnych i zintegrowanej komunikacji równieŜ dla 

miast/regionów, które nie posiadają ukształtowanego wizerunku 

Narzędzie stanowi integralny element strategii marki miejsca, zawierającej się w 

Programie Rozwoju Lokalnego

Wykorzystanie narzędzia moŜe być współfinansowane w ramach Regionalnego 

Programu Operacyjnego – Oś Priorytetowa II, Infrastruktura Ekonomiczna, Działanie 

2.4 (Marketing Gospodarczy)REGIONATOR™

schemat narzędzia

Poziom diagnostyczny Poziom badawczy Poziom strategiczny

•Analiza danych opisowych

•Analiza Kluczowych Zasobów

•Analiza porównawcza

•Analiza Benchmarkingowa

•Analiza wizerunku miejsca

•Audyt infrastruktury

Segmentacja rynku i wybór 

rynków docelowych

Ocena pozycjonowania

Przygotowanie konceptu i 

wizualizacji marki Ocena konceptów marki

Przygotowanie strategii marki 

i planu marketingowego, w 

tym wskazówek do 

mediaplanuREGIONATOR™

schemat narzędzia - poziom diagnostyczny

Poziom diagnostyczny Poziom badawczy Poziom strategiczny

•Analiza danych opisowych

•Analiza Kluczowych Zasobów

•Analiza porównawcza

•Analiza Benchmarkingowa

•Analiza wizerunku miejsca

•Audyt infrastruktury

Segmentacja rynku i wybór 

rynków docelowych

Ocena pozycjonowania

Przygotowanie konceptu

i wizualizacji marki

Ocena konceptów marki

Przygotowanie strategii 

marki i planu 

marketingowego, w tym 

wskazówek do mediaplanuREGIONATOR™

poziom diagnostyczny – schemat analizy

Analiza danych związanych z miejscem, 

jego mieszkańcami i parametrami 

ekonomicznymi

Szukamy wyróŜnika w obszarze czynników 

demograficznych, ekonomicznych, społecznych, 

geograficznych i strukturalnych

Analiza Kluczowych Zasobów (KZ)

Szukamy unikalnych atrybutów i właściwości, 

które zagregowane są zdolne stworzyć

atrakcyjny kierunek strategiczny 

Wybór Kierunków Strategicznych (KS) 

Agregujemy wybrane KZ tworzą kierunek 

strategiczny nazwany od wiązki skojarzeń z nim 

związanych

Analiza Porównawcza i 

Benchmarkingowa

Zestawiamy wybrane KS z najbliŜszą

konkurencją miejsca i miejscami idealnymi, 

odrzucając te najmniej perspektywiczne

Wybór kierunków do 

badań terenowych wraz z propozycją

pozycjonowania

Przygotowujemy wstępne załoŜenia marki dla 

2-3 kierunków strategicznych, poddające je 

badaniom terenowymREGIONATOR™

kluczowe zasoby – schemat analizy

ZDROWOTNE

•Zdrowotne

•Wypoczynkowe 

•Mineralne 

•Hobbystyczne 

HISTORYCZNE

•Zabytki 

•Wydarzenia 

•Znani mieszkańcy 

•Znani odwiedzający

KULTUROWE

•Kuchnia

•Język, zwyczaje

•Ubiór, folklor

•Sztuka 

•Teatr, muzyka

BIZNES

•Źródła energii

•Siła robocza

•Plan 

zagospodarowania

•Ulgi podatkowe

WIEDZA

•Szkolnictwo 

•Innowacje, patenty

•Rankingi 

•Wykształcenie 

SPORTOWE

•Tradycja

•Osiągnięcia 

•Infrastruktura 

•Instytucje 

EMOCJONALNE

•Obecny wizerunek

•Stereotypy 

•Doświadczenia odwiedzających 

•Opinie 

Unikalne zasoby będą

łączone w spójne 

skojarzeniowo grupy 

tworząc kierunek 

strategicznyREGIONATOR™

kluczowe zasoby – sposób realizacji

analiza danych wtórnych

•GUS

•Materiały promocyjne

•Raporty, opracowania

Sesje strategiczne

+

‘burze mózgów’

Standaryzowane wywiady z 

kluczowymi osobami Urzędu, 

instytucji zaleŜnych i innych

Zogniskowany wywiad 

grupowy z ekspertami z 

wybranych dziedzinREGIONATOR™

schemat narzędzia

Poziom diagnostyczny Poziom badawczy Poziom strategiczny

•Analiza danych opisowych

•Analiza Kluczowych 

Zasobów

•Analiza porównawcza

•Analiza Benchmarkingowa

•Analiza wizerunku miejsca

•Audyt infrastruktury

Segmentacja rynku i wybór 

rynków docelowych

Ocena pozycjonowania

Przygotowanie konceptu i 

wizualizacji marki Ocena konceptów marki

Przygotowanie strategii marki 

i planu marketingowego, w 

tym wskazówek do 

mediaplanuREGIONATOR™

analiza wizerunku – sposób realizacji

Wywiady telefoniczne z 

mieszkańcami gminy

• wyznaczenie kluczowych cech 

wizerunkowych odpowiedzialnych za 

budowanie toŜsamości mieszkańca gminy

Wywiady kwestionariuszowe 

z turystami odwiedzającymi gminę

Wywiady pogłębione

z reprezentantami lokalnych elit

Zogniskowane wywiady 

grupowe 

z mieszkańcami gminyREGIONATOR™

analiza wizerunku marek – sposób realizacji

MIESZKAŃCY GMINY

•Autowizerunek mieszkańców

•Dominujący wizerunek gminy 

•Czynniki kształtujące toŜsamość

lokalną mieszkańców gminy

Badanie CATI na 

reprezentatywnej próbie 

mieszkańców (do N=500)

Badania fokusowe z 

mieszkańcami (N=2)

LOKALNE ELITY

•Dziennikarze, urzędnicy, elity 

kulturalne, liderzy społeczności 

lokalnych

•Dominujący wizerunek gminy 

•ToŜsamość kulturalna, 

historyczna, wizja rozwoju 

gminy, specyfika lokalna

Wywiady pogłębione 

(N=10)

Respondenci dobierani w 

sposób celowy

Standaryzacja części pytań

pozwoli na porównywanie 

opinii respondentów 

reprezentujących róŜne 

gminy

TURYŚCI (lub inne osoby 

mające świadomość marki)

•Wizerunek gminy

•Silne i słabe strony w oferty 

gminy w porównaniu z najbliŜszą

konkurencją

Ankiety samowypełnialne

Wywiady CATI

Liczebność uzaleŜniona od 

natęŜenia ruchu 

turystycznego lub poziomu 

znajomości marki

UNIKALNA 

TOśSAMOŚĆ

MIEJSCAREGIONATOR™

Ma
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bazę


hotelową

Przyjazne
turystom

Ma
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Warte
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0,3


0,1

0,1
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Ładne

Wiele
atrakcji
w


okolicy

Bezpieczne

LUBLIN

LUBARTÓW

KRAŚNIK

analiza wizerunku marek – przykładowe wynikiREGIONATOR™

audyt infrastruktury – sposób realizacji

EKSPERCKIE WIZJE 

LOKALNE

•Realizowane przez 

ekspertów 

współpracujących z ARC 

Rynek i Opinia

•Obiektywna ocena stanu 

przygotowania gminy do 

obsługi ruchu 

turystycznego oraz 

dostępnych usług dla 

turystów. 

Audyt zasobów 

infrastruktury 

turystycznej w 

gminie

Na dostępne zasoby infrastruktury turystycznej w gminie patrzymy z dwóch, uzupełniających się

perspektyw: okiem eksperta potrafiącego ocenić ofertę turystyczną gminy na tle innych ośrodków o 

podobnej wielkości i potencjale oraz okiem turysty odwiedzającego gminę w poszukiwaniu lokalnej 

specyfiki i atrakcji

WIZYTY TYPU 

„TAJEMNICZY KLIENT”

•Wizyty w instytucjach i 

miejscach kluczowych dla 

obsługi ruchu 

turystycznego (miejsca 

noclegowe, oferta 

gastronomiczna, punkty 

informacji turystycznej, 

miejsca stanowiące 

lokalną atrakcję

turystyczną itp.)

•Wywiady rejestrowane 

video (ukryta kamera)REGIONATOR™

schemat narzędzia - poziom strategiczny

Poziom diagnostyczny Poziom badawczy Poziom strategiczny

•Analiza danych opisowych

•Analiza Kluczowych 

Zasobów

•Analiza porównawcza

•Analiza Benchmarkingowa

•Analiza wizerunku miejsca

•Audyt infrastruktury

Segmentacja rynku i wybór 

rynków docelowych

Ocena pozycjonowania

Przygotowanie konceptu i 

wizualizacji marki Ocena konceptów marki

Przygotowanie strategii marki 

i planu marketingowego, w 

tym wskazówek do 

mediaplanuREGIONATOR™

ocena pozycjonowania – sposób realizacji

Badania mają postać zogniskowanych wywiadów grupowych z wykorzystaniem narzędzi 

analogicznych jak w przypadku badań marketingowych

W kaŜdej z grup docelowych są realizowane 1-2 wywiady grupowe

Poszczególne warianty pozycjonowania są przygotowane w postaci konceptów (kilkuzdaniowych 

opisów, przekazujących podstawowe informacje związane z propozycją pozycjonowania i 

komunikujących określone wraŜenia emocjonalne związane z miejscem)

Koncepty są przygotowane przez ekspertów ARC Rynek i Opinia zgodnie z najlepszymi 

standardami tego rodzaju prac

Procedura wyboru pozycjonowania uwzględnia następujące wymiary:

Atrakcyjność

Wiarygodność

Dopasowanie do miejsca

Oryginalność

Zachęcanie do skorzystania

Wyłonione po etapie diagnostycznym strategie pozycjonowania są poddawane ocenie przez mieszkańców 

gminy oraz przez reprezentantów potencjalnych grup  docelowych (np. przedsiębiorców, turystów 

przyjeŜdŜających z duŜych miast itp.)REGIONATOR™

ocena pozycjonowania – sposób realizacji

KONCEPT 1

„Serce Lubelszczyzny”

KONCEPT 2

„Na ryby, na grzyby”

KONCEPT 3

„Mlekiem i miodem”

KONCEPT 4

„Lubelski tygiel kultur”

KONCEPT 5

„Twoje miejsce na Ziemi”

KONCEPT pozycjonowania: kilkuzdaniowy opis przekazujący podstawowe informacje związane z 

propozycją pozycjonowania i komunikujący określone wraŜenia emocjonalne związane z miejscem). 

Koncepty zostaną przygotowane przez ekspertów ARC Rynek i Opinia. 

Wybór konceptu 

z największym 

potencjałem i 

jego wdroŜenie

Zogniskowane wywiady 

grupowe-FGI z przedstawicielami 

poszczególnych grup docelowych 

(np. przedsiębiorców, turystów 

przyjeŜdŜających z duŜych miast 

itp)

Ocena poszczególnych 

wariantów i wybór najlepszego 

(najlepszych) konceptów z 

uwzględnieniem ich 

atrakcyjności

wiarygodności

dopasowania do miejsca

oryginalności

zachęcania do skorzystania

1.PRZYGOTOWANIE KONCEPTÓW 2.OCENA KONCEPTÓW 3.WYBÓR KONCEPTU

UWAGA: tytuły konceptów są przykładowe.REGIONATOR™

Badania konceptów marki mają postać analogiczną jak badania koncepcji pozycjonowania, 

oceniają i doskonalą koncepcje wybrane 

Poszczególne koncepty marki, logotypy, hasła reklamowe, a ewentualnie takŜe projekty 

materiałów reklamowych, są poddane ocenie przez reprezentantów poszczególnych grup 

docelowych

W tym celu są przeprowadzone zogniskowane wywiady grupowe (1-2 na kaŜdą grupę docelową)

Ocena wariantów pozycjonowania i ocena konceptów marki pozwala na wyłonienie spójnych, 

zrozumiałych, przekonujących i atrakcyjnych sposobów przekazania informacji o unikalności gminy

ocena konceptów marki – sposób realizacjiREGIONATOR™

We wszystkich badaniach kwestionariuszowych wykorzystanych w badaniu (np. z turystami, 

przedsiębiorcami i reprezentantami innych potencjalnych grup docelowych) zostaną zadane 

pytania o zwyczaje związane z konsumpcją mediów tradycyjnych i Internetu zgodnie z 

metodologią „day after recall”, stanowiącą standard w badaniach mediów w Polsce.

Ponadto - jeśli będzie to uzasadniała specyfika grupy docelowej – zostaną przeprowadzone 

wywiady z elementami podejścia etnograficznego z przedstawicielami GD, mające na celu 

ustalenie postaw związanych z konsumpcją mediów oraz roli niestandardowych kanałów 

komunikacji. 

Wywiady etnograficzne mają postać jedno- kilkudniowych sesji, w których specjalnie przygotowany 

moderator uczestniczy we wszystkich / w większości zajęć prowadzonych przez respondenta, przyglądając 

się wykonywanym przez niego czynnościom, podejmowanym decyzjom, motywacjom, wybieranym źródłom 

informacji itp., mając okazję do powiązania gromadzonych informacji ze stylem Ŝycia respondenta, 

przedstawiciela grupy docelowej. Dzięki temu moŜliwe jest m.in.. ustalenie nieoczywistych kanałów, które 

moŜna wykorzystać w komunikacji marketingowej.

opracowanie wskazówek do mediaplanu

Opracowana komunikacja marketingowa musi dotrzeć do grup docelowych przy pomocy 

właściwych mediów lub działań marketingowych. Razem z wynikami badania Zamawiający otrzyma 

wytyczne związane z optymalnym wykorzystaniem budŜetu przeznaczonego na zakup mediów. REGIONATOR™

strategia mediowa – schemat analizy

Analiza działań konkurencji wraz z wnioskami

Analiza i zdefiniowanie grup docelowych

Analiza konsumpcji mediów przez grupy docelowe

Dobór kanałów komunikacji

Optymalizacja taktyki mediowej

Ogólny Media PlanREGIONATOR™

analiza działań konkurencji

WYDATKI

•Ile konkurenci 

wydają na media?

•Jaki powinien być

optymalny poziom 

budŜetu na media? 

CELE

•Jakie konkurencja 

miała cele?

•Co działało i co 

moŜna wykorzystać?

WYNIKI

•Jak kampania 

wpłynęła na wyniki 

rynkowe konkurentów?

•Czy media były 

decydującym o 

sukcesie aspektem?

JAKOŚĆ

•Kluczowe aspekty 

jakościowe w 

kategorii?

•NajwaŜniejsze „must

do” i „must not do”

SIŁA KAMPANII

•Intensywność

kampanii

•Poziomy zasięgów

•Ilości spotów/ 

nośników, stron, GRP

ANTYCYPACJA

•Co konkurencja zrobi w przyszłości?

•Jak się przed tym zabezpieczyć?

•Jakie podjąć działania prewencyjne? 

Cel: rozpoznać otoczenie 

konkurencyjne w mediach, 

zrozumieć motywy działania 

konkurentów i przygotować

się do skutecznej walki

KANAŁY

•Jakich kanałów 

uŜywała konkurencja?

•Jakie kanały do jakich 

grup docelowych?REGIONATOR™

analiza i zdefiniowanie grup docelowych

Definicja demograficzna

•Płeć, wiek, dochód, miejsce zamieszkania, 

zawód, wykształcenie

•Pozwala uniknąć „wastage” komunikacji

Cel: lepsze 

zrozumienie 

konsumenta

Częstotliwość uŜywania

•Segmentacja konsumentów ze względu na 

częstotliwość konsumpcji

•Podział na heavy, medium i light users

Definicja psychograficzna

•Styl Ŝycia, opinie, przekonania, sposób 

spędzania wolnego czasu

•Wskazówki w jaki sposób docierać do 

konsumentów

Definicja behawioralna

•Co motywuje konsumentów do 

przyjazdu?

•W jaki sposób podejmują decyzję o 

przyjeździe?REGIONATOR™

analiza konsumpcji mediów przez grupę

CZAS KONTAKTU

•Jak często 

konsumują media?

•Ile czasu konsumują

media?

•Kiedy konsumują? 

SPOSÓB KONSUMPCJI

•ZaangaŜowanie konsumenta

•Zainteresowanie tematyką kategorii

JAKOŚĆ

•Dopasowanie medium

•Poziom hałasu 

reklamowego

•Selektywność i 

„wastage”

KOSZT UśYCIA

•Koszt dotarcia

•Koszt produkcji

ZASIĘGI

•Zasięgi danych mediów w grupie docelowej

•Zasięgi kombinacji róŜnych mediów w grupie 

docelowej

Cel: zbadać potencjał

kaŜdego z mediów do 

realizacji celów biznesowych 

i marketingowych 

SPOSÓB DOTARCIA

•Optymalny czas, 

miejsce i kontekstREGIONATOR™

dobór kanałów komunikacji

KONKURENCJA

•Czy uŜywa danego 

medium?

•W jaki sposób?

•Jak ją zagłuszyć?

CHARAKTER KONTAKTU

•Pasywny, aktywny czy interaktywny?

•Stymulujący do działania?

JAKOŚĆ MEDIUM

•Czy jest odpowiednia 

względem jakości 

samego produktu?

KONTEKST UśYCIA

•Pora dnia

•Miejsce kontaktu

•Czy spójny z 

charakterem produktu?

ATRYBUTY MEDIUM

•Zdolność do przyciągania uwagi

•Zdolność do prezentacji szczegółów

•Zdolność do przedstawienia atrybutów produktu

Cel: wybrać kanały 

optymalne z punktu widzenia  

realizacji celów kampaniiREGIONATOR™

optymalizacja taktyki mediowej

Cel: 

opracować

optymalny 

sposób 

uŜycia 

kaŜdego z 

mediów

Podział budŜetów na poszczególne nośniki w ramach mediów – optymalizacja z 

uwagi na koszt budowy zasięgu efektywnego

Optymalizacja uŜycia danego medium z punktu widzenia czasu uŜycia – pora 

dnia, długość uŜycia, częstotliwość uŜywania

Optymalizacja uŜycia danego medium z uwagi na jakość nośnika – pozycje 

premium, premium lokalizacje

Optymalizacja uŜycia danego medium z uwagi na siłę uŜycia – wagi 

tygodniowe, zasięgi, SOV

Optymalizacja uŜycia danego medium z uwagi na wykorzystywany format 

reklamy

Optymalizacja uŜycia danego medium z uwagi wykorzystywaną technikę jego 

zakupu

Optymalizacja uŜycia danego medium z uwagi na kontekst uŜyciaREGIONATOR™

Produktem końcowym strategii jest gotowy ogólny media plan 

zawierający:

Optymalne budŜety

Optymalne rozłoŜenie aktywności w czasie

Optymalne wykorzystanie kanałów komunikacji (standardowych 

oraz out-of-the-box)

Opis siły kampanii

Szczegółowo opisaną taktykę uŜycia mediów

ogólny media planREGIONATOR™

korzyści z zastosowania narzędzia

GRUPA DOCELOWA

Narzędzie zapewnia optymalny 

dobór grup docelowych 

pozwalający na wieloletnie jej 

eksploatowanie

KAPITAŁ MARKI

Narzędzie przygotowuje podstawy 

pod markę zapewniającą

maksymalną konkurencyjność z 

regionami o podobnych walorach i 

komunikacji

ZWROT Z INWESTYCJI

Narzędzie pozwala budować

program marketingowych dający 

moŜliwość realizacji premii 

cenowej za produkt turystyczny i 

szybki zwrot z kapitału

OPTYMALIZACJA

Narzędzie bezwzględnie 

wskazuje optymalne 

wykorzystanie zasobów pod 

kątem poprawy atrakcyjności 

marketingowej regionu
