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1. WPROWADZENIE

Miasto i Gmina Strzelin ma potencjat do tego, aby sta¢ sie miejscem atrakcyjnym
turystycznie, kulturainie | gospodarczo. Wymaga to jednak nakreslenia Smiatej wizji ,Strzelina
Przysztoci” oraz intensywnych dziatafi ( projektéw twardych i migkkich) w celu je] realizacji.
Strategia Promocii musi uwzgledniac fakt, ze promocji podlegajq istniejace zasoby 1 atrakcje.
Dlatego w przypadku Strzelina w pierwszym etapie promowana bedzie wizja przysziosci, a
dopiero nastepnie kolejno realizowane pomysty, projekty, produkty turystyczne 1 kulturalne.
W przeciwnym razie promocja odniesie skutek odwrotny od zamierzonego czynigc miastu i

gminie wiecej szkody niz pozytku.

1.1 Metodologia przyjeta dla budowy strategii promodji

Place branding

Podstawe Strategii Promogji Miasta i Gminy Strzelin stanowi metodologia Place Branding,
kidry umozliwia traktowanie migjsca (miasta i gminy) jak marki (brandu). Place Branding
uznaje za kluczowe wyrdznienie oryginalnej tozsamosci miejsca oraz zarzadzanie
wizerunkiem wykreowanej w ten sposob marki miasta w oczach mieszkancow, turystow
,inwestordw. Podporzadkowuje wszystkie dziatania shuzace utozsamianiu wizerunku miejsca z
unikalnymi, abstrakcyinymi wartosciami i wynikajacymi z nich korzysciami. Zbudowanie
zaufania i emocjonalnej wiezi z odbiorcami marki aktywizuje ich wsparcie | wspomaga proces
spelnienia obietnic przez nig oferowanych. Silna marka jest wewnetrznie spojna i oryginalna,
a proces jej budowy musi charakteryzowal wiarygodnos¢ i realna mozliwosc
urzeczywistnienia kreowanego wizerunku. Place branding wydaje sie metody skuteczniejsza
od czesto obecnie stosowanej promocji poszczegdlnych ofert - gospodarczej, kulturalnej,
turystycznej, spotecznej. Place branding postuguje sie bowiem zintegrowanym wizerunkiem
niosacym nie tylko racjonalne, ale takze silne wartosci emacjonalne oraz obietnicg
unikalnych, pozytywnych doznan.



1.2 Korzysci wynikajace z uzyskania wyrdzniajace] sie marki miejskiej

Posiadanie marki przynosi miejscu szereg korzysci w odniesieniu zaréwno do odbiorcow
marki, oséb odpowiedzialnych za promocje i marketing oraz catej spotecznosci lokalne;.
Wybrane korzysci dla odbiorcow marki:
sbuduje zaufanie do miejsca,
sulatwia dokonanie wyboru (np. w kontekscie planow weekendowych, inwestycji
itp.),
«daje zadowolenie z przebywania w markowym miejscu.
Wybrane korzysci dla oséb odpowiedzialnych za promocje i marketing:
enadaje strategiczny kierunek i wizjg dziataniom promocji,
epozwala zintegrowac wysitki réznych érodowisk na rzecz promogj,
2wieksza korzyécl i stope zwrotu z nakladéw finansowych na promocje.
Wybrane korzyéci dla spolecznosci lokalnej:
ojednoczy wysitki wszystkich interesariuszy marki wokdt wspdlnej wizji miasta,
opodnosi samoocene mieszkarncéw oraz zwigksza ich lojalnosé wobec miejsca, W
ktorym mieszkaja,
ozwieksza dochody miasta i mieszkaticow,

opodnosi atrakcyjnos¢ produktéw i ustug lokalnych.

1.3 Ramy czasowe

Strategia Promocji Miasta u Gminy Strzelin ma charakter kompleksowy, a jej horyzont
czasowy okreslony na lata 2010-2015 uzasadniaja:
=potrzeba wykreowania marki Strzelin jako dziatanie dhugofalowe,
=koniecznod¢ uruchomienia zewnetrznych Zrodet finansowania, w tym funduszy i
programow UE zaplanowanych okres programowania 2007-2013,
=koniecznoé¢ zaplanowania spéjnych i diugofalowych dziatan majacych na ceiu
zbudowania wizerunku miasta Strzelin,
wwieloaspektowoé¢ dziafant promocyjnych skierowanych do roznorodnych grup

docelowych.



1.4 Metody ewaluacji i finansowanie zewngtrzne
Strategia Promocji wprowadza trzy giéwne zasady pomiaru efektywnosci dziatan:
1.Monitorowanie sukcesu dziatari brandingowych wsrdd kluczowych grup odbiorcéw.

2.Pomiar efektywnosci dziatan brandingowych | marketingowych w kontekscie czasu oraz

realizacji poszczegolnych celdéw operacyjnych.

3.Wykazywanie efektw, jakie marka generuje dla miasta poprzez pomiar wskaznikow

marki w potaczeniu z miernikami rozwoju gospodarczego i spolecznego.
1.5 Zatozenia teoretyczne —~ podstawowe pojecia

Marka (brand)

Nazwa, termin lub ich kombinacja stworzona celem identyfikacji dobr ub ustug sprzedawcy
lub ich grupy oraz wyrdznienia ich sposréd konkurencii”. (Ph. Kotier)

Produkt, ktdry zapewnia korzyici funkcjonalne plus wartosci dodane, ktore pewni

konsumenci cenig w wystarczajacym stopniu, aby dokonac zakupu”. (J.Altkorn)

Poskresla sie, ze w marketingu fundamentalne znaczenie ma podejécie faczace w sobie trzy
znaczenia marki (jako oznaczenie poszczegdlnej pozycji asortymentowej, jako synonim znaku
towarowego w literaturze prawniczej i aktach prawnych oraz jako skrét myslowy o wyraznie

wartosciujacym oddeniu, oznaczajacy rynkowy wizerunek produktu).

Marka miejska — to jednorodny profil pozycjonujacy miasto, wprowadzajacy emocjonalny
tadunek do relacji pomiedzy miastem a jego odbiorcami. Obudowujacy wszystkie elementy i
produkty definiujace miasto w abstrakcyjne idee, wartosci i obrazy.

Tozsamoéc marki (brand identity) — to zespdt wybranych cech pozytywnie wyrozniajacych
marke, skladajacych sie na jej idealny obraz. TozsamoSt odzwierciedla zadany sposdb

postrzegania danej marki skonstruowany przez jej tworcow.

Wizerunek marki (brand image) — to wyobrazenia, opinie i skojarzenia konsumentow. Jest to
obraz marki realnie funkcjonujacy w $wiadomosci konsumentow, Wizerunek jest efekiem

komunikatow przekazywanych odbiorcom.



Wielka Idea (Big Idea) — kreatywny koncept.

Wartos¢ marki (Brand value) — to zasob lub potencjat pozwalajacy- w ujeciu biznesowym -
na asiagniecie przewagi konkurencyjnej na rynku. Wynika ze stopnia identyfikacji i lojalnosci
adresatéw marki. Swiadczy o jakosci marki, spdjnoéci jej cech wewnetrznych, jakosci
wizualizujgcych ja elementow, komunikatow i kanatdw ja komunikujgcych oraz o jej

odpornosci na kryzysy wizerunkowe.

Odpowiedziainodé spoteczna (CSR) - to dobrowolna strategia organizacji (w tym miasta)
uwzgledniajaca spoteczne, etyczne i ekologiczne aspekty w dziatalnosci gospodarczej oraz w
kontaktach z interesariuszami (m.in. z pracownikami, kiientami, akcjonariuszami,
dostawcami, spolecznoscig lokalng). To wkiad organizaci w realizacje polityki
zréwnowazonego rozwoju gospodarczego, w ktorej celem priorytetowym jest osiggnigcie

réwnowagi miedzy jej efektywnaoscig i dochodowosciq a interesem spotecznym.

Komunikacja wewnetrzna — to zarzadzanie relacjami wewnatrz danej organizacii. W
przypadku miasta dotyczy gtéwnie ksztaltowania okreslonego wizerunku wsrod jego
mieszkarcéw. Jest jednym z najwazniejszych czynnikdw stanowiacych o sile marki miejskie;.
Zadowoleni mieszkancy wspomagaja zaréwno pozycjonowanie marki na rynku, jak réwniez,
aktywnle wiaczajac sig w proces jej promocji i umacniania, stajg sig jej ambasadaorami.
Komunikacja wewnetrzna opiera sie giownie na skierowanych do wewnatrz miasta
dziataniach PR.

1.6 Zasady konstruowania strategii promocii

Niniejsza strategia zostata skonstruowana w oparciu © zasade planowania
partycypacyjnego (ang. collaborative planning). Oznacza to, Ze obok zespolu autorskiego
w prace nad nig zaangazowane byly wiadze miasta i gminy, pracownicy Urzedu Miasta i
Gminy oraz jego jednostek organizacyjnych, a takze liderzy lokalni poprzez spotkania robocze
oraz ankietowe konsultacje spoleczne przeprowadzone w lutym i marcu 2008. Partycypacja
spoleczna w budowie strategii pozwala skorelowaC cele dokumentu z potrzebami i

oczekiwaniami mieszkancow, bedac jednym z gwarantow konsekwentnej jej realizaci.



Posiadanie dobrej strategii promocji jest warunkiem koniecznym, lecz nie wystarczajacym dla
osiagniecia sukcesu. Ten bowiem zalezy od szeregu innych czynnikow, do ktérych zaliczyc
mozemy:
odeterminacie wiadz miasta i gminy we wdrazaniu projektdéw  strategicznych
oraz umiejetnoéé rezygnowania z przedsiewzie¢ mniej waznych na rzecz bardziej
waznych,
oefektywnos¢ pozyskiwania przez Urzad Miasta i Gminy oraz inne instytucje publiczne
w gminie érodkéw unijnych i innych na kluczowe projekty przewidziane
w strateqii,
ozaangazowanie i aktywnos¢ organizacji pozarzadowych oraz mieszkancow miasta |
gminy w dziataniach na rzecz promogji, w tym skuteczne pozyskiwanie przez nich

érodkéw zewnetrznych niedostepnych dla samorzadu.

Strategia Promocji Miasta i Gminy Strzelin na lata 2010 — 2015 powstata na zamowienie
Urzedu Miasta | Gminy Strzelin, Autorzy opracowania dziekuja za aktywna wspotprace
pracownikom magistratu strzelifiskiego i jednostek organizacyjnych odpowiedziainym za
gospodarke, kulturg turystyke i promod, radnym Rady Miejskiej, lokainym mediom,
przedstawicielom organizacji spotecznych oraz mieszkarficom Miasta i Gminy zaangazowanym

w prace nad dokumentem.

Zespot autorski firmy Charakter Consulting 5p. z o. o. pracowat nad dokumentem w

nastepujgcym skiadzie:

Mateusz Rolik
Stawamir Klimecki
Anna Janczak
Joanna Daniluk
kukasz Kujawski

Marek Gawronski
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2. ANALIZA STANU OBECNEGO

2.1 Charakterystyka ogdlna Miasta 1 Gminy Strzelin

Gmina Strzelin  usytuowana jest w potudniowo-wschodnie] czeéci  wojewddztwa
dolnodlaskiego, nad rzeka Ofawa, przy granicy z Opolszczyzng, na pograniczu dwoch krain
geograficznych: Rowniny Wroctawskie], bedace] czedcig Niziny Slaskiej oraz pokrytych lasami
Wzgorz Strzefinskich, stanowigcych czeéé Przedgdrza Sudeckiego. Liczba ludnosci w cale]
miejsko-wiejskiej Gminie Strzelin wynosi 21 828 (stan na dzien 31 grudnia 2009 r.), z tego
12 397 os6b zamieszkuje w Strzelinie. Powierzchnia miasta i gminy wynosi 172 km
kwadratowe. Powiat strzelifiski, ktdrego gidwnym osrodkiem jest Strzelin, jest jednym z
mniejszych powiatow Dolnego Slaska - zamieszkuje go niespetna 45 000 oséb, z tego 2/3

mieszka na obszarach wiejskich.

Strzelin, stanowiac gospodarcze, administracyjne, handlowe, kulturalne i edukacyjne centrum
powiatu strzelinskiego, peini zatem podwding, role; jest gidwna miejscowoscia miejsko-
wiejskiej gminy Strzelin a zarazem stolicg powiatu strzelifiskiego, oddzialywujacg i

promieniujaca na wszystkie nalezgce do niego gminy.

Miastami partnerskimi Strzelina sa Straelen w Niemczech oraz Trutnov w Czechach. Ponadto
miasto utrzymuje kontakty z Hanowerem, Herne i Papenburgiem w Niemczech oraz
francuskim Chateau-Gontier. Niedawno gmina Strzelfin nawiazata wspolprace z czeskg gming

Libchavy.

2.2 Lokalizacja

Polozenie Strzelina jest bardzo korzystne z gospodarczego punktu widzenia - lezy 37 km na
po}ud_nie od Wroctawia; 40 km od granicy z Czechami, na szlaku magistrali kolejowej
taczacej Warszawe poprzez Wroclaw z Praga, W odlegioéci ok.23 km od Zjazdu na
autostrade A4 — wezet Krajkéw na 165 km autostrady nr 4 (Krakow —Wroctaw — Olszyna);
Strzelin posiada bezposrednie potaczenia kolejowe z Wroctawiem, Klodzkiem, Warszawa,
todzig, Poznaniem, Gdanskiem i Praga, oraz autobusowe z Wrockawiem, Walbrzychem,

Opolem, Czestochowa oraz okolicznymi miejscowosciami.
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2.3 Rolnictwo, przemyst, handel

Gmina Strzelin ma charakter rolniczo — przemystowy. Uzytki rolne stanowig ok. 80 % jej
ogdlnej powierzchni, szczegdlnie w pdtnocnej czesci powiatu strzelinskiego rolnictwo jest

dominujgca gatezig gospodarki

Drugg — obok rolnictwa i zwiazanego z nim przetwdrstwa — galezig lokalnej gospodarki
majaca diuga tradycje, rozpoznawalng w calym regionie, byt 1 pozostaje przemyst
wydobywczy. Najstynnigjszym lokalnym surowcem jest strzelifiski granit, ktory — poza
Strzelinem — eksploatowany jest jeszcze w pobliskich miejscowosciachm.in. w Gesincy,
Gebczycach, Gérce Sobockiej.

Oprécz zakladéw przemystu wydobywczego, ktdry bazuje na naturalnych bogactwach
regionu obfitujacego w zioza kamienia (granit, gnejs oraz ity, wapienie krystaliczne,
kruszywa naturalne), na terenie Gminy Strzelin funkcjonuja przede wszystkim
przedsiebiorstwa budowlane, firmy transportowe, warsztaty naprawcze o raznych profilach i
branzach, transport drogowy, firmy reklamowe i doradcze itp. Obecnie (stan na dzien
9.04.2010 r.) na terenie gminy dziala 1451 przedsigbiorstw w tym m.in. 183 budowlanych,
30 gastronomicznych, 253 handlowych, 140 handlowo-ustugowych, 17 informatycznoc-
telefonicznych, 46 produkcyjno-ustugowych, 23 produkcyinych, 56 transportowych, 16
medycznych, 20 mechaniki pojazdowe;.

W branzy rolno-przetworczej dziata przodujaca na Dolnym Slasku Cukrownia Strzelin S. A, ~
zaktad o ponad stuletniej tradycji. Nalezaca do niemieckiego holdingu Stdzucker jest jednym
z najwiekszych pracodawcow w regionie. Najwiekszym inwestorem z branzy rolno-
spozywczej, jaki pojawit sig na strzelinskim rynku jest McCain Polska Sp. z 0. 0. — Swiatowy
lider w produkcji frytek.

Na terenie gminy od lat 90. XX. wieku dziatajy filie firm zagranicznych: Multilayer Pipe
Company (MPC) - jeden z najwiekszych europejskich producentow rur wielowarstwowych
oraz rur z polietylenu oraz TC Thermconcept - znany producent i dystrybutor innowacyjnych
produktow w zakresie techniki sanitarnej i grzewcze). Inne waznigjsze firmy prowadzace

dziatalno$¢ w gminie to m.in. Agropolen, Quick-Mix, Storsack Polska.
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Aktualny stan rozwoju ekonomicznego Gminy nie wyczerpuje jej potencjatu i mozliwosci, ale

potrzebne sa nowe impulsy i dziatania, kidre pozwolg urzeczywistnic ten potencjat.

2.4 ,Zielona" gospodarka

Gmina Strzelin ma szanse sta¢ sie w przysziosci miejscem rolnictwa ekologicznego
i obszarem , w ktdrym w najbardziej przyjazny dla Srodowiska sposéb bedzie sig pozyskiwato

energie, co wpisuje sie we wspdkczesny trend zwigzany z tzw. globalnym ociepleniem.

2.5 Mieszkalnictwo i rozwdj przestrzenny

Z punktu widzenia rozwoju gospodarczego, jak réwniez poziomu zycia mieszkancow, sprawg
wielkiej wagi jest mieszkalnictwo. Gmina Strzelin dysponuje odpowiednimi terenami pod
zabudowe mieszkaniowa; przewidujg to plany zagospodarowania przestrzennego — w
miedcie Strzelin uchwalono plany pokrywajace prawie w catosci obszar miasta. Miejscowe
plany zagospodarowania przestrzennego majg tez juz prawie wszystkie miejscowosci wiejskie
gminy Strzelin. W zakresie struktury funkcjonalno-przestrzennej przewiduje sig niewielkie
poszerzenie istnigjacych ukiadéw osadniczych; najwigce] terendw rozwojowych wyznaczono
w miescie (tereny pod zabudowe mieszkaniowo-ustugowa i dia aktywnosc gospodarczej). Na
terenach wiejskich ma to by¢ zabudowa mieszkaniowa jednorodzinna i zagrodowa przy
ograniczeniu lokalizacji mieszkaniowe] wielorodzinngj, nie wyzsza niz 9m i dwie kandygnacje.
Najwazniejszym problemem stojacym przez wiadzami gminy jest uzbrajanie terendw pod
budownictwo.

2.6 Gminne programy i projekty promujace i wspierajace
przedsiebiorczos¢

Na terenie gminy dziata Stowarzyszenia Inicjatyw Spoteczno — Gospodarczych (SISG),
ktdrego celem jest pobudzanie aktywnosci spotecznosci lokalnej, wspotpraca z organizacjami,
instytucjami 1 podmiotami gospodarczymi w zakresie tworzenia nowych miejsc pracy,
promocji gminy, popieranie rozwoju terendw wiejskich, wspieranie przedsigwzied
gospodarczych i organizacyjnych egraniczajacych skutki bezrobocia. Jednym z wazniejszych
zadan Stowarzyszenia jest uruchomienie i prowadzenie Funduszu Poreczen Kredytowych.
Jego gléwne zadanie polega na prowadzeniu funduszu poreczesi kredytowych, ktorego
kapitat stanowia skiadki cztonkow Stowarzyszenia. W 2006 roku Stowarzyszenie udzielito 18
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poreczert na faczng kwote prawie 600 tys. zh, za$ od poczatku jego istnienia wartos¢
udzielonych poreczen siegneta 2 645 250 z. SISG w Strzelinie uznawane jest jedng
z najprezniejszych tego typu organizacii w kraju.

W pazdzierniku 2006 r. powstat w Strzelinie punkt obstugi Subregionalnego Funduszu
Pozyczkowego "Dolny Slask". Gléwnym celem jego dziatania jest pomoc lokalnym malym i
$rednim przedsiebiorcom, przede wszystkim poprzez organizowanie branzowych szkolen
(bezptatnych) oraz utatwianie dostepu do pozyczek, zwiaszcza dla tych sposrdd nich, dla
ktérych uzyskanie atrakcyjnego kredytu w bankach komercyjnych moze by¢ trudne lub

niemozliwe.

Powstal talkze Strzeliiski Park Przemystowy, stwarzajacy przedsiebiorcom, w
szczegdlnodci matym i $rednim, nowe mozliwosd prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.
Jego misjg jest pobudzanie lokalnej przedsiebiorczoéci, a w konsekwencji kreowanie nowych
miejsc pracy przez zapewnienie przedsigbiorcom korzystnych warunkdw do prowadzenia
dziatainosci gospodarczej. Park oferuje mozliwost wynajmu powierzchni, dzierzawy terenow,
korzystania z infrastruktury oraz profesjonalnych ustug pomocniczych, bedzie rowniez
udziela¢ pomocy w pozyskiwaniu Srodkéw na finansowanie dziatainosci gospodarczej,
prowadzi¢ szeroko pojete doradztwo okoto-biznesowe (tj. prawne i finansowe). Istnigje
mozliwoéé pozyskania pomocy publiznej dia przedsighbiorcéw dziatajacych na terenie

Strzelinskiego Parku Przemystowego, ktdrego oferta obejmuje szesSc terenow.

W Urzedzie Miasta i Gminy dziata Biuro Obstugi Interesanta, ale nie ma zalecanego w
Strategii Rozwoju Gminy Punktu Obstugi Inwestorow ~ czyli jednego miejsca i jednego

urzednika, ktdry od poczatku do korica prowadzitby 1 nadzorowat caly proces inwestorski.

2.7 Specjalna Strefa Ekonomiczna

Od 2005 roku na terenie Strzelina funkcjonuje Podstrefa Strzelin Walbrzyskie] Specjalnej
Strefy Ekonomiczne]j ,Invest Park”. Podstrefa majaca 14,5 hektara wielkosci znajduje sig
bezposrednio (od strony zachodniej) przy drodze wajewddzkiej Nr 395 faczacej Strzelin z
Wroctawiem. Jednoczesnie droga ta stanowi dostep do Autostrady A4, poprzez Gw. "wezet
krajkowski" - odlegtosé okoto 20 km (w odleglosci 12 km od terenu znajduje sie drugi zjazd z
autostrady A4). Podstrefa oddalona jest 83 km od przejscia granicznego w Golinsku, 100 km

od przejécia granicznego w Kudowie Zdrdj oraz w Miedzylesiu, 172 km od przejscia
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granicznego w Jakuszycach, 194 km od przejscia granicznego w Zgorzelcu, 38 km od

Miedzynarodowego Portu Lotniczego we Wroctawiu,

Od strony pétnocnej teren ten jest ograniczony przez, nieuzywang obecnie, linig kolejowa,
relacji Strzelin - Brzeg, ktéra jest bezposrednio potaczona z linig kolejowg Wractaw - Praga.
Teren jest plaski i czysty ekologicznie oraz nie lezy w obszarze zalewowym, jest uzbrojony w
niezbedne media takie jak: wodociag, kanalizacja sanitarna i deszczowa, energia elektryczna,
gaz ziemny. Na terenie strefy (na powierzchni ponad 5 ha) dziala nalezacy do
amerykariskiego producenta motoréw elektrycznych, pomp gtebinowych i elektropomp T
Corporation zaktad produkcyjny Lovara Vogel Polska sp. z o0.0.

Na podstawie Uchwat Rady Miejskiej Strzelina nowi inwestorzy moga liczy¢ na zwolnienia
z podatku dochodowego od oséb prawnych | uzyska¢ zwolnienia w podatku od
nieruchomosci (grunty, budynki, budowle). Miasto i Gmina Strzelin gwarantuje potencjalnym
inwestorom ulatwienia i pomoc w sprawnym i szybkim zatatwieniu spraw formalno -
prawnych.

Oprdcz Lovara Voge! Polska grunty na terenie strefy ekonomicznej wykupily dwie inne firmy:
hiszpariska Silesia Plastic (Grupo Antolin) z branzy motoryzacyjnej oraz wioska firma
Inoxveneta, dziatajgca w sektorze produkdji urzadzen stalowych dla AGD i profesjonalnych
kuchni. Dwa pierwsze przedsiebiorstwa prowadza, produkcje a trzecie przygotowuje sig do
budowy zaktadu.

2.8 Oferta inwestycyjna

Wiadze Gminy prowadza rozmaite dziatania proinwestycyjne, starajg sie rozszerzac oferte
inwestycyjna, i tworzy¢ przychylny klimat dla przedsiebiorczosci. Infrastrukiura biznesu jest
niezle rozwinieta i oferuje atrakcyjne zachgty proinwestorskie. Gmina dysponuje
odpowiednig_ infrastrukturg techniczng — tereny uzbrojone w media: energie, wodociagi,

kanalizacje sanitarna, sie¢ telekomunikacyjna, drogi.

Réwnoczesnie nalezy stwierdzi¢, ze dostepna oferta inwestycyjna Miasta | Gminy Strzelin ma
charakter gfownie inwentaryzacyjny pokazujgc dostepne nieruchomoéci oraz infrastrukture
techniczna., Nie ma natomiast wymiaru promocyjnego. Pomimo tego moze by¢ oceniana
nienajgorzej, szczegdlnie w poréwnaniu z ofertami innych podobnych do Strzelina miast na

Dolnym Slasku.
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Stabg strona oferty jest brak wyraznego ukierunkowania branzowego, co moze obnizyC jej
skutecznos¢ w dotarciu do konkretnych sektorow przedsiebiorcéw. Sprofilowanie oferty
inwestycyjnej pod katem najbardziej pozadanych inwestoréw wymaga wykreowania jasno |
odwaznie sprecyzowanej wizji rozwoju miasta i gminy na lata w oparciu o ich mocne strony

oraz najhardziej perspektywiczne trendy w Polsce i Europie.

Ofercie inwestycyjnej Strzelina brakuje informacji podkreslajacych jego przewagg nad
konkurencjg — .dlaczego akurat w Stizelinie, a nie gdzie indziej?”. Brakuje takze
syntetycznych informacji oraz danych w zakresie kosztow prowadzenia dziatalnoscl, zasobdw
fudzkich, struktury rynku, trendow regionalnych 1 krajowych, funkcjonujacego otoczenia
biznesu, instrumentdw wsparcia biznesu, informacji o szeroko pojetej jakosci zycia, a takze o
priorytetach i wizji rozwoju miasta i gminy Strzelin. Jak na razie oferta inwestycyjna nie jest
na tyle wyrazista, aby mogta realnie wplynac na umocnienie markowego wizerunku miasta i

jego promocdie.

2.9 Aktywnosc spoteczna mieszkancow

W Gminie Strzelin dziata szereg stowarzyszen i organizagi jak: Stowarzyszenie Sw.
.Celestyna”, Stowarzyszenie Ziemi Strzelinskiej, Towarzystwo Mitosnikéw Ziemi Strzelinskiej,
Obywatelskie Stowarzyszenie Uwiaszczeniowe, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju Ziemi
Strzelinskiej i Regionu Dolnoslaskiego ,Przysziosc”, Stowarzyszenie ,lLiczg Sig Czyny”,
Towarzystwo Wzgorz Strzelinskich, Stowarzyszenie Promocji i Rozwoju Ziemi Strzelifskiej,
Stowarzyszenie Kupcdw w Strzelinie, Strzelinskie Stowarzyszenie na Rzecz Profilaktyki i
Rozwigzywania Problemow Uzaleznieri, Klub Krzewienia Abstynencji i Trzezwosci ,Promienie”,
Stowarzyszenie Niezaleznych Artystdw Grupa Strzelinska, Strzelinskie Stowarzyszenie
Przyjacidt Dzieci i Osob Niepetnosprawnych, Towarzystwo Rozwoju Regionalnego Strzelin
2000, Stowarzyszenie ,Europolscy”, Klub Mitoénikdw Gotebi Pocztowych, Stowarzyszenie
Forum Samorzadowe, Stowarzyszenie Ziemi Strzelinskiej ,PAKTIS”, Stowarzyszenie
Dobroczynnoéci im. Matki Teresy z Kalkuty, Zwigzek Sybirakéw, Zwigzek Kombatantow i
Bytych Wieznidw Politycznych.

Istnienie czy liczba organizacji i stowarzyszen nie jest wprawdzie samo w sobie oznaka

wysokiej aktywnosci spotecznej mieszkafcéw Gminy, ale tworzy fundament spoleczeristwa

obywatelskiego, ktdrego waznym elementem sg takze lokalne media. Oprdcz tradycyjnych
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mediow jak tygodnik lokalny powiatu strzelinskiego ,Stowo Regionu Strzelifiskiego”, rozwijaja
sie nowe media takie jak np. Telewizja Strzelin dzialajaca w sieci kablowej Vectra.
Funkcjonuig strony internetowe, poczawszy od oficjalne] strony informacyjnej urzedu Gminy.
Ponadto istniejg serwisy 1 lokalne portale internetowe: www.strzelin24.net oraz
strzelinnaszemiasto.pl, gazeta internetowa www.strzelin.net. Swojg strone ma rowniez
internetowg ma ,Stowo Regionu Strzeliiskiego”. Jednak aby nowe media staly sig
narzedziem integracji mieszkancéw i elementem funkcjonowania opinii publiczne] jest

powszechniejszy dostep do Internetu wsrdd mieszkaficow Gminy.

2.10 Zasoby turystyczne i kulturalne

W Gminie Strzelin, jak w pozostatych gminach powiatu strzelinskiego, znajduje sig
sporo zabytkéw architektonicznych i ciekawostek historycznych. Najezescie] sa to
wiejskie koscidtki, dworki, patace i folwarki, a ponadto pomniki przyrody, aleje drzew,
miejsca widokowe itp. W samym Strzelinie godne obejrzenia sg: poklasztorny kosciot
Podwyzszenia Krzyza Swietego z XV w., gotycki kosciot Maryi Matki Chrystusa i sw.
Jana Ewangelisty, romanska rotunda $w. Gotarda, pochodzaca z XII w. — jeden z
najcenniejszych zabytkéw polskiej sztuki $redniowiecznej, dawna szpitalna kaplica
&w. Jerzego, wieza ratuszowa z XVI w., patac Ksigzat Brzeskich, budynek poczty z
1871 r. , baszta prochowa z XV w. Wiadze miasta planujg rewitalizacie i
rewaloryzacje $redniowiecznych muréw obronnych , co z pewnoscig podniesie walor
turystyczny miasta. Z catkowitej ruiny odbudowana zostata wieza ratusza wraz z
piwnicami. Jako element rewitalizacji starej czeSci miasta przeprowadzono

modernizacje ul. Jana Pawta II.

W listopadzie 2007 roku Rada Miejska uchwalita Program Opieki nad Zabytkami

Gminy Strzelin , obejmujacy m.in. takie dziatania jak: aktualizacja i udostepnienie
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gminnej ewidencji zabytkéw na stronie internetowej urzgdu gminy, wspieranie
wydawnictw zwigzanych z historig gminy i ochrong ddbr kultury, uczestnictwo Gminy
Strzelin oraz wiascicieli zabytkéw w obchodach Europejskich Dni Dziedzictwa.

Wazne z tego punktu widzenia jest takze sporzadzenie w 2008 roku petnego
katalogu zabytkéw Strzelina i okolic — ostatnie takie opracowanie wykonano na
przefomie XIX i XX wieku. Od tego czasu wiele zabytkéw uleglo zniszczeniu np. w
wyniku dziatan wojennych, ale takze po 1989 roku, kiedy zlikwidowano PGR-y -
nastapita wowczas dewastacja patacow i patacykdéw, ktérymi one dysponowaty

Katalog trafi do wszystkich bibliotek w Polsce, uczelni, pracowni konserwatorskich itp.

2.10 Walory naturalne i krajoznawcze

Przyroda i walory krajoznawcze to jedne z atutéw Ziemi Strzelifiskiej; Srodowisko
naturalne  zachowato tutaj wiele swoich  najcenniejszych  waloréw.
Charakterystycznym elementem krajobrazu i najwieksza turystyczng atrakgja sq
Wzgdrza Strzelifiskie - niewysokie, za to mocno pofatdowane i rdznorodne pod
wzgledem typow rodlinnosci | uksztattowania. Wchodza one w sklad Przedgdrza
Sudeckiego i zajmujg waski pas terenu we wschodniej jego czescl, pomiedzy
Strzelinem - na pdnocy i Zigbicami - na potudniu. Od zachodu graniczg z Wzgorzami
Niemczanskimi, od ktdrych oddziela je dolina rzeki Otawy, ktérej szerokosc waha sig
od 0,5 do 1 km. Od wschodu Wzgdrza Strzelinskie optywa Krynka - prawobrzezny
doplyw Otawy. Rozciagajq sie z péinocy na potudnie na diugosci okoto 22 km, a ich
szerokoé¢ dochodzi do 10 km. Kulminacjg wzgorz jest Gromnik (393 m n.p.m.),
géra zbudowana ze skat granitowych i fupkdw kwarcytowych obecnie porosnieta
lasem bukowym. Przed trzema tysigcami lat to tutaj wiasnie, lud kultury tuzyckiej

nazywany przez Jasienice ,Switem dziejow Stowianszczyzny”, na swych kamiennych
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oltarzach czcit Storice, faczac sie z istotami nadprzyrodzonymi. Nieopodal znajdowat

sie pradawny grod — Witostowice.

Wzgdrza Strzelifiskie stanowia obszar dogodny dla rozwaju turystyki kwalifikowanej i
rekreacyjnej. Przez ich najpiekniejsze rejony prowadzi przyrodnicza sciezka
dydaktyczna.

Ma fgczng diugosé 61,5 km i jest Zrodlem wiedzy na temat historii powiatu, jego
flory

i fauny (przebiega gidwnie przez teren gmin Przeworno i Strzelin). Na terenie wzgorz
hiegna szlaki turystyczne ze Strzelina i Biatego Kosciota na Gromnik i nastgpnie do
Henrykowa ze stynnym Opactwem Cysterséw (Ksiega Henrykowska) i Zigbic. Ze
wzgledu na swoja fagodnos¢, Wzgdrza Strzelinskie znakomicie nadajq sig na piesze
wedréwki. Gesta sie¢ drog lesnych i polnych sprzyja turystyce rowerowej - inicjowane
sgdzialaniazwigzane

z tworzeniem S$ciezek rowerowych na bazie nieczynnych szlakow kolejowych. Istniejg

éciezki jazdy konnej, zimg mozna uprawia¢ narciarstwo biegowe.

Wzgdrza Strzelinskie sa atrakcyjne przede wszystkim dla wroctawian jako $wietne
miejsce na jednodniowa wycieczke. Mieszkaricy innych regionéw kraju moga,
odwiedzac ten rejon

w drodze do Kotliny Kiodzkiej. Mozna organizowac tutaj réznego rodzaju imprezy
mitodziezowe (rajdy, marsze, itp.). Ze wzgledu na bliskos¢ Wrodiawia na terenie
Ziemi Strzelifiskiej mozna réwniez rozwijac turystyke szkoleniowo — wypoczynkowa,
czy poszerzad oferte zorientowang na dzieci | mtodziez w wieku szkolnym (tzw.
zielone szkoly). Jeszcze inng dziedzing jest agroturystyka — na terenie Gminy
gospodarstwa agroturystyczne istniejg w Biatym Kosciele, Gebczycach, Nowolesiy,

Szczawinie, Gosciecicach.

2.11 Spoteczne inicjatywy na rzecz rozwoju turystyki
Na rzecz rozwoju turystyki w gminie bardzo aktywnie dziata Stowarzyszenie Ziemi

Strzelinskiej PAKTIS (Promogji Agroturystyki, Kultury, Turystyki i Sportu) z siedzibg

w miejscowosci Bialy Koscioh.  Prowadzi ono prace nad tworzeniem mapy,
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inwentaryzacja drég i $ciezek lesnych na trasie przebiegu Sciezek rowerowych, ktdre
znalazly sie w koncepcji zaproponowanej przez Stowarzyszenie. W dalszej kolejnosci
bedzie to oznakowanie Sciezek orez budowa odpowiedniej infrastruktury (migjsca
odpoczynku, tablice informacyjne, informatory, a takze mapy). W dalszej kolejnosci
zamierza sie wyznaczy¢ w obrebie Wzgdrz Strzelinskich trasy rowerowe, konne oraz
Sciezki AdventureTrack oraz pola walk paint ballowych. Wigze sie to z oznakowaniem

tych miejsc wedtug norm oraz stworzeniem map informacyjnych.
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W styczniu 2010 roku Rada Miejska Strzelina podjeta uchwate w sprawie utworzenia
Zespotu Przyrodniczo — Krajobrazowego ,,Wzgorza Strzelifiskie”, czyli formy ochrony
cennych waloréw przyrodniczych, kulturowych i estetycznych. Zespdt Przyrodniczo
Krajobrazowy ,,Wzg6rza Strzelifiskie” utworzono w celu zapewnienia lepszej ochrony
krajobrazu kulturowego, naturalnego oraz zréznicowanych ekosystemow,
zasiedlanych przez cenne gatunki: roslin, zwierzat i grzybéw . Wzmocnienie ochrony
korytarza ekologicznego Wzgdrz Strzeliriskich i obszaréw wartosciowych ze wzgledu
na mozliwo$é zaspokajania potrzeb zwiazanych z turystyka i wypoczynkiem moze
przyniesé gminie liczne korzysci. Utworzenie zespohu, obejmujgcego swoim
zasiegiem znaczna czeSc terenu gminy, W znacznym stopniu ograniczy rozwoj
uciazliwych dla $rodowiska i mieszkaricow galezi gospodarki oraz utatwi realizacje
zalozonej w strategii promocji przysztosciowej wizji rozwoju gminy Strzelin.

2.12 Ciekawe miejsca na Ziemi Strzelinskiej i w jej okolicach

Na terenie gminy Strzelin i w jej sgsiedztwie znajduje sig wiele atrakji, ktdre sq lokalnymi produktami
turystycznymi. W interesie miasta i gminy Strzelin bgdzie budowanie ruchu turystycznego w oparciu
nie tylko o wlasne zasoby, lecz takie z wykorzystaniem walordéw gmin osciennych. Waine jest, aby
Strzelin stat sie lokalnym centrum wypadowym dla turystéw zainteresowanych atrakejami zarowno w
gminie i poza nig, czerpiac z takiej pozycji wymierne korzysci. Ruch turystyezny nie uwzglednia
przeciez granic administracyjnych.

Z tego wzgledu ponizej zinwentaryzowane zostaly zasoby i atrakcje lezace w granicach gminy Strzelin
jak i te dla niej waine lecz potozone w gminach sgsiednich.

Bialy Kosciét to najciekawsza miejscowos¢ gminy. Lezy nad rzekq Otawa, 6 km na potudnie od
Strzelina. Nad miejscowoscia goruje zabytkowy koscléh p.w. Najswigtszej Marii Panny . Wediug
tradycji pierwotnie na tym miejscy miata stac Swiatynia pogariska, ktdora w czasach wprowadzenia
chrzeicijanstwa zostata zamieniona na kaplicg. Znajduje sie tutaj Oérodek  Wypoczynku
Swigtecznego, na terenie ktérego zlokalizowane s domki campingowe (150 miejsc) i pole namiotowe.
Oérodek potozony jest na skrzyzowaniu malowniczych tras wedrdwek pieszych i rowerowych, nad
sztucznym zbiornikiem wodnym o pow. lustra wody 26 ha, stwarzajacym dogodne warunki do
wedkarstwa, wyposazonym w sprzet plywajacy: kajaki, rowery wodne. W Bialym Kosclele, oraz
pobliskich miejscowosciach Nowolesie i Dgbniki, dziata kilka szkdtek jezdzieckich —Ich uczestnicy maja
do dyspozycji ciekawe trasy wycleczek konnych.
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Bialy Kosciot jest znany z organizowanych tam amatorskich rajdéw rowerowych po Wzgdrzach
Strzelinskich. Planowana jest madernizacja oérodka — budowa nowych domkéw kempingowych,
budynek gastronomiczno-administracyiny, hotel, boiska, plaza , place zabaw,

Lezacy nieopodal Strzelina Henrykéw (powiat zabkowicki) to wieS nad Ofawa stynna

z istniejacego od XIII w. opactwa cysterséw; oprocz samego opactwa warto obejrzec park

i ogrod opacki; w XIII w. powstala tu takze Ksigga Henrykowska, wspanialy zabyiek polskiego
pismiennictwa Sredniowiecznego (obecnie w Muzeum Archidiecezjalnym we Wroctawiu).

W Gebczycach, wsi w dalinie Pogrodki, obok dawnego kamieniotomu granitu, nalezacej niegdys do
ppactwa w Henrykowie, znajduje sie barokowy patac z XVIII w. Byta to letnia rezydencja cystersow z
Henrykowa. Z pierwotnej, pachodzacej z poczatku XVIII w. , budowy zachowaly si¢ dwie kamienne
figury hermowe wmurowane wtdmie w obramienia drzwi wejSciowych oraz sklepienia kolebkowe z
lunetami wewnatrz budynku. Do patacu przylega niewielki park, a w nim piekne okazy starych debdw,
kasztanéw | lip. Obejrze¢ mozna takze dwa stare piece wapiennicze.

We wsi Krzepice znajduje sie dobrze zachowany zespdt patacowy zbudowany na poczatku XIX w., w
stylu klasycystycznym, przebudowany w plerwszych latach XX w. Padobny patacyk z parkiem
zobaczy¢ mazna w Glebokiej. W Nieszkowicach znajduia sig ruiny renesansowego dworu |
péznagotyck kosciét p.w.éw.Kantego, w Biedrzychowie koscidt z XV wieku, w BroZcu kosciot
p.w.5w. Jakuba Apostola oraz zespot patacowy, w Gesificu kosciot Braci Czeskich. W Nowaolesiu
znajduje sie neoromanski kascidt (1867 r.) p.w. sw. Marcina z 1867 r. W koéciele tym, w oftarzu,
znajdujesie obraz Matki Boskiej Rozancowej

z XVIII wieku przeniesiony z Komarna koto Lwowa. Obraz zostat intronizowany w roku 1957 przez
biskupa Kominka. W 1997 koscidt uzyskat miano Sanktuarium Matki Bozej Rozancowe]. W abrebie wsl
jest malowniczo pofozony tzw. Pogatiski Mlyn — stary miyn wodny. W Zelezniku znajduie sie
zabytkowy murowany kosciét p.w. Matki Bozej Szkaplerznej zbudowany przed 1377, w stylu
sredniowiecznym. Wystréj wnetrza jest gléwnie barokowy, zas liczne epitafia - gotyckie | renesansowe
Z XV i XVIw. We wsl jest takze pletrowy, barokowy patac zbudowany na poczatku XVIII w.,
przebudawany w nastepnym stuleciu. Pomimo zniszczen z 1945 we wngtrzach zachowaly sig stiukowe
dekoracje oraz park z tarasami I dawny murowany spichlerz z XVIII w, przebudowany w pierwszych
latach XX w. Z kolei w Zelowicach znajduje sie patac oraz neogotycki koscidt z renesansowymi
phytami nagrobnymi.

Borek Strzeliniski to wieé na polnoc od Strzelina z zabytkami sakralnymi — kosciotem pw. Sw.
Wawrzyrica | Antoniego (XTI w./XVIII w.) — neoklasycystycznym zespolem patacowym (z 1858 r.)
oraz trzema krzyzami pokutnymi. Cyganski Krzyz Pokutny stoi przy czerwonym szlaku (Strzelin —
Gromnik) — prawdopodobnie jedyny krzyz pokutny wystawiony przez Cyganow na Dolnym Slasku.

W Jeglowej (gmina Przeworna) znajduje sie kosciét parafialny $w. Antoniego; najstarsza czest to
wieza z XV w. wykonana z kamienia tamanego; korpus z 1887-88 r. z blokdw granitowych, w
ciekawym stylu neogotyckim. Inna atrakgja to unikatowy kamieniolom kwarcu , ktory jest miejscem
wypraw zbieraczy kamieni. Mozna tu znaleZzé przede wszystkim krysztaty gorskie.
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We wsi Ksieginice Wielkie znajduje sig koscidl p.w. sw. Jana Chrzciciela wzniesiony na przetomie XV
- i XVI w. na miejscu wezeéniejszego (wzmiankowanego juz w 1295 r.). Kodcidt zostat przebudowany w
XVIII w. | restaurowany w XIX w. W 2000 roku elewacja zostata odnowiona. We wnetrzu znajduie sig
barokowy ottarz z 1720 r., chrzcielnica drewniana z poczatku XX w., ambona z XVIIT w. (barokowa, w
narozach postacie czterech ewangelistdw). We wsi znajduja sig zabytkowe budynki mieszkalne z XIX
w.

Krysztalowa Géra — to wzniesienie Wzgdrz Strzelifiskich (199 m n.p.m.). gdzie mozna natrafi¢ na
garskie krysztaty,

Wawozy Zakrzowskie — fragment Wzgdrz Strzeliiskich z gtebokimi lessowymi wawozami
wyzlobionymi przez lodowiec. Na ich dnie piynie strumien, a zbocza porosnigte sa bujng roslinnoscia.
Muszkowicki Las Bukowy (powiat zabkowicki) - rezerwat lesny, utworzony w 1966 r., o pow. 16,43
ha, obegjmujacy fragment pierwotnego lasu bukowego. Oprocz bukéw mozna tu znaleZd dgby
bezszypulkowe, jawary, Swierki, jesiony, wigzy gorskie i lipg drobnolistna. Réwniez bogate sg nizsze
partie lasu,

Skatki Stoleckie w poblizu Zabkowic Slaskich - sa Scistym rezerwatem owadéw, utworzonym w 1965
r. na obszarze 2,03 ha. Potozony na szczycie Gory Waplennej (395 m) stanowi najdalej na pdinoc
wysuniete stanowisko obrostki muréwki (czamej pszczoly), oraz innych, rzadkich gatunkéw owadow i
roslin.

Dolina Krynki — Zespét Przyrodniczo — Krajobrazowy cbejmuje 14-kilometrowy odcinek rzeki Krynki
od polderu zalewowego w Przewornie, po ujcie Krynki do rzeki Otawy w okolicy miejscowosci
Krzepice. Obszar zachowal sporo cech plerwotnych. Porastajg go lasy gradowe i tegowe oraz
starodrzew debowy. Wystepuja tu rzadkie gatunki roslin i zwierzat.

Pabliska Niemcza (powiat dzierzonlowski) to jedno z najstarszych miast na Dolnym Slasku. Dzl$

mozna tu zobaczyé, odrestaurowane w 1930 r., mury miejskie oraz barokowe kamieniczki
(przebudowane w XIX w.). W dzielnicy Wojstawice znajduje sig park botaniczny (4 ha) z duzym
zespotem  rododendrondw,  zatozony w 1880 r. przez Fritza von Oheimba,
a obecnie prowadzony przez Uniwersytet Wroclawski, Jest to najwigksze w Polsce skupisko roznych
odimian rododendrondw | azalii, poza nimi rosng tutaj odmiany egzotycznych roslin takie jak bambus,
sosna japoriska i kalifornijska, Swierk kaukaski, mamutowiec olbrzymi czy tulipanowiec amerykanski.
Ogréd jest caly czas rozszerzany przez whascidieli. Powstajg stawy oraz sprowadzane s3 nowe okazy.

2.13 Geologiczne skarby Ziemi Strzelifiskiej

Na stosunkowo niewielkim obszarze Ziemi Stizelinskiej wystepujg geologiczne skarby —
skupisko niezwykle réznorodnych skat i mineratéw — granity, fupki kwarcytowe, bazalty,

wapienie krystaliczne, kaolin, tonalit, grafit, marmur.

Najwiekszg, atrakcja Strzelina i okolic sy ogromne pokiady granitu, czesciowo jeszcze

eksploatowane w nalezacych do jednych z najwigkszych w Europie kamieniotomow - potezne
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wyrohisko o glebokosci ok. 120 m z poniemieckimi wiezami wydobyweczymi. Czynnych jest
takze kilka innych kamienicloméw. Jednakze ich zwiedzanie jest na razie niemozliwe dla

turystow, gdyz wiasciciele nie godza sie na to ze wzgleddw bezpieczenstwa.

Charakterystycznym elementem krajobrazu Ziemi Strzelifiskiej sg nieczynne juz stare
kopalnie, kamieniotomy i wyrobiska, ktdre ulegly czesciowo przeobrazeniom przyrodniczym.
W wielu przypadkach brakuje precyzyjnej dokumentacji tych obiektdw i ich peinej
inwentaryzacji. Uzytkowane sg jako dzikie kapieliska, miejsca wspinaczkowe, obiekty
odwiedzane przez poszukiwaczy mineratow, Zalane, glebokie wyrobiska sg jednymi
z popularniejszych akwendéw na Dolnym Slasku stuzacych nurkom-grotolazom .

Powiat Strzelifiski wyszed! z iniciatywa wytyczenia trasy turystycznej, ktora bedzie taczyta
najciekawsze wyrobiska i kamieniolomy na terenie powiatu (kamieniotomy granitu

i marmuru, wyrabiska bazaltu , kopalnia grafitu, kamieniotom wapieni , kopalnia kwarcytu).
W chwili obecnej sam szlak jest jeszcze w sferze projektu, jednak jego niektore elementy sg
juz znane. Strzelinski Szlak Kamienictoméw i Mineratéw to w zamierzeniu okoto 40-
kilometrowa petla, ktérej naturalnym poczatkiem 1 kofcem bedzie miasto Strzelin. Potaczy
najciekawsze kopalnie skalne i wyrobiska znajdujace sie na terenie powlatu i tuz poza jego
granicami.  tacznie na zaproponowane]j trasie znajduje sig az kilkanascie roznege rodzaju
kamienicloméw, kopalf i wyrobisk, z ktérych uzyskiwano wiele réznorodnych mineratéw.
Kilka spoéréd wymienionych wyrabisk to unikaty na skale co najmniej polska. Taka trasa
miataby duzy walor edukacyjny i bytaby ponadlokalng atrakejg turystyczna,

2.14 Stynne postaci zwiazane ze Strzelinem

Najwazniejsza postacia zwiazanq ze Strzelinem jest chemik i bakteriolog Paul Ehrlich. Urodzit
sie 1854 w Strzelinie, zmart w 1915 w Bad Homburg; pochaodzit z rodziny zydowskich
kupcow. Studiowat we Wroctawiu. W 1908 r. za badania nad odpornoscig organizmu
otrzymat Nagrode Nobla. W Strzelinie, w rocznicg przystapienia Polski do Unii Europejskiej, ,
przy wsparciu samorzadow i przedsiebiorcow strzelinskich stanglo popiersie Paula Ehrlicha,
ktéry moze stac sie dobrym ,znakiem firmowym"” Strzefina zaréwno w Niemczech, jak i w

europejskich spotecznosciach zydowskich.

2.15 Infrastruktura turystyczna

Miasto i gmina dysponuje podstawowa baze noclegows - jeden hotel z 35 miejscami

noclegowymi w Strzelinie, Osrodek Wypoczynkowy w Biatym Kosciele dysponujacy 120
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miejscami noclegowymi w sezonie letnim w domkach kempingowych. Musi ona jednak zostac
poszerzona i urozmaicona, jesli Strzelin miatby sie stac  weekendowym zapleczem dla
mieszkancéw Wroclkawia — nie ma w promieniu 30 kilometrow od centrum Dolnego Slaska
tak malowniczych terendw jak Wzgdrza Strzelinskie. Standard miejsc noclegowych
oferowanych obecnie jest dos¢ niski, Brakuje moteli, pensjonatdw, domdw wycieczkowych,

schronisk miodziezowych. Szwankuje informacja turystyczna.

Pod wzgledem rozmaitych wskaznikéw takich jak: intensywnos¢ ruchu turystycznego,
wskaznik gestodci ruchu turystycznego, wykorzystanie pojemnosci naclegowej, wskaznik
rozwoju bazy noclegowej powiat strzelinski plasuje sie w ostatniej grupie powiatow

wojewadztwa dolnoslgskiego.

Aktualnie strzelinska oferta w zakresie spedzania czasu wolnego nie jest nazbyt bogata i nie
bedzie w stanie sprosta¢ rosngcym w przysztosci oczekiwaniom turystéw i mieszkancéw. Nie
ma ustug na poziomie, do ktérego sa przyzwyczajeni nie tylko zagraniczni turysci, ale turysci
przybywajacy z kraju, np. z pobliskiego Wroctawia.

2.16 Kultura i wydarzenia integrujace lokalng spotecznosc

W Gminie preznie dziata Strzelinski Osrodek Kultury, prowadzacy wiele sekcji i organizujacy
imprezy kulturalne réznego typu, w tym np. ogolnopolski konkurs piosenkarski ,Stare po
nowemu”. Przy Osrodku dziala zatozona przez artyste-plastyka Bogustawa Szychowiaka
Galeria Skalna.

Potrzeby z zakresu dostepu do informacii oraz szerzenia kultury wypeinia takze Miejska
i Gminna Biblioteka Publiczna w Strzelinie (posiadajaca swojg filie w Nowolesiu). W Gminie
dziata Kkilkanascie Swietlic, ktdre stanowia element infrastruktury kulturalnej. Trwajg prace
nad zorganizowaniem wielofunkcyjnej sali widowiskowej w Strzelinie, ktdra znaczaco

wzbogaci mozliwosci organizowania imprez kulturalnych.

Wydarzeniami integrujacymi gming jest lokalne Swigto Sw. Michata Archaniota patrona
Strzelina. Réwniez coroczne dozynki gminne organizowane przez Urzad Miasta i Gminy
w Strzelinie, w parku miejskim, z wieloma towarzyszacymi imprezami, pelnia wazng role
w podtrzymaniu wiezi spotecznych pomiedzy mieszkarficami Gminy, szczegolnie pomiedzy

mieszkancami miasta i mieszkancami wsi.
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2.17 Sport

Upowszechnianiem kultury fizycznej i sportu na terenie Gminy zajmuje sig Osrodek Sportu
i Rekreacji w Strzelinie. Ponadto na terenie Gminy dziataja kluby i organizacje sportowe takie
jak Klub Sportowy ,Strzelinianka”, Klub Sportowy ,Granit” Strzelin , Klub Sportowy ,Strzelec”,
Strzelifiski Klub Karate ,Kyokushin”, Strzelifiski Klub Taekwondo ITF. W migjscowosciach
wiejskich dziatalnoéé prowadza Ludowe Zespoty Sportowe. Wzgdrza Strzelinskie sa uwazane
za jedna z kolebek biegdéw i marszéw na orientacje. Odbyly sig tutaj Mistrzostwa Polski w
Indywidualnych Marszach na Orientacje oraz Akademickie Mistrzostwa Polski
w Marszach na Orientacje '"MATNIA 2007'. Jednak dotychczas zadna z dyscyplin sportowych

nie jest trwale kojarzona ze Strzelinem.

2.18 Stan $wiadomosci w odniesieniu do marki Strzelin i charakterystyka
dotychczasowych dziatan promocyjnych miasta | gminy

Historycznie juz sama nazwa miasta ,Strzelin” byta w pewnym stopniu jego marka, gdyz
pochodzita od uprawianego tam rzemiosta — przyjmuje sig, ze dawna rzemieslniczo-handlowa
osada nazwe swa wywodzi od stowianskiego wyrazu "streta" - strzafa, co sugeruje,

7e mieszkali w niej wytwdrcy tukéw i strzat, a mieszkancy styneli jako doskonali strzelcy-
tucznicy. Swego rodzaju potwierdzeniem ex post tej efymologii jest fakt, ze w herbie
Strzelina, obok Zredniowiecznego patrona miasta éw. Michata Archaniota, widnieje strzata.
Takiej marki, wyraZajacej pewien zesp6t wartosci utrwalonych w swiadomosd odbiorcow, jak

na razie Strzelin jeszcze nie posiada.
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Dzisiaj nazwa miasta nie wywoluje zadnych skojarzen poza prostymi skojarzeniami typu ,to
tam, gdzie sa kamieniclomy”, ,miasto niedaleko Wroctawia” itp. Z nazwq ,Strzelin” nie wiaza
sie zadne konkretne wyobrazenia, nie manifestujg sig w niej ambicje i aspiracje, nie niesie
ona z sobg zadnej obietnicy. Ta trudna sytuacja, wynikajaca takze z braku rozpoznawalnego
produktu lokalnego, rzutowata na dotychczasowe dziatania promacyjne Miasta | Gminy, ktdre
byly nieco chaotyczne, poniewaz nie wynikaly z diugofalowych zalozen strategicznych.
Materialy promocyjne wykorzystywane przez instytucie i organizacie w Miescie | Gminie byly
malo spdjne, nie posiadaly logo promocyjnego i nie prezentowaly konsekwentnej linii

graficznej.

Wykorzystywane dotychezas kanaty komunikacji mialy giéwnie zasieg lokalny i obejmowaty:
ofoldery | wydawnictwa informacyjne,
smedia lokalne i regionalne,
slnternet (Strona internetowa ma charakter informacyjny i dotyczy gtownie
codziennego funkcjonowania Urzedu Miasta i Gminy oraz jego jednostek, ale nie

spetnia funkcji promocyjne].

Ze wzgledu na ograniczong ilos¢ badan weryfikujacych dotychczasowe dziatania promocyjne
trudno jest wykazac ich efektywnos¢ i rzeczywisty wplyw na wizerunek miasta. Trzeba
jednak zalozy¢, ze przy braku jednolitej marki miejskiej jako spéinej wiazki wartosci, idei

emocjonalnych skojarzen, wplyw ten nie mogt byé taki, jakiego nalezatoby sobie ZyczyC.

2.19 Obecna misja miasta i gminy Strzelin

Obecnie obowiazujgca misja miasta i gminy Strzelin sformulowana zostata w Strategil
Rozwoju Miasta i Gminy Strzelin na lata 2000-2015 i brzmi nastepujgco:

Strzelin — silny osrodek lokalny nastawiony na kompleksowa obstuge okolicznych
terenow rolniczych w zakresie handlu, rzemiosla, ustug i edukacji. Lokalne
centrum, przetwdrstwa rolno-spoZywczego silnie wpisane w organizm

gospodarczy Dolnego Slaska.

Obowiazujaca misja zaktadata ,Strzefinocentryzm’; a wiec desygnowata Strzelin na centrum

obstugi swoich mieszkaficéw araz okolicznych terendw wiejskich. W ten sposdb misja ta
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pomijata relacje pomiedzy Strzelinem a Wroctawiem. Czym zas powinien by¢ Wroclaw dla
Strzelina?

»Gléwnym rynkiem dla produktow i ustug Miasta i Gminy Strzelin;
»Miejscem lobbingu na rzecz lub przeciw wamym decyzjom administracyjno-
polityczno-finansowym dotyczacych Miasta | Gminy Strzelin;

=Miejscem pozyskiwania nowych mieszkancow 1 inwestordw.

Proponujemy weryfikacje obowiazujacej misji poprzez znalezienie docelowych relacji

Strzelina z Wroctawiem, szczegdlnie w ramach wrociawskiego obszaru metropolitalnego.

2.20 Podsumowanie inwentaryzacji

W kontekécie aktualnych tendencji rozwojowych
w Europie przejawiajacych sie w dziedzinie kultury,
turystyki, form spedzania czasu wolnego nalezy v
-uwzgledniajac potozenie geograficzne, potencjat
i atuty Miasta 1 Gminy Strzelin- zidentyfikowac
zasoby majgce najwiekszy potencjat jako przedmioty
promocji ze wzgledu na swoja oryginalnosc

i wyijatkowosé, a tym samym mogacych stuzyc jako
wyrozniki Miasta 1 Gminy Strzelin. Nadajg one
miejscu unikalny charakter i umozliwiajg budowanie

jego marki na wiarygodnych podstawach. W

przypadku Miasta i Gminy Strzelin do wyrdznikow
zaliczy¢ mozemy:

sgeologiczne osobliwosci 1 atrakcje

s kamieniclomy i mineraty

aWzgorza Strzelinskie

stradycje {ucznicze

aBialy Kosciot
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3. ANALIZA SWOT MIASTA I GMINY STRZELIN W
KONTEKSCIE POTENCIALY PROMOCYINEGO

Analiza SWOT Miasta i Gminy Strzelin obejmuje caloksztalt badan diagnozujacych miasto
i gmine oraz ich otoczenie. Whioski z takiej analizy postuza sformutowaniu realnych zatozen

plandw strategicznych dotyczacych budowy nowej marki ,Strzelin”.
Nazwa SWOT jest akronimem angielskich stow:

oStrengths (mocne strony),
sWealknesses (stabe strony),
«Opportunities (szanse),

oThreats (zagrozenia).

Gtéwnym celem analizy SWOT jest okreslenie aktualnej i perspektywicznej pozycji miasta.
Zakres rodzajowy czynnikdw, ktére maja wplyw na przedmiot analizy SWOT, jest bardzo
szeroki. Identyfikacja poszczegdlnych czynnikéw analizujgcych potencjat promocyjny,
oryginalnos¢ i otocznie Strzelina stata sig podstawa dla sformutowania diagnozy,

a w konsekwencji celow Strategii Promodji i dziatan zaproponowanych w celu ich realizacjl.

Mocne strony:
ahliskie sgsiedztwo stolicy regionu,
ssasiedztwo autostrady A4, droga nr 397,
snajwickszy kamieniotom w Europie, bogactwo mineraidw (marmur, grafit,
krysztaty),
matrakcje turystyczne np. Wzgorza Strzelinskie, Bialy Kosciot,
sfunkcjonowanie WSSE Invest-Park w gminie,
apatriotyzm lokalny mieszkancow,
stradycja tucznictwa
anizsze koszty dziatek budowlanych i utrzymania niz w duzym miescie,

smiejsce narodzin noblisty Paula Ehrlicha.
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Szanse:

srosngca atrakcyjnos¢ oraz promocia Dolnego Slaska,

arosngce zapotrzebowanie na produkty gospodarki czasu wolnego (fefsure
economy),

=rpzwdj miasta i gminy w kierunku wykorzystywania ekoenerdii,

srosngca moda na ,niszowosc” w kulturze, turystyce i stylu zycia,

meuropejska tendencja do osiedlania sie poza duzymi oSrodkami miegjskimi
(,Strzelin jako male, spokojne, zielone miasteczko niedaleko Wroctawia™),

aturystyczna moda na podréze do ,nowych” krajow UE,

uwzrost mobilnodci ludzi oraz mozliwosc Swiadczenia pracy na odleglosc,

arosnaca wartosc i zapotrzebowanie na prace intelektualng,

ndostepnosc zewnetrznych Srodkow finansowych na rozwdj i promocig,

afunkcjonowanie europejskich sieci wspdlpracy (European networks) pomiedzy
regionami i miastami w r6znych obszarach tematycznych (np. kultura, sztuka,
sport, gospodarka itp.) oraz mozliwos¢ uczestnictwa w miedzynarodowych
projekiach finansowanych zewngtrznie,

arpsngcy  popyt na produkty turystyki weekendowej, edukacyine] oraz
kwalifikowanej (np. paintball, survival, wspinaczka),

sstata tendencja zwyzkowa w dochodach generowanych przez gospodarke
turystyczna.

Stabe strony:
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sbrak okreélonej marki ,Strzelin”,

smato wyrazista wizja rozwoju i promogji Strzelina i Ziemi Strzelinskiej,

sstaba rozpoznawalnosé na zewnatrz — Strzelin nie budzi skojarzen,

soferta inwestycyjna nie wyznacza konkretnego kierunku  rozwoju,
nie buduje marki,

sniewystarczajaca skutecznos¢ dotychczasowych dziatan promocyjnych,

sbrak markowych produktéw turystycznych, niewystarczajaca infrastruktura
turystyczna,

=pgraniczona oferta kulturalna (budzet, lokalnych imprez, brak imprezy flagowej,
imprezy kulturalne sg mato atrakcyjne turystycznie),

sbrak SIW i hasta promocyjnego — niespéjne materialy promocyjne,

sstrona internetowa nie spetnia funkcji promocyjno-marketingowej,



aniewystarczajaca infrastruktura turystyczna i kulturalna uniemozliwiajaca rozwoj i
wzbogacanie oferty spedzania czasu wolnego np. amfiteatr miejski, kino,
nowoczesna strzelnica, nowoczesne muzeum regionalne lub plenerowe
pozwalajace poznaé historie i tradycie wydobycia granitu i innych rodzajow
kamienia,

nsfabe wykorzystywanie kamieniotomow dla celow turystycznych,

sbrak uregulowanej sytuacji w zakresie stosunkdw z wiascicielami kamieniotomow
pod katem ucigzliwosci przemystowych,

aniska aktywnos¢ spoteczna i gospadarcza mieszkaficow,

sstaba partycypacia w zyciu kulturalnym

aniska acena miasta i gminy oraz ich perspektyw w oczach mieszkancow.

Zagrozenia!
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sodplyw zasobdw ludzkich i finansowych do konkurencyjnych, bardzie]
wyrazistych osrodkéw miejskich w regionie, kraju i za granicg — utrata
potencjatu rozwojowego,

sspadek  znaczenia regionalnego zaplecza Wroclawia  jako osrodka
metropolitalnego zwigzany z rozwojem gospodarki informacyjnej,

=peryferyjne potozenie w ramach obszaru metropolitalnego, a w konsekwencji
proces ,wyptukiwania” funkcji gospodarczych miasta, ktére zanikajg na skutek
konkurencji firm ziokalizowanych we Wroclawiu lub w jego bezposrednim
sgsiedziwie,

aupowszechnienie marketingu terytorialnego wérod konkurencii.

akoniecznosé zwigkszania budzetow na promocje miejsc,

srosnace koszty pracy w Polsce — prognozowana ucieczka przemystu do tanszych
lokalizacji. ,Nadmierne  uprzemysiowienie” Strzelina w kontekécie
nowoczesnych trendéw gospodarczych w Europie,

snadmierne eksponowanie rali WSSE, jako gtéwnej zachety inwestycyinej miasta |
podstawy rozwoju gospadarczego Strzelina w kantekscie likwidacji specjalnych
stref ekonomicznych w 2017 roku.



4, KLUCZOWE PROBLEMY I WYZWARNIA DLA MIASTA L
GMINY STRZELIN

Praoblemy

=Strzelin jest postrzegany przez mieszkaricow (szczegdlnie ludzi miodych) jako miejsce mato
atrakcyjne do zydia, pracy i spedzania czasu wolnego; brak jest poczucia ,dobre]j przysztosci”
dla mieszkancow obecnych i potencjalnych oraz dla inwestorow,

=Strzelin nie wyréznia sie na mapie Dolnego Slaska i Polski, nie budzi skojarzer, nie
jest postrzegany jako atrakcyjny turystycznie i kulturalnie, nie przyciaga turystow,

sbrakuje imprez kulturalnych stanowigcych atrakcje turystyczne o znaczeniu
ponadlokalnym (nie przyciagaijg turystow np. z Wroctawia),

»najwieksza atrakcja turystyczna (kamieniolomy) jest niedostepna dla turystow,

= estetyka miasta pozostawia wiele do zyczenia,

=nie istnieje rynek z prawdziwego zdarzenia, ktory petnitby role centrotworcza,
integrujac mieszkancow, stanowigc wizytdéwke miasta, faczac funkeje kulturalna,
rozrywkowg i handlowa,

sbrak centrum handlowego o skali odpowiednigj dla Strzelina,

=niska jakos¢ obstugi turystow.

W pracach nad promocja Strzelina nalezy pamietac, aby nie redukowa¢ problemow miasta i

gminy jedynie do kwestii wizerunkowych. Dlatego intensywng promocje miasta wyprzedzac

musi szereg dziatan infrastrukturalnych podnoszacych rzeczywistq atrakcyjnos¢ miasta i

gminy w oczach mieszkafncow, inwestoréw i gosci (np. infrastruktura turystyczna, kulturalna,

sportowa i gospodarcza).

Wyzwania
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«Poprawa wizerunku Strzelina w oczach mieszkancow.
=Budowa rozpoznawalnosci Strzelina w oparciu o jasho okreslong wizig budzgcg
pozytywne skojarzenia z miastem i gming.
=Budowa spdjnej i wyrdzniajacej sie marki Strzelina poprzez wiasciwe zdefiniowanie i
wykorzystanie reladji Strzelina z:
o Wroclawiem i vice versa,
o Dolnym Slaskiem,

o miastami konkurencyjnymi.



Dla promocji miasta i gminy Strzelin jego relacja z Wroctawiem ma znaczenie
fundamentalne. Jest to szczegdlnie widoczne w kontekscie formalizacji funkcjonowania
wroctawskiego obszaru metropolitalnego. DoS¢ powiedzie¢, ze Wroclaw jako jego centrum
administracyjrne stanie sie obszarem konkurencyjnych dziata promocyjno-lobbingowych ze
strony mniejszych osrodkow ,regionu” zabiegajacych o wsparcie (takze finansowe) dla

swoich projektow i plandw.

Wroctaw jest zatem strategicznym obszarem promocji Miasta i Gminy Strzelin
szczegodlnie w zakresie:
sprzyciggania amatoréw turystyki weekendowej, aktywnej, kwalifikowanej |
edukacyjnej,
slobbowania posrod decydentow na rzecz poparcia dla wiasnych inicjatyw
»(wladze metropolii, wiadze regionu, Srodowiska opiniotwdrcze, eksperci itp. — w
przysztosci takze wiadze obszaru metropalitalnego)
»pozyskiwania nowych mieszkancow,
=pozyskiwania inwestoréw w ramach obszaru metropolitalnego i we wspotpracy z
wiadzami Dolnego Slaska.

Promocja Strzelina powinna koncentrowac sie na
minimalizacji zagrozeni zwiazanych z procesami
metropolitalnymi {marginalizacja
i ograniczanie jego funkcji oraz roli) tak, zeby
miasto i gmina Strzelin nie staly sie odbiorca
jedynie negatywnych impulsdw, plynacych

ze  strony  metropolii {np.  niepoZgdana
infrastruktura techniczna, lokalizacja

nienowoczesnych sektoréw przemystowych itp.).
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5.CEL STRATEGICZNY I CELE CZASTKOWE PROMOCII

Cel strategiczny

Wykreowanie i wprowadzenie na rynek wyrézniajacej sie marki Strzelin

jako miasta, ktdre zawsze zmierza do celu.

Cele czgstkowe

=\\fykreowanie wizerunku Strzelina jako miejsca, kidre zapewnia
wysokg jakos¢ zycia i silng wiez emocjonalng pomigdzy miastem i

jego mieszkancami.

s\Wykreowanie wizerunku Strzelina jalko miasta i gminy wspierajacej

przedsiebiorczos¢

s\Wykreowanie wizerunku Strzelina jalko miejsca, kidre oferuje wiele

atrakeji turystycznych wartych odkrycia.
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6.DOCELOWE POZYCIONOWANIE MARKI STRZELIN

Obecnie Miasto i Gmina Strzelin jest na poczatku swaojej drogi. Nowy wizerunek Strzelina
i calej gminy wymaga¢ bedzie wieloletnich i diugofalowych dziatari nie tylko w obszarze
promocji, ale réwniez w zakresie polityki rozwoju. Jak wynika z analiz SWOT, trudno jest dzis
wskazal rzeczywiste przedmioty promodji budujace silng marke Strzelin. Z tego wzgledu
do wiadz miasta i gminy naleze bedzie wybdr konsekwentnie realizowanej strategii rozwoju.
Cele w niej zapisane w najblizszych [atach beda wiasciwym przedmiotem dziatan
promocyjnych skierowanych zaréwno do mieszkancow jak i odbiorcow zewnetrznych.

Jak, w takim razie, powinna brzmie¢ ,Wielka Idea” marki Strzelin?
STRZELIN ZMIERZA DO CELU

Takie sformutowanie pozwala elastycznie promowac elementy wizji przysztosci Miasta
i Gminy Strzelin jako miejsca atrakeyjnego dla swoich mieszkarficow turystow i inwestorow.
Najblizsze lata poéwigcone beda dziataniom infrastrukturalnym — koncepcjom, projektom,
pormystom oraz ich realizacii. I wiasnie te dziatanie stanowi¢ bedg spetnienie obietnicy marki:
,Strzelin zmierza do celu”. Bedg budzi¢ nadzieje mieszkancow i zainteresowanie gosci.
7a kilka lub kilkanadcie lat, gdy skoriczy sie czas budowy, nastapi weryfikacja ,Wielkiej Idei”
marki Strzelin tak, aby oddawata nowy stan rzeczy (osiagnigte cele i nowe wyzwania).

Pozycjonowanie marki Strzelin bedzie polegato na:
sformutowaniu czytelnych komunikatow, ktére poinformujq konkretne grupy
konsumentéw o istnieniu marki oraz korzysciach plynacych z jej funkcjonowania
na rynku (obietnica),
=wyrdznieniu zapewniajacym rozpoznawalnos¢ w segmentach, w ktorych marka jest
oryginalna oraz réwnorzednos¢ w punktach, w ktérych konkurencja stara sig by¢

bardziej widoczna | wyrazista.
Skuteczny komunilkat

Wdrozenie strategii pozycjonowania marki Strzelin bedzie przebiegac dwutorowo:
= @D Komunikat emocjonalny — Strzelin zmierza do celu: Migjsce pociagajace nie tylko
dia turystéw, ale réwniez poszukiwane przez przedsigbiorcéw i inwestordw; bedace

magnesem dla nowych mieszkaricow ze wzgledu na specyficzny klimat i prestiz marki.
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BN Komuniliat racjonalny — miasto i gmina Strzelin rozwijajace sie zgodnie z trendami
europejskimi i wykorzystujgce rosnace zapotrzebowanie na oferte Gospodarki Czasu
Wolnego. Miasto o oryginaingj ofercie w zakresie kultury czasu wolnego;
wykorzystujaca, W sposdb nowoczesny tradycie zwigzane z tradycjg strzelectwa
i wydobycia granitu , oferujace ciekawg oferte turystyczno-kuituralna,

Strzelin zmierza
do celu

obietnice marki

W przypadku metody place branding pozycjonowanie powinno mie¢ dtugi horyzont czasowy
wykraczajacy poza ramy czasowe tej strategii tj. poza rok 2015. Zmiany w percepcii
spolecznej zachodza bowiem powoli | w wigkszosci wymagaja dodwiadczen wihasnych lub
tych zaobserwowanych w bezposrednim otoczeniu, zachecajacych do konfrontacii wyobrazen

odbiorcdw z rzeczywistoscia.
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6.1 Czym bedzie miasto i gmina Strzelin w przysziosci?

Strzelin dla swoich mieszkancow
»Miejscem, z ktérego mogg by¢ dumni;
=Miejscem, w ktdrym mieszka sie wygodnie i bezpiecznie;

=Miejscem, z kidrym warto wiazac plany.

Strzelin dla Wroctawia
xMiejsce weekendowych ,wypadow";
=Miejscem pod Wroctawiem, w ktdrym mozna aktywnie wypoczad i realizowal swoje
pasje zwiazane z jazda na rowerze, strzelectwem, czy fotografowaniem przyrody;
=Miejscem niszowych atrakgji turystycznych;
sMigjsce turystyki edukacyjnej.

6.2 Wytyczne dla budowy tozsamosci marki miasta i gminy Strzelin

U podstaw budowy marki siinej i wiarygodnej marki Strzelin lezq nastepujace pytania:
=7 czego miasto i gmina Strzelin chcg by¢ znane?
=W jaki sposdb miasto i gmina Strzelin moze sig wyrdznic od konkurencji?

=Jakie skojarzenia i uczucia w umystach odbiorcéw ma wzbudzac nazwa Strzelin?

Chcielibyémy, aby odbiorca marki w kontakcie z nig odczuwat nastepujace
emocje:
scheé przezycia przygody (bo zmierzanie do celu to przygoda),
zaufanie i poczucie bezpieczenstwa (bo wiemy dokad zmierzamy},
sdume (bo Strzelin stawia sobie ambitne cele i realizuje je),
ssatysfakcje i rado$é (zwigzang z dazeniem do celu i jego osiagnigciem),
=zaangazowanie umozliwiajace realizacje pasji (bo realizacja celu wymaga

zaangazowania).

Najskuteczniejszym mechanizmem komunikowania marki jest zaplanowanie dtugofalowej
strategii pozycjonowania. Okresla ona kierunek ewolucji aktualnego wizerunku marki az do
momentu osiggniecia przez nig zadanej tozsamosci. Pozycjonowanie jest zapewnianiem
whasciwej pozycji marki w umystach jej odbiorcéw. Przemyslane i konsekwentne dziatanie

tego typu gwarantuje spéjnost i wiarygodnosc komunikatow marki.
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Pozycjonowanie marki Strzelin bedzie polegato na:

oformutowaniu czytelnych komunikatow w celu dotarcia do konkretnych grupy odbiorcow
z informacja o istnieniu marki oraz korzysciach plynacych z jej funkcjonowania na
rynku (obietnica), |

swyrdZnieniu zapewniajgcym rozpoznawalnoé¢ marki w segmentach, w ktérych marka

jest oryginalna oraz réwnorzednos¢ w punktach, w ktérych konkurencja stara sig byc
bardziej widoczna i wyrazista.

W przypadku place brandingu pozycjonowanie bedzie uwzgledniac diugi horyzont czasowy.
Zmiany w percepcji spotecznej bowiem zachodza bardzo powoli. Ponizszy schemat obrazuje
proces ewolucji wizerunku marki Strzelin. Poprzez komunikowanie obietnicy korzysci

projektowane jest zaszczepienie w umystach zrdéznicowanych odbiorcdw docelowego
wizerunku marki Strzelin.
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Tabela nr 1. Proces pozycjonowania marki Strzelin.

Strzelin to miasto ZMIERZAJACE DO CELU.
Miejsce, w kidrym mozna przezyc przygode,
A poczud zaangazowanie | bezpieczenstwa,
2Zycie w Strzelinie jest przyjemne |
satysfakcjonujace, a miasto nieustannie sig
rozwija wywolujac dume u mieszkafncow.

 Markaijej
- wartosci .
skladowe .
s R R Strzelin — bedzie miastem o
quygjbnowan'ie--_ wysokiej jakosci zycia, nietypowej
" 'marki ~ obietnica, - ofercie spedzania czasu wolnego,
e karzydel o bezpieczne i wygodne dia
RRER turystéw | mieszkancéw. Miasto
dobrze rozwinietej gospodarki
wykorzystujgcej nowoczesne i
ekologiczne technologie.
>
Strzelin ma niesprecyzowang | mato dostepnq oferte
turystyczno-kuituralna, brakuje infrastruktury dla
Aktualny rozwoju biznesu [ nowoczesnej turystki.
wizerunek marki Atutem Shzelina jest pracowltos¢ mieszkancow,
tradycia, wyjatkowe zasoby naturalne.
Terazniejszos¢ Czas
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Proponujemy, aby Strzelin byl znany jako miejsce w otoczeniu Wroctawia, ktore
oferuje;
=atrakcje turystyki weekendowej, kwalifikowanej ze szczegdlnym uwzglgdnieniem
produktéw niszowych (rajdy rowerowe z GPSem, nurkowanie w zalanych
kamieniotomach, tradycyjne tucznictwo,
»ckologiczne produkty rolnicze,
wspedzanie czasu w gospodarsiwach agroturystycznych,

swalory krajobrazowe Wzgorz Niemczansko-Strzelinskich
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7.PREFEROWANE KIERUNKI ROZWOJIU I PROMOCIL W
KONTEKSCIE TRENDOW EUROPEISKICH I
SWIATOWYCH

7.1 Kultura Czasu Wolnego

Swiatowe organizacie turystyczne i gospodarcze wskazujg na istnienie silnego trendu

wyznaczajacego zmiany w planowaniu i organizacji czasu. Trend ten okreslany jest jako

Kultura Czasu Wolnego (ang. Culture of Leisure). Zgodnie z ta tendenciq roénie

zapotrzebowanie na kreatywng i aktywnga ofertg spgdzania czasu wolnego, szczegolnie taka,

kidra odpowiada indywidualnym upodobaniom poszczegdlnych oséb. Spedzanie wolnego

czasu staje sie sposobem na indywidualny rozwdj, realizacje pasji i talentow i czesto oznacza

podréze, rekreacje, sport i aktywnos¢ zdrowotna, Z jednaj strony jest rozrywka, turystyka,

a z drugiej — aktywnym uczestnictwem w wydarzeniach kulturalnych. Kultura czasu wolnego

bywa wypoczynkiem, tworczoscia, ale takze dziatalnoscig —charytatywna, Rosnaca

dwiadomoéé roli czasu wolnego w Zyciu czlowieka sprawia, ze na znaczeniu zyskuje

kreatywne i wszechstronne podejscie do formutowania oferty jego zagospodarowania.

Economy of Culture stanowi obszar, ktdry jest wykorzystywany dla promocji Dolnego Slaska.
W 2007 r. kultura zasu wolnego w Gospodarkach Swiata (Culture of Leisure in World Economies)
byta propozycia Wroctawia w zwigzku z zablegami miasta o prawo do organizadji Swiatowe]j Wystawy
EXPO 2012. Celem EXPO, zapisanym w 1. Art. Konwengji BIE, jest edukacia ludzi. Expo moze
przedstawiac srodki, jakimi dysponuje ludzkosc, aby sprostac potrzebom cywilizacy, prezentowat
postep dokonany w jednym lub wielu obszarach dziatari ludzkich lub pokazywad perspe na
przysziosc, Propozycia Wroctawia dawata mozliwosé nie tylko wieloaspektowego przedyskutowania
teqo trendu, ale réwniez przyjrzenia sie generowanej przez niego ofercie i jego implikacjom
gospadarczym, politycznym i spofecznym. W licznych pawilonach planowano zaprezentowac ogrom
mozliwoéci aktywnego spedzania czasu wolnego, dopasowanego do indywidualnych potrzeb
wspélczesnych konsumentow.

Bez wzgledu na fakt, ze Expo we Wroctawiu nie bedzie, inwestujac

Central Europe _~.

- bt bwim b e e i Paris, 26T Hovembre

The Culture of Lelsure In World Econamies w coraz ciekawszg oferte spedzania czasu wolnego miasto
EXPO 2012 T wykarzystuje dla celéw rozwojowych | promaocyjnych zebrang
in Wroctaw, .., - podczas przygotowan wiedze i doswiadczenia. Funkgjonuje juz

Wroclawskie Forum Festiwalowe, rozwijana jest infrastruktura
hotelowo-gastronomiczna oraz  prowadzone s3  inwestycje
gwarantujace zrdznicowanie i wyrdznienie oferty spedzania wolnego
czasu we Wroclawiu (Wroctawski Park Wodny, budowa Forum

Muzyki, starania o lokalizacje wezla wiedzy Europejskiego Instytutu

Technologii | Innowadii).
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7.2 Jak Strzelin moze wykorzystaé zwiekszajgcy sie popyt na oferte
kultury czasu wolnego?

We wrzesniu 2006 roku Europejska Komisja Podrozy (European Travel Commission)
opracowata dokument , Tourism trends for Europe” (Trendy Turystyczne dia Europy). W jego
éwietle dostosowanie kierunkow rozwoju Strzelina oraz jego oferty rekreacyjnej do
prognozowanych w dokumencie trenddw turystycznych w Europie stanowi niepowtarzalng

szanse dla umocnienia i promocji marki Strzelin,

Tabela nr2.Wspodlczesne trendy w turystyce i mozliwosci ich wykorzystania przez Strzelin

Trendy w turystyce Odpowied? Strzelina

Marketingowe/PR

Wzrost wartosci wizerunku miejsea -
wyksztatcenie emocjonalnej wiezl z miejscami, do
ktorych sie podrézuje, wyrdznianie | ciagle
wzmacnianie atrakcyjnosc danego miejsca (place
branding).

Wprowadzenie na rynelk wyrozniajace]j sie
marki Strzelin. Promocja wizerunku marki
Strzelin jako migjsca wyijgtkowo atrakcyjnego
turystycznie i kulturalnie ze wzgledu na oryginalng,
tradycje

Reputacja miejsca — sila relkomendacji —
odwiedzajacy coraz czesclej sami poszukujg
informacji na temat danego migjsca. Z tego
wzgledu roénie znaczenie jego wizerunku i
reputacji, szczegolnie poza granicami danego
kraju i w Internecie. Coraz wieksza rolg zaczyna
odgrywac rekomendacja pochodzaca od turystow,
ktdrzy juz skorzystali z danej oferty, a takze opinii
lokalnych spotecznosd o miejscu swego
zamieszkania.

Ambasadorzy marki Strzelin — zadbanie o
wyksztalcenie silnej grupy zadowolonych
mieszkancdw, inwestorow i turystdw. Stworzenle
interaktywnego serwisu o Strzelinie i okalicach,
dobre, ciekawe informacje na stronach
internetowych. Rekomendacje. Marketing
szeptany.

Spoleczno-polityczne

Wzrost zapotrzebowania na turystyke
relireacyjnag i zdrowotng — wzrost diugosci
zycia, duza iloé¢ czasu wolnegg, a takze wigksze
zasoby finansowe oséb starszych spowodowaty
znaczne zwlekszenie popytu na ustugl turystyczne
w tej grupie docelowe].

Stwarzenie produlttu turystycziego w
obszarze rekreacji 1| turystyki zdrowotnej.
Podniesienie standardu ustug. Rozbudowa
infrastruktury turystycznej o podwyzszonym
standardzie. Rozwdj sprofilowanych produktdw
turystycznych, Wykorzystanie oferty Strzelinskiego
Centrum Medycznego

Izolacjonizm turystyczny — ze wzgledu na
wzrost zagrozen takich jak terroryzm, konflikty,
choraby cywilizacyjne coraz czesciej wybierane sq,
kierunki Kulturowo zblizone do tych miejsca
pochodzenia turysty, zwigksza sie chec
poznawania wlasnego kraju, a nawet regionu.

Stworzenie atrakeyjnej oferty dla turystow
z bolnego Slaska, kraju oraz
przyaranicznych miejscowosci.
Elisponowanie unikalnych cech Strzelina,
lokalny koloryt i niespotykana gdzie indziej
specyfika migjsca.

Technologiczne

Wzrast mobilnosci — tatwoscé przemieszczania
sie | poszerzanie sie oferty transportowej, wzrast
liczby oferowanych kierunkdw podrdzowania,
wieksza dostepno$é tanich lotdw, zwiekszona

Stworzenie i promocja oferty produldéw
turystyki weekendowej i ,short breals”.
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liczba miejsc odwiedzanych podczas jednego
urlopu.

Wzrost wiedzy | Swiadomosci przy
dolkonywaniu wyboru kierunku padrézy —
rosnie rola internetu jako Zradia wiedzy. Utatwia
on znalezienie preferowanego kierunku podrozy,
zwicksza dostep do informadji o wydarzeniach
kulturainych, imprezach sportowych, ciekawych i
aryginalnych miejscach.

Promocja marki Strzelin w internecie,
atrakcyjne pertale dotyczace
najwazniejszych wydarzen kulturalnych,
imprez masowych. Interaktywnosé,
zroznicowanie oferty prezentowanej na stronach
WWW. Wielojezyczny serwis promocyjny miasta
(w odroznieniu od serwisu UM),

Mozliwasci dokonywania platnosci za
pomoca Internetu — fatwy dostep do informacdji
na temat ustug i transakcji bezgotdwkowych za
pomacg Internetowych przekazow zwieksza liczbe
impulsywnie podejmowanych decyzji dotyczacych
wyjazdu w miejsca relatywnie nieznane, a
kulturowo bliskie.

Stworzenie turystycznego przewodnika
online - umozliwiajacego wyszukiwanie
noclegow, imprez, dokonywanie rezerwacji i
ptatnosci.

Konsumenckie
Zwiazane ze zmiang stylu Zycia, zwiekszeniem sig zarobkéw przy réwnoczesnym skurczeniu sig
wolnego czasu | wzroscie wymagan dotyczacych jakesci ustug (specjalizacja produktow

turystycznych).

Wzrost popytu na turystyke kulturowa —
ukierunkowanie na atrakcje oryginalne 1 unikalne,
czesto bedace elementem tradycji lokalne],
generowane przez mate spotecznosci, ich
potencjat twérezy i goscinnasé. Coraz
popularnigjszym motywem podrdzy staje sie
narodowe dziedzictwo zaréwno historyczne, jak i
naturalne.

Rozszerzanie icalendarza wydarzen
lkulturalnych — tworzenie ponadsezonowych
produktow turystyki kulturalnej, wzbogacanie

oferty, zintensyfikowanie dziatan promocyjnych.

\Wzrost zainteresowania oferia turystyki
aktywnej (kwalifikowanej) — nastepuje
rezygnacia z pasywnego spedzania czasu
wolnego, wypoczynek poprzez sport i turystykg
zdrowotna.

Rozszerzenie oferty akiywnego spedzania
czasu — rozwdj i popularyzacia produkiéw
turystyki kwalifikowanej.

Wzrost popytu na produkty ,short brealks” i
turystyka weekendowa — skrécenie sie czasu
wolnego, tendencja do czestszych, ale krétszych
wyjazddw majacych wyraznie okreslony cel,
czesto zwigzany z checig uczestnictwa w
wydarzeniach kulturainych, zawodach, imprezach
sportowych, realizowaniu hobby.

Stworzenie i promocja oferty turystylki
weekendowej i ,short breals”.

Indywidualizm turystyczny — odejscie od
zorganizowanej formy wyjazdow turystycznych na
rzecz podrdzowania indywidualnego,
przypadkowego, nastawionego na intymnos¢
przezy( osobistych.

Kreowanie wizerunku marki Styzelina jako
reprezentujacej miejsce awangardowe,
modne, inspirujace. Miasto dobrego zycia,
oferujace indywidualne podejécie do
odwiedzajacych; bedace atrakcyjnym miejscem do
zamieszkania.
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Turystyka jest niewatpliwie jedng z najlepiej rozwijajacych sig gatezi gospodarki w Europie.
Jak wynika z danych Polskiej Agencji Turystycznej, gospodarka czasu wolnego zaczyna byc
postrzegana jako sektor generujgcy coraz wigksze zyski dla przedsigbiorcow i staje sig
jednym z wazniejszych impulséw prorozwojowych dla miast i miasteczek, ktére z tg wiashie
galezig zwiazaly swoje plany na rozwdj. Wymagania wspotczesnego turysty stawiajg nowe
wyzwania wobec dotychczas atrakcyjnych destynacji turystycznych i otwierajg nowe szanse
dla tych miejsc, ktére skionne beda zmodyfikowac oferte turystyczna. Coraz wyrazniej
zauwazy¢ mozna tendencje do okreslania kierunkéw podrozy nie tyle na podstawie ich
przynaleznosci do panstwa, ile ze wzgledu na reputacjg danego miejsca. Nie kraje sg celem
podrézy, lecz konkretna oferta zwigzana z danym miejscem bez wzgledu na kraj (Krakow,

Kazimierz Dolny, Avignon, Zadar, Pampeluna itd.).

Rosngce zapotrzebowanie na oferte spedzania czasu wolnego stanowi szanse na rozwoj nie
tylko wielkich miast, ale takze oSrodkéw mniejszych. Oprécz wzbogacenia oferty
rozrywkowej, turystycznej i kulturalnej, istotny jest dynamiczny rozwdj bardzo okreslonych
galezi gospodarki zwigzanych 2z zaspokajaniem potrzeby spedzania c¢zasu walnego

mieszkancow i turystow — Gospodarka Czasu Wolnego (Economy Of Leisure}

7.3 Gospodarka Czasu Wolnego — lukratywnie, pasjonujgco, intensywnie

Rozwijajaca sie kultura kreatywnego spedzania czasu wolnego oraz rosnaca skionnosc ludzi
do podrézowania wyznaczajg dynamiczny rozwdj catego przemystu zapewniajacego tego
rodzaju przezycia. Sektory gospodarki realizujace te potrzeby okreslane sa terminem Leisure
Economy (Gospodarka Czasu Wolnego). Warto pamietac, Ze turysta nie jest juz typowym
Jeniuchujacym” urlopowiczem, ale oczekuje interesujacej oferty pobytu bez wzgledu na
motyw i diugos¢ przyjazdu.

Lukratywnie

Z uwagi na wieloaspekiowy wymiar Gospodarka Czasu Wolnego angazuje kilkadziesiat
sektoréw i dziedzin gospodarki, stajac sie jednoczesnie motorem napgdowym regionalnego
i lokalnego rozwoju. Jesdli by zdefiniowa¢ zakres tego wplywu, mozna by okresli¢ gospodarke
czasu wolnego jako dziedzing:

estymulujacg zréwnowazony i bezpieczny wzrost gospodarczy oraz tworzacg nowe

migjsca pracy,



eumozliwiajaca biznesowe wykorzystanie roznych zainteresowan i pasji,

espajajaca rézne dziatalnodci, ktdrych rozwdj opiera sig na wykorzystywaniu efektow
synergii pomiedzy rozwojem funkcji gospodarczych, kulturalnych, rozrywkowych,
a takze przeksztatceniach infrastruktury, przestrzeni i Srodowiska,

ebudujacg $wiadomost spotecznosc lokalnych i regionalnych — kapitat spoteczny,

epetniacy funkcje edukacyjne, prozdrowotng, prorodzinng i proekologiczna,

»zwiekszajaca dume z miejsca zamieszkania, wzmachiajaca odpowiedzialno$¢ za swoje
otoczenie,

skreujgcy dbatos¢ o tad przestrzenny, estetyke i Srodowisko przyrodnicze,

«wplywajacg na ochrone dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego oraz pielggnowanie
tradycji lokalnych i regionalnych,

ebedacq jednym z fundamentéw kreowania odpowiedniego wizerunku Strzelina jako

miejsca o wysokiej atrakcyjnosci zycia oraz atrakeyjnoscl inwestycyjnej.

Komisja Europejska przedstawia nastepujace dane dotyczace rynku turystycznego
w Europie: '
sturystyka generuje w sposéh bezposredni 5% unijnego PKB. Nastepne 10% pochodzi
Cz plzémysiu okototurystycznego w ramach Gospodarki Czasu Wolnego
279,3 miliarda euro wygenerowanego przychodu w roku 2006 pochodzi z sektorow Gospodark
Czasu Wolnego;
"530 euro to przecietne wydatki 1 turysty podczas 1 wizyty;
«Europa jest Klerunkiem podrozy dla 54,6% podrdzujacych na catym Swiecie;
=turystyka generuje ponad 7 miflondéw miejsc pracy, a caly przemyst czasu wolnego zatrudnla okolo
24 miliondw ludzi.
Dane statystyczne dotyczace roli turystyki w gospodarce polskiej opracowane przez Polski
Instytut Turystyki Europejska wskazuja, ze w 2005 roku:
wudziat gospodarki turystycznej w PKB w 2005 r. wynidst 5,6%, co oznacza 54,2 mid zt;
=wydatki cudzoziemcow w Polsce wyniosty 20,3 mid zt;
»wydatki mieszkaricdw Polski na podroze krajowe wyniosty 15,7 mid zt;
Do roku 2013 szacuje sie stalg tendencje zwyzkowa w dochodach generowanych przez gospodarke
turystyczna w wysokosci 2,7% rocznie.
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Pasjonujgco

Gospodarka Czasu Wolnego zaspokaja zindywidualizowane potrzeby klienta, eksponujac te
produkty turystyczne, ktére odpowiadaja, jego indywidualnym wymaganiom. Skutkuje to
rosnacym popytem w obszarach turystyki kulturalnej, kwalifikowanej, zdrowotnej i
edukacyjnej. Atrakcja nie jest juz wyjazd sam w sobie. Nowoczesny turysta poszukuje
wrazen estetycznych, kulturalnych, pozwalajacych na odczucie samorealizacii i jego wiasnej
wyjatkowoscdi. Oczekuje tez wysokiego standardu i fatwo dostepnych ustug. Motywy wyboru
kierunku stajg sie wiec bardziej kompleksowe, co zwigksza rolg skojarzen emocjonalnych i
obietnicy przezycia szczegdinego rodzaju wydarzen, wzrasta réwniez ranga réznorodnych

rekomendacji i dziatalnosci promocyinej.

Intensywnie

Wytyczajac kierunek ewolugji turystycznej oferty Strzelina Strategia Promacji stara sig
uwzgledni¢ aktualne informacje i wiedze na temat zachowar i potrzeb konsumenckich
wspdlczesnego turysty. Koncepcja dotyczaca dynamicznego rozwoju w obszarze gospodarki
czasu wolnego pozwolita na zaproponowanie szczegdinie intensywnych dziatar majgcych na
celu odéwiezenie, uatrakcyjnienie badz wykreowanie zupetnie nowej formuly dla obecnie

organizowanych w Strzelinie wydarzen kulturalnych i form aktywnego wypoczynku.

Przedstawione zatozenia w obszarze turystyki wynikajg, z szerokiego potraktowania samego
zagadnienia, wykraczajacego poza uwzglgdnianie tradycyjnych aspektow  rynkowych,
Turystyka, a whadciwie atrakcyjna oferta turystyczna dopasowana do potrzeb wspotczesnego
podrézujacego staje sig zewnetrzng wizytdwka miasta. Z tego wzgledu realizacja celow
promocyjnych wymaga od Strzelina dziatan wizerunkowych. Dodatkowo miasto i gmina musi
okresli¢ pozycje Gospodarki Czasu Wolnege zardwno w kontekécie wilasnego rozwoju
gospodarczego, jak i spotecznego. Strzelin, ktdry rozwija sektory gospodarki czasu wolnego
wykorzystujace tradycje i charakter miejsca, ma szansg sta¢  sie bardzo atrakcyjnym
miejscem, chetnie wybieranym jako cel odwiedzin przez turystéw nie tylko z Wroclawia

i Dalnego Slaska, ale z catej Polski i Europy.

7.4 Strzelin miastem starej czy nowej gospodarki?

Jedno z podstawowym pytan, na ktdre musi sobie odpowiedziec Strzelin, dotyczy priorytetow
i kierunkdw jego rozwoju gospodarczego. Konkretna wizja prosperity i decyzje podjete dzisiaj

dla jego realizacji bedg kreowaé rzeczywistoSC gospodarcza w miescie i gminie przez wiele
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przysztych lat. W tym kontekécie promogja gospodarcza bedzie petnic rolg narzedzia
pozyskiwania i aktywizagji tych galezi przemystu, ktore w wieloletniej perspektywie zapewnia
miastu zréwnowazony rozwdj, miejsca pracy i w efekcie wysokg jakos¢ zycia.

Skuteczne zarzgdzanie promaocja, i szerzej marketingiem gospodarczym, wymaga stafego
monitorowania | uwzgledniania zmieniajacych sie trendow w gospodarce lokalnej,
regionalnej, krajowej, europejskiej i globalnej w celu dostosowania priorytetéw do
zmieniajacych sie warunkéw. Zachodzace zmiany stawiaja na przykiad lokalny biznes

w catkowicie nowej sytuacji wzgledem otoczenia, wplywajac na jego pozycig konkurencyjng,
okreslajac nowe mozliwosc wzrostu, tworzac nowe zagrozenia itp. Ponizsza tabela ilustruje,
giebokie zmiany, ktére zaszly w gospodarce Swiatowej na przestrzeni ostatnich
kilkudziesieciu lat.

Tabela nr 3. Charakterystyka nowych i starych gospodarek.

Kryterium Stare gospodarki Nowe gospodarki
Zasieq Narodowy/krajowy Regionainy/globalny
Sita napedowa Produkcja masowa Nowe technologie
Innowacje
Kreatywnosc¢
Geografia Rozproszone zatrudnienie | Skupiska zatrudnienia i produkcii;
produkcja klast!y
Zasoby Kapitat Wiedza/infarmagja
Przemyst Produkcja Uslugi informacyjne
Mechanizacja Digitalizacja
Konkurencia Wspdipraca
Zatrudnienie (miejsca pracy) Stabilne/duze firmy Dynamiczne/mniejsze firmy
Kryterium Stare gospodarki Nowe gospodarki
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Sita robocza

Niewyksztaicona
Niewykwalifikowana

Whaskie kwalifikacie

Wyksztatcona
Wykwalifikowana
Szerokie kwalifikacje
Zdolnosc! adaptacyjne

Ksztatcenie ustawiczne

Charakter pracy Prace proste Prace zloZone
Praca fizyczna Praca intelektualna
Partycypadja
Technologie Mechaniczne IcT
Biotechnaologia
Organizacja Hierarchiczna Plynna
Scentralizowana Zdecentralizowana
Rynki Stabilne/state Zmienne/plynne
Przeplyw informacji Top-down Bottom-up/interaktywnosc

Szanse/mozliwosci

QOgraniczone/state

Plynne/cykliczne/ruchome

Podstawa Przewidywalnosé Innowacyjnosc
Kreatywnos¢
Rola wiadz publicznych Regulacje Wsparcie dla innowacji
QOgraniczone interwencje Wspdlpraca
Partnerstwo
Symbol Komin fabryczny Technologie

Jak wida¢, do przesziosci nalezq juz modele i paradygmaty ekonomiczne, zgodnie z kidrymi
w gospodarce licza sie gtéwnie firmy duze, najlepiej produkcyine, a wiadza publiczna

gidwnie interweniuje i reguluje, zamiast wspotpracowac i wspierac, Myslac o rozwoju lokalnej

1 Sporzadzono na podstawie: Atkinson and Gottlieb (2001); Harvey (1950); Peck (2003); Phelps and Ozawa
(2003); Rosabeth Moss Kanter, The Change Masters (New York: Simon & Schuster, 1983)
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gospodarki nalezy pamietal, ze jedynie te spolecznosci, ktore beda umiaty najlepiej
zaspokoié¢ potrzeby przedsiebiorstw funkcjonujacych w nowej gospodarce odniosg sukces
konkurencyjny, przyciagajac i zatrzymujac u siebie pozadane branze i pracownikdw.
Trwajacy obecnie? kryzys gospodarczy bolesnie uswiadomit wielu samorzadom w Polsce,

7e stosowane przez nie standardowe narzedzia i metodologia pozyskiwania inwestorow moga
w krotkim czasie sukces zamienic w porazke. Inwestycje, ktdre weczoraj dostarczaty miejsc
pracy i byly duma elit lokalnych, dzisiaj wycofuja sie generujac olbrzymie problemy
spoteczne i finansowe. Wiele samorzadoéw musi planowac swdj rozwdj gospodarczy

,MNa nowo”.

Wspolczesna gospodarka wymaga zatem innowacyjnych koncepcii dotyczacych organizacii |
zarzadzania rynkiem na kazdym szczeblu; wymaga struktur, ktore sg dynamiczne,
zdecentralizowane, interaktywne i adaptacyjne. Ponadto nowoczesna gospodarka kladzie
nacisk na przyciagniecie bogatego i twérczego kapitatu intelektualnego oraz ludzkiego jako
fundament wzrostu, Wynika to z faktu, ze wiasciwym produktem czy to w formie nowego
technologicznego artefaktu, nowego modelu biznesowego, czy metody jest innowacja, a
zatem produkt umystu ludzkiego. Tabela nr 4 ponizej prezentuje ewolucje, jaka przeszedt na
przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat marketing miejsc na Swiecie w odpowiedzi na

globalne zmiany proceséw gospadarczych.

Tabela nr 4. Marketing miejsc w perspektywie globalnych zmian gospodarczych

Cele Metodclogia | Przedmiat dzialan
marketingowych
Faza I Lokalizacja przedsiebiorstw | Przyciaganie fabryk, zakladdw | Niskie koszty dziatalnosci, tania
produkeyinych itp. z innych lokalizacji sila robocza, grunt, wsparcie
komina finansowe wladz publicznych,
fabrycznego | (im wigkszy, tym lepszy), przyjazny klimat inwestycyiny
masowe zatrudnienie nisko
wykwalifikowanej kadry
Cele Metodologia Przedmiot dzialan
marketingowych

? Grudzier 2008
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Faza I1 Lokalizacia pozadanych Przycigganie fabiyk, zakladow | Konkurencyjne koszty dziatalnosci
branz produkcii i uslug ze itp. z innych lokalizacji
target szezegéinym Potencjat spotecznosci lokalnej
marketing uwzglednieniem sektoréw Zatrzymywanie 1 ekspansja juz | odpowiedni dla pozadanych
obecnie rozwijajacych sie | funkcjonujacych sektorw
najszybciej przedsiebiorstw
Wysoka fakosc Zycia (z naciskiem
Poprawa infrastruktury na rekreage i odpoczynek)
technicznej
Podnoszenie kwalifikacji kadr
(szkolenia)
Partnerstwo Publiczno-
Prywatne (PPP)
Zatrzymywanie i ekspansja juz
funkcjonujacych
przedsiebiorstw
Faza I1I Rozwdj spolecznosci Aktywizacia | wspieranie Przygotowanie do funkcjonowania
lokalnych w kierunku lokalnej przedsiebiorczodc i w nowaoczesnych gospodarkach
kreowaniei | zawoddw przysziosci inwestordw
rozwaj
produktu Lokalizacja pozadanych Selektywnost w przyciaganiu | Konkurencyjne koszty dziatalnosci

branz produkgji | ustug
wysaokiej jakosd ze
szczegolnym
uwzglednieniem sektordw
z perspektywyg rozwaoju w
przysztosci

inwestycji zewnetrznych

Szersze zastosowanie formuly
PPP

Rozwijanie zasobow
technologicznych

Podnoszenie jakosc
wyksztalcenia ogdlnego i
technicznego

Zdolnosci adaptacyjne zasobow
ludzkich i intelektualnych do
zmian

Wysoka jakosc Zycia (znaciskiem
na mozliwosci rozwoju
intelektualnego, tworczego i i
kulturalnego)

Jak pokazuje powyzsza analiza, dziatania miast ograniczajgce sig do zapewniania inwestorom

i przedsiebiorcom ,dobrego klimatu inwestycyjnego”, 4. niskich kosztow pracy, tanich

gruntéw, niskich podatkéw i wsparcia finansowego wiadz publicznych itp. nie zapewniajg

obecnie przewagi konkurencyjnej, ktdra skutecznie gwarantowataby naplyw inwestycji i

rozwdj ekonomiczny w ramach nowoczesnej gospodarki globalnej. Innymi stowy, mingly

czasy, w ktdrych polskie miasta, w tym Strzelin, mogly sie dynamicznie rozwijac gtéwnie w

oparciu o funkcjonujace na ich terenie specjalne strefy ekonomiczne i oferowane przez nie

zachety i ulgi inwestorskie. Co wiecej, zachety te moga obecnie utrwala¢ obecnosc sektordw

i branz nienowaczesnych, nieperspektywicznych, opierajacych sig potrzebie statej innowacji.
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Marketing gospodarczy Strzelina koncentrujacy sie nadmiernie na ofercie podstrefy Walbrzyskief
Specjalnej Strefy Ekonomicznej INVEST-PARK nie gwarantuje mozliwosc pelnego wykorzystania
potencjatu rozwojowego Strzelina ani szans, jakie stwarzajg miastu nowoczesne trendy w gospodarce
europejskiej | Swiatowej. Ponadto, w perspektywie kilkunastoletniej stanowic moze zaarozenie dia
takiego rozwoju miasta, ktory odbywalby sie w oparciu o najbardziej perspektywiczne i prorozwbjowe
sektory gospodarki zgodne z jego tradydia, charakterem i wizjg rozwaju.

Inng sprawa, jest fakt, ze nawet w tym zakresie Polska, jej miasta i regiony, nie oferujg juz
inwestorom takich atrakcji jak nizsze niz na Zachodzie koszty produkcji. Wraz z rozwojem
gospodarczym kosziy te rosna, z roku na rok zblizajac sie do Sredniej unijnej, czyniac polskie
miasta pod tym wzgledem mniej konkurencyjnymi wobec rynkdw wschodnich. Zmiany
rzeczywistosci gospodarczej stawiajg zatem regionom i miastom nowe wyzwania dotyczace
m.in. pytania: Czym konkurowac?

Obecnie i w przysziosci warunkiem sukcesu w staraniach o przyciggniecie pozadanych
sektorow gospodarki jest wiasciwe zdefiniowanie i okreslenie wiasnej unikalnosci oraz
przewagi konkurencyjnej. Kluczowym zadaniem jest takze znalezienie i wykreowanie
niszowej i unikalnej oferty produktéw i ustug atrakcyjnych dla pozadanych odbiorcéw
(biznesu, mieszkancow, turystow, gosci itd.). Sa to wyzwania, przed ktorymi stoi obecnie
Miasto i Gmina Strzelin, a budowa nowej marki miasta stanowi przemyslang i spdjng probe

ich podjecia.

Zmiana otoczenia i wymagan stawianych miastom przez wspdlczesng gospodarke
automatycznie wymusza zmiane ich podejscia do marketingu 1 promocji. Dotychczasowe
dziatania skupialy sie na przycigganiu inwestycji, najlepiej duzych i zapewniajacych duzg
liczbe miejsc pracy, bez sprecyzowanych oczekiwan dotyczacych profilu dziatalnosci lub
wpisywania sie lokalizowanej dziatalnosci w tozsamosc i charakter miasta. W odniesieniu do
metod pozyskiwania inwestorow stosowanych przez miasta Malcolm Allan z firmy
Placebrands zauwaza, ze ,konkurowanie na ulgi podatkowe, darmowe grunty pod
inwestycie, dostepnos¢ tanich kredytow i inne zachety finansowe (...) to wyscig do dna i
dlatego taka polityka jest niemozliwa do utrzymania w diugiej perspektywie” 3

Wspdtczesne tendencje wymagajg tego, aby Miasto i Gmina Strzelin jasno i czytelnie

definiowaly swoje oczekiwania wobec lokalnego biznesu i inwestorow zewnetrznych,

* w Baker, B., Destination Branding for Small Cities, Creative Leap Books, 2007
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uwzgledniajac charakter miasta, jego tradycje, potencjat i zasoby. Kluczowym zadaniem
Strzelina jest taki dobdr partnerdw gospodarczych, ktéry na trwate zapewni realizacje wizji
zréwnowazonego rozwoju miasta. Na podstawie zdefiniowanych potrzeb i oczekiwan Strzelin
wejdzie z biznesem w relacje oparte na zasadzie ,kontraktu”, zgodnie z ktérym biznes
realizowa¢ bedzie priorytety rozwoju miasta, budujac jego unikalng tozsamosc i wizerunek, a
Strzelin odwdzieczy sie skutecznym wsparciem i aktywng wspotpraca. Zadaniem promaocii
gospodarczej Miasta i Gminy Strzelin jest zatem dotarcie z takim wiasnie komunikatem |

zaproszeniem do wyselekcjonowanych grup odbiorcéw.
7.5 Czynniki lokalizacji biznesu w nowoczesnych gospodarkach

W nowoczesnych gospodarkach budowanie konkurencyjnosci i atrakcyjnosci miast oraz
regiondw wzgledem biznesu stanowi coraz bardziej skomplikowany i kompleksowy proces.
Jest rzecza bezsporng, ze tradycyjne czynniki lokalizacji biznesu, czynniki twarde (hard
location factors), nadal odgrywajg w procesie pozyskiwania inwestora niebagatelna rolg.

Jednak coraz wiekszego znaczenia nabierajg czynniki miekkie (soft location factors).

Twarde czynniki lokalizacji biznesu to m.in. _
epotozenie | dostepnosé komunikacyjna, uzbrojone tereny, infrastruktura, ceny gruntdw i nleruchomose,
podatki, ulgl | zwolnienia, wspardie finansowe, regulacje prawne, '
Miekkie czynniki [okalizacji biznesu to m.in.
ewarunki mieszkaniowe, tolerancia dla réinych styldw zyda, bogate | unikalne zycie kulturaine,

infrastruktura kultury i rekreacii, aktywne #ycie spoleczne.

Miekkie czynniki maja szczegolne znaczenie w przycigganiu klasy kreatywnej, a wiec ludzi
najbardziej utalentowanych, tworczych i innowacyjnych. Dla tej grupy ludzi pierwszorzedne
znaczenie bowiem ma urok i niepowtarzalny klimat miejsca polgczony z bogaty ofertg
doswiadczen zawodowych i zyciowych. Innymi stowy, bardziej wartosciowe sa te migjsca,
ktére stwarzaja klimat sprzyjajacy wszystkim aspektom aktywnosci cztowieka niz te, ktore

koncentruja sie jedynie na biznesie.

Szanse rozwoju gospodarczego, kitdre stwarza powstanie w miescie kfasy kreatywnej, ilustrujg
obserwacje Richarda Florida, urbanisty spedalizujacego sie w zagadnieniach ekonomii rozwaju
regionalnego z uniwersytetu Carmegie Mellon w Pittshurghu. Dlagnoza Floridy zostala uwzgledniona w
raporcie Komisji Europejskiej dotyczacym rozwoju Gospodarki Kulturalnej w Europle (Economy of
Culture in Europe).

JIKlasa kreatywna] nie tylko w decydujacym stopniu generuje wzrost gospodarczy, ale takie narzuca
calemu spoleczeristwy swdj etos. Paradoksalnie w dobie Internetu klasa kreatywna wydaje sfe mocno
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zZwigzana z fizyczng geografia iwybiera do Zycia specyficzne migjsca. W tych osrodkach, w kidrych
koncentruja sie ludzie kreatywni, gospodarka wzrasta, powstajg lub lokalizuja swoje siedziby firmy
high-tech, rosnie zatrudnienie ipopulacia. Z kolei migjsca omijane przez utalentowanych ludz
przezywaja gospodarcza stagnagje lub wrecz podupadajg. W gospodarce kreatywnej miasta ireglony
siajq sle podstawowymi jednostkami organizacji ekonomicznej, przejmujac role, ktdra wezesnief
pelnily duze korporacie”.

7.6 Znaczenie Watbrzyskiej SSE INVEST-PARK promocji gospodarcze]
Miasta | Gminy Strzelin

Obecnie ulokowana w Strzelinie Walbrzyska Specjalna Strefa Ekonomiczna INVEST-PARK
funkcjonuje jako gtdwny atut i narzedzie pozyskiwania inwestordw przez miasto. Jawi sig
takze jako wazny przedmiot promocji gospodarczej miasta. Dziatalnosé strefy przynosi
miastu szereg korzyéci, w tym nowe miejsca pracy czy — posrednio — zwiekszone dochody.
W znaczacym stopniu zdejmuje takze z miasta cigzar odpowiedzialnosci (takze finansowej)
za pozyskiwanie inwestorow. Sg to korzysc wazne, aczkolwiek czgsto dos¢ krétkotrwate,

co ma zasadnicze znaczenie dla diugofalowej strategii budowy nowej marki Strzelin.

Watbrzyska Specjalna Strefa Ekonomiczna INVEST-PARK nie jest jednoznacznie powigzana
ze strategicznym pozycjonowaniem Miasta i Gminy Strzelin i zatozeniami jego nowej marki.
Dziatalnos¢ strefy nie buduje bezposrednio marki Strzelin m.in. dlatego, Ze:

sclementem marki Strzelin mogtaby by¢ strefa strzelinska, nie moze zas nim by¢ strefa
watbrzyska,

ostrefa realizuje wilasna, autonomiczng wobec Strzelina polityke w zakresie pozyskiwania
inwestorébw i promocji,  koordynowana na  poziomie  krajowym
we wspolpracy z PAIIIZ. Z tego wzgledu w diuzszej perspektywie profil lokowanej
dziatalinosci moze szkodzic wizerunkowi Strzelin,

soferta strefy jest w ograniczonym stopniu atrakcyjna dla branz najbardziej pozadanych
przez Strzelin. Turystyka i sektory gospodarki czasu wolnego majg niewielkg szansg
skorzystac z oferty INVEST-PARK dla swojego rozwojy,

estrefa jest wszedzie taka sama. Czynnikiem decydujacym o ulokowaniu dziatalnosci
przez inwestora jest oferta strefy, a nie oferta Strzelina z jego unikalnymi zasobami,
tradycjg i tozsamoscia. Dlatego trudno oczekiwad, aby inwestor strefy ekonomicznej
angaZowat zasoby i $rodki w proces budowania marki miasta bazujacej gtdwnie na

lokalnym charakterze,
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sjak pokazuje doswiadczenie, podstawowa motywaci dla branz lokujacych sie w
specjalnych strefach ekonomicznych sq koszty funkcjonowania. Z tego wzgledu wybdr
lokalizacji odbywa sie bez zwrdcenia uwagi na specyfike miejsca. Z tej przyczyny
obecnos¢ danego inwestora w strefie jest zazwyczaj tymczasowa i trwa do momentu
zidentyfikowania przez niego tanszej lokalizacji,

sinwestor SSE nie korzysta z oferty Miasta i Gminy Strzelin ani nie angazuje sig
bezpoirednio w jej wzhogacanie i rozwoj. Mimo to swojg dziatalnoscig angazuje
gminne i miejskie zasoby oraz potencjat (pracownikow, nieruchomosci itd.), ktory w
diugofalowej perspektywie mogtby zosta¢ wykorzystany dla budowy gospodarki
opartej na najbardziej pozadanych sektorach,

egléwng ideq tworzenia specjalnych stref ekonomicznych w Polsce byto wsparcie tych
regiondw, ktore z rdznych powoddw nie radzity sobie z problemami zwigzanymi z
zapascig gospodarcza (wysokie bezrobocie strukturalne, bieda, odplyw inwestyci,
staba infrastruktura itp.). Obecnie rola specjalnych stref ekonomicznych maleje m.in.
z uwagi na coraz krotszy czas na wykorzystanie ulgi podatkowej. Z tego wzgledu
atrakcyjnosc strefy INVEST-PARK spada, podczas gdy nadmierne eksponowanie jej
znaczenia dla rozwoju gospodarczego Strzelina moze z czasem negatywnie wplynac
na jego wizerunek jako miejsca, ktdre przezywa problemy gospodarcze (dla przyktadu
Wroclaw w swojej promocji nie eksponuie roli Watbrzyskiej SSE dla rozwoju wiasnej
gospodarki),

sbudowanie pozytywnego wizerunku gospodarczego Strzelina i pozyskiwanie inwestoréw
w oparciu o oferie strefy Invest-Park nasuwa pytania o konsekwendje ich
nieuchronnej likwidacji dla gospodarki gminnej w roku 2017. Chodzi tu przede
wszystkim o losy sprofilowanego ,zaplecza” strefy (sleci poddostawcow i

kooperantow), ktdre do tego czasu powstanie na terenie miasta i gminy Strzelin.

Majac na uwadze powyzsze aspekty, rola SSE INVEST-PARK w promocil gospodarczej Miasta i Gminy
Strzelin powinna mie¢ znaczenie przejSciowe | powinna male¢ wraz ze spodziewanym rzeczywistym
rozwojem gospodarki opartej na sektorach gospodarki czasu wolnego, turystyce, wykorzystaniem.

Dla realizacji zalozedn nowej marki Stzelin nalezy ograniczyC znaczente SSE w  marketingu
gospodarczym miasta, poniewaz jej nadmierne eksponowanle zaowocowac moze pozyskaniem gtownie
Inwestoréw z branz niepazadanych — niemarkowych”, ktore moga szkodliwie wplynaé na wizerunek
miasta. Nalezy pamigtad, ze SSE nie buduje konkurencyinosci Strzelina w oczach sektordw najbardziej
pozadanych | ma dla nich_minimalng oferte
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Majac powyzsze na uwadze nie nalezy deprecjonowac nadmiernie roll SSE w Strzelinie, gdyz moze ona
sluzy¢ jaka magnes dla lokalizagji w gminie sektoréw zwigzeanych z wykorzystywaniem wysokich
technologll ekologicznych. Problem jednak w tym kontekscie jest niezaleznosc polityki zarzadu strefy
wObec wladz miasta | gminy. Z tego wzgledu konieczne jest podjgcie przez Strzelin dziatan
lobbingowych w celu ksztattowania polityki pozyskiwania Inwestoréw przez SSE w kierunku najbardziej

pozadanych sektoréw dla gospodarki lokalnej.

55



8.GRUPY DOCELOWE W ODNIESIENIU DO CELOW
PROMOCYINYCH

Co dla kogo jest wazne — profilowanie informacji

Dla skutecznodci strategii komunikowania wizerunku kluczowym elementem jest prawidiowy
dobér komunikatu wzaledem odbiorcy. Skoncentrowanie sie na informacjach waznych z
punktu widzenia danych grup docelowych wspiera ich wyrazistos¢ i fatwos¢ odbioru. Przekaz

nalezy konstruowa¢ w sposdb czytelny i odwotujacy sig bezposrednio do potrzeb adresata.

Grupy wewnetrzne
sMieszkaricy miasta i gminy Strzelin;
=Przedsiebiorcy lokalni;
aTrzeci sektar (NGOs).

Grupy zewnetrzne — gospodarka
sPatencjalni inwestorzy krajowi | zagraniczni;
#Instytucje otoczenia biznesu na szczeblu regionalnym i krajowym (PAiZ, PARP, ARP,
ARR, KIK, DIG);
sDecydenci i politycy szczebla regionalnego i krajowego;
«]zby Gospodarcze regionalne krajowe i europejski;
sProducenci ekalogicznej zywnosci;
aPrzedsiebiorcy prowadzacy gospodarstwa agroturystyczne;

eDziennikarze branzowi.

Grupy zewnetrzne — turystyka i kultura
«Turysci indywidualni i grupowi, zainteresowani turystyka niszowg;
sQrganizacje turystyczne (DOT, POT, PTTK, inne);
nQrganizatorzy imprez gospodarczych;
alJczniowie szkat podstawowych i gimnazjalnych;

sDziennikarze.

Tabela nr 5. Otoczenie Strzelina — strategia pozycjonowania miasta w rozréznieniu na
grupy docelowe. Opracowanie wiasne.
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Grupa Aktualny wizerunek | Komunikat —~ Pozadany wizerunek
docelowa Strzelina obietnica korzysci Strzelina

(gtéwne)

Mieszkancy Niewystarczajaco Bezpieczne miejsce Modny, bezpieczny,
Strzelina atrakcyine migjsce do | oferujgce najwyzsza stwarzajgcy mozliwosci
(obecni i 2ycia, pracy, rozwoju i | jakos¢ Zycia 1 gwarancie | rozwoju | wypoczynku.

potencjalni)

rozrywki.

rozwoju. Nowe, stablline

migjsca pracy.

Przyjemny do Zycia.

Turysci Jedna z wielu Markowe, zraZnicowane | Wyjatkowo modny,
(krajowi i ciekawych, lecz nie produkty turystyczne i szanujacy tradyde, a
zagraniczni) odkrytych kulturalne; wysoki jednoczesdnie nowoczesny,
miejscowosci na standard ustug | tajemniczy, peten
Dolnym Slasku, infrastruktury przygad.
tradycja strzelectwa, turystycznej, Twdrczy,
niewielka ilosé aktywny odpoczynek.
produktéw 1 uslug
turystycznych,
Inwestorzy Atrakcyjna lokalizacja, | Bogata oferts, Prezny osrodek
(krajowi i niedostatecznie korzystne warunki do gospodarczy, gospodarka

Zzagraniczni),

lokalni

przedsiebiorcy

oryginalna oferta
inwestycyjna.

inwestygjl | rozwijania
ekologicznej
wytwarczosdi.

oparta na przyjaznych

$rodowisku technologiach.
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9. PLAN WDROZENIA STRATEGII PROMOCII MIASTA
I GMINY STRZELIN — CELE OPERACYINE I DZIALANIA

9.1 Cel operacyjny: zbudowanie narzedzi i procedur
do zarzadzania markg Strzelin

Jeden z czotowych ekspertdw w zakresie place brandingu, Wally Olins, twierdzi, ze nic tak
nie zapewnia marce sukcesu | diugowiecznosci jak jej wewnetrzna spojnosc. Jego zdaniem,
sednem tworzenia i umacniania pozycji marki na rynku jest konsekwencja oraz Wielka Idea
(Big Idea), jednoznacznie odwolujaca sie do wartosci tworzacych osobowos¢ i charakter
danej marki. Emocjonalnie wyrazana unikatowos$¢ musi sie przektadac¢ na wizualizujacy ja
koncept — prostota oraz wyrazistoSC dajg z reguly najlepsze efekty. Budowanie marki

to niekonczacy sie proces, ktory realizowany jest poprzez wypracowanie zaufania i
konsekwencje dziatan ludzi oddanych wartosciom i ideom wyrazanym przez marke. Proces,
ktory z jednej strony jest przekazem wartosci abstrakeyjnych, z drugiej — dazy do urealnienia
obietnic oferowanych przez marke, Wiarygodnos¢ i synchronizacja rozwoju wizerunkowego
miasta z jego realnym obrazem sg niezwykle istotnymi parametrami. Marka, choc¢ najsilniej
oddziaiuje na wyobrazenie odbiorcy o danym miejscu, nie moze popadac w sprzecznosc z
rzeczywistoscig. Jest dobrem bardzo wrazliwym. Wykreowanie pozgdanego wizerunku trwa
latami, jego utrata zaledwie moment. Koniecznoscig jest precyzyjne zaprogramowanie marki,

nieustanna weryfikacja jej pozycji na rynku i ochrony wypracowanego kapitatu.
Mocna marka to zgoda i zaangazowanie

Place branding to strategia diugoterminowa, a budowa nowej marki miasta wymaga
odpowiedzialnego planowania, ustalenia procedur i powolania struktury organizacyjnej
koardynujacej realizacje strategii. Jesli marka Strzelin ma osiggna¢ dtugotrwaty sukces, caly
proces jej kreacji, wprowadzania i umacniania musi mie¢ instytucjonalne wsparcie i byc
wyrazem stabilnego porozumienia. Wewnetrzna spojnosc dotyczaca wizji, misji oraz celow
marki Strzelin jest czynnikiem bezwzglednie koniecznym. Ewentualne rozdzwieki w zakresie
wprowadzenia marki na rynek moga powodowac powstawanie sprzecznych przekazow i
szkodzic wizerunkowi marki. Zaangazowanie |1 poSwiecenie o0sdb  bezposrednio
odpowiedzialnych za tworzenie marki miejskiej generuje odsrodkowe korzystne

oddziatywanie na odbiorcow komunikatu. Dodatkowo rozbudzajac pozytywne odczucia wsrad
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adresatoéw marki, uaktywnia ich wsparcie i zwigksza liczbe kanatdw rozpowszechniajacych

pozadane dla jej umocnienia komunikaty.

Koncepcyjna spéjnosc oraz zaangazowanie pozwolg na opracowanie efektywnej strategii
komunikowania wizerunku marki Strzelin przy zastosowaniu optymalnych narzedzi i
procedur. Ze wzgledu na potrzebg przedefiniowania obecnego wizerunku miasta sugeruje sig
dwuetapowy plan dziatan.

Etap I — Wprowadzenie na rynek marki Strzelin:
swyeksponowanie idei, zgodnie z ktdrg STRZELIN ZMIERZA DO CELU jako nowej
tozsamosci Strzelina,
sopracowanie wysokiej jakosci graficznej prezentacji marki miasta, hasta, kolorystyki,
ekonsekwentne realizowanie spojnej strategii promujacej unikatowy wizerunek marki

(turystyczny, gospodarczy, kulturalny, zarowno zewnetrzny, jak i wewnetrzny itd.).

Etap II — Uzyskanie trwalej przewagi konkurencyjnej marki Strzelin:

skontrola jakosci marki,

smonitoring jej osiagnied,

ezrownowazone gospodarowanie kapitatlem wypracowanym przez marke,
espdjne programowanie jej rozwoju,

sstata gotowos$¢ do zarzadzania kryzysami marki Strzelin.

Strategia Promocji proponuje plan operacyjny (zadania, narzedzia i procedury) konieczny dla
realizacji priorytetowego celu, jakim jest umacnianie marki Strzelin. Nalezy jednak pamietac,
iz celem Strategii Promogji nie jest kreacja poszczegdlnych kampanii marketingowych,
reklamowych czy PR. Dokument ma na celu wskazywanie mechanizmow istotnych dla
rozwoju | umocnienia marki Strzelin, Pomyslnos¢ calego projekiu zalezy gtéwnie od

zaangazowania 1 pomystowosci odpowiedzialnych za realizacje strategii zespotdw i osob.
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Prioryietowe obszary realizacji celu i zadania premocyjne:

i.Zapewnienie instytucjonalnego wsparcia dla wykreowania marki
Strzelin
1.1Dostosowanie zasobow i kompetendji Urzedu Miasta i Gminy do
zarzadzania Marka Strzelin
1.2Powotanie Kapituly Marki Strzelin.
1.0pracowanie materialnych podstaw marki Strzelin
1.1Konkurs na logo i slogan marki Strzelin.
1.20pracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej miasta Strzelin.
1.3Stworzenie portalu promocyjnego Strzelina
2.Umacnianie i achrona marki Strzelin
2.1Stworzenie programu badan i monitoringu marki Strzelin.
2.2Programowanie rozwoju i promocji marki Strzelfin.
2.3Program: Partner Marki Strzelin.
2.4Przygotowanie strategii zarzadzania kryzysem wizerunkowym marki
Strzelin.

Zadanie: Dostosowanie zasobow i kompetencji Urzedu Miasta i Gminy do
zarzadzania marka Strzelin

Zarzadzanie markg, Strzelin oraz stworzong dla jej promocji i rozwoju strategia wymagaja
odpowiedniego zaplecza w Urzedzie Miasta | Gminy

Sposab realizacji:

sdostosowanie zdolnosci UMIG w Strzelinie do operacyijnego zarzadzania nowg marka.
Moze sie to wigza¢ z dostosowaniem zatrudnienia, szkoleniami w zakresie
strategicznego zarzadzania markg Strzelin, kamunikadi | promocii,

spowotanie menedzera marki o kompetencjach pozwalajacych na zarzadzanie projektami
promujacymi wizerunek marki,

estworzenie procedur konkursowych, wylaniajacych podmioty odpowiedzialne za
realizacje poszczegdlnych zadan promocyjnych,

sweryfikacja i monitoring realizacji celdw strategicznych marki Strzelin.
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Zadanie: Powolanie Kapituly Marli Strzelin

Stworzenie nowej marki Strzefin jest zadaniem wymagajgacym konsensusu wielu stron i grup
spolecznych, biznesowych 1 politycznych, dla ktérych wazny jest rozwdj miasta oraz jego
nowy wizerunek. Powolanie rady w formie Kapituly Marki Strzelin stuzy¢ ma odnalezieniu
nowej, wspdlnej dla wszystkich interesariuszy tozsamosci miasta i zapewnieniu
instytucjonalnego wsparcia dla wysitkow zwigzanych z ksztattowaniem, komunikowaniem i
promocjg jego wizerunku. Utworzenie Kapituty Marki pozwoli na integracje lokalnego
drodowiska na rzecz wartosci reprezentowanych przez marke. Jest to rozwigzanie
nowatorskie i skuteczne, zapewniajace nieformalny zarzad nad markg miejskq oraz forum

dyskusyjne o charakterze opiniodawczym i doradczym.
Sposob realizacji:

sKapituta Marki Strzelin moze zostac powotana przez Burmistrza Miasta i Gminy Strzelin
zaraz po przyjeciu strategicznych plandw wykreowania marki Strzelin. Decyzja
Kapituly nie stanowi prawa. Istotg jej dziatalnosci powinno byé zapewnienie ciagtosci
komunikowania marki Strzelin bez wzgledu na polityczne zmiany w Urzedzie Miasta i
Gminy.
oPrzyiiadowy skiad Kapituly:
sBurmistrz miasta przyjmuje z urzedu funkcje przewodniczacego Kapituly,
=Osoba lub szef zespolu odpowiedzialnego za promocje (Menadzer Marki)
sprawuje funkcje menedzera projektow dotyczacych marki Strzelin,
sprzedstawiciele Rady Miasta i Gminy oraz samorzadu z rdznych opcji
politycznych,
spsoby 1 instytucje opiniotworcze ze Swiata kultury, biznesu i turystyki (liderzy
opinii, reprezentanci organizacji pozarzadowych),
szewnetrzni eksperci ds. promocji, marketingu, PR oraz zarzadzania marka
miejska.
eZadania Kapituty Marki Strzelin:
snadzdr nad kreacjg marki Strzelin, przyjecie roli kapituly konkursowej,
opiniowanie projektéw, forum dyskusji,
skonsulting, monitorowanie i wyznaczanie kierunkow rozwoju marki Strzelin —
opiniowanie poszczegolnych strategii wizerunkowych, przeprowadzanie badan,

sporzadzanie sprawozdan i raportdw dotyczacych osiggnieé marki Strzelin,
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szarzadzanie kapitatem marki Strzelin, np. opiniowanie produkidw i uslug
mogacych uczestniczy¢ w programie partnerskim — opracowanie procedury
przyznawania prawa do postugiwania si¢ znakiem, logo, kolorystykg marki
Strzelin dla produktdw i ustug reprezentujgcych jej jakosc | wartosci.
Korzysci:

W sposdb posredni Kapitula ma petni¢ istotng funkcje promocyjna, Wyrazajac opinig

i doradzajac, jak zarzadza¢ wizerunkiem miasta, Kapituta bedzie straznikiem jakosci marki
Strzelin, zapewniajacym realizacje priorytetowych celéw Strategii Promogji. Jednoczesnie
stanie sie kanatem komunikujacym wartosci wynikajgce z marki miejskiej, podniesie jej
znaczenia jako zjawiska wspolnie wypracawanego, bedzie tez zwigkszac wiedzg na jej temat
i bada¢ kierunki jej rozwoju. Zaangazowanie na rzecz jakosci marki Strzelin dziatajacych w
Kapitule oséb bedzie istotnym czynnikiem ksztattujacym odbidr nowego wizerunku miasta
wérdd jego mieszkancow, partnerdw biznesowych i turystow. Dziatalnos¢ Kapituty pozwoli na
stwarzenie wspdinej wizji dla wszystkich dziatan promocyjnych zwigzanych z wykreowaniem i

umacnianiem marki Strzelin.
Zadanie: Konkurs na logo i slogan marki Strzelin

Nawiazanie do idei ZMIERZANIA DO CELU stanowi o$ koncepeyjng i filozofig dla budowy

wizerunku nowej marki. Nie jest w Zadnym razie sugestig nowego hasta promocyjnego.

Nowe logo i slogan marki Strzelin majg spefniac funkcje nie tylko marketingowg, ale rowniez

informacyjna, dlatego powinny charakteryzowac sig nastgpujacymi cechami:

sczytelnosE,
s0ryginalnosc,

statwe do zapamigtania,
statwe do wykorzystania.

Jednym z podstawowych zadah Kapituly Marki Strzelin powinno byé stworzenie
merytorycznych zalozen, okreslajacych zasady wykreowania graficznej formy wizualizujace]

nowg tozsamosc miasta.

W formie graficznej proponujemy odejécie od figuratywnych form graficznych, szczegdlnie
jesli ksztattem nawiazuja do symboli architektonicznych badz konkretnych produktow

markowych. Szczegdtowy opis przedmiotu konkursu na promocyjne logo i hasto powinien
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jasno okresli¢ abstrakcyjny kierunek kreacji dynamicznego i nowoczesnego znaku
graficznego. Zaleca sig zaadresowanie konkursu do wysokiej klasy specjalistow, agendji
kreatywnych i turystow.

Sposoh realizacji:

snadanie Kapitule kompetencji umozliwiajacych przeprowadzenie konkursu na kreacje
marki Strzelin,

sopracowanie regulaminu konkursu,

sopracowanie opisu przedmiotu konkursu,

eogtoszenie w mediach i na miejskich'stronach internetowych wytycznych konkursowych,

okonkurs powinien by¢ adresowany do agencji reklamowych i PR, grafikdw, artystow
plastykéw, projektantéw, studentow uczelni artystycznych,

«konsultacje ze spotecznoscia miasta,

srozstrzygniecie kankursu, przyjecie lago i sloganu.
Zadanie: Opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej

Po rozstrzygnieciu konkursu na wizualizacje marki Strzelin nalezy stworzy¢ dokumentacje
Systemu Identyfikacji Wizualnej (SIW) i orientacji przestrzennej w miescie i cafej gminie.
SIW to system pozwalajacy na graficzne zilustrowanie marki poprzez okreslenie zasad
stosowania logo. Jest to najprostsza forma komunikowania swojej oryginalnosci. Catosc
dziatari wizerunkowych i promocyjnych musi byé oparta na jednolitym i tatwym do
rozpoznania przekazie. Proponuje sig, by marka Strzelin nie byla eksponowana w sposab
agresywny. Charakter oznakowan, ich wielkoSC i natgzenie powinny byC prezentowane

z konsekwencja i elegancjg, na dobrej jakosci materiatach,

System Identyfikacji Wizualnej wykorzystywany bedzie w folderach, braszurach, katalogach,
drukach urzedowych, spotach reklamowych w telewizji, prezentacjach, na telebimach,

a takze w Internecie i innych $rodkach przekazu. Dodatkowo nowy SIW Strzelina umozliwi
ujednolicenie systemu orientacji przestrzennej w miescie i gminie Strzelin poprzez

oznakowanie gminnych tablic informacyjnych, tabliczek z nazwami ulic, map i urzeddw.

Przemyélana identyfikacja wizualna marki Strzelin stanowi¢ bedzie element budowania
wiasciwych relacji z otoczeniem i diugofalowej promacji spdjnego wizerunku Miasta i Gminy

Strzelin.
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Zadanie: Shworzenie promocyjnego portalu internetowego miasta i gminy Strzelin

Strona internetowa Strzelina powinna ewoluowac razem z jego marka. W I etapie proponuje
sie umieszczenie jedynie zaktadki dotyczacej dzialalnoSci Kapituty Marki Strzelin
na aktuainym serwisie Urzedu Miasta i Gminy. Funkcjonalnos¢ takiej zaktadki obejmowac

powinna m.in.

sinformowanie w sposob ciagly o pracach Kapituly Marki, 7

«publiczne prezentowanie raportéw dotyczacych wprowadzenia marki Strzelin i realizacji
strategii umacniania jej pozycji na rynku,

enawigzywanie kontaktéw z producentami i dystrybutorami ustug mile widzianych jako
markowe (wnioski online, regulamin, informacje promocyjne),

sinternetowe biuro prasowe Kapituly Marki Strzelin — udostepnianie materiatow
promocyjnych, znakéw marki Strzelin, informaciji prasowych (réZzne formaty),

enarzedzie przeprowadzania badan marketingowych — ankiety, sondy, plebiscyty.

ewdrazanie narzedzi Web 2.0 dla budowania spotecznosci wokot nowej marki Strzelin

W II etapie, czyli po wyborze logo i hasta promocyjnego, nalezy zbudowal nowoczesny
portal o funkcji éciéle promocyinej poSwigcony ksziattowaniu nowego wizerunku marki
Strzelin.

Aktualnie prawdziwym jest powiedzenie ,jesli nie ma cie w sieci, to nie istnigjesz”. Portal
internetowy jest wizytdwka i koniecznoscia, gtéwnym narzedziem promoc]i, kanatem
kemunikowania, jak réwniez zbierania informacji. Dia wizerunku marki Strzelin bardzo
istotnymi czynnikami bedg jego jakos¢ i dynamika. Proponuje sig wykorzystanie technologii

WEB 2.0 umozliwiajacej opracowanie ciekawej i interaktywnej funkcjonalnosci serwisu.
Zadanie: Stworzenie programu badan i monitoringu marki Strzelin

Wraz z rozpoczeciem prac Kapituly nalezy przygotowac program badan nad marka Strzelin,
ktdrych celem bedzie zbieranie informacji o przeksztatceniach wizerunku miasta.
Rozpoznanie sytuacji wyjsciowej oraz okresowa analiza postepujacych zmian pozwoli
precyzyjnie wyznaczaé dalsze kierunki rozwaju i umacniania marki Strzelin. Dla uchwycenia
peinego obrazu zmian i pomiaru efektywnosci prowadzonych kampanii istotny jest jak
najszybszy start programu badawczego.

Sposob realizacji:
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eopracowanie koncepcji badan — okredlenie grup docelowych, kryteriow i metodologii
badan,

sustalenie organu odpowiedzialnego za ustalanie harmonogramu, przeprowadzanie
i analizowanie badan (sugeruje sie wyposazenie w te kompetencje Kapituly Marki
wspomaganej zewnetrznymi oérodkami badawczymi i opiniami ekspertow),

eprzygotowywanie raportdw z przeprowadzanych analiz wytyczajacych  Kierunki

strategiczne dla rozwoju marki Strzelin.

Korzysci:

Program badawczy powinien mie¢ charakter okresowy, pozwalajacy na stata weryfikacje
efektow i stanu realizacji obietnic projektowanych przez marke Strzelin. Réwnolegle nalezy
prowadzi¢ monitoring stanu potrzeb i oczekiwan wszystkich interesariuszy. Kompleksowe i

systematyczne podejscie do badan pozwoli na osiagniecie szeregu korzysci, w tym:

edobdr skutecznych form promodji | optymalizacje kosztow,

sopracowywanie zgodnych z oczekiwaniami interesariuszy programdw rozwoju marki
Strzelin (réwniez na ich modyfikacie),

sprojektowanie efektywnych kampanii promocyjnych,

»odpowiedzialne zarzadzanie kapitatem marki.

Zadanie: Pregramowanie rozwoju i promocji marki Strzefin

Proces rozwoju ipromocji marki Strzelin wymaga opracowywania planéw operacyjnych.
Nalezy przygotowywad spdjne z zatozeniami strategii roczne plany promocyjne, precyzyjnie
okreélajace krétkoterminowe cele marki miejskiej i dziatania pozwalajace je osiggac. Kazdego
roku plany powinny by¢ modyfikowane w oparciu o badania prowadzone nad markg |
mierniki efektywnosci poszczegdinych kampanii reklamowych i promocyjnych. Sugeruje sig,
by kampanie charakteryzowaty sige nastepujacymi cechami:

snowoczesnoscig i kreatywnoscia,

ewykorzystywaniem abstrakeyjnych, zroznicowanych przekazéw bezposrednio opartych
na filozofii podazania do wyznaczonego celu. Sposob eksponowania marki powinien
by¢ intrygujacy, a nie oczywisty i dostowny. Wymaga poszukiwania odleglych
skojarzen, dbaloscd o szczegdly, zabawy, prowokacji, awangardowosci kreacji

graficznych, jak i doboru niekonwencjonalnych nosnikdw.
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swykorzystywaniem potencjatu promocyjnego wprowadzanych rozwigzan zwigzanych z
ewolucjg stylu Zycia, zmianami w gospodarce, turystyce i kulturze w ramach

gospodarki czasu wolnego.

Sposdb realizacji zaktada nastepujace dziatania:

ecoroczne opracowywanie priorytetowych celéw promocyjnych w kontekscie marki
Strzelin,

sstate wsparcie eksperckie — agencje, konsulting, badania,

«kazdorazowe okreslenie grup docelowych, narzedzi, kanatéw komunikadji,

erealizacja dziatan marketingowych, PR i kampanii reklamowych,

sewaluacja prowadzonych kampanii promocyjnych.

Zadanie: Program: Partner Marki Strzelin

Proponujemy opracowanie | wdrozenie przez miasto i gmine Strzelin systemu weryfikujacego
jako$¢ wiasnych produktéw i ustug. Pozwoli on stworzyC portfolio lokalnych towarow
markowych. Producenci i dystrybutorzy, ktdrych produkty badz ustugi spetnig kryteria
jakosci, beda mogli wystapi¢ o przyznanie im prawa do postugiwania sig znakiem nowej

marki Strzelin.

Sposob realizacji:

eopracowanie wnioskdw i regulaminu przez Kapitute Marki Strzelin (materiaty zostang
udostepnione réwniez na portalu marki Strzelin),

estworzenie i udostepnienie materiatéw promocyjnych: Partner Marki Strzelin itd.

epublikowanie i popularyzowanie informacii o produktach i ustugach wyroznionych
prawem do postugiwania si¢ znakiem marki Strzelin (na stronach internetowych, w
publikacjach, broszurach i materiatach reklamowych),

sopracowanie procedur okresowych weryfikacji dla utrzymania najwyzszej jakasci

produktow i ustug okredlanych znakiemn marki Strzelin.
Korzysci:

Opracowanie systemu weryfikujacego jakos¢ produktdw i ustug jest transakcja wigzana.

Z jednej strony przyznawanie znaku Partnera Marki Strzelin stanowi wyraz uznania dla
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jakosci danego produkiu (ustugi), zwieksza jego potencjat marketingowy oraz wigcza go
w system promoc]i miasta i gminy. Z drugiej strony wartos¢ produktéw zostaje powigzana z

jakoscig marki Strzelin, buduje jej prestiz i umacnia atrakcyjny wizerunek oraz wartosc.

Zadanie: Przygotowanie strategii zarzadzania kryzysem wizerunkowym marki

Strzelin

Sprawne zarzadzanie kapitatem marki wymaga ustalenia procedur i programow zarzadzania
ryzykiem i zarzadzania kryzysem. Budowa pozytywnego wizerunku jest procesem
diugotrwatym i zlozonym, ktory podatny jest na szereg wigkszych Jub mniejszych zagrozen.
Gotowos¢ i umiejetnosé radzenia sobie z sytuacjami szkodzacymi dobremu wizerunkowi
marki Strzelin stanowi jeden z kluczowych obszaréw jej umacniania i ochrony. Urzad Miasta |
Gminy Strzelin odpowiedzialny jest za przygotowanie procedur antykryzysowych,
wypracowanych wspolnie z Kapitutq Marki i zewngtrznymi agencjami kensuitingowymi i PR.

Sposcb realizacii:

«analiza kryzysowych doswiadczeri konkurentdw,

sskatalogowanie ewentualnych zjawisk mogacych zagrozic reputacji marki Strzelin,

eopracowanie strategii zarzadzania ryzykiem i kryzysem,

eprzyjecie i powolanie zespolu, ktory w przypadku kryzysu bedzie odpowiedzialny za
wdrazanie strategii na wypadek kryzysu,

eszkolenie personelu w zakresie zarzadzania kryzysami wizerunkowymi marki Strzelin,

estaly monitoring wizerunku marki Strzelin.

Korzysci:

Planowanie dotyczace zarzadzania kryzysem wizerunkowym jest istotnym elementem
ochrony kazdej marki. Przewidzenie kryzysu jest raczej malo mozliwe, jednak $wiadomosc
zagrozen, ustalenie procedur oraz wyszkolenie zespotu pozwoli duzo szybciej i efektywnigj
zareagowac na kryzys. Im lepsza reakcja, tym wieksza szansa zatagodzenie negatywnych
skutkdw incydentu. Profesjonalne zarzadzanie kryzysem stanowi zwykle o sile i dojrzatosci

danej marki, wzmacnia jej wizerunek i czyni jg bardziej odporna na kolejne zagrozenia.
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9.2 Cel operacyjny: wylueowanie wizerunku marki Strzelin jalo
miasta nowoczesnej gospodarki

Oferta inwestycyjna Strzelina
Oferta inwestycyina stanowi najwazniejsze narzedzie operacyjne komunikacji z biznesem

i przedmiot promocji zewnetrznej. Czesto stanowi pierwszy kontakt z ewentualnym

Zainicjowanie relacji Strzelina z biznesem poréwna¢ mozna do sytuagji, w ktdrej bardzo chcemy
zainteresowac swojg 0soba kogos nieznajomego w zattoczanym barze, Mamy wiedy tylko kilka chwil
na to, aby przekonac go, ze warto nas poznac blizej. Jak to osiagnaé? Czasem wystarczy dobry Zart,
ale dopdki nie wiemy niczego o osobie, ktdra chcemy zagadnacd, dobranie odpowiedniego przekazu jest
zazwyczaj zgadywanka. Tak czy owak nle ma co liczy¢ na to, ze wzbudzZimy w nieznajomym
fascynacje, prezentujac dlugg liste naszych naturalnych przymiotdw, imponujace drzewo
genealogiczne | wszystkie dotychczasowe osiggniecia. '

Profilowanie inwestorow

Zalozenia nowej marki Strzelin determinujg priorytetowe grupy odbiorcow promodji
gospodarczej. Jej budowa narzuca koniecznos¢ dokonania segmentacji i selekgji adresatdw
zewnetrznej promocji gospodarczej pod wzgledem ich roli w budowie i umacnianiu
pozadanego wizerunku Miasta i Gminy Strzelin. Majac to na uwadze, adresatow promodji

gospodarczej mozna pogrupowac w nastepujacych kategoriach:

ebranze gospodarki pozadane — budujace (wspierajace) marke Strzelin, a wigc te
zwigzane z turystykg (edukacyjna, rowerowa, kwalifikowanej, zdrowotnej, itp.), ustug
zwigzanych z obstugg ruchu turystycznego i czasu wolnego (leisure) itd.,

ebranze gospodarki neutralne wobec budowy marki Strzelin, a wigc takie, ktdre nie
buduja, ale tez nie szkodzg Zadanemu wizerunkowi miasta, np. ustugi finansowe,
prawne, doradztwo i konsulting, logistyka, szkoly jezykowe, handel itp. Mimo tego,
Ze branze neutralne nie budujg bezposrednio marki Strzelin, stanowia wazny element
zZapewniajacy rozwdj i wsparcie wiodacym branzom ,markowym®,

ebranze niepozadane z perspektywy budowy marki Strzelin, a wigc takie, ktdre sq
szkodliwe dla wizerunku miasta (np. przemyst ciezki, hatasliwy, ucigzliwy dla

srodowiska, turystow 1 mieszkancow).

4 Zrodio: Simon Anhalt, Nation-brands and the value of provenance, w Nigel Morgan, Anette Pritchard,
Roger Pride, Destination Branding, Elsevier Butterworth Heinemann, (2006)
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Promocja gospodarcza powinna unikac uniwersalnych form, przekazdw i tresci skierowanych
do niewyprofilowanego odbiorcy. Innymi stowy, nie méwimy ,tego samego i tak samo do
wszystkich”, unikamy ogdlnych prezentacii miasta, kidre bardzo czgsto zamiast
zainteresowac, nudzg odbiorce. Dopiero odpowiednie wyznaczenie grup docelowych pozwoli

skutecznie dobra¢ odpowiednia forme, tres¢ i kanaty dotarcia do poszczegdinych grup.

Co mowimy?

Wazne jest, aby zawartoi¢ oferty inwestycyjnej opracowana byla w taki sposob,
by odpowiadat na potrzeby informacyine i oczekiwania potencjalnego inwestora, do ktdrego
jest kierowana. Ponizej prezentowane sq te atuty, ktdrymi najczesciej kieruje sie biznes,

lokujac swoja dziatalnosé na danym obszarze,

Tabela nr 6. Podstawowe informacje pozadane przez inwestoréw poszukujacych
fokalizacji.

astruktura lokalnego rynku pracy,
»dostep do rynkéw zbytu,

- wdostep do dostawcow i kooperantow,
mceny gruntéw, nieruchomosci, medidw itd.,
sinfrastruktura techniczna,
wdostepnosé komunikacyjna,
=baza edukacyjna ! szkoleniowa,
sjakosE Zydia,

. =dlostepne wspardie, ulgl [ zachety,
»dostepnosc kapitatu i instytucii otoczenia biznesu,

. »dostep do infrastruktury B+R,
aphowiazujace podatki i przepisy prawa.

Tradycyinie rozumiane atuty inwestycylne s warunkiem  koniecznym,  lecz
niewystarczajacym dla zbudowania skutecznej oferty inwestycyjnej. Wynika to zfaktu,

ze jest coraz wiecej migjsc, ktdre oferujg uzbrojone tereny pod inwestycje, pakiety zachet i
ulg lub coraz lepsza dostgpno$¢ komunikacyjna. W kontekécie twardych czynnikéw
lokalizacyjnych Strzelin nie wyréznia sie dostatecznie oferta na tle konkurencji. Innymi stowy,
oferta inwestycyjna Strzelina wykorzystujgca jedynie te — coraz bardziej powszechne — atuty
podobna bedzie do wielu innych ofert na rynku. Propozycja inwestycyjna powinna podkreslac
to, czego poza Strzelinem nie ma — prezentowal unikalne cechy miasta i gminy oraz

wyjatkowe korzysci dla inwestora.
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Na podjecie decyzji o miejscu lokalizacji inwestycjii ogromny wptyw majg informacie o
atrakcyjnosci wizualnej i tak zwanym prestizu miejsca. Oznacza to, Ze formutujac
odpowiednio przekaz promocyjny Miasto i Gmina Strzelin powinna wplywa¢ czynnikami

emocjonalnymi na racjonalne decyzje inwestycyjne.

Strzelin unika¢ powinien doslownego samookreslania sie takimi przymiotnikami jak
Lotwarty”, ,goscinny”, poniewaz cechy te sg obecnie elementem promocji wizerunku kazdego
miasta na Swiecie. Za duzo istnieje juz dzisiaj miast ,goscinnych” 1 ,otwartych” i
«przyjaznych”, O tego rodzaju walorach miasta i gminy Strzelin powinno swiadczyc to, czym
miasto Zyje, jego populamosC i stawa oraz to, jaka opinig cieszy sie wérdd mieszkancow i

gosci.

Dla skutecznodcl promocji gospodarczej i budowy wizerunku miasta i gminy Strzelin znacznie
waznlejsza jest opinia zewnetrzna o gminie jako o partnerze w biznesie anizell to, co Strzelin powie
sam o sobie. Z tego wzgledu naleZy zaprasza¢ do wspdlpracy | wykorzystywac w promocji autorytety i
érodowiska opiniotwércze, np. niezaleznych ekspertdw lub biznes, ktdry sie w gminie ulokowal.

Jak moewimy?

Oferta inwestycyjna stanowi pierwszy kontakt potencialnego inwestora z Miastem i Gming
Strzelin. Od tego kontaktu zaleze¢ moze, czy Strzelin zaprezentuje sig jako migjsce warte
przygotowania propozycji inwestycyjnej trzeba mieC na uwadze, Zze o atrakcyjnosci gminy i
jej oferty stanowi¢ bedzie nie tylko jej trest, ale takze forma zaproszenia, ktore miasto

skieruje do zadanego odbiorcy.

Filozofia zawarta w Wielkiej Idei marki Strzelin zaktada konsekwentne osigganie zatozonych
celéw. Takze oferta inwestycyjna powinna wyrazac te filozofie poprzez spéjnosc formalng
z wszystkimi nosnikami promocji marki Strzelin.

Inne cechy dobiej oferty inwestycyinej

enalezy unika¢ przetadowania liczbowego, nadmiaru danych i statystyk. Takie informacje
winny by¢ prezentowane zawsze w kontekécie, pordwnaniu i dla zilustrowania

przewagi konkurencyjnej Strzelina,
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eoferta musi jasno formulowad propozycje miasta wzgledem inwestora. Nie powinna
ograniczac sie do samej inwentaryzacji/prezentacji terendw, obiektdw, infrastruktury
itd, Oferta jest forma zaproszenia do miejsca unikalnego,

spropozycja powinna unikac informacji zbednych lub takich, ktére odwracaja uwage od
gtéwnych atutow miasta (nie méwimy wszystkiego, co mozna powiedzie¢ o gminie,

nie zanudzamy). Nalezy pamietac o skandensowanej formie.

Promocja gospodarcza skierowana do wewngtrz

Promacja gospodarcza wewnetrzna Strzelina ma przede wszystkim na celu zachecanie
do aktywnoici gospodarczej mieszkancow w markowych branzach (pozadanych)
i w branzach zwigzanych z ich obstugg (neutralnych), a wiec tych bedacych ich zapleczem.

Zachecanie to odbywac sie powinno poprzez:

epromocje wizji marki Strzelin wérdd lokalnego biznesu ze szczegdinym naciskiem na jej
aspekt gospodarczy,

epromocje korzysci i szans dla lokalnego biznesu wynikajacych z przyjetych kierunkdéw
rozwoju,

«padkreélanie roli lokalnego biznesu w budowaniu nowej rzeczywistosci gospodarczej,

spromocje i informacje nt. ogdlnie dostepnych form wsparcia dostepnych dla biznasu,

epromocje i informacje na temat instrumentéw wsparcia, iniciatyw, projektow

skierowanych do branz najbardziej pozadanych.

Dla skutecznosci powyzszych dziatan nalezy:

sangazowad ekspertow, autorytety i Srodowiska opiniotwdrcze dla propagowania szans i
mozliwosd rozwoju gospodarczego w oparciu o sektory kulturalne i twdrcze, sektory
gospodarki czasu wolnego oraz turystyke,

eprzylaczaé sie do projektdw miedzynarodowych i wykorzystywad je — prezentowac
przykiady, dobre praktyki itd.,

ezapraszaC i angazowal lokalny biznes w przygotowywanie projektdw i inicjatyw
gospodarczych araz konsultowac z nim zakres, formulg i mechanizmy wsparcia,

ezachecac  Srodowiska lokalne (w tym biznesowe) do  uczestnictwa

w miedzynarodowych sieciach wspotpracy.

Dziataniom czysto promocyjnym musza towarzyszyC wysitki miasta na rzecz stworzenia

rzeczywistych instrumentow wsparcia dla sektoréw markowych w Strzelinie, dopasowanych
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do wizji marki i rzeczywistych potrzeb lokalnej gospodarki. Tylko autentyczne inicjatywy
uwiarygodnig wérdd lokalnych przedsigbiorcow intencje miasta, motywujac ich do aktywnosci

gospodarczej.

Nalezy pamietac, ze unijne programy subwencji dla biznesu oferuja wsparcie sektorowi MSP
w zasadzie bez wzgledu na profil dziatalnosci. W zakresie dostepnej pomocy gtdwnym
kryterium jest innowacyjnos¢ projektow. Dlatego zadaniem Strzelina jest stworzenie takich
instrumentéw (na bazie ogolnie dostepnych Zrodet i programow), ktdre pozwolg miastu
rozwija¢ sie zgodnie ze sprecyzowanymi zatozeniami marki w oparciu o markowe galezie
gospodarki. W tym celu Strzelin powinien wdrozy¢ szereg wiasnych inicjatyw, projektéw i

programow obejmujgcych zakresem elementy wsparcia, takie jak:

spomoc finansowa i prawna,
sspecjalistyczne doradztwo gospodarcze,
sszkolenia i warsztaty,

sinfrastruktura biznesu,

snetworking krajowy | miedzynarodowy.

Dzialania i inicjatywy skierowane do sektoréw markowych wynika¢ musza z kompleksowe]
i spainej koncepdji rozwoju gminnej gospodarki. Koncepcja taka musi w szczegdlnosci
uwzgledniac nastepujace aspekty:

«Analiza potrzeb i oczekiwan poszczegdlnych sektorow markowych
Analiza taka powinna zostaé przeprowadzona w drodze badan, debaty publicznej z lokalnym

biznesem, przy udziale ekspertdw zewngtrznych.

«Opracowanie oferty wsparcia (instrumentow i programow) skrojonej pod

oczekiwania poszczegolnych branz.

Oferta uwzgledniaé musi specyfike potrzeb poszczegdinych sektoréw, np. branzy turystycznej

i okoloturystycznej, ktéra chetniej skorzysta ze szkolen i pomocy finansowej

«szczegolowa analize i prezentacje szans rozwojowych dla przedsiebiorcow w
poszczegoinych sektorach,
eprzygotowanie planu wdrozenia wraz 2z niezbednym zapleczem

instytucjonalnym i zasobami niezbednymi dla jego realizacji.
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Sam fakt opracowania przez miasto sformalizowane]j koncepcii rozwoju lokalnej gospodarki stanowic
bedzie zachete do podejmowania aktywnosci gospodarczej i wysitku inwestycyjnego przez lokainych
przedsiebiorcdw. Bedzie tez czytelnym sygnatem budujacym pozytywny wizerunek wiadz miasta w
oczach lokalnych przedsieblorcow.

Zadanie: Przygotowanie koncepcji promocji gospodarczej Strzelina ze
szczegolnym uwzglednieniem sekiorow gospodarki czasu weolnego, turystyli oraz
LZielonej” gospodarki

Koncepcia taka powinna obejmowac plan dziatan oraz projektow w zakresie pozyskiwania
inwestorow 1 rozwoju najbardziej pozadanych galezi gospodarki. ZawieraC powinna

nastepujace elementy:

eamaliza potencjatu rozwojowego dla poszczegdlnych branz dziatajacych w Miescie |
Gminie Strzelin,

sopracowanie instrumentéw wsparcia |1 infrastruktury biznesu dla zidentyfikowanych
sektorow (np. doradztwo i konsulting, dofinansowanie dia firm typu start-up,
przeznaczenie czesci zasobu komunainego pod inwestycie w branzach gospodarki
czasu wolnego (np. multimedialny park rozrywki) Mozna przyirzec sie rozwigzaniom
stosowanym przez wiele miast europejskich, ktore wyznaczajg u siebie tzw. strefy
kulturalne i kreatywne (ang. creative guarters) przyczyniajac sig do rewitalizacia
miasta przez pozyskiwanie inwestorow z obszaru kultury, sztuki i rozrywki). W
Strzelinie interesujacy w tym zakresie wydaie sie by¢ np. cbiekt bytego Browaru.

sopracowanie planu dziatan marketingu gospodarczego Strzelina z uwzglgdnieniem
potencjalnych partnerdw,

ezapewnienie zrédet finansowania, zasobow niefinansowych oraz innych niezbednych

narzedzi dla realizacji zaplanowanych dziatan.
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Zadanie: Opracowanie komponentu promacji i informacji gospodarczej w ramach
portalu promocyjnego Miasta i Gminy Strzelin

Nowy portal promocyjno-informacyjny Miasta i Gminy Strzelin  powinien zawierac
rozbudowany, atrakcyjny i funkcjonalny modut gospodarczy. W szczegdlnosci powinien miec
nastepujgce elementy:

e0siagalne nieruchomoéci i powierzchnie biurowe (dostepnos¢, ceny, uzbrojenie, plany
zagospodarowania),

slokalne podatki, opfaty i regulacje prawne,

«zachety inwestorskie (ulgi, zwolnienia, wsparcie instytucjonalne),

sstruktura rynku pracy,

«dostepnoéé IT (dostawcy szerokopasmowego Internetu, ceny),

transport (sieci transportowe, koszty transportu),

sotoczenie biznesowe w miescie i gminie Strzelin (banki, ustugi finansowe, prawne,
logistyka),

sinstrumenty wsparcia biznesu {instrumenty pozyskania dofinansowania, szkolenia,
doradziwo, projekty dla biznesu),

eanalizy rynkowe, prognozy, konkurencja i kooperanci w poszczegdinych branzach,

sstatystyki, lokalne dokumenty strategiczne.

Kiuczowym elementem komponentu biznesowego portalu Strzelina powinny byc aktualne
informacje na temat projektdw 1 inicjatyw, ktore podejmuje miasto dla wpierania juz
funkcjonujacych 1 potencjalnych przedsigbiorcow. Nalezy takze prezentowa¢ przyktady
inwestordw, ktérzy z powodzeniem zainwestowali w gminie. Taka informacja wzmacnia
wizerunek miejsca jako miasta sukcesu 1 stanowi zaproszenie dla potencjalnych partneroew

i kooperantow.

W zakresie funkcjonalnosci komponent biznesowy nowej strony Strzelina — powinien
umozliwiaé dwukierunkowa komunikacje migdzy miastem i przedsigbiorcami tak, by stac sie
narzedziem dialogu i konsultacji, a takze weryfikacji projektowanych dziatan wdrazanych

przez miasto w obszarze rozwoju gospodarczego.
Dla zilustrowania roli dobrego serwisu internetowego w budowaniu lokalnej markowej

gospodarki prezentujemy ponizej przyklad brytyjskiego miasta Brighton - Creative
Brighton.
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Doceniajac potencjat | rosnac, rale sektorow tworczych i kreatywnych w
rozwoiju brytyjskiej gospodarki w ogdle Departament ds. Kultury, Medidw |
Sportu (Depatement of Culture, Media and Sport-DCMS) rozpoczat w roku
2006 reglizacie strategii rozwoju gospodarki kreatywnej — Creative
Economy Programme. Opracowanie dokumentu poprzedzit szereg badan i
analiz w zakresle roli sektoréw twodrczych w gospodarce brytyjskiej.
Strategla bada | omawia potrzeby i oczekiwania branzy kreatywnej wobec
specyficznych instrumentdw wsparcia w celu zapewnienia warunkow dla
jeszeze szybszego rozwgju sektora kreatywnego. W dokumencie ,Staying
ahead — the economic performance of the UK's creative industries” DCMS
przedstawia analize, kitdra wskazuje na olbrzyml potenciat sektora
kreatywnej wytworczosci jako motoru napedowego promocii | gospodarki
Wielkiej Brytanii.

Brighton
jest jednym z miast i regiondw w
Wielkigj Brytanii , ktére aktywnie 1 z
sukcesem ksztattujg swdj wizerunek i
rozwoj w  kierunku  wykorzystania
potenciatu kreatywnego. Miasto el o Craative

korzysta ze specialnych rzadowych Brigntan " | Rockerchiva - Tha 10 Aniversusy
programéw wsparcia,  realizujgcych [ Thislsous Events tthe | TR S E  cugee, e
strategie oparte na wykorzystaniu [l ok o . A
potencja}u kre atywnych sektol rc')w intoremation cn Crsalrs Brighton: 33::.'?“&2:3".31?&:3;%‘.’3 fﬁ::&ﬁ'ﬁ:fg"f u!:;d

d k C . Bright AzautCrsat.p ghicn Rg;mmawu“ﬂ?'mmmﬁﬁm'd“: ith
gospodarkl. Jakq reative Brig ton, par et eyt S o e v Y
miasto prowadzi akbywng polltykg Hanszmind Gicin E;&E"‘am.?;m.;;ﬂm;;m;a
majacg na celu rozwoj i - i
przedsiebiorczosci wardéd mieszkancow :

przyclagniecie zewnetrznych

inwestorow z  branz  tworczych. " i

£ T3 r Py eps- Y oty @ Sirby R2zTrum
Strategle_l real!zaqm tth c.elow OPErUie mumermmeomesw o e
nastepujacymi narzedziami: S

zhezplatne |lub subsydiowane doradztwo biznesowe,

Bsystem preferencyjnych poZyczek i grantdw wspierajgcych rozwdj dzialalnosci gospedarcze,
sysparcie lokalowe,

awspdlna promocja wybtwdrczosd kreatywne] i miasta.

Wykorzystujac swéj naturalny potenciat twérczy Brighton postawito na rozwdj i promocie wiasnie
kreatywnego sektora gospodarki. Dzieki temu miasto kojarzone dotychczas z plazowymi imprezami
staje sle preznym osrodkiem gospodarczym, o profilu zupetnie niekolidujacym z tradycyjnym
charakterem miejsca. Przemyslane podejécie de inwestydi buduje jege marke turystyczna, wzmachia
atrakcyjnosé kulturalna, a przede wszystkim doskonale wykorzystuje wysoks dynamikg obserwowang
w sektorze kulturalnym | kreatywnym.

Te wszystkie informacje dostepne sa w czytelnej i atrakcyjnej formie w serwisie
internetowym Brighton i dlatego polecamy go jako jeden z wielu dobrych przykladow w
dziedzinie marketingu gospodarczego w sieci.

| Zrédio: www.creativebrighton.co.uk
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Zadanie: Stala i aktywna dystrybucja oferty inwestycyinej

Zadaniem Miasta i Gminy jest aktywne komunikowanie nowej marki i nowej wizji rozwoju

gospodarczego miasta dwom kategoriom podmiotdw:

Kategoria 1: odbiorcy bezposredni czyli potencjalni inwestorzy i przedsigbiorcy z

pozadanych sektordw.

Kategoria 2: odbiorcy posredni, w tym:
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sagendy rzadowe odpowiedzialne za inwestycje | promocje gospodarczg, np. PARP, PailZ,

eprzedstawicielstwa zagraniczne RP w wybranych krajach Europejskich (szczegélnie w
tych, w ktérych dynamicznie rozwija sie sektor kulturalny i kreatywny oraz sektory
gospodarki czasu wolnego, np. Niemcy, Belgia, Francja, Wiachy, Wielka Brytania,

eRegionalne Biuro Wojewddztwa Dolnoslaskiego w Brukseli,

eUrzad Marszatkowski Wojewodztwa Dolnoslaskiego (w szczegdlnosci Wydziat Rozwoju
Gospodarczego i Wydziat Promodji),

eregionalne i lokalne instytucje otoczenia biznesu, takie jak Dolnoslgska Agencja
Wspblpracy Gospodarczej (jako Regionalne Centrum Obstugi Inwestora), agencje
rozwoju regionalnego,

swiadze lokalne i regionaine oraz agencje rozwoju regionalnego i instytucje wsparcia
biznesu w miastach partnerskich oraz tych, ktdre wykorzystujg dla swojego rozwoju
sektory kulturalne i kreatywne, a takze sektory gospodarki czasu wolnego,

O ofercie Strzelina (w tym nowej wizji marki Strzelin) nalezy informowad na bleiaco takze
Europejskie Stowarzyszenie Agencji Rozwoju Reglonalnega EURADA, kidre skupia okoto 150
agencji rozwoju reglonalnego z 25 parsiw. Dla wigkszej skutecznosci | optymalizacji kosztow
promocja skierowana do takich podmiotéw powinna odbywac sie przy wspdipracy z BRWD w
Brukseli.

estowarzyszenia branzowe, izby gospodarcze w Polsce i za granica, w tym te o zasiegu
europejskim, np. EUROCHAMBRES (Zrzeszenie Europejskich Izb Przemystowo-
Handlowych), ktére reprezentuje organizacje z 45 krajéw tworzace sie¢ 2000
regionalnych i lokalnych izb, zrzeszajacych ponad 19 milionow przedsigbiorstw
cztonkowskich. Ponad 90% tych przedsigbiorstw to matle i srednie firmy (MSP),

ekrajowe i europejskie sieci wspéitpracy (netwarki).




Ze wzgledu na swojg dzialalnoi¢, pozycje i autorytet podmioty takie majg sie szanse staé
rzecznikami marki 1 oferty Strzelina. Dysponujg takze skufeczniejszymi niz Strzelin
narzedziami dotarcia do poszukiwanych inwestorow i wigkszymi zasobami umozliwiajacymi
szeroka promoacje. Wspdipraca z takimi podmiotami utatwi dotarcie do szerszej publicznosc
oraz uwiarygodni nowg marke i oferte Strzelina w oczach odbiorcdw. Z tych wzgleddw jest to
bardzo wazna grupa docelowa promocji gospodarczej, ktora wymaga szczegolnej i statej

aktywnosci miasta.

Zadanie: Okresowe kkampanie promocyjno-informacyine wsrod lokalnego biznesu
zachecajace do olareslonej akiywnosci gospodarczej

Nowa marka Strzelina oraz jej oferta wobec lokalnej gospodarki wymaga od miasta promocji
i informacji skierowanej do lokalnych przedsigbiorcow, poniewaz to na nich w znacznej
mierze spoczywa ciezar realizacji wizji okredlone] przez miasto.Przedmiotem takich dziatan
powinny by¢ w szczegdlnosci:

swizja Strzelina przyszioscii wynikajace z niej korzysci i szanse dla biznest,

eprojekty pro-rozwojowe i dostepne wsparcie wdrazane przez Miasto | Gming ,

ecuropejskie dobre praktyki i case studies w zakresie udanych przedsiewzie¢ w

ohszarach odpowiadajacych Strzelinowi.
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9,3 Cel operacyjny: wykreowanie wizerunku marki Strzelin jako
miejsca atrakcyjnego turystycznie i aktywnego kulturalnie

Strategia Promocji zaklada, ze dobrze zarzadzana oraz promowana turystyka i kultura stang

sie waznymi gateziami gospodarki lokalnej przyciagajacej inwestoréw i turystow. Z drugiej

strony podniesienie atrakcyjnosci turystycznej i kulturalnej gminy poprawi wizerunek Miasta

i Gminy Strzelin w oczach mieszkancéw.

Marlkowe produkty turystyczne

Turystyczng i kulturalng marke Strzelin kreujemy poprzez promocje nastepujacych

produktow:
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oTurystyka kulturalna - produkt skierowany do grup docelowych, ktore

przemieszczajg sie w celu uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych. Turystyka
kulturalna to takZze zwiedzanie muzedw, galerii, wystaw. Ten produkt moze, wedtug
nas, sta¢ sie atutern oferty miasta i Gminy Strzelin pod warunkiem rozwoju
niezbednej w tym zakresie infrastruktury.

«Turystylka kowalifikowana — produkt skierowany do grup turystow nastawionych na

wasko wyspecjalizowana turystyke wymagajaca szczegdlnych umiejetnosci. Turystyka
kwalifikowana to jedna z najwazniejszych i najbardziej dostepnych form aktywnego
wypoczynku. Stanowi najwazniejsza dziedzine dziatainosci Polskiego Towarzystwa
Turystyczno-Krajoznawczego. Ze wzgledu na bogactwo oferowanych atrakdii,
tj. szlaki rowerowe, kamieniotomy itd. turystyka kwalifikowana moze sig sta¢ bardzo

waznym elementem marki Strzelin .

«Turystyka edukacyjna — produkt skierowany do osdb ksztatcacych sig, nastawionych

na rozwdj osobisty. Taki sposob podrézowania bowiem daje szansg zdobycia nowej
wiedzy czy umiejgtnosci w bardzo atrakcyjny sposob. Turystyka edukacyina taczy
interesujace formy zdobywania wiedzy ze zwiedzaniem nowych migjsc. Miasto |
Gmina Strzelin ma, naszym, szanse wykreowal oferte zawierajacq roznorodne
warsztaty (np. kamieniarskie), ciekawe konferencje o charakterze edukacyjnym oraz

zielone szkoly.

eTurystyka weekendowa — ze wzgledu na potozenie Strzelina turystyka weekendowa

ma szanse sta¢ sie bardzo waznym elementem turystycznego produktu Strzelina,

Wiadze miasta powinny wiozyC duzy wysitek w promocje Miasta i Gminy we



Wroclawiu 1 innych osrodkach dla ktérych gmina Strzelin moze stac sig miejscem

atrakcyjnych wypaddw weekendowych.

Kazdy z wymienionych produktéw turystycznych mozna zbudowat o istniejace zasoby miasta
i gminy Strzeli oraz gmin sasiednich. Do najwazniejszych zasobdw zaliczyé mozemy

w pierwszej kolejnosci:

oCickawe uksztattowanie terenu
sNieczynne kamienictomy

sTradycja tucznictwa i wydobycia granitu
oWybitni mieszkancy Strzelina

«Zabytki i trasy turystyczne

Budowanie wizerunku miasta i gminy Strzelin jako miejsca atrakcyjnege turystycznie
i kulturalnie wymagaé¢ bedzie wdrozenia w najblizszych latach szeregu projektow
o charakterze infrastrukturalnym, ktdre nastepnie — przy skutecznej promodji - stang sig jej

znakami rozpoznawczymi.

Dobrym przyktadem dziatain w tym kierunku jest projekt pn. Europejski szlak historyczny.
Iniciatywa realizowana jest w czterech europejskich panstwach: Polsce, Niemczech, Holandii
i Francji. Powstang w nich szlaki historyczne upamietniajace znaczace wydarzenia na
przestrzeni dwdch tysiecy lat. Patronat nad projektem objat Przewodniczacy Parlamentu
Europejskiego, co znacznie podnosi range przedsiewzigcia i stanowi doskonatg promocig
Strzelina w kontekscie turystyczno-edukacyjnym.

Zadanie: Organizacja statej ekspozycji ,Strzelinski Kamien”

Tradycja wydobycia granitu stanowi kluczowy wyrdznik miasta i gminy Strzelin i w znacznym
stopniu definiuje tozsamos¢ tego miejsca. Znajdujace sig na Ziemi Strzelinskiej potezne
wyrobiska, kamieniolomy, nieczynne kopalnie stwarzajq potencjat do budowy unikalnego na
skale europejska produktu turystycznego pod katem nowoczesnej turystyki edukacyjnej,
turystyki kwalifikowanej i turystyki kulturalnej. W celu wykorzystania tego potencjatu dla
celéw promocyjnych i turystycznych proponujemy zorganizowanie w gminie nowoczesnej
wystawy kamienia. W zatozeniu przedsiewzigcie takie powinien taczy¢ funkcje edukacyine

i rozrywkowe w ramach trendu okreSlanego z angielska edutainment (education +
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entertainment). Ze wzgledu na fakt, ze sam granit jako materiai ma ograniczone pole
wykorzystania, proponujemy poszerzenie formuly takiej ekspozycji w taki sposdb aby objeta
szerokie pojecie kamienia. Takie ujecie umozliwitoby prezentacje szerokiego spektrum
aspektow funkcjonowania kamienia i jego roli w sztuce, architekturze, budownictwie i innych
obszarach. Silna tradycja eksploatacji granitu w pelni uwiarygodnia lokalizacje takiej wystawy

w Strzelinie.

W swoim funkcjonowaniu wystawa takie powinna koncentrowac sie nie tyle na umozliwianiu
zwiedzajacym biernego zapoznawanie z tradycjq lokalng poprzez ogladanie eksponatéw,
narzedzi pracy, zrodet pisanych itp. , ile na budowie interaktywnych form edukacji i zabawy
w ramach ,zywego ekspozycji”. W tym celu nalezy siegnac po nowoczesne technologie
prezentacji (muitimedia, petni interaktywny portal internetowy) oraz stwarzaC moZliwosci
(np. hobbystom i artystom) rzeczywistej ,,zabawy"” z kamieniem.

Docelowo formuta dziatania wystawy mogtaby obejmowac nastepujgce aspekty:

eorganizacja przestrzeni ekspozycyjnej dla wspdiczesnej sztuki rzezbiarskiej
(np. we wspdipracy z wractawska Akademig Sztuk Pigknych innymi osrodkami
tworczymi)

eorganizowanie konferencji i spotkan dotyczacych aspektéw artystycznych
architektonicznych i komercyjnych wykarzystania granitu

sorganizacja zielonych szkét

ewykorzystanie wystawy podczas waznych imprez gminnych poprzez organizacje
prezentacji, wernisazy itp.

snawigzanie wspdtpracy z uzytkownikami kamienia (architekci, artysci, dystrybutorzy
komercyjni ) dla celéw jego popularyzacji

Dla organizacji wystawy miasto mogloby przeznaczy¢ czeS¢ zasobu komunalnego oraz
pozyskat inwestora, ktéry mogtby dofinansowac taki projekt, nastgpnie czerpigc z tego

korzysci finansowe z jego komercyjnego funkcjonowania.
Promocja:

Promowanie wystawy ,Strzelinski Kamien” podczas wydarzen kulturalnych, konferencji i

zewnetrznych prezentacji miasta, np. targi, media relations, foldery i bilety promocyjne.
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Polecang forma promocji jest réwniez organizowanie otwartych drzwi, zapraszanie

nauczycieli i uczniow.
Korzysci:

Dzieki dobrej promocji wystawa stanie sie miejscem popularyzujacym gmine Strzelin i jej
tradycie w Polsce i Europie za pomocg nowoczesnych multimediainych Srodkéw.
Niekonwencjonalna wystawa kamienia ma szanse stac sie symbolem miasta i gminy Strzelin,
miejscem. Jest duza szanse, ze stanie sie celem wycieczek szkolnych i magnesem dla
turystyki edukacyjnej.

Ponizej prezentujemy dwa ciekawe przyklady nowoczesnych w swojej formule przedsiewzigd,
ktére budujg marke miejsc, w ktorych sie znajdujg, orez podnoszg ich atrakcyjnosc
turystyczna. Pierwszy przyktad dotyczy muzeum perfum drugi muzeum granitu

Grasse — muzeum perfum Fragonard

Grasse jest niewielkg miejscowoscig poloZong na potudniu Frangi
w Prowansji. Nie jest jednak tak malownicza jak pozostate
miasteczka tego regionu. Swojg wyjatkowosc zawdziecza jednemu
produktowi — perfumom. Precyzujac - powstatej w 1782 roku
fabryce, ktdra jest jedng z najstarszych i najstawniejszych na
Swiecie. Unikatowy charakter tradycyinej produkgdi perfumeryjnej
wykorzystano, by przyciagnac do miasta turystow. Wykorzystujac
wizerunek Francii jako krdlestwa perfum stworzono obowigzkowy
punkt na mapie turystycznej Europy, wydzieliwszy z budynku Al | 4
fabryki czeS¢ muzealna. Nowoczesna formula muzeum pozwala przedledzic caly proces
produkcyjny.

Obok mozliwosci zwiedzenia samej fabryki, poznania historii przemyshu perfumeryjnego i
podpatrzenia pracy kreatoréw kompilujacych zapachy, zwiedzajacy ma do dyspozycjl caly wachlarz
roznorodnych ekspozycji i dodatkowych atrakeji. Wszystko po to, by odwiedzajacy
to calkiem zwyczajne miasteczko turysta spedzil w nim jak najwiecej czasu. Obejrzymy wiec
prezentacje prowansalskich strojow, tkanin oraz bizuterii. W Grasse istnieje tez mocno rozwinigte
wytwdrstwo sztuki dekoracyjnej w tradycyjnym prowansalskim stylu. Przystanek w muzeum
jest te? oczywists okazjg do zrobienia zakupdw.

Zrodio: www.fragonard.com
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Muzeum Granitu w Vermont

VERMONT GRANITE MUSEUM OF BARRE

http://www.granitemuseum.com/museum-
about.html

aklad produkcyiny i miejsce wydobycia z przeszio
stuletnia tradycjg, na bazie ktdrego stwarzone
zostato muzeum. Misig jednostki jest
stymulowanie twarzenia, przyciaganie
interaktywnych Srodowisk, edukacja w zakresie
geologii, technologii, Iokalnej historii { sztuki na
bazie dziedzictwa opartego o fradycie wydobycia
granitu. Wspdipraca pomiedzy Muzeum a
Akademig Sztuk Pieknych owecuje przycigganiem
sradowlisk rzedbiarskich z catego swiata — badaniami nad tradycyjnymi | nowoczesnych technikami
rzezbiarskimi, warsztatami i kursami z udziatem specjalistow, przy jednoczesnym promowaniu granitu
jako materiatu artystycznego wyrazu.

Muzeum posiada kolekcje eksponatdw . PHOTOGALLERY
geologicznych, technologicznych, e r——_——— e LS A
narzedzi i pokazdw przetwarzania L THE

kamienia na réznych etapach procesu, P ART OF

ale takze efekty wplywu branzy J BALAN

wydobycia i obrdbki granitu na rozwaj b CING

lokalny i historie miasta oraz jego okalic. = STO

Eksponaty to m.in.: mapa pokazujgca
rodzaje granitu z catego Swiata, w
roznych wykorczeniach i na réznych
etapach procesu.

Muzeum organizuje warsztaty | plenery
rzezbiarskie, miedzynarodowe sympozija i
konferencje, kursy i szkolenia praktyczne,

Muzeum jest swoistym pomnikiem historil branzy kamieniarskiej ale rowniez lokalnej tradycl
i kultury. Na terenie znajdujg sie rowniez skiepy kowalski a dla odwiedzajacych organizowane
sg tu ciekawe pokazy na Zywo,

Imprezy organizowane przez Muzeum to m.in.:

oFestiwal granitu

sPokazy | warsztaty rzezbiarskie — techniki rzezbienia w
granicie (posiugiwanie sie narzedziami
tradycyinymi, strumienie wodnym, ptomieniem itp.)
oraz polerowania, wykorzystanie diuta, diamentu,
éwidra, postugiwanie sie szablonami, modelami |
makietami, metody wykorzystywane historycznie

sRenowacja | kanserwacja granitu — techniki
przywracania rzezbom i elementom granitowym ich dawnej Swietnoéci oraz zabezpieczania
przed zgubnym uptywem czasu

eKamien | stal — warsztaty twarzenia kompozycji araz technik faczenia elementéw kamiennych i
stalowych
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oGranit i krajobraz — warsztaty nt. mozliwosci
wykorzystania grafitu w architekturze krajobrazu

oGranit we wnetrzu — jak wykorzystywac granit w
architekturze wnetrz

sKurs multimedialny — jak prezentowac muitimedialnie
proces tworzenia oraz jego wynikdw podczas
konkursow artystycznych, Jak stworzy¢ artystyczne
port folio — technikl fotografowania i obrabki
materialu mulitmedialnego.

STONEWORK
SYMPOSIETN 2008,

“The Barre {iennite Festival
and the Fiest Lithic Olympics
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Zadanie: Organizacja otwartych plenerow kamieniarskich

Postulujemy powotanie do zycia corocznej imprezy kulturalnej wykorzystujacej najbardziej
wyjatkowy zasob naturalny gminy — granit oraz szerzej kamief. Impreza mogtaby miec
forme warsztatéw kamieniarskich z udziatem lokalnych twércéw oraz zaproszonych gosci
z Polski i zagranicy. Warsztaty konczylyby sie wyborem najciekawszych prac, ktére mogtyby
by¢ prezentowane w rzezbiarskiej galerii pod gotym niebem lub w postulowanym wyzej
Muzeum Kamienia. Organizacia pleneréw mogtaby byC dopetnieniem Dni Miasta podczas

ktdrych prezentowane bytyby najciekawsze lub wszystkie prace.

Wazne jest, aby Strzelin potrafit zaprosi¢ do udziatu w takiej imprezie znane nazwiska
z branzy, co znacznie podniostoby jej range 1 popularnos¢. Docelowo impreza taka miataby
szanse stac sie atrakcja turystyczng o zasiegu migdzynarodowym. Ponizej prezentujemy dla
przyktadu w jaki sposob podebna impreza funkcjonuje w Zgierzu

Plenery rzezby monumentalnej w Zgierzu

W pieknej scenerii Parku Migjskiego w Zgierzu, od 2004 roku
odbywajg sie majowe plenery rzezby monumentalnej. Organizatorami
sq: Towarzystwo Ochrony Kuitury Zgierza oraz Urzad Miasta Zgierza.

Plener to iniciatywa, ktdra nawlazuje do historycznej idei drewnianego
Zgierza, bedacego jednym z niewielu palskich miast, kidre pomimo
rozwoju przemystowego w XIX | XX wieku, nie nabrato
wielkomiejskiego charakteru, Podobnie Strzelin moze oprzec swoj
projekt pleneréw rzezbiarskich na tradycyjnie wydobywanym w
regionie granicie. Czerpanie z naturainych zasobdw, a przy tym
wykorzystywanie ich w sztuce, jest wykorzystaniem nowoczesnych

trenddw turystycznych i stanowi doskonaly pomyst na budowanie turystycznej rozpoznawalnosci
migjsca,

Podczas zgierskich plenerow, spod diuta artystéw wyszlo juz w sumie
kilkadziesiat monumentainych rzezb, wysokosci nawet 4 metréw.
Wszystkie rzezby, kidre powstaly podczas pleneru, pozostajg w Zgierzu na
zawsze, ofiarowane miastu przez artystow w zamian za goscinnosc i
inspiracje do pracy tworczej. Czesc rzezb zostaje sprzedana na
organizowanej corocznie aukcjl poplenerowe] lub jest zakupiona przez
firmy. Pozostale zostaly zalnstalowane u zbiegu gldwnych ulic w miesde,
dajac poczatek zgierskiej galerii rzezby drewnianej

Co wazniejsze drewniane kolosy staly sie juz swoistg wizytowka Zgierza
i znacznie podniosty jego turystyczng atrakcyjnos¢ w regionie. Rzezby,
podziwiane sg przez turystow 1 przejeidiajacych przez miasto,
zagoscity tez w sercach mieszkancow Zgierza.

84



Zadanie: Organizacja nowoczesnego Centrum Strzelectwa w Strzelinie

Tradycja strzelectwa stanowi istotny wyrdznik tozsamosci miasta i gminy Strzelin. Z tego
wzgledu nadaje sie idealnie do wykorzystania jako jedna z gtoéwnych atrakdji turystycznych
przyciagajgcych nie kraju i zagranicy. Z tego wzgledu postulujemy utworzenie nowoczesnego
centrum strzelectwa w formie parku rozrywki. Elementami sktadowymi takiego parku bytyby:

«Ekspozycja ilustrujgca historie broni strzeleckiej od tucznictwa do broni przysztosci oraz
ich role w zyciu jednostek, spoteczenstw, panstw — funkcja edukacyjna

*Mini poligon do rozgrywek strzeleckich

»Elektroniczna strzelnica

sTor tuczniczy

«Specjalistyczne sklepy oferujace asortyment do uprawiania sportow strzeleckich

Formuta funkcjonowania takiego obiektu obejmowataby m.in.:

«Zawody sportowe
«Oferte rekreacyjna dla osob indywidualnych lub firm, instytucji itp.

eUstugi i mozliwosci szkoleniowe dla rdznych zainteresowanych organizacji

(np. policja i inne instytucje , kluby strzeleckie, inne grupy zorganizowane)

Organizacyjnie, projekt taki miatby charakter komercyiny. Zadaniem wladz miasta byloby

wskazanie nieruchomosci pod taka inwestycje oraz pozyskanie inwestorow branzowych.

Funkcjonowanie takiego centrum (parku rozrywki) wykorzystuje rosnace zapotrzebowanie na
rozrywke kwalifikowang zwigzang ze sportami strzeleckimi (paintball, strzelectwo sportowe)
w Europie. Miatoby tez pozytywny wplyw na pozycjonowanie marki Strzelin w nawiazaniu do
tozsamosci tego miejsca zwiekszajac jego atrakcyjnosC turystyzzng (szczegdlnie wzgledem
bardziej majetnych grup turystow).
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Zadanie: Organizacja imprez plenerowych w lkamienioiomie
Oswoid, oZywic, ucywilizowacé kamieniolomy

Nieczynne juz stare kopalnie, kamieniotomy 1 wyrobiska stanowig unikalny zasob

i wyréznik gminy Strzelin . Niestety, pomimo drzemiacego w nich potencjatu, z wielu
wzgledéw obiektywnych nie peinig one obecnie funkgji atrakcji turystycznych, choé sg
w sposob naturalny wykorzystywane przez amatoréw wspinaczki nurkowania i innych form
rekreacji czynnej. Co wigcej, te eksploatowane wcigz kamieniotomy stwarzajg mieszkancow

gminy szereg ucigzliwosci zwigzanych w zyciu codziennym (hatas, pyt, zanieczyszczenia).

Proponujemy podjecie dziatari w kierunku wykorzystania tych niepowtarzalnych zasobdw dla
podniesienia atrakcyjnosci turystycznej miasta i gminy Strzelin. Postulujemy wykorzystanie
scenerii kamieniotomdw dla organizacii cyklicznych imprez kulturalnych. Mogtyby byé to np.
festiwal muzyki elektronicznej polaczony z pokazem Swiatet laserowych, festiwal operowy,
jazzowy, chéralny, teatralny lub kinowy. Wybor tematyki i formuly pozostaje otwarty
i powinien by¢ uzalezniony od walorow i parametrow (akustyka, uksztaitowanie terenu
i dramaturgia scenerii, bezpieczenistwo itd.) konkretnego miejsca, kamieniotomu, wyrobiska
itp.

Majac na uwadze fakt, Ze wykorzystanie kamieniotomow dla celdw kultury i rozrywki
to przedsiewzigcie bardzo ambitne i kosztowne, proponujemy aby imprezy takie
organizowane (finansowane lub wspdtfinansowane) byly we wspotpracy z komercyjnymi
podmiotami, ktdre majq w tym zakresie stosowne doswiadczenie. Naturalnie, partnerzy
komercyini czerpaliby dochody z organizacji takich imprez na zasadach rynkowych. Ponizsze
przyktady ilustrujg sposoby i formy, w ktorych kamieniotomy wykorzystywane dla organizacji
niepowtarzalnych spektakli kulturalnych w Europie.
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LIMESTONE QUARRY DALHALLA

Starazytmy kamieniolom wapienny w szwedzkim
hrabstwie Dalarna w ciggu ostatnich kilku lat
zZyskal sobie slawe jednej z najpiekniejszych scen
éwiata widowisk operowych oraz koncertow
muzycznych. Plerwszy koncert w tym migjscu
odby! sie w roku 1993. Obecnie ludzie przybywajg
tysiacami by doswiadczy¢ unikalnego, magicznego
wrecz zestawienia muzyki, dramatu | zapierajacej
dech w piersiach natury.

W szwedzkim Dathalla odbywa sig obecnie jeden z
najbardziej unikatowych festiwali scenicznych o
miedzynarodowe] stawie — glownie z uwagi na niezwykig
wartos¢ akustyczng tego miejsca poréwnywalng z
najlepszymi salami koncertowymi Europy.

Dalhalla gosci okolo 20-30 widowisk kazdego lata (od maja
do wrzesnia), s3 to gléwnie widowiska operowe, chdralne,
koncerty jazzowe | muzyki popularnej.

http: /f/www.dalhalla.se

St. Margarethen w Austrii

Nie tylko woda sprzyja operze. Sprzyjajq jej takze skaly. Najwigksza ponoc naturalng sceng w
Europie (7000 m. kw. powierzchni) jest kamieniotom rzymski w St. Margarethen w Austrii
(Burgenlandia, blisko granicy z Wegrami).
To zabytek wpisany na liste kulturowego
dziedzictwa UNESCO. Opery wystawia sig tu
od 1996 r.; w tym roku przez cate lato grana
tu jest "Traviata".
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INNE PRZYKLADY:

http://www.ci.carmel.in.us/Community/things/archestra.html - North Indianapolis Quarry

h

Spektakle | widowiska plenerowe sg w ostatnich latach coraz modniejsze | popularnigjsze. W koicu
antyczny teatr grecki zaistniat wtasnie na wolnym powietrzu. Do dzi$ nikt nie przescignal starozytnych
budowniczych amfiteatrdw w tworzeniu wspaniatej akustyki, ktdra trudno osiagna¢ we wnetrzu, a coz
dopiero w plenerze. Po wadzie glos niesie sig wspaniale, Caraz czgsclej wiee wykorzystuje sig ten
efekt. W Torre del Lago na toskanskiej riwierze, niedaleko Lukki, gdzie w ostatnich latach zycia
mieszkat i zostat pochowany Puccini, wystawia sie od 1930 r. na brzegu jeziora Massaciuccoli. Teatr
na wolnym powietrzu zostal wybudowany kolo willi-mauzoleum Pucciniego. Regularny coroczny cykl
festiwalowy (wszystkie weekendy lipca i sierpnia) zostat ustanowiony w 1971 r. W tym roku
zbudowano nowy teatr na 3200 miejsc zainaugurowany 15 czerwca uroczystym koncertem.
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Scena nadwodna jest rowniez atutem austriackiego Bregenz nad Jeziorem Boderiskim,
gtéwnego miasta prowincji Voralberg. Pierwszy festiwal odbyt sie tam w 1946 r., kiedy miasto
nie miato jeszcze nawet teatru. Na jednej barce na jeziorze umieszczono wowczas sceng, na drugiej -
orkiestre. Prawdziwa scene nadwodna na drewnianych palach wybudowano cztery lata pozniej, a
przed nig umieszczono widownig na 6500 miejsc. Dzié festiwal ma jeszcze dodatkowy budynek, gdzie
mozna przeniest sie w razie niepogody, a sama tzw. plywajaca scena jest juz z betonu. Zwykle
wykonuje sie tu jedna popularng opere w ciagu catego festiwalu - monumentaine dekoracje,

z ktdrych to miejsce jest znane, budowane pracowicie przez pare miesiecy, trudno za kazdym razem
demontowad,

Wroclawskie plenerowe inscenizacje takze miewajg w tle wode. Piekny pejzaz z pergolg w tle
w Parku Szczytnickim, przed Halg Ludowa, po raz pierwszy zostat zagospodarowany w 1998 r.

przez festiwal Wratislavia Cantans, ktory zaprosit Zespot Teatru 1 Baletu im. M. Musorgskiego z Sankt-
Petersburga ~ oczywiécie z "Jeziorem tabedzim" (w cztery lata pdZniej artysci moskiewskiego Teatru
Bolszoj zataficzyli ten balet na scenie ustawionej na poznanskim Jeziorze Miyriskim). W zesztym roku
w tym miejscu Opera Wroclawska wystawita "Napdj milosny" Donizettiego. Ale wczesniej jeszcze,
piec lat temu, zagarneta dla opery wybrzeze Wyspy Piaskowe] za Bibliotekg Uniwersytecks,
inscenizujac "Gioconde" Amilcara Ponchiellego na statku, z towarzyszacymi regatami gondol

i sztucznymi ogniami. W tym roku powrdcita, by z drugiej strony wyspy dac w czerwcu kitka spektakli
"Otella".

W zupelnie innej stronie Europy, w duriskim parku rekreacyjnym Hedeland koto Roskilde,
réwniez wystawia sie opery nad jeziorem, tu jednak zbudowano naturainy amfiteatr na 4300 miejsc
ze scena na brzegu. Co roku wystawia sie inng opere; w tym roku w sierpniu dwa spektakle
"Turandot”,

I w Polsce raz podieto probe wystawienia opery wérdd skat - cztery lata temu Opera Krakowska
wystawita "Halke" w wapiennych Skatkach Twardowskiego. Rezyser Krzysztof Jasiiski magt pokazac
taniec gdralski w plenerze zblizonym do autentycznego, a w finale - samobgjstwo nieszczgsne]
bohaterki rzucajacej sie ze szczytu. To malownicze migjsce warte jest ponownego wykorzystania.»
"W plenerze... na operze"” Dorota Szwarcman Polityka nr 30/25-07-2008

Przyktad organizacji przedstawienia teatralnego i kina w scenerii kamieniotomu.

Amfiteatr w kamieniotomie na stokach Reabold Hill niedaieko Cambridge (Australia) z widownig
przeznaczona dla okolo 650 oséb. Jest to miejsce organizacji letnich koncertow, przedstawien
teatralnych i piknikéw.




http:/ /www.quarryamphitheatre.com.au/index.htm

Pokaz dziel van Gogha zorganizowany w jednym z kamieniotoméw koto Awinionu

Terra Continuum widowisko zorganizowane w kamieniotomie Stony Creek , Connecticut (U5SA)

http://www.projects2k.org/Projects/Proj TerraC.html

http: //www,projects2k.org/Projects/Proj_TerraC.html

http;//www.nrojects2k.ora/Projects/praj_vis.htm|
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Zadanie: Stizelinski projekt edukacyjny — ZIELONE SZKOLY

Ze wzgledu na bogactwo unikalnych zasobow naturalnych Miasto i Gmina Strzelin ma szansg
zbudowaé oferte catorocznych warsztatéw edukacyjnych dla dzieci i miodziezy w wieku
szkolnym z catej Polski. Stworzenie ponadsezonowego produktu edukacyjno-turystycznego
umozliwi caloroczng promocje miasta i gminy, kreujac pozytywny wizerunek Strzelina.
Zielone szkoly to coraz bardziej modny i poszukiwany produkt edukacyjny dajacy szansg na
szerokg promogje i dochody.

Zielone szkoly — pomyst na caloroczng turystyle edukacyjng!

L WIOSKI BEZTROSKI” to projekt realizowany na Ziemi Ktodzkiej. Zakiada powstanie kompleksu
edukacyjnego skiadajacego sie z 11 wiosek tematycznych, ktére bedg sluzyc jako przesnzen
unikatowej, atrakcyjnej | bezpiecznej nauki i
rozrywki. KaZzda z wiosek poswigcona bedzie
jednemu tematowl.

Winska Geo
Wioski Beztroski to projekt realizowany w Tk odlryd A
ramach strategii rozwoju i promodji catego = g
regionu Ziemi Klodzkiej. Edukacja poprzez o
zabawe to produkt coraz bardziej pozadany, to terdtio
rawniez doskonata atrakcja turystyczna. Wioski - o

beda interesujacym miejscem spedzania
waolnego czasu, zaréwno dla rodzin, jak i
zorganizowanych wycieczek, przede wszystkim
Zielonych Szkdt. Duzy ruch zwigzany 2 turystyka edukacyjna oznacza zyski dla gminy, ktdra bedzie
mogta przeznaczyt te rodki na rozwd infrastruktury. Pomyst na nowaczesna forme Zielonych Szkat
to réwniez zarobki dla oséb zatrudnionych w ustugach turystycznych i mozliwos¢ budowania
atrakcyjnego wizerunku Strzelina w regionie dolnoslaskim.

Przykladem moze by¢ Wioska Geo, ktdra zostanie zlokalizowana w Orfowcu. W tym miejscu bedzie
mozna dowiedziec sle np. jak powstajg mapy i jak czytac je z kompasem lub GPSem, czym sg strefy
czasowe i jak wygladaly odkrycia geograficzne na przestrzeni czasu. Strzelin dysponuje bogactwami
naturalnymi, ktdre umozliwiaja przylaczenie sie do prezentowane] idei. Wioska kamieniarska
(geclogiczna) prezentujaca surowce naturalne oraz sposoby ich historycznego i wspdlczesnego
wykorzystania mogtaby stanowic strzelifiska odpowiedz na rynkowy niedosyt markowych produktow
turystyki edukacyinej

Zadanie: Budowa gminnego portalu internetowego w kontekscie promocji
turystyczno-lwlturalnej
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Strona internetowa miasta 1 gminy Strzelin powinna ewoluowal razem z jgj marka.
W I etapie proponuje sie umieszczenie jedynie zaktadki dotyczace] dzialalnosci Kapituty Marki
Strzelin na aktualnym serwisie Urzedu Miasta i Gminy. Funkcjonalno$¢ takiej zaktadki

obejmowac powinna m.in.

sinformowanie w sposéb ciagly o pracach Kapituly Marki,

epubliczne prezentowanie raportow dotyczacych wprowadzenia marki Strzelin i realizacji
strategii umacniania jej pozycji na rynku,

enawigzywanie kontakidw z producentami i dystrybutorami ustug mile widzianych jako
markowe (wnioski online, regulamin, informacje promocyjne),

einternetowe biuro prasowe Kapituly Marki Strzelin - udostepnianie materiatow
promocyjnych, znakéw marki Strzelin, informacii prasowych (rézne formaty),

enarzedzie przeprowadzania badarn marketingowych — ankiety, sondy, plebiscyty

estanowi¢ przednik po atrakcjach turystycznych i kulturalnych w miescie i gminie

W II etapie, czyli po wyborze logo i hasta promocyjnego, nalezy zbudowaé nowoczesny
portal miejski o funkgji Sciéle promocyinej poswigcony ksztattowaniu nowego wizerunku
marki Strzelin. Proponowana nazwa serwisu powinna odwolywad sig powinna do
unikatowych cech i wartosci marki Strzefin — wizji przysziosci miasta i gminy — a ponadto
oddawaé: powinna proponowane w strategii kierunki zmian stylu Zycia, gospodarki, turystyki i

kultury.

Aktualnie prawdziwym jest powiedzenie ,jesli nie ma cig w Internecie, to nie istniejesz’.
Portal internetowy jest wizytdwka i koniecznoscia, gidwnym narzedziem promogji, kanatem
komunikowania, jak réwniez zhierania informacji. Dla wizerunku marki Strzelin bardzo
istotnymi czynnikami beda jego jako&¢ i dynamika. Proponuje sig wykorzystanie technologii

WEB 2.0 umozliwiajacej opracowanie ciekawej i interaktywnej funkcjonalnoéci serwisu.

W dobie dynamicznego rozwoju i gwattownej ewolucji technik projektowania stron
internetowych zaréwno od strony wizualnej organizacyinej jak i funkcjonalnej, niezwykle
istotne jest do nowaczesnych oraz emergentnych tendencji w tym zakresie. Inaczej strona
Strzelina moze w krétkim czasie stac sie nienowoczesna, nieatrakcyjna i niefunkcjonalna dla
uzytkownikéw. Majac to na uwadze, przy jej tworzeniu sugerujemy skorzystanie ze wsparcia

doéwiadczonych w tym zakresie firm oraz statego .podgladania” konkurencji a takze
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monitoring dobrych i ztych praktyk w Polsce i na Swiecie w celu znalezienia inspiracji. Ponizej

prezentujemny jeden z takich dobrych przykiadow.

Brighton to angielskie miagto, kidre aktywnie [ ciekawie ksztattuje swdj wizerunek
jako o$rodka twadrczodci jako Creative Brighton,

Wykorzystujac swdj naturalny potencjat twdrczy Brighton postawilo na rozwaj i

promocje wiasnie kreatywnego sektora gospodarki, Dzieki temu miasto kojarzone
dotychczas z plazowymi Imprezami staje sie preznym osrodkiem gospodarczym, o
profilu zupetnie niekolidujacym z tradycyjnym charakterem miejsca. Przemyslane
podejscie do

inwestycji
buduje jego ETET
marke g
_ turystyczng,
i : }- wzmacnia . Events 12 March
atrakeyjnoéé kulturalng, a przede wszystkim : e S
doskonale wykorzystuje wysoka dynamike T scutom Eaveis. | s o ar oty sk o

evenl? woww.wiioilsrssux.cuti. Tickets wil Aloo ke ovailzils on Ihe lass

obserwowang w sektorze kulturalnym i

Wa ran publicizn i hie. Email 13 Mareh, Jull day eonine, £00 « VAT, West Sussax
uE the datsit viatha Fost Yaur | Speusarship Semlang

kl’EBtywnym . Everthar, Ayrs & Dusliacs
A practica! guide oa haw 10 secure sponwarhip. Tha day includon 3
a

bild lunch, ack and [ke
Ads & Bisinacy Spoassiship Manual For detaifs e the venue and

Portal Internetowy Brighton stanowi przykiad s, and la baok a plaze il werse RaglBm .ok
na to, w jaki sposob wirtualna wizytdwka
realizuje w formie graficznej, tresciowe] i
funkcjonalnej charakter i wartosci marki
opartych na tworczoscl 1 kreatywnoscl w

sztuce, gospodarce nauce itp. Zachgcamy do
zapoznania sie z tym serwisem.

Zrodio; www.cregtivebrighton.co.uk

Zadanie: Konlwurs na markowy produkt lokainy

Gmina Strzelin nie posiada produktu Ilokalnege (przedmiotu, ustugi, produktu
zywnosciowego, wytworu lokalnego rzemiosta itp.), ktéry mégtby staC sie produktem
markowym podlegajacym dziataniom promocyjnym w ramach budowania nowej marki
Strzelin. Posiadanie takiego materialnego produktu stwarza szanse na ciekawe i atrakcyjne
formy promocji nowej marki Strzelin (nagrody w konkursach, gadzety promocyjne,
znakowanie imprez lokalnych). Majac to na uwadze, proponujemy rozpoczaC poszukiwania
takiego produktu lokalnego, kiéry bytby dobrze zakorzeniony w zywej tradydji lokalnej. Tylko
wtedy bedzie on wiarygodny zaréwno dla odbiorcow zewnetrznych oraz — co wazne — dla

spotecznosci lokalnej, ktdra musi sie z nim utozsamiac.
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Sugerujemy aby powotywanie produktu lokalnego wykorzystac jako pretekst do integracji
wokét nowej marki Strzelin Srodowisk wigjskich w gminie. Produkt lokalny stanowi¢ bedzie

bowiem wazny wkiad w budowe jej tozsamosci i wartosci.

W tym celu proponujemy zorganizowanie konkursu na markowy produkt lokalny gminy
Strzelin skierowany gidwnie do Srodowisk wiejskich. Konkurs taki mogtby sie zostac
rozstrzygniety przez powotang uprzednio Kapitule Marki Strzelin. Poprzedzony musiatby tez
by¢ akcia promujaca nowa wizie marki wsrod mieszkancow gminy tak, aby zatozenia
i wartosci nowej marki znalazty odzwierciedlenie w formie i treSci markowego produktu

lokalnego.

Sam fakt ogtoszenia konkursu stanowié¢ bedzie znakomitg promocje wewngtrzng nowej marki
Strzelin oraz wizji Strzelina przysztosci. Nalezy sprawic, aby do udziatu w konkursie zachecic
jak najwiecej Srodowisk i mieszkaricow z obszaréw wiejskich gminy Strzelin, ktorych

pozyskanie jest niezbedne dla sukcesu nowej marki,

Do promocji konkursu nalezy wykorzysta¢ nowy portal promocyjny miasta i gminy oraz
serwis Urzedu Miasta i Gminy, media lokalne, kampanie promocyjno-informacyjne
bezposrednio na spotkaniach wiejskich. Warto w pierwszej kolejnosci upowszechniad
informacje o nowej marce i konkursie wérdd soltyséw, ktorzy byliby nastepnie skutecznymi
kanatami propagowanie idei nowej marki w swoich wiejskich spolecznosciach. Zaréwno
rozstrzygniecie takiego konkursu jak i jego rozstrzygniecie mégtby zostaC ogloszone ze
stosowng oprawa np. podczas dozynek gminnych.

Zadanie: Coroczny konkurs na najlepsze gospodarsiwo agroturystyczne w gminie
Strzelin

Zakladamy, ze w skutek konsekwentnej realizacji strategii promocji oraz wdrazania kolejnych
dziatarn rozwojowych, atrakcyjnos¢ turystyczna miasta gminy Strzelin  bedzie rosta.
Poskutkuje to zwiekszonym zainteresowaniem ze strony turystbw 1 rosngcym
zapotrzebowaniem na ustugi agroturystyczne. Oceniamy Ze popyt na tego forme spedzania
wolnego czasu (np. weekendéw) w naturalny sposdb spowoduje rozwdj oferty w tym

z zakresie.

Majac to na uwadze, proponujemy organizacje corocznego Kkonkursu na najlepsze

gospodarstwo agroturystyczne w gminie. Konkurs taki stanowitby dodatkowy impuls dla
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rozwoju tej niezwykle poZadanej branzy, szczegdlnie waznej w kontekscie potrzeby
zdywersyfikowania dziatalnosci na obszarach wiejskich. Rolg komisji konkursowej mogtaby
obja¢ Kapituta Marki, a jedng z nagréd mogltoby zostaC prawo do uzywania znaku nowej
Marki Strzelin,

Zadanie: Przechodnie dozynki w gminie Strzelin

Obecnie dozynki gminne odbywajg sie rokrocznie w Strzelinie. Wydaje sig,
7e korzystniejszym rozwigzaniem bytoby organizowanie dozynek rotacyinie co roku w inngj
miejscowosci wigjskiej gminy. Kryteria wyboru lokalizacji wydarzenia pozostajg kwestig
otwarta do uzgodnienia przez liderdw lokalnych. Mogtyby jednak uwzgledniac np. wkiad
danej miejscowosci lub jej mieszkancdw w ksztattowanie pozytywnego wizerunku marki
Strzelin, podnoszenie atrakcyjnosci turystycznej lub kulturalnej gminy itp. W taki sposob
organizacje dozynek udaloby sie powigzaé z procesem budowy nowej marki integrujac wokot

niej srodowiska wigjskie.

Warto pamietaé, ze wskazywanie lokalizacji dozynek moze okazac sie kwestig drazliwg, ktdra
zamiast zintegrowaé Srodowiska, je porozni. Z tego wzgiedu wazne jest ,aby kryteria wyboru
lokalizacji byly obiektywne, gdyz nadmierna arbitralno$¢ moze zniechecic ludnosci na

terenach wiejskich do nowej wizji gminy i jej marki.
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9.4 Cel operacyjny: wykreowanie wizerunku marki Strzelin jako
atrakcyjnego i przyjaznege miejsca do zycia.

Gmina Strzelin to miejsce o duzym potencjale, ktére mimo swoich mozliwosci w pewnym
stopniu odbierane jest jako anachroniczne i mato atrakcyjne. Wyrazem tego jest problem
malejacej liczby mieszkancéw. Maleje rownie? liczba osdb, ktdre przyjezdzajg do gminy i
osiedlajg sie w nigj na state. Jedng z przyczyn takiego stanu rzeczy jest niewystarczajaca
atrakcyjnosé oraz oferta miasta i gminy zarowno w sferze gospodarczej jak i kulturalnej.
Mieszkancy wyjezdzaja w poszukiwaniu szans na rozwdj zawodowy, wyzszych zarobkdw,
ciekawszych mozliwoéci spedzania czasu wolnego. Nalezy zatem podjaé konsekwentne
zaplanowane dziatania, ktdre z jednej strony podniosa rzeczywisty atrakcyjnos¢ miasta

i gminy, a z drugiej poprawig wizerunek marki Strzelin w oczach mieszkancéw jako miejsca,

ktdre stwarza szanse i ,wie dokad zmierza".

Na wizerunek miasta i gminy Strzelin w kontekscie jakoéci zycia sklada sie wiele czynnikow,
a w tym:

spozytywny wizerunek Urzedu Miasta i Gminy,

spozytywny wizerunek miasta wsréd mieszkancdw, ktérzy s najwaznigjszymi
ambasadorami marki Strzelin,

eatrakcyjna oferta gospodarcza przyciggajaca inwestorow z pozadanych branz i dajaca
szanse na rozwoj lokalnym przedsigbiorcom,

eatrakcyjna oferta kulturalno-turystyczna sprawiajaca, ze Zycie mieszkancow wypetnione
jest ciekawymi wydarzeniami, ktdre przyciagajq turystow, a takze przedsighiorcow

zainteresowanych inwestowaniem w kulture czasu wolnego.

Wykreowanie wizerunku miasta i gminy Strzelin jako atrakcyjnego i przyjaznego miejsca do
7ycia wzbudzajacego okrelone skojarzenia wymaga konsekweningj realizacji dziakah na

przestrzeni lat okreslonych w strategii 2010-2015, Dziatania te dzielimy na trzy etapy:

I Etap 2010-2011: Wprowadzenie marki Strzelin. Na tym etapie proponujemy
przeprowadzenie dzialan, za pomoca ktérych ,przekonamy” opinie publiczng
o potrzebie przyjecia na potrzeby promocji nowej wizji Strzelina.

REKOMENDCWANE NARZEDZIA: media relations, konkursy, event marketing, marketing

bezposredni.
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REIKOMENDOWANE KANALY KOMUNIKACII: publikacie, Internet (czaty, fora), gadzety
(np. koszulki, kubki, chustki z logo miasta).

II Etap 2012-2013: Budowanie identyfikacji mieszkancow gminy z marka
Strzelin — umachnianie marki. Proponujemy podjecie dzialan, ktore wzmochig
wiezi emocjonalne mieszkancow z gmina.

REKOMENDOWANE NARZEDZIA: media relations, event marketing, marketing

bezposredni.

REKCMENDOWANE KANALY KOMUNIKACII: publikacie, Internet (czaty, fora), gadzety
(koszulki, kubki, chustki z logo miasta).

IIT Etap 2014-2015. Budowanie wizerunku miasta i gminy Strzelin jako
przyjaznego i atrakcyjnego miejsca do Zycia oraz pozyskiwanie potencjalnych
mieszkancow.

REKOMENDOWANE MNARZEDZIA: media relations, reklama, event marketing, marketing

bezposredni, marketing szeptany, marketing wirusowy.

REKOMENDOWANE IKANALY KOMUNIKACII: publikacje, Internet (czaty, fora), gadzety
(koszulki, kubki, chustki z logo miasta).

Pierwszy i drugi etap to dzalania skierowane do wewnetrznych grup docelowych marki
Strzelin, ktore jako ambasadorzy marki beda wspierac realizacje dziatan zaplanowanych w
trzecim etapie. Na ponizszym wykresie przedstawione s wydarzenia i dziatania, ktore mozna
nazwa¢ kamieniami milowymi w kreowaniu wizerunku miasta i Gminy Strzelin jako
atrakcyjneqo i przyjaznego miejsca do zycia. Jednoczesnie nalezy podkredlic, ze przyjety na
potrzeby dokumentu przewidywany okres dziatan (2010-2015) jest jedynie wycinkiem.
Budowanie wizerunku jest procesem ciaglym, ktdrego przebiegu nie mozna zamknal w

okreslonych ramach czasowych.
ETAP I . Wprowadzenie marki Strzelin

Sukces marki Strzelin zale?y od mieszkarcéw miasta, ktorzy w zatozeniu powinni stac sig jej
ambasadorami. Mozliwe jest to tylko wtedy, gdy uda sie ich pozyskal i przekonaé o
celowosdci przedsiewziecia i rzetelnie poinformowani o planowanych dziataniach.

W kontekécie proponowanej Strategii Promocji Miasta i Gminy Strzelin lokalne wiadze
odgrywajg kluczowa role w procesie akceptacii przyjetego kierunku dziatart promocyjnych.

Od dziatann podejmowanych przez lokalng administracje i sposobdéw komunikowania sig z
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grupami docelowymi uzalezniony jest stopien zaangazowania lokalnej spotecznosci w

budowanie nowej marki Strzelin i realizacje zaplanowanych przedsiewziec.
Proponujemy zatem dziatania, ktdre wprowadza nowa wizjg Strzelin:

Zadanie: Prezentacja mieszltancom nowej wizji marki Strzelin — konferencja
dziennikarzy, liderow opinii publicznej, przedstawicieli NGOs.

Proponujemy zorganizowanie konferencji, na ktérej zostanie ogtoszone przyjecie Strategii
Promocji Miasta i Gminy Strzelin. Proponujemy, aby na konferencji przedstawione zostaty

nastepujgce kwestie:

eargumenty, ktore sktonily wtadze miasta do przyjecia nowej wizji marki Strzelin —
zagrozenia, kidre niesie za soba obecna sytuacja, niewykorzystywany potencjat
miasta [ gminy,
sirendy, rozwigzania i koncepcje, ktdre tworzq kontekst dla budowy nowej marki Strzelin,
edziatania, ktdre majg wspomdc zmiane wizerunku marki Strzelin,
ezamierzony efekt koficowy poparty przyktadami miast o podobnej specyfice (analiza
przypadkow)
Bardzo waznym elementem konferencji, powinno by¢ wyrazne zaznaczenie wizji korzysci,
ktdre niesie ze sobg nowa marka Strzelin: wieksza liczba inwestoréw z nieucigZliwych
perspektywicznych branz, stabilne, atrakcyjne miejsca pracy, wzrost jakosci Zycia, rosnaca

atrakcyjnosc turystyczna miasta i gminy.

Konferencja powinna stac sie przyczyng do rozpoczecia publicznej dyskusji o nowej wizji
przysztosci miasta 1 gminy Strzelin. W ramach portalu internetowego miasta proponujemy
uruchomienie specjalnego forum internetowego, na ktdrym mieszkancy miasta beda mogli
wypowiadad sie na temat nowej wizji; czatéw, na ktdrych mogliby porozmawial ze
specjalistami np. ekonomistami zajmujacymi sie gospodarkg czasu wolnego. Proponujemy
rowniez zaangazowanie lokalnych mediéw, na famach ktdrych (na wzdr Wroctawia) mozna

zorganizowac publiczne dyskusje.
Zadanie: Powolanie Kapituly Marki

Powotlanie Kapituly Marki jest waznym pretekstem do mowienia o nowej marce Strzelin.
Proponujemy zaaranzowanie konferencji prasowej, podczas ktorej zostang zaprezentowani
czionkowie Kapituly oraz zakres jej dziatania. Dzieki skutecznym dziataniom media relations

Kapituta Marki szybko zdobedzie przychylnosé mieszkancow.
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Zadanie 3. Konkurs na logo

Kolejnym kamieniem milowym wprowadzania marki Strzelin jest ogloszenie otwartego
konkursu na logo marki. Przyjecie takiego trybu umozliwi mieszkancom miasta tworcze
wlaczenie sie w realizacje wizualnego apletu nowej marki Strzelin. Proponujemy nawigzanie
wspéipracy z pismami specjalistycznymi z branzy graficznej, ktdre rozpropaguia informacje o

konkursie.

Rozstrzygniecie konkursu to kolejny sposob na budowanie identyfikacji mieszkancéw z nowa
wizjg Miasta i Gminy Strzelin. Proponujemy, zeby Kapituta Marki wybrata z nadestanych prac
trzy najlepsze projekty. Ostateczne rozstrzygniecie powinno naleze¢ do mieszkancéw miasta,
ktorzy wybiorg logo droga glosowania. Proponujemy przeprowadziC rozstrzygniecie konkursu
przy wspéipracy z lokalnymi mediami, np. poprzez ankietg zamieszczong prasie, ogloszenie
w telewizji strzelifiskiej, a takze za pomoca strony internetowej ~ ankieta na stronie UmiG
oraz nowego portalu promocyjnego. Projekt, kidry wygra glosowanie, bedzie mogiby zostac
punktem wyjscia do nowego Systemu Identyfikacii Miasta i Gminy Strzelin.

Zadanie: Budowa gminnego promecyjnego portalu internetowego

Nowy portal miasta, o ktérym mowa w rozdziale 10 bedzie wizytdwka nowej marki Strzelin.
Portal powinien byé odzwierciedleniem zycia w gminie i zawieraC wszelkie informacje,
ktore wazne sg dla mieszkancow. Powinien on rowniez dawac mozliwos¢ interakdji pomiedzy

internautami — mieszkancami, turystami itp.
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9.5 Pozostale dziatania wspomagajace wprowadzenie nowej
marlki Strzelin

Wzmocitienie pozytywnego wizerunku Urzedu Miasta

Organ administracyjny stanowi pelnoprawny podmiot gospodarki rynkowej i dlatego
powinien kreowad wizerunek miasta umozliwiajacy konkurowanie o inwestordw, turystow,
Srodki pomocowe. Proponujemy zunifikowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej Urzedu z
nowym SIW miasta i gminy Strzelin, podniesienie jakosci ustug poprzez szkolenia
pracownikow urzedu z zakresu koncepcji przyjgtych na potrzeby skutecznej promocji miasta

gminy oraz szkoleri podnoszacych umiejetnosci urzednikow w zakresie obstugi klienta.
Publilzowanie wydawniciw wiasnych

We wprowadzaniu nowej wizji marki Strzelin najwazniejszq role peini state informowanie
mieszkancéw o projektach i wydawanie biuletynu oraz ulotek, ktdre bedq zrédtem informacdii
na temat nowej marki, w tym trenddw, rozwigzan i koncepdji, planowanych dziatan oraz
bilansu dziatan juz przeprowadzonych. Biuletyn moze byc tworzony np. przy wspotpracy z
lokalnymi mediami i dystrybuowany jako wkiadka. Papierowy biuletyn i ulotki sa dobrym

narzedziem dotarcia do osdh, ktdre nie korzystajg z Internetu.

ETAP II. Realizowanie obietnic: dzialania umacniajace marke, budowanie

identyfikacji mieszkancow z marka.

Po dwuletnim okresie wprowadzania nowej marki Strzelin — akcji informacyjnej oraz
stworzeniu materialnych podstaw jej funkcjonowania jak logo, SIW, markowej imprezy, a
takze sposobu jej zarzadzania, czyli Kapituly Marki - nalezy wprowadzi¢ dziatania, ktdre
umochig marke Strzelin. Proponujemy podjecie takich, ktdre bedq konsekwentnie realizowaty
zalozenia marki Strzelin i jednoczesnie przekonywaty wewngtrzne grupy docelowe o

stusznosci dziatan i rozwoju wizerunku miasta w okreslonym w pierwszym etapie kierunku.
Zadanie: Kampanie ,bezpieczny Strzelin”

Poczucie bezpieczenstwa mieszkancow jest bardzo waznym elementem jego wizerunku.
Proponujemy przeprowadzenie kampanii  spotecznej promujacej zachowania, ktore
gwarantujg bezpieczenstwo lub pomagaja w sytuacjach zagrozenia. Kampania powinna miec
charakter diugofalowy i sktadac sie z takich elementdéw jak:
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scykliczne akcje informacyjne na temat bezpieczensiwa w miescie, bezpieczeristwa na
drogach, bezpieczenstwa gospodarstw domowych itp.
«akcje praktyczne takie jak warsztaty z pierwszej pomocy.

Kampanie takie mozna wykonywac we wspdlpracy z lokalng policig i innymi stuzbami
odpowiedzialnymi za bezpieczenstwo w gminie Strzelin.

Zadanie: {ampanie ,zdrowy Stizelin”

Miasto, ktdre dba o zdrowie mieszkancow, buduje swoj wizerunek i wiarygodnosc w oczach
mieszkancow. Z tego wzgledu, zalecamy przeprowadzanie okresowo akcji pod roboczg
nazwa ,bezpieczny Strzelin”. Kampanie takie powinny by¢ prowadzone dwutorowo skupiajac
sie jednoczesnie na dwaoch aspektach tj. :

scyklicznych akcjach informacyjno-profilaktycznych

sakcjach praktycznych, takich jak organizowanie bezptatnych badan specjalistycznych:
badania stuchu, badania piersi, nawigzanie wspolpracy =z fundacjg zwigzang z
krwiodawstwem — zorganizowanie akcji oddawania krwi.
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9.6 Budowanie identyfikacji mieszkancdw z markg Strzelin

Rozszerzenie kompetencji Kapituly Marki

Proponujemy budowat identyfikacje mieszkancow z nowa marka Strzelin poprzez
rozszerzenie kompetencji Kapituly Marki w takich kierunkach jak markowanie wybranych
Strzelinskich imprez i wydarzefi nowym hastem promocyinym marki, nadawanie nagrod dla

0sob przyczyniajacym sie do promociji pozytywnego wizerunku marki itp.
Slisteczna polityka informacyjna UM

W interesie lokalnej administracjii jest wypracowanie takich kanatéw komunikacji, ktére
umozliwia dotarcie do grup docelowych i zapewniajac jednoczesnie dwustronng komunikacje.
Przekazywanie wiarygodnych informacji i umozliwienie mieszkaricom mozliwosci przekazania

informacji zwrotnych odbywac poprzez:

emedia relations (biuro prasowe, konferencje prasowe, stanowisko specjalisty od PR),

susprawnienie przewodnika petenta.

ETAP III. Przyciaganie nowych mieszkaiicow do miasta i gminy wspdlnie 2z
ambasadorami marki

Nowa marka Strzelin ma szanse przyciagna¢ osoby, ktdére zachecone wizjg miasta

i obietnicami marki zechca sie w nim osiedlic. Niebagatelna role w tym procesie majg, oprocz
zalet zwigzanych z atmosferg miejsca, mozliwosdi, jakie stwarzajg wiadze miasta w ramach
polityki rozwoju oferujac infrastrukture twardg i migkka niezbgdna do rozwoju najbardziej
pozadanych branz gospodarki lokalnej, animacji unikalnego zycia kulturalnego, budowy
ciekawych produkidw turystycznych. Wraz z okolicami Strzelin jako miasto, ktére z jednej
strony oferuje wszystkie zalety matego miasta (spokdj i poczucie bezpieczenstwa) podparte

unikalnymi produktami turystycznymi moze stac sie atrakcyjnym miejscem do zycia dla:

sprzedsiebiorcdw, ktdrzy inwestujg w branze zwigzane z kulturg ¢zasu wolnego,

smieszkaricy duzych miast w regionie, ktdrzy poszukujg spokojniejszego i
bezpieczniejszego miejsca do zycia, a réwnoczesnie nie cheg rezygnowac z bogatego
7ycia kulturalnego, zawodowego, hobbystycznego, moZiwoéci rekreacii itp.

»mieszkancow malych miast, ktdrzy poszukujg atrakcyjniejszego miejsca do zycia.
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Nalezy wskazaC, ze najbardziej pozadang grupg potencjalnych mieszkancow jest ,klasa
kreatywna”.

Zadanie: Organizowanie akcji informujacych o wydarzeniach w gminie Strzelin i
oltolicy

Zgodnie z wizjg marki Strzelin w miescie i gminie przybywac¢ bedzie mozliwosci spedzania
czasu wolnego. W skutek konsekwentnej polityki rozwoju i promocji odbywac sie bedzie
w Strzelinie i w okolicy coraz wiecej wydarzen atrakcyjnych turystycznie. Dodatkowo Strzelin
moze stac sie naturalng bazg wypadowa do ciekawych miejsc lezacych poza granicami
gminy. Z tych wzgleddéw w procesie budowy nowej marki Strzelin bardzo wazng role grac
bedzie promogia tych wydarzen i umiejetne informowanie grup potencjalnie
zainteresowanych przybyciem na imprezy, wydarzenia itp. Tworzenie stron internetowych
dedykowanych konkretnym wydarzeniom, skrupulatne i dobrze zaplanowane dziatania media
relations, kampanie internetowe i reklamowe s kluczem do wywolania zainteresowania oraz

budowy rozpoznawalnosci wydarzenia - wyrobienia mu marki.

Nalezy podkreslic, ze wszelkie dziatania kierowane na zewngtrz: zwigzane z aktywnoscig
gospodarcza czy kulturalno-towarzyska, powinny by¢é poprzedzone akcjami informacyjnymi
skierowanymi do ambasadorow i pierwszych beneficientow marki czyli do mieszkafcow.
Od ich akceptacji zalezy w duzej mierze powodzenie projektow i zatozonych plandw. Brak
poparcia mieszkancow dla dziatan wiadz lokalnych moze zakorczy¢ sig niezadowoleniem
mieszkaficéw, a nawet ich bojkotem. Wartosci, ktdre niesie nowa marka Strzelin, w pierwszej

kolejnosci muszg stac sie wartosciami dla mieszkancow.
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10. REWITALIZACIA RYNKU W STRZELINIE

Rynek to serce miasta. Tradycyjnie byl przestrzenia wymiany handlowej i migjscem,
w ktérym zbiegaly sie drogi prowadzace do miasta. Stanowi jego wizytéwke w oczach gosci,
miejsce spotkan i przedmiot dumy mieszkancéw. Najczesciej jest najatrakcyjniejsza, czescig
miasta, w ktdrej toczy sie zycie kulturalne, towarzyskie i biznesowe mieszkaricow i gosci.
Najlepszym przyktadem sg rynki Wroctawia i Krakowa. Zwlaszcza przypadek rewitalizacji
rynku we Wroctawiu po powodzi w 1997 roku ilustruje proces gwattownego wzrostu
identyfikacji mieszkancdw z miastem | nadziel na sukces miasta i ich samych.
Odrestaurowany rynek stat sie symbolem zmian na lepsze. Role rynku i jego znaczenia dla
miasta éwietnie ujmuje ponizszy cytat:

JZroznicowane centrum miasta jest tym obszarem, kidry jest szczegdlnie wazny dla catego
miasta, a wszelkie zaburzenia w jego funkcjonowaniu maja olbrzymi wpltyw na jakos¢ zycia w
calym miescie i ,witalnos¢” miasta jako catosci. Aczkolwiek mozliwe jest trwanie,
wegetowanie tworu urbanistycznego, ktdrego centrum jest w kiepskim stanie przestrzennym
i funkcjonalnym, jednak ma to tak fatalny wptyw na cate miasto i jakosc zycia w nim, ze
trudno w takim przypadku méwié o ,dobrym*” miescie(...)"™

Po strzelitiskim rynku pozostaty jedynie Slady jego Swietnosci. Dzi$ nie jest rynkiem a jedynie
placem. Ani mieszkarcy ani goscie nie majq dzi§ szansy zaznad przyjemnosci zakupdw,
wystepéw artystycznych czy po prostu spotkan przy kawie w rynku. Wydaje sig,

ze odbudowa strzelifiskiego rynku jest dzi§ celem bardzo odleglym ale nie znaczy to,
7e nie nalezy do niego zmierza¢ — ,nawet najdluzsza podroz zaczyna sig od pierwszego
kroku”. Takim pierwszy krokiem moga by¢ prace studialne i projektowe, w ktdre
zaangazowane zostana pracownie architektoniczne i urbanistyczne w  ramach
ogdlnopolskiego konkursu. Jego ogtoszenie oraz rozstrzygniecie bedzie dla mieszkaricow
miasta i gminy Strzelin symbolem ,nowego poczatku”. Bytby to takze doskonaty przedmiot

promocji zewnetrznej i temat doniesien medialnych w calej Polsce.

Rzeczywista rewitalizacja trwac bedzie wiele lat i pochlonie wiele Srodkow natomiast juz

teraz mieszkarcy Strzelina powinni wzigc udziat w debacie dotyczacej nowego centrum ich

5 Marek Gachowski, Transformujgce ZaloZzenia Urbanistyczne jako samorzadowe iniciatywy urbanistyczne mogace
reanimowad obumierajice ohszary w ,sercu miasta®, Czasopismo Techniczne A, Wydawnictwo Politechniki
Krakowskiej, 2007
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miasta. Dzieki temu nastapi wzrost zaangazowania ludzi w realizacje nowej wizji

miasta i budowe jego marki.

Przeksztatcenia struktur urbanistycznych ,(...) maja wyjatkowo silng moc sprawcza, przemian
w strukturze miasta, a zwlaszcza centrum, sg bowiem bardzo wyraznym komunikatem,
zaréwno przestrzennym, jak 1 spolecznym, o potrzebie przemian i ich zainicjowaniu,

jako ze obejmuja przede wszystkim przestrzen publiczna. (...) Nawet jezeli w catosci
Zzamierzenia w ramach TZU nie zostang zrealizowane, to kazdy krok w kierunku

ich urzeczywistniania bedzie mial pozytywny skutek, przeobrazajac, choc troche, przestrzen
centrum miasta. Dlatego ich planowanie jest tak waznym zadaniem dla wiladz

samorzadowych."®

Z uwagi na zakres i koszty zwigzane z rewitalizacjg rynku strzelifskiego, traktujemy to
wyzwanie jako element diugookresowej wizji miasta, wykraczajace poza ramy czasowe tej
strategii. Powodzenie realizacji tego zadania uzaleznione bedzie od wielu czynnikéw
wewnetrznych i zewnetrznych, w tym dostepnosci Zrédet dofinansowania, wsparcia wladz
regionalnych, zainteresowanie prywatnych inwestorow, diugofalowa determinacja kolejnych

wiadz miast, konsensus spoteczny i inne.

f tamze
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11. PROPONOWANE NARZEDZIA I KANALY
KOMUNIKACIT Z UWZGLEDNIENIEM OPTYMALIZACII
KOSZTOW

Dzialania z zalkresu Public Relations

Public Relations to narzedzie, kitore pomaga w budowaniu trwalego i wiarygodnego

wizerunku instytuci, przedsiebiorstwa czy marki.

Instytut Public Relations definiuje te dziedzine w nastepujgcy sposcb:

JPraktyczne dziatania w ramach Public Relations to planowy i nieustanny wysitek,
aby stworzyé i utrzymac dobrg, reputacje instytucji oraz wzajemne zrozumienie miedzy
instytucja a odhiorcami jej dziatan”.

PR jednak nie ma jednej definicji. Ogdlnie powiedzie¢ mozna, Zze jest to narzedzie
wspomagajace trwate budowanie wizerunku dziataniami skierowanymi bezposrednio
do zainteresowanej publicznodci. Podstawowymi cechami Public Relations jest planowosc

i ciaglosé prowadzonych dziatan.
W zaproponowanej strategii dla miasta | gminy Strzelin Public Relations stuzy¢ bgdzie do:

swzmacniania wiezi spolecznych z marka,

sbudowania tozsamosci mieszkaricéw z marka poprzez sprawna, dwustronng komunikacie
pomiedzy grupami wewnetrznymi,

«fwarzenia wizerunku produktu, jakim jest marka Strzefin,

surucharmiania procesow edukowania publicznosci (grup docelowych),

sinicjowania dyskusji o marce Strzelin.

Techniki, jakimi posiuguje sie Public Relations i ktére warto wykorzystac w procesie promocji
marki miasta, to:

osystem identyfikacii wizualnej,

smedia relations (wspodtpraca z mediami),

owydawnictwa (przewodniki, opracowania dotyczace miasta, biuletyny informacyjne),

osspecjalne wydarzenia.

106



Z uwagi na koniecznoi¢ optymalizacji kosztow zwigzanych z promocjg gmina Strzelin
powinna w pierwszej kolejnosci wykorzystywaé Public Relations, w tym szczegdlnie media

relations, jako preferowane narzedzie promoci.

W przypadku miasta i gminy Strzelin, przyjecie i realizacja strategii promocji stwarza wiele
mozliwosci dla dziatan z zakresu PR. Zarowno przyjecie nowej marki Strzelin, nowej wizji
gminy jak i poszczegdlne projekty powinny stal sie przedmiotem aktywnego PRu,
wzbudzajac zainteresowanie mediéw lokalnych regionalnych i ogdlnopolskich. W celu
pozyskania zainteresowania ze strony Srodkow masowego przekazu nalezy, stosownie
do konkretnego projektu lub wydarzenia, stosowac jak najszerszy wachlarz narzedzi PR,
w tym:

sKonferencje prasowe

sInformacje prasowe

sNewslettery do dziennikarzy

«Study Tours dla dziennikarzy

«Solidny informacyjny serwis internetowy

Internet

Optymalizacja kosztéw dziatan promocyjnych wymaga potozenia szczegolnego nacisku na
dziatania w Internecie. Z roku na rok roénie liczba internautéw w Polsce takze wérdd oséb
starszych. Komunikacja internetowa staje sie podstawowym narzedziem prowadzenia
biznesu, planowania wakacji, poszukiwania razrywki. Internet jako jedyne medium umozliwia

precyzyine dotarcie do scisle okreslonych grup docelowych.

Nowoczesny, dobrze zaprojektowany portal internetowy miast  powinien stanowic
kompendium wiedzy i informacji o miescie dla mieszkancow, turystéw, potencjalnych
inwestorow oraz mieszkancéw. Nalezy stworzyC zupetnie nowy portal, kidry bedzie
uwzgledniat oczekiwania i potrzeby grup docelowych. Powinien byC zbudowany w oparciu o
technologie Web 2.0, co umozliwi dwustronna komunikacje z publicznoscia wewngtrzng |

zewnetrzng.
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Kluczowym zadaniem bedzie prowadzenie dziaten promocyjnych w Internecie z

wykorzystaniem najnowszych narzedzi:

sLinki sponsorowane (adwords)

«Moderowanie forow tematycznych 1 branzowych (np. turystycznych, gospodarczych,
kulturalnych, artystycznych)

+Reklama na portalach spetecznosciowych, tematycznych i portalach kariery

»Wykorzystanie najnowszych narzedzi Web 2.0 dla promocji oraz zarzadzania miastem i
gming (Government 2.0) np. stosowanie narzedzia Wiki w celu przeprowadzania
konsultacji spolecznych inicjatyw, aktdw prawnych i innych, stosowanie blogow w
komunikacji z mieszkancami (government blogging) itp.

eNarzedzia marketingu wirusowego np. poprzez tworzenie ciekawych prezentaci i
umieszczanie ich na takich portalach jak youtube, wrzuta.pl i inne.

sUtworzenie atrakcyjnych stron internetowych dla gidwnych projektow (np. centrum
strzelectwa, stata ekspozycja ,Strzelinski Kamien" , warsztaty kamieniarskie itp.

PR w Internecie {(newsy)

sArtykuty sponsorowane w sieci
Wydawnictwa (informatory, biuletyny, przewodniki itd.)

Wydawnictwa wlasne sg najczesciej stosowanym kanatem komunikacii z grupami
docelowymi. Wydawanie drukowanych materiatow promocyjnych stwarza szanse dotarcia do
szerokiej publicznosci. Moga one komunikowac informacje na temat miasta, wydarzen i
atrakcji w szerszym kontekscie niz ulotki reklamowe, reklama w mediach czy bilboardy.
Zawierajg zwykle bardziej obszerne i precyzyjne informacje i dzieki temu sg jednym z
najbardziej efektywnych kanatdw komunikacji.

ATL

ATL okresla reklame wielkoformatowg, w tym billboard, citylight, megaboard, siatki
winylowe, banery oraz reklame w telewizji, prasie, radiu i internecie. Rekomendujemy
wykorzystywanie tego kanatu komunikacji do promodji kluczowych dziatan budujgcych
wizerunek miasta, takich jak Swieto Miasta, Plenery Rzesbiarski czy imprezy

w kamieniotomach.
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Gadzety

Gadzety skutecznie realizuja cele promocyjne marki, pod warunkiem ze sg oryginalng,
wysokiej jakosci (zardwno pod wzgledem wykonania, jak i ich pomystowosci), nawigzujg do
charakteru miasta i jego Sytemu Identyfikaci Wizualnej. Na skutecznoi¢ oddzialywania
gadzetdw ma rowniez wplyw sposdb ich dystrybucii.

W przypadku gminy Strzelin, budowa nowego Systemu Identyfikacji da asumpt do powotania
maskotki, symbolu - nowego gadzetu promocyinego gminy. Przedmiot taki mogtby stac sig
obiektem promocji w ramach konkurséw w mediach, réznych nagréd przy okazji imprez
gminnych itp.

Wydarzenia promocyjne — targi

Udzial w targach jest waznym elementem komunikowania sie z zewnetrznymi grupami
docelowymi. Kluczowy jest wybdr imprezy, na ktdrej warto sie wystawic, oraz przygotowanie
ciekawej formy prezentacji: aranzacja stoiska, niekonwencjonalny sposdb zaistnienia na
targach, np. wyjscie poza stoisko i zorganizowanie happeningu czy wysokiej jakosci materiaty
promocyjne i gadzety. Obecno$¢ na targach, szczegdlnie pozabranzowych, jest okazjg
do rozdawania zaproszen zawierajacych znizki czy dodatkowe bonusy, zachecajace
do uczestnictwa w waznych wydarzeniach organizowanych w gminie Strzelin. Zwigksza
to skuteczno$t obecnosci na targach i daje mozliwos¢é uzyskania informacji zwrotnej
na temat efektdw prezentacji. Wystawianie sig na targach peini dwojaka rolg: po pierwsze —

buduje wizerunek marki, po drugie — przyciaga potencjalnych inwestorow i turystéw.
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12. SYSTEM MONITOROWANIA I METODY EWALUACIE

Zardwno monitoring, jak i wiasciwie dostosowane do projektu metody ewaluacji sg

koniecznymi elementami realizacji kazdej strategii.

Monitoring jako systematyczna obserwacja wyselekcjonowanych wskaznikdw ma na celu
zapewnienie informagji zwrotnych na temat zgodnosci przebiegu realizacji programu z jego

zatozeniami.

W przypadku strategii promujacej miasto i gming Strzelin monitoring powinien dotyczyt
nastepujacych zagadnien:

ewzrostu $wiadomosci, zmiany w percepcji marki i stopien zadowolenia mieszkancow,
przedsiebiorcow i turystow,

espajnosci, aktualnodé i kreatywnosc formutowanych na temat nowej marki Strzelin
komunikatdw,

eprocesu pozycjonowania oraz rzetelnos¢ i aktualnos¢ strategicznych obietnic marki
Strzelin,

strendow wptywajace na odbiorcdw marki i ich zachowania,

«ogdlny odbidr priorytetowych dziatai ksztattujacych marke Strzelin oraz ich jakosC |

zgodnoéc z zatozonymi wytycznymi.

Ewaluacja to ocena jakoéci realizowanych dziatar pod wzgledem stosownosci, skutecznosc
oraz trwatosci obserwowanych efekiéw. Ponizsza tabela obrazuje obszary badawcze i metody
zbierania danych w kontekscie realizacji celu strategicznego — wykreowania i wprowadzenia

na rynek nowej marki Strzelin.
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Tahela nr 7. Wskazniki i metody ewaluacji dziatan promacyjnych.

Kryteria

Metody

Przyswajalnos¢  marki  wsrdd
gtéwnych grup  docelowych
(mieszkancow, przedsiebiorcow
i turystow)

Ankiety | sondy internetowe mierzace poparcie dla poszczegdlnych
dziatan zwigzanych z wprowadzaniem nowego wizerunku marki
Strzelin, Szczegolnie istotne sa pomiary badajace  zgodnosc
informacji komunikowanej z odbierang w poszczegdlnych grupach
docelowych.

Lokalna duma | poparcie dla
marki Strzelin

Ankiety badajace stopien utoZsamiania sie z nowa marka Strzelin
badz poparcia dla niej, przeprowadzane wsrod mieszkancow, liderdw
opinii, decydentdw, inwestorow, furystow oraz organizacji
pozarzgdowych. Czestotliwos¢ —raz na 2 lata.

Stopien  zaangazowania @ w
budowe 1 umacnianie marki
Strzelin

w.

Profil adbiorcow

Badania ankietowe w poszczegdinych grupach docelowych. Analiza
pordwnawcza. Czestotliwosc — raz na 2 lata,

Zadowolenie odbiorcow

Coroczne badania poziomu satysfakgji i zakresu korzysci, ktdre
dostarcza nowy wizerunek miasta i gminy Strzelin, Analiza
porawnawcza realnych efektdw z zakladang w strategii obietnicg
marki.

SpojnosE marki

Weryfikacja wizerunku marki i zawartosci materiatow, ktdre s3 jej
nosnikami. Coroczna ocena Integralnosd komunikatdw [ spGjnosci
wizualne] prezentacii miasta zardwno zewnetrzngj, jak i
wewnetrznej.

Obecnosc w mediach

Biezaca obserwacja wizerunku miasta | marki przekazywana w
mediach zardwno lokalnych, ogdlnopolskich, jak i zagranicznych,
Analiza poréwnawcza prezentowanych informacfi z oczekiwanym
wizerunkiem marki Strzelin.

Opinie marki

Strzelin

interasariuszy

Corocznie przeprowadzane ankiety badz wywiaddw weryfikujacych
potrzeby interesariuszy i oferowane przez marke korzysci. Analiza
opinii dotyczaca dalszych kierunkdw rozwaju marki.

Oba narzedzia powinny by¢ wykorzystywane w sposéb ciggly, a uzyskiwane dane nalezy

konfigurowa¢ i opracowywac tak, aby przyjete w strategii promocji zatozenia byly

dynamicznie modyfikowane i dostosowywane do zmieniajacych sie uwarunkowan. Oznacza

to, e prezentowany dokument powinien by firaktowany jake otwarcie procesu

systemowego zarzadzania wizerunkiem marki Strzelin oraz jej potencjalem promocyjnym w

dtugim horyzoncie czasowym.
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Wybrane zrodta internetowe
www .artsactive.net

www. bialykasciol.pl

artscouncil.org.uk
www, creativebrighton.co.uk

www.dolnyslask.pl

www.ekwe.nl

www.fragonard.com

www.umwd.pl

www.parp.gov.pl

WWW. paiz.qov.pl

WWw.mrr.gov.pl
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www.mg.gov.pl

www.funduszestrukturalne.gov.pl

www.ecg.pl

WwWw.europa.eu

www.administracja.infor.pl
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www.rpo.dolnyslask,pl

www.dot.org.pi
www.polskieszlaki.p!

www.pot.gov.pl

www.globaleconomy.nl

www.wiadomosci.ngo.pl

www.swiatmarketingu.pl/

www.strzelin.pl

www. powiatstrzelinski.pl

www. wikipedia.pl
Spis tabel:
Tabela nr 1. Proces pozycjonowania marki Strzelin

Tabela nr 2.Wspotczesne trendy w turystyce | mozliwosci ich wykorzystania przez Strzelin

Tabela nr 3. Charakterystyka nowych i starych gospodarek
Tabela nr 4. Marketing miejsc w perspektywie globalnych zmian gospodarczych

Tabela nr 5. Otoczenie Strzelina — strategia pozycjonowania miasta w rozréznieniu na grupy
docelowe.

Tabela nr 6. Podstawowe informacje pozadane przez inwestoréw poszukujgcych lokalizacii.
Tabela nr 7. Wskazniki i metody ewaluadji dzialar promocyjnych.
Zalacznild:

1.Harmonogram realizacji dziatan w kontekscie celow aperacyjnych

2.Ankieta konsultacji spotecznych

3.Wybrane zewnetrzne zrodta finansowania dziatai promocyinych

Zdzistaw Rafgy
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Zatgcznik do Strategii Promocji Miasta i Gminy Strzelin 2010 -2015

Zalacznik Nr 2

do Uchwaty Nr XLI/384/10
Rady Miejskiej Strzelina

z dnia 27 kwietnia 2010 r.

Wroctaw, 22 lutego 2007

Ankieta ,Lider”

Ocena walorow Miasta i Gminy Strzelin i dotychczas uzywanych narzedzi
promocji

Grupa wypeiniajgca ankiete:

Przedstawiciele samorzadu lokalnego, srodowisk tworczych, przedsiebiorcdw, organizadji
pozarzadowych, medidw lokalnych oraz innych srodowisk opiniotwdrczych.

Szanowni Panstwo!

Prosimy 0 pomoc w pracy, ktora realizujemy na zlecenie Urzedu Miasta i Gminy
Strzelin, czyli w sformulowaniu dokumentu ,,Strategia Promocji Miasta i Gminy
Strzelin na lata 2010-2015".

Chcemy, aby dokument ten powstat na podstawie wspctdziatania i okreslenia wspdlnej wizji
przysziosci Miasta i Gminy Strzelin przez wszystkie srodowiska odpowiedzialne za
zarzadzanie, kulture, turystyke, gospodarke, opinie publiczng. Chcemy popizez niniejszg
ankiete pozna¢ Parstwa subiektywna ocene Miasta i Gminy Strzelin i jej potencjatu, aby
poprzez analize mocnych i stabych stron, a takze szans i zagrozen okresli¢ przedmioty
promocji, cele promocyjne, i srodki do ich osiggniecia. Materiat stanie si¢ podstawg do
dyskusii w grupach roboczych, dzieki ktdrym mamy nadzieje osiggnac ostateczne okreslenie
strategii promocii.

Z gory dziekujemy za czas poswigcony na wypelnienie ankiety. Prosimy o jej
odestanie w przeciagu 7 dni od jej otrzymania.

1. Prosze zdefiniowac Strzelin jednym zdaniem:
Strzelin jest dia mnie

..........................................................................................................................................
..........................................................................................................................................
..........................................................................................................................................
..........................................................................................................................................
..........................................................................................................................................

..........................................................................................................................................

CHARAKTER Cansulting Al. Jaworowa 39, 53 — 122 Wroctaw
tel. +48 71 785 79 61, E-mail: charalder@charakter.pl



Zatacznik do Strategii Promecji Miasta | Gminy Strzelin 2010 -2015

2. Prosze ocenic atrakcyjnosc oferty turystycznej Strzelina:

bardzo atrakcyjna,

atrakcyjna,

przecietna,

nieatrakcyjna,

bardzo nieatrakcyjna

Prosze wymieni¢ piec produktow turystycznych Strzelina o najwiekszym potencjale

Wo oo 0o o0

(od najwazniejszego):

Prosze ocenic oferte kulturalng Miasta i Gminy Strzelina:
bardzo atrakcyjna,

atrakcyjna,

przecietna,

nieatrakcyjna,

bardzo nieatrakcyjna.

0O 000CO0 BN

o

Prosze wymieni¢ trzy najwazniejsze imprezy kulturalne Miasta i Gminy Strzelin
(od najwazniejszej):

.......................................................................................................................

6. Prosze oceni¢ atrakcyjnosc inwestycyjna Miasta i Gminy Strzelin:

o bardzo atrakeyijny,
o atrakcyjny,
o przecietny,

CHARAKTER Consulting Al. Jaworowa 39, 53 — 122 Wroclaw
tel. +48 71 785 79 61, E-mail: charalter@charalter.pl



Zatgcznik do Strategii Promocji Miasta i Gminy Strzelin 2010 -2015

o nieatrakcyjny,
o bardzo nieatrakcyjny

7. Prosze wymienic trzy wiodace branze gospodarcze Miasta 1 Gminy Strzelin:

.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

8. Prosze podac trzy najwazniejsze atuty Strzelina pod wzgledem atrakcyjnosci

inwestycyjnej
W Strzelinie warto inwestowac poniewaz:

........................................................................................................................
........................................................................................................................
........................................................................................................................
........................................................................................................................
........................................................................................................................
........................................................................................................................
........................................................................................................................

........................................................................................................................

9. Co Panstwa zdaniem wyrdznia Strzelin , jest jego cechg unikalng
(nie wiecej niz pie¢ cech, poczawszy od najwazniejszej):

.......................................................................................................................

CHARAKTER Consulting Al. Jaworowa 39, 53 — 122 Wroclaw
tel. +48 71 785 79 61, E-mail: charakter@charakter.pl



Zatacznik do Strategii Promocii Miasta i Gminy Strzelin 2010 -2015

10. Jak brzmi aktualne hasto promocyjne Miasta i Gminy Strzelin?

........................................................................................................................

Prosze ocenic jego wartosc:

o Wiasciwie okresla tozsamosc Miasta | Gminy Strzelin, trzeba nadal sie nim
postugiwac
o Okresla czesciowo tozsamos¢ Miasta | Gminy Strzelin, nalezy poddac dyskusii

o Nie oddaje tozsamosci Miasta | Gminy Strzelin, w przysztosci trzeba postugiwac sie
innym hastem

11. Prosze rozwingc¢ zdanie

W  przyszioSci  Miasto 1 Gmina  Strzelin  powinna  pelni¢  role

...............................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

12. Prosze podac przykiad dziatania promocyjnego, ktdre zwrdcito Pafistwa uwage w
okresie ostatniego roku i oceni¢ jego dziatanie

.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

CHARAKTER Consulting Al. Jaworowa 39, 53 — 122 Wroctaw
tel. +48 71 785 79 61, E-mail: charalcter@charakter.pl



.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

13. Prosze zaproponowac wiasna subiektywna recepte na promocyjny sukces Miasta i
Gminy Strzelin (Co warto jeszcze wypromowac? Jak powinno brzmiec hasto
promocyjne Miasta i Gminy Strzelin? Jak i do kogo kierowac dziatania promocyjne?

Na jakich obszarach geograficznych prowadzi¢ kampanie promocyjne? }:

.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................
.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

CHARAKTER Consulting Al, Jaworowa 39, 53 — 122 Wroctaw
tel. +48 71 785 79 61, E-mail: charakter@charakter.pl
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14. Prosze wymieni¢ trzy miasta (gminy), ktdre Pafnstwa zdaniem stanowia najwieksza

Prosimy o okreslenie branzy Panstwa dziatalnosci:

o}

o]
o]
o]

o
v}

konkurencje dla Miasta i Gminy Strzelin

Pracownik administracji publicznej
Animator kultury

Srodowisko twarcze
Przedsiebiorca

ZBOFANZY...oiieieectee e s

Dziatacz organizacji pozarzadowej
Inna:

...................................

Dziekujemy za pomac, prosimy o przesylanie wypetnionych ankiet na zwrotny adres e-mail.
Liczymy na dalsza wspoiprace z Panstwem przy tworzeniu Strategii Promocji Miasta i Gminy
Strzelin .

PRZEWODNICFEACY
2V Miejskief Strielina

Zdzistaw §

CHARAKTER Consulting Al. Jaworowa 39, 53 — 122 Wroclaw
tel. +-48 71 785 79 61, E-mail: charakter@charakter.pl
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