UCHWALA NR XVI1/239/16
Rady Miejskiej Strzelina
z dnia 26 stycznia 2016 r.

w sprawie przyjecia do realizacji strategii promocji Gminy Strzelin na lata 2016-2021

Na podstawie art. 18 ust. 1 w zwiazku z art. 7 ust. 1 pkt 18 ustawy z dnia 8 marca
1990 roku o samorzadzie gminnym (Dz. U z 2015r. poz. 1515) Rada Miejska Strzelina
uchwala. co nastepuje:
§1
Przyvimuje si¢ do realizacji strategie promocji Gminy Strzelin na lata 2016-2021. stanowiaca
zalacznik do niniejszej uchwaly.
§2

Wykonanie uchwaty powierza si¢ Burmistrzowi Miasta i Gminy Strzelin.

§3

Uchwala wchodzi w zycie z dniem podjecia.
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lreneusz $4gi ko




STRATEGIA PROMOCII GMINY STRZELIN
NA LATA 2016-2021




SPIS TRESCI

SPIS TRESC...cuvrereteecsisseeseaeneeesessesesessesssses e seeeeseesennn

R |

L WSTE R saaiesssnmniaaiaig 2
Il. DIAGNOZA GMINY STRZELIN POD KATEM STRATEGII PROMOCII SR
1. OCENA DOTYCHCZASOWEJ POLITYKI PROMOCYINEJ GMINY STRZELIN oo 3
L1 AAMINIStrac@ PrOMOCi v.v.uuuevvurueeereressasesssssase s oo oeeeoeeeseeeeoe 3

1.2. Kierunki i narzgdzia PromMOCji.......c.eeereviuerisieieeoeeees e 3
L 5

2. WIZERUNEK MARKI GMINY STRZELIN W SWIETLE DOTYCHCZASOWYCH BADAN.......oovvvevereeran., 6
2.1. Skojarzenia z gming — atuty i Atrakeje tUNYSTYCZNE...oeieeiiviiti e 7

2.2. Dziatania ProMOCYINE .....couuuecvieiriiiisieercrsssio s s e es e s e eee oo eeeeeesoeeeeeeeeeeeee e 7

2.3. POSUMOWANIE DAAAN 1...cvucviiiiieeciit st eeeeeeee s 8

3. ANALIZA SWOT W ASPEKCIE PROMOCYINYM ....oovvouereeeereeeeeeeseseessessseeeeoo oo 9

3. 1IMOCNE STIONY ...ttt s e et eee e 10

3.2, S1ADE STIONY .....oiiiiiitiiii sttt eeeeeeesee oo 10

B3 STAINSR csvinsessavvssivisiaesasiasssss s amiAsiHatT50 450 sopmasamssassessss saseassossasmenenssanstonsdostineeie s bbuiens ekt siss 10

CE T e L R 10

3.5. Podsumowanie diagnozy - rekomendacje StrategiCzne ...........oceveevieremmeeeeesoooeeoeons 11

Ill. MARKA GMINY STRZELIN w13
1. TOZSAMOSE NVARK x.xsssossvsvsiissssscssssis s 55555855 s oo aemme s eseeee e eee e ot ssss 13

2. MOTYW PRZEWODNI ....cooiteiietceteasisenssseesisesssss s es e s oo oo 15

3. LOGO I IDENTYFIKACIA WIZUALNA .......coormrererreeeeeieseseeeresees oo e oeoeeeeeeeeeeee oo 15
IV. MISJA MARKI ...oooviiriensiisiensneasneans +17
V. CELE STRATEGICZNE | ODBIORCY PROMOCII .18
1. GRUPY DOCELOWE. cccvisuvusuicsasssssiisisssasssssenssssssnsssonsessassnssssssass sssessssssenssnnssssstsssosisosthboss oassssiisssciss 18

2o CELE STRATEGICZINE ivucuovusasissieossinivsssssssssosdssss 5505156 it anmessmssorsaseemsrtseaseessstes s sas ses e s ettt 19
4. CELE OPERACYINE | ZADANIA STRATEGICZNE ..........ovoveeveeeeseseeseseeoeooeoeooeoeoooeoooo 21
VI. SZACUNKOWE KOSZTY (BUDZET) ..oceveveeeveenreennnnsn .30
VII. SYSTEM MONITORINGU | WDRAZANIA STRATEGII .33
VIIL. PODSUMOWANIE w...cusrivasssnsisiisisicsisiommniviiinnm, ..36
ZALACZNIK NR 1 - ZASADY DYSTRYBUCH LOGO ...eeeererseeeserrnnns .37
ZALACZNIK NR 2 - WDRAZANIE ELEMENTOW IDENTYFIKACH MARKI veoeooeooeooooo .38
ZAtACZNIK NR 3 — BADANIA RYNKOWE ZNAJOMOSCI MARKI ...ooonveirrnrnnnnene ..39
SPIS GRAFIK; TABEL: ....cuisuvisvissuiiossisncsiistuivine ...40




L. AMSTEP

Strategia promocji jest jednym z narzedzi strategii rozwoju Gminy Strzelin i umozliwia wykreowanie
jej pozytywnego wizerunku w dwaoch zasadniczych kierunkach:

* nazewngtrz —w celu spowodowania naptywu turystow, mieszkancow i przedsiebiorcéw,
e dowewngtrz — w celu integracji spotecznosci lokalnej oraz wiaczenia jej do realizacji strategii
rozwoju Gminy.

Podstawowym celem dokumentu jest wypracowanie koncepcji marki i budowanie
wizerunku marki Strzelin, ktdrych konsekwentne wdrazanie przyczyni sie do wzrostu
atrakcyjnosci Gminy, rwigkszenia jej rozpeznawalnosci, a co za tym idzie do wzrostu
rointeresowanic Gming Strzelin wsrod turystow [ inwestordw: oséb poszukujgeych
nowego migjsca ramieszkanio | procy oraz wérod mieszkancow.

Strategia promocji, aby byta skuteczna i przyniosta zaktadane efekty musi byé przede wszystkim
przektadalna na realne dziatania. Musi zaréwno uwzglednia¢ potencjat ludzki Gminy jak i mozliwosci
budzetowe. Strategia stuzy przede wszystkim uporzadkowaniu dotychczasowej promocji, nadaniu jej
spojnego charakteru, wskazuje kierunki realizacji dziatan promocyjnych. Nie jest to szczegétowy plan
reklamowy czy plan konkretnej kampanii reklamowej. Nie jest to takze i nie moze by¢ kreacja
—wskazuje kierunki do kreacji, ale nie jest nig ostatecznie.

Wskazane rozwigzania winny by¢ traktowane jako Zrodio inspiracji i pomystéw, propozycja
kierunkowa, a dopiero dalsze uszczegétawianie dziatar i zadan powinno nastepowac kazdorazowo
w ramach rocznych planéw promocyjnych.

W ramach prac nad dokumentem Strategii przeprowadzono warsztaty z udziatem reprezentantéw

spoteczenistwa oraz podmiotéw/grup odpowiedzialnych za promocje. Wyniki tych prac postuiyly do
opracowania kaficowego dokumentu.



Il. DIAGNOZA GMINY STRZELIN POD KATEM STRATEGII PROMOCJ|

Na potrzeby Strategii Promocji dokonano diagnozy sytuacji obecnej w oparciu o diagnoze do Strategii
Rozwoju Gminy oraz w oparciu o materiaty otrzymane od pracownikéw uczestniczgcych w realizacji
polityki promocyjnej. W wyniku analiz i konsultacji powstata synteza diagnozy sytuacji
dotychczasowych dziatari promocyjnych.

1. OCENA DOTYCHCZASOWEJ POLITYKI PROMOCYINEJ GMINY STRZELIN

Ze wzgledu na potrzeby catosciowego spojrzenia na dotychczasowe dziatania w obszarze promocji
Gminy, ocena dotychczasowej polityki promocyjnej Gminy Strzelin ma charakter ogdlny, a nie
szczegotowy (nie analizowano osobno kazdego narzedzia i $rodka promocji, co do celowosci
i skutecznosci uzycia, lecz w aspekcie catosci komunikatu promocyjnego).

1.1. Administracja promogji

Promocjg Gminy Strzelin z ramienia Urzedu Miasta i Gminy zajmuje sic 1 osoba (w strukturze

organizacyjnej — Stanowisko ds. Promociji), podlegta bezposrednio Burmistrzowi Miasta i Gminy
Strzelin.

Gmina Strzelin przeznacza na promocje w budzecie ostatnich 5 lat érodki finansowe w wysokosci
srednio rocznie okoto 95 tys. zt (w roku 2011 -75 tys. zt, w 2012 r. — 83, 11 tys. zt, w roku 2013 - 74,
11tys. zt, w roku 2014 — 122, 71 tys. zt. W roku 2015 zatozony plan to 75 tys. zt. W projekcie budzetu
na 2016 r. na promocje zapisano — 85 tys. zt. S3 to kwoty znaczaco niisze w poréwnaniu do
wydatkéw na promocje gminy z okresu 2007-2010 (srednio kwota ponad 160 tys. zt rocznie).

Waine jest skupienie si¢ na najwazniejszych i stricte twigzanych z promocig
wydatkach, co znaczgeo zwighszyloby efektywnodé promacji,

1.2. Kierunki i narzedzia promoc;ji

Gtowny cel wynikajacy ze strategii promocji — to stworzenie silnej i rozpoznawalnej marki gminy
wspierajacej przedsiebiorczos¢, oferujacej dobrg jakos¢ 7ycia oraz ciekawe atrakcje turystyczne.

Jednym z wyréinikéw marki gminy jest granit (najwieksze dziatajace europejskie kamieniotomy).
Zuwagi na utrudniony dostep dla turystéw wyréinik ten nie jest przesadnie eksponowany. Ze
zrealizowanych dziafan promocyjnych z wykorzystaniem motywu granitu warto wymieni¢ statg
ekspozycje kamienia na wiezy ratuszowej oraz park skalny. Wiele nadziei Gmina wigze z utworzeniem
klastra zrzeszajacego i promujacego gminy, na terenie ktérych sg kopalnie kamienia (dziatania sa
w toku).

Dotychczasowe grupy docelowe promocji to:

* mieszkaricy miasta i gminy,
* mieszkaricy powiatu strzelinskiego,
* mieszkancy Wroctawia i regionu,




* inwestorzy,
e turysci.

Zgodnie z celami i grupami docelowymi promocji dobierane sq narzedzia i materiaty promocyjne
sposrod spektrum narzedzi marketingu mix, w tym m. innymi:

* stronainternetowa i profil Facebook,

* teksty sponsorowane w regionalnych i ogdlnopolskich tytutach prasowych i portalach
internetowych (promowanie waloréw i atrakcji Gminy Strzelin),

* materiaty promocyjne (gadzety),

* film promocyjny,

* materiaty drukowane — mapy, foldery i publikacje,

* publikacje o gminie na tamach ogolnopolskich albumaéw,

* publikacje o gminie w publikacjach wydawanych w ramach targéw tu rystycznych.

Urzad Miasta i Gminy (UMiG) wspotpracuje z lokalnymi wydawnictwami prasowymi (na przestrzeni
ostatnich kilku lat dziataty cztery tytuty (obecnie na lokalnym rynku funkcjonuje jeden prywatny
tygodnik o zasiegu powiatowym — ,Stowo Regionu Strzelinskiego”). Ponadto UMIG wspotpracuje z
miesigcznikami regionalnymi: Wiadomoéci Dolnoslaskie, Kapitat Dolno$laski, w ktorych zamieszczane
sq teksty sponsorowane. Od 2015 roku Strzelifiski Osrodek Kultury wydaje miesiecznik pn. ~Nowiny
Strzeliniskie” - Samorzadowy Informator Gminy Strzelin. W tym periodyku publikowane sg glownie
informacje dotyczace biezacych dziatar lokalnego samorzadu, Urzedu Miasta i Gminy w Strzelinie
oraz jednostek organizacyjnych podlegtych gminie Strzelin.

Promocja realizowana jest takie poprzez TV Wroctaw oraz Gazete Wroctawsky. W telewizji
emitowane byty materiaty promujace gtownie tereny wiejskie (emitowano materialy dofinansowane

z budzetu gminy, jak i nieodptatne materialy). Kontakt z Gazeta Wroctawska polega giéwnie na
udzielaniu odpowiedzi dziennikarzom.

Oceniajac skutecznoé¢ dziatan promocyjnych zwigzanych ze wspétpraca z mediami nalezy podkredli¢,
ze sg one ukierunkowane gtéwnie na bliska wspétprace z lokalnymi mediami, a skutecznoé¢ przekazu
promocyjnego mozna uznacé za stosunkowo wysoka.

Gmina Strzelin organizuje, wspotorganizuje i koordynuje wazne imprezy i wydarzenia. Najwazniejsze
imprezy i wydarzenia - tzw. wizytéwki promocji gminy przez kulture, ktére warto kontynuowad, to:

Jarmark Wielkanocny
Strzeliriskie Swieto Literatury
Ogodlnopolskie spotkania z piosenkg stare po nowemu
Ogolnopolski Konkurs Poetycki o Granitowg Strzate
Miedzynarodowy Zlot Motocyklowy w Biatym Koéciele
Mistrzostwa Polski w Kolarstwie Szosowym (24 czerwca 2015),
Dozynki gminy Strzelin
Bieg Po Wzgdrzach Strzeliriskich , Strzeliniska Dziesigtka”
Swigto Patrona Miasta Michata Archaniota

. Strzelinski Jarmark Bozonarodzeniowy ,Przedsmak §wiqt”

- Jarmark Produktu Lokalnego—- Impreza organizowana przez powiat strzeliiski przy aktywnym
udziale samorzadu gminnego.
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Zgodnie z zapisami dotychczas obowigzujgcej Strategii promocji miasta i gminy Strzelin na lata 2010-
2015 zrealizowano nastepujace zadania promocyjne gminy:

* Powotanie kapituty marki Strzelin,




* Opracowanie loga i hasta promocyjnego gminy Strzelin — w drodze konkursu,

* Opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej,

® Opracowanie koncepcji promocji gospodarczej gminy Strzelin,

* Opracowanie oferty inwestycyjnej gminy Strzelin (zrealizowano strone promujaca
nieruchomosci gminne oraz nalezgce do oséb prawnych i fizycznych. Baza ogtoszen jest stale
aktualizowana.) Zadanie warte kontynuacjj,

* Utworzenie portalu promocyjnego Strzelina (w 2011 r. Uruchomiono nowoczesng strone
gminy Strzelin zawierajaca modut przeznaczony dla turystow, wzbogacony o wirtualny spacer
po miescie i gminie Strzelin. Na stronie gminy zamieszczono te: film promujgcy walory gminy
Strzelin.) Zadanie do kontynuacji (rozbudowa, aktualizacja, modyfikacja tresci, promocja
portalu),

* Organizacja cyklicznych akcji informujacych o wydarzeniach w gminie Strzelin i okolicy
(biuletyny ,Nasza gmina, konferencje prasowe, wspotpraca z lokalnymi i regionalnymi
mediami, informacje na stronie internetowej i profilu gminy na facebooku. Zadanie do
kontynuacji,

* Organizacja przechodnich dozynek gminy Strzelin (2011-Karszéw, 2012 — Kazanow, 2013
— Kuropatnik),

* Kampania ,Bezpieczny Strzelin” (wspieranie cyklicznych  prewencyjnych  konkurséw
strazackich i policyjnych),

* Kampania ,Zdrowy Strzelin” (Bezptatne badania profilaktyczne dla seniorow, akcje szczepien
przeciwko HPV),

* Organizacja cyklicznych zawodéw tuczniczych — Memoriat im. Zdzistawa Kaczorowskiego,

* Organizacja stafej ekspozycji ,Strzelifiskie Mineraty” - na wiezy ratusza i utworzenie Parku
Skalnego — Geopark. Zadanie — do wykorzystania w ramach budowy i promocji produktéw
turystycznych,

* Promocja lokalnych producentdw i przedsiebiorstw podczas jarmarkow
— Bozonarodzeniowego i Wielkanocnego. Zadanie do kontynuacji w ramach promogji
przedsiebiorcow,

W dotychczasowej promocji Gmina wykorzystuje herb lub logo z hastem przewodnim ,,Strzelin mierzy
wysoko”. Hasto nawigzuje do historii i tuczniczych tradycji Strzelina (nazwa Strzelin pochodzi od
fuczniczej strzaty).

Obecne logo promocyjne nie bylo konsekwentnie uiywane | jest stosunkowo mafo
rozpoznawaine wsrod migszkaticow.

Logo pojawia sig gtéwnie na gminnych gadzetach i czesci publikacji. Podobna sytuacja dotyczy hasta
promocyjnego.

1.3. Whnioski

W dotychczasowej promocji wykorzystywane jest stosunkowo szerokie spektrum narzedzi i $rodkow
promocyjnych. To jednak w zestawieniu z ograniczonym budzetem na promocje skutkuje ostatecznie
zbyt skromnym przekazem w stosunku do strategicznych grup docelowych i obszaréw promogji.




Dotychczasowy roczny  budiet drigias promocyjnych jest zbyt maly, co przy
stosunkowo duiym rozproszeniu srodkéw na zadonia nie zapewnio skali i zasiegu
dotarcia do grup docelowych, Stgd efekt ostateczny broku rozponowainosci marki

Optymalizacja budzetu do wielko$ci minimum sprzed 5 lat do okoto 160 — 200 tys. zt i optymalizacja
dziatan promocyjnych (poprzez wybor najbardziej efektywnych sposobéw dotarcia do strategicznych
grup docelowych)w potaczeniu z multiplikacja przekazow (w oparciu o spojnos¢ wizualng logo)
powinny wystarczy¢ do zbudowania rozpoznawalnej marki Gminy Strzelin (poprzez przeprowadzenie
spojnej, zintegrowanej kampanii reklamowej o zasiggu przynajmniej regionalnym).

Warto rozwazyc opracowanie nowego logo | Systemu Identyfikacji Wizualnej Gminy
Strzelin, co pozwoli osiggngé spéjnosé promocji | zwickszyé jef efektywnosd.

2. WIZERUNEK MARKI GMINY STRZELIN W SWIETLE DOTYCHCZASOWYCH BADAN

Na potrzeby opracowania Strategii Rozwoju i Strategii Promocji Gminy Strzelin zostaty
przeprowadzone dwa badania: z mieszkaficami miasta i gminy Strzelin oraz z lokalnymi liderami
opinii.

Badanie z mieszkaricami miasta i gminy Strzelin zostato przeprowadzone za pomocg ankiety on — line
(CAWI). Jest to metoda zbierania danych ilosciowych, w ktérej respondent jest proszony
0 samodzielne wypetnienie ankiety w formie elektronicznej. Ankieta zostata zamieszona na stronie
Urzedu Miast i Gminy Strzelin.

W przypadku badania z liderami opinii zastosowano telefoniczne wywiady pogtebione (TIDI). Jest to
metoda badar jakosciowych, polegajgca na szczegotowej, wnikliwej rozmowie z respondentem.
Celem badania jest dotarcie do precyzyjnych informacji, poszerzenie wiedzy zwigzanej z badanym
tematem. Badanie to jest stosowane, jako uzupetnienie innych metod badawczych, w celu

pogtebienia wiedzy o badanym zjawisku. Telefoniczny wywiad pogtebiony zostat przeprowadzony
w oparciu o ustrukturalizowany scenariusz.

Celem badania byto poznanie opinii mieszkaficéw o jakosci zycia w gminie, promocji oraz rozpoznanie
potrzeb i oczekiwan wobec dalszego rozwoju Gminy.

Nie prowadzono dotychczas badari wsréd turystow odwiedzajacych Gmine Strzelin. Ponizej
przedstawiamy syntetycznie wyniki badan dotyczace zagadnien wizerunku i promocji.




2.1. Skojarzenia z gming — atuty i atrakcje turystyczne'

Jako najwigksze atuty - wyréiniki Gminy Strzelin respondenci wskazali:

* Walory przyrodnicze, w tym szczegolnie Wzgdrza Niemczarisko- Strzelinskie,

* Bogactwo tej ziemi, czyli surowce skalne — kamieniotomy, granit,

* Lokalizacja — blisko$¢ Wroctawia i rozwdj aglomeracji wroctawskiej

* Osrodek Wypoczynku Swiqtecznego w Biatym Kosciele (mimo potrzeby renowaciji),
* Dobra infrastruktura sportowa.

Respondenci jako stabe strony wskazali nastgpujgce elementy:

* Infrastruktura drogowa i kolejowa, w tym szczegdlnie brak obwodnicy dla miasta, zty stan
infrastruktury kolejowe;j,

* Brak miejsc noclegowych,

* Nieodbudowany Rynek Strzelinski, infrastruktura (drogi, chodniki),

* Zbyt mata aktywnos¢ spoteczna.

Oceniajgc znajomosé logo i hasta Gminy Strzelin respondenci wskazywali, ze elementy identyfikacji
wizualnej nie s3 odpowiednio wypromowane. Poza tym, o ile w przypadku hasta gminy odnotowano
pozytywne komentarze, tak w odniesieniu do logo zanotowano negatywne opinie.

2.2. Dziatania promocyjne

Na pytanie o ocene dotychczasowej promaog;ji Gminy Strzelin ankietowani wskazali, ze Gmina za mato
jest promowana turystycznie. Promocja powinny by¢ takie objete grunty przemystowe. Brakuje
rowniez promocji gminy jako terenu atrakcyjnego do zamieszkania, tj. jako tzw. ,sypialni dla
Wroctawia” (mamy tadne tereny, dobrg infrastrukture sportowag).

Jako oczekiwane metody, narzedzia promocji Gminy, ankietowani wymienili: udziat w targach
turystycznych, czy podobnych imprezach (promocja gminy), wywiady ze stawnymi osobami z okolic,
sponsoring, promocje regionalna, ponadregionalna, w tym poprzez wieksza promocje w mediach:
radio, TV Wroctaw, dotowanie wigkszych wydarzeri kulturalnych, budowe lokalnego produktu
turystycznego (poprzez np. udostepnienie kamieniotoméw), wykorzystanie bardziej szlachetnie
surowcow skalnych, unowoczeénienie strony Internetowej, ttumaczenie folderéw reklamowych na

jezyki obce, w tym na j. czeski, kontynuowanie Dni Strzelina — jako formy promocji produktéw
lokalnych.

Na pytanie o poigdane kierunki, cele promocji w Strategii Promocji Gminy Strzelin, respondenci
odpowiedzieli:

* Turystyka — promocja przez érodki masowego przekazu, promocja atrakcyjnosci turystyczno —
rekreacyjnej — péjscie w kierunku rozwinigcia produktu lokalnego (tunele, kamieniotomy),

* Promocja gospodarcza— promocja miejsca atrakcyjnego dla rozwoju przedsiebiorczosci
(powigzanie tez z miejscem atrakcyjnym dla rozwoju przedsigbiorczosci) — jestesmy
uczestnikami strefy watbrzyskiej, mamy powierzchnie do zagospodarowania,

'Raport z badar Mieszkaricow Miasta i Gminy Strzelin oraz Lokalnych Lideréw Opinii na temat Strategii Rozwoju
Gminy Strzelin na lata 2015-2020
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* Promocja jako miejsca atrakcyjnego dla zamieszkania (miasto o duzej iloéci zieleni,
rozpoczelismy budowe Sciezek rowerowych, szpital, przychodnie, Aquapark, Wzgorza
Niemczansko- Strzelifiskie, Biaty Kosciot, bliskos¢ Wroctawia = sypialnia).

Jednoczesnie wskazywano rownolegle koniecznoéé¢ dziatan rozwojowych, w tym: renowacji,
odbudowy zabytkéw(m.in. Rotunda, Dom Ksigzat Brzeskich, Ratusz, remont i udostepnienie

podziemia), rozbudowy i modernizacji infrastruktury noclegowej, udostepnienia podziemi do
zwiedzania.

Ankietowani nakreslili wizje Gminy za 10 lat:

* Wyremontowana droga kolejowa (w tym droga dwutorowa do granicy), dobry dojazd do
Wroctawia, obwodnica miasta (nie wjezdzamy do miasta z ruchem cigzarowym),

* Spokojna gmina, kulturalna, z dobrg infrastruktu ra. Niezbyt biedna, niezbyt bogata, ale raczej
w kierunku bogatej. Gmina bardziej kolorowa, bardziej dla ludzi z zewnatrz, 2 wieksza liczba
mieszkaricéw. Przygotowane tereny pod zabudowe indywidualng dla dodatkowych
mieszkaricéw, czy to letniskowych, czy tez statych,

* Rozwinieta baza Osrodka Wypoczynku Swiatecznego w Biatym Kosciele, rozbudowane
zaplecze restauracyjno-noclegowe. Znany oérodek kulturalny na terenie Dolnego Slgska. Kilka
terenow rekreacyjno-sportowych, boisko ze sztuczng nawierzchnia. Odbudowany Ratusz
i tetnigcy Zyciem Rynek. Mozliwosé zwiedzania kamieniotfomdw,

* Bedzie funkcjonowata duza fabryka (przynajmniej 1,2), przetwdrnia owocowo — warzywna
(nie tylko dla naszego rynku, ale tej na eksport). Postawimy tez na rozwoj przemystu - strefa
przemystowa koto drogi krajowej 39.

2.3. Podsumowanie badan

Liderzy opinii w przeprowadzonym badaniu wyznaczyli trzy gidwne kierunki — cele promocji Gminy
Strzelin. Jest to: promocja atrakcyjnosci turystyczno — rekreacyjnej, promocja gminy jako miejsca
atrakcyjnego dla rozwoju przedsiebiorczosci, a takie promocja jako miejsca atrakcyjnego do
zamieszkania. Kierunki te poniekad sg zbieine z przedsiewzigciami sugerowanymi przez
mieszkarncow. W realizacji tych celéw majg pomac atuty, wyrdzniki gminy.

Wg liderow opinii Gmina Strzelin w 2025 roku nie bedzie juz gming rozwijajacq sie, a rozwinieta.
Gtowne cele strategii rozwoju gminy zostang osiggniete. Poméc ma w tym kontynuacja
dotychczasowych dziatan promocyjnych (tragi turystyczne, wspétpraca z miastami partnerskimi), ale
tez podjecie nowych przedsiewzigé¢ takich jak produkcja obcojezycznych folderow i ulotek
promujacych gming (zwlaszcza w jezyku czeskim), rewitalizacja portali internetowych pod katem
informacji turystycznych, realizacja cykléw wywiadéw ze Znanymi osobami pochodzacymi z gminy
i ogdlna intensyfikacja promocji gminy poza regionem.

Przy weryfikacji dziatan promocyjnych warto rozwazyé¢ réwniez zmiang identyfikacji wizualnej gminy.
Niektorzy z lideréw opinii negatywnie ocenili logo gminy. Na pewno warto rowniez w wiekszym
stopniu promowac¢ wizualne elementy gminy. Aktualnie hasto i logo sa mato znane.

Liderzy opinii podkreslili tez, 7e wraz 7 dziataniami promocyjnymi trzeba bedzie podejmowad
przedsiewziecia majace na celu uwiarygodnienie gminy jako gminy turystycznej (remont zabytkdw,
udostepnienie ich do zwiedzania, wyznaczenie lokalnego produktu, powstanie nowych miejsc
noclegowych) oraz gminy Sprzyjajacej rozwoju przedsiebiorczoéci (podkreslanie skojarzen gminy
z przemystem  wydobywczym, podkreslanie  bliskosci Wroctawia, przynaleznoéci do strefy
ekonomiczne;j).




O tych dziataniach mieszkarficow gminy warto informowaé przede wszystkim na stronach
internetowych Urzedu, przez portale spofecznosciowe oraz lokalne media. Sa to trzy
najpopularniejsze zrédta informacji nt. dziafan podejmowanych przez strzelifski samorzad
(odpowiednio: 63,3%, 63,3%, 63,3%).

3. ANALIZA SWOT W ASPEKCIE PROMOCYINYM

Analiza mocnych i stabych stron Gminy Strzelin zostata opracowana wytacznie w  aspekcie
promocyjnym. Nie uwzglednia ona wszystkich aspektéw rozwazanych w kontekécie Strategii
Rozwoju, lecz skupia sie wytacznie na elementach rozpatrywanych w celu budowy niniejszej Strategii
Promocji. Analiza SWOT zostata opracowana na podstawie analizy dostepnych dokumentéw, w tym
przede wszystkim analizy opracowanej na potrzeby Strategii Rozwoju Gminy Strzelin, a takze podczas
prac w trakcie warsztatow strategicznych oraz na podstawie wynikéw badan.

Tabela 1 Analiza SWOT w kontekécie promocyjnym budowy marki i wizerunku Gminy Strzelin

MOCNE STRONY

wojewodztwa Wroctawia, autostrada A4,
linia kolejowa.

2. Walory przyrodnicze i krajobrazowe,
w szczegolnosci Wzgérza Niemczansko-
Strzelinskie i masyw granitowy,

3. Lokalizacja - bliskoé¢ Wroctawia i rozwaj
aglomeracji wroctawskiej.

4. Dostepnosc atrakcyjnych terenéw pod
rozwoj mieszkalnictwa.

5. Potencjat spoteczny mieszkancéw

(inicjatywy oddolne, potencjat do

wspotpracy).

SZANSE

1. Wazrost zainteresowania mieszkaricéw kraju
aktywnym spedzaniem wolnego czasu -
wzrost zainteresowania oferte turystyczno-
rekreacyjna.

2. Rozwdj aglomeracji wroctawskiej, w tym
rosngcy trend migracji ludnoéci w wieku
produkcyjnym z Wroctawia (poszukiwanie
miejsc do zamieszkania poza miastem)

i moda na naturalnosé, w ktérg wpisuje sie
sprzeciw wobec rosnacego tempa zycia

w miastach, manifestujacy sie np. ruchem
tzw. slow cities (cittaslow).

- SLABE STRONY

- znggotmm

zpoznawalna mark

Gminy Strzelin jako gminy atrakcyjnej
turystycznie.

Niewystarczajgco spdjna identyfikacja
wizualna marki i stosunkowo mata
znajomosé logo i hasta promocyjnego.
Nie w petni wykorzystany potencjat
turystyczny - brak skomercjalizowanych
produktow turystycznych.

Konkurencyjnos¢ ofert innych gmin
aglomeracji wroctawskiej.

Negatywne skojarzenia zwiazane z
wydobyciem granitu (niebezpieczne dla
zdrowia miejsce do zycia w poblizu
kamieniotomdw).

Zbyt maty budzet w stosunku do planow
i zadan.



3.1.Mocne strony

Gmina Strzelin potozona jest na tyle blisko Wroctawia, ze oferta turystyczno — rekreacyjna moze by¢
adresowana do mieszkaricéw stolicy wojewddztwa, dla ktérych te walory érodowiskowe 53
z pewnoscig bardzo cenne i poszukiwane.

Walory przyrodniczo i krajobrazowe, w szczegblnosci Wzgdrza Niemczansko- Strzelifiskie to
niezbywalne najwazniejsze wartoéci Gminy Strzelin. Walory te s3 réwniez atrakcja dla mieszkancow
Gminy Strzelin— niewatpliwie zamieszkiwanie w tak bliskim ich otoczeniu poprawia jakosc zycia.

Mocng strong Gminy w aspekcie promocyjnym jest mozliwos¢ osiedlania sie w atrakcyjnym
otoczeniu. Dogodne warunki przyrodnicze do uprawiania turystyki, sportu i rekreacji przyciagaja do
Gminy nowych mieszkarncow oraz przedsiebiorcow.

Atutem Gminy sg takze mieszkarcy — ich otwartosc, gospodarnosc, uczciwosé, transparentnoéé oraz
potencjat spoteczny (inicjatywy oddolne, potencjat do wspotpracy).

3.2. Stabe strony

W dziataniach promocyjnych dotychczas prowadzonych nie byto badan wizerunku i znajomosci marki
Gminy wéréd turystéw. Liderzy opinii w badaniach wskazywali na niedostatecznie rozpoznawalng
marke Gminy Strzelin, jako Gminy atrakcyjnej turystycznie.

Stabg strong marki Gmina jest niewystarczajaco spéjna identyfikacja wizualna marki i stosunkowo
mata znajomos¢ logotypu i hasta promocyjnego.

Kolejng stabg strong jest brak skomercjalizowanych produktéw turystycznych, czyli kompleksowej
i spojnej oferty atrakcji i ustug, stuzacej zaspokojeniu réznorodnych potrzeb grup docelowych.

3.3. Szanse

Szansg dla marki Gminy Strzelin jest wzrost zainteresowania wyjazdami wypoczynkowymi
i uprawianiem turystyki kwalifikowanej. Wzrost popytu na ustugi turystyczne, rekreacyjne,
wypoczynkowe i sportowe na rynku krajowym i wewnatrz regionalnym jest zwigzany ze wzrostem
stopy Zyciowej oraz zmianami zachowari konsumpceyjnych ludnoéci.

Szansg dla Gminy Strzelin jest niewatpliwie rozwéj aglomeracji wroctawskiej, w tym rosngcy trend
migracji ludnosci w wieku produkcyjnym z Wroctawia (poszukiwanie miejsc do zamieszkania poza
miastem) i moda na naturalnos¢, w ktora wpisuje sie sprzeciw wobec rosngcego tempa iZycia
w miastach, manifestujacy sie np. ruchem tzw. slow cities (cittaslow).

3.4. Zagrozenia

Zagrozeniem dla zaplanowanych dziatar promocyjnych jest niewatpliwie wielkoé¢ budietu
promocyjnego. Dziatania realizowane rownolegle do réinych grup odbiorcéw przy zastosowaniu
dostosowanych do nich érodkow i narzedzi promacji, przy ograniczonym budzecie nie osiaggaja
pozadanej skali. Niezbedna jest optymalizacja budzetu przeznaczonego na promocje — w tym
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koniecznos¢ zwigkszenia go wraz z efektywna dywersyfikacja dziatai promocyjnych potaczona
z pozyskaniem zewnetrznych Srodkéw finansowania oraz rozbudowanie struktur realizacji zadan
promocyjnych.

Nalezy w promocji umiejetnie wykorzystac atut jakim jest granit — w kontekscie waloru geologicznego
masywu granitowego — niwelujac ,zte” skojarzenia dotyczace granitu (jako niebezpieczne dla zdrowia
miejsce do zycia w poblizu kamieniotoméw. Wykorzysta¢ moina dziatania dot. informacji i edukacji
mieszkanicow rownolegle z monitorowaniem stanu $rodowiska naturalnego oraz egzekwowaniem
przepisow ochrony $rodowiska przez zaktady przerdbki granitu. Warto wigczy¢ kamieniotomy do
wspotpracy zaréwno przy budowie produktéw turystycznych jak réwniez przy promoc;ji
przedsiebiorczosci (np. jako wizytéwki przemystu przetworczego).

Zagrozeniem dla marki Gminy Strzelin jest takie konkurencja ofert innych gmin aglomeracji
wroctawskiej, ubiegajacych sie o pozyskanie nowych mieszkaricow, inwestoréw i turystow.

3.5. Podsumowanie diagnozy - rekomendacje strategiczne

Walory srodowiska przyrodniczo-krajobrazowego Gminy Strzelin sq bazg weekendowg dla
mieszkaricow Gminy, aglomeracji wroctawskiej i powiatu.

Dla mieszkaricow — to codzienne atrakcyjne otoczenie miejsca zamieszkania, podnoszace jakos¢ zycia,
umozliwiajace odpoczynek i rekreacje z dala od wielkomiejskiego zgietku.

Dla mieszkaricéw aglomeracji wroctawskiej — Gmina Strzelin, to miejsce atrakeyjne do
weekendowego wypadu poza miasto/miejsce zamieszkania, oferujace odpoczynek, moiliwoéé
uprawiania sportu i rekreacji.
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Schemat 1. Potencjaty promacyjne Gminy Strzelin

. Dostepnosc atr: j
terencw pod rozwy
. mieszkalnictwa

Potencjaf zasobéw do rozwoju przedsiebiorczosci: tereny
___inwestycyine, strefa ekonomiczna, bogactwa
i zasoby naturalne : kamieri i dobre gleby (branza
kamieniarska, przetworstwo rolno-spozywcze,
eko- i agroturystyka)

W dziataniach strategicznych Gminy Strzelin nalezy wykorzysta¢ czynniki zewnetrzne, zwtaszcza te
zidentyfikowane jako szanse. Najwazniejsze sposrdd nich to:

1. Bliskos¢ Wroclawia i rozwéj aglomeracji wroctawskiej, w tym rosnacy trend migracji
ludnosci z duzych miast i poszukiwanie miejsc do zamieszkania poza miastem oraz moda na
naturalno$é, w ktorg wpisuje sie sprzeciw wobec rosngcego tempa zycia w miastach,
manifestujacy sig np. ruchem tzw. slow cities (cittaslow).

2. Motliwosci rozbudowy i modernizacji infrastruktury rekreacyjno- sportowej Gminy (OWS
Bialy Kosciodt, sie¢ sciezek aktywnosci turystycznej w oparciu o szlaki piesze i rowerowe
Wzgdrz Niemczarisko- Strzeliriskich) w potaczeniu ze wzrostem popytu na ustugi turystyczne,
rekreacyjne, wypoczynkowe i sportowe.

Najwazniejsze rekomendowane zmiany winny dotyczy¢ budowy rozpoznawalnoséci Marki Gminy
Strzelin, poprzez wykorzystanie i stosowanie narzedzi logo i Systemu Identyfikacji Wizualnej oraz
budowy, wdrozenia i szerokiej promocji produktéw turystycznych. Niezbedna do tego jest
optymalizacja budzetu przeznaczonego na promocje — w tym konieczno$¢ zwiekszenia go wraz
z efektywng dywersyfikacjq dziatari promocyjnych skierowanych do strategicznych segmentéw grup
docelowych wraz z pozyskaniem zewnetrznych srodkéw finansowania oraz zbudowanie struktur
realizacji zadan promocyjnych.
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IHI. MARKA GMINY STRZELIN

1. TOZSAMOSC MARKI

Marka w niniejszym opracowaniu jest pojeciem szerokim skupiajacym w sobie unikatowe cechy
produktu, czyli Gminy Strzelin.

Marka stuzy nastepujgcym celom:

1.
2.

identyfikacji Gminy poprzez przekaz marketingowy, ktorego narzedziem jest znak graficzny,
wyréznieniu sposréd konkurencji poprzez stworzenie powigzania pomiedzy produktem
(Gming Strzelin), a klientem docelowym (turysta, przedsiebiorca, mieszkaricem).

Wyrdinikiem Gminy Strzelin, unikotowg cechq, jest pofqczenie atrakcyjnosci
przyrodniczo — krajobrozowej {Wzgdrza Niemczansko- Strzelifiskie + granit)

Z potencjalem prrestrzeni do zagospodarowania (teren y mieszkaniowe i inwestycyine)
orazz potoieniem biisko Wroclawia, co sprawia, e walory przyrodnicze i zasoby
przestrzeni do zagospodarowania, znajdujg sie
w sgsiedztwie duzego, dynamicznie roz wijajgcego sie miosta.

Lokalizacja w poblizu duzego miasta stwarza warunki do rozwoju spoteczno-gospodarczego na
obszarze Gminy Strzelin, ktéra staje sie takie atrakcyjnym miejscem do zamieszkania. Dzieki walorom
przyrodniczym oraz bliskosci duzego miasta oferta Gminy moze by¢ fatwo dostgpna dla duiej
populacji mieszkaricow Wroctawia i aglomeragji.

Przy okreslaniu tozsamosci marki czesto wykorzystywang metodg jest personifikacja marki (,,jakim
cztowiekiem bytaby nasza marka z ciatem i Swiadomosciag?”).

W powyzszym ujeciu marka Gminy Strzelin to:

osoba w s$rednim wieku, ale musi sig jeszcze duzo nauczy¢ (Swiadoma swojej wartosci),
posiada mtode dzieci — pierwsze z nich wyjechato za edukacjg i praca, drugie jeszcze sie uczy
w szkole w okolicy, zastanawia sie jak je zatrzyma¢ na miejscu; ceni nature i wartoéci
rodzinne, dba o czysto$é — Gmina Strzelin — wierna tradycji, ceni nature i dba o ekologie,
stawia na dialog ze spofecznoscig i budowanie tozsamosci mieszkafcow z gming; za cel
stawia szczegdlnie wspieranie miodych;

pracuje  w rolnictwie lub branzy rolniczej (,eko-przedsiebiorstwa”, agroturystyka,
przetworstwo lokalnych zasobéw); nie boi sig nowych wyzwan, marzy o lepszej pracy i wie,
ze musi sig jeszcze sporo nauczy¢ — Gmina Strzelin stawia na przedsigbiorczos¢ w oparciu
o branzg rolnicza (przetwérstwo rolno - spozywcze) oraz rozwdj produktéw lokalnych
i produktéw turystycznych (w oparciu o zasoby naturalne: kamien i glebe, tradycje
przetwérstwa; agroturystyke);

ceni mozliwosci pracy z dala od zgietku duzych miast, w zgodzie z naturg, w otoczeniu piekna
przyrody, ale takze aktywnie wypoczywa na fonie natury (rower, wycieczki piesze, sport),
Gmina réznych aktywnosci rekreacii i wypoczynku w otoczeniu natury;
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* mieszka w czystym, otoczeniu, w mieszkaniu, ale marzy o wlasnym domu, mysli o dobrobycie
i zdrowiu; zamknieta w sobie, ale powoli otwiera sig na innych — Gmina Strzelin stawia na
dbatos¢ o $rodowisko i nature, ale takie na rozwéj w oparciu o przedsiebiorczoéé
i promocjg oraz wspétprace na zewnatrz, w tym w oparciu o blisko$¢ Wroctawia;

* jeZdzi Oplem lub Skodg — Gmina stawia na solidne, rodzinne tradycje i elegancje w oparciu o
mozliwosci wspétpracy z najblizszymi sasiadami: Niemcami i Czechami (w tym w ramach
rozwoju wspoétpracy miast partnerskich);

W Raporcie z badari w percepcji lideréw opinii - Gmina Strzelin postrzegana jest podobnie, jako
osoba mioda (30 - 40 lat), chcaca sie rozwijac, majaca aspiracje (studia, poszerzanie wiedzy), ale
posiadajgca tez juz na swoim koncie pewien dorobek (odchowane dzieci jako archetyp oddanych
inwestycji). Jest otwarta i budzi sympatie.?

Marke Gminy Strzelin mozna pokaza¢ takie w uktadzie schematycznym piramidy wartosci:

Schemat 2. Piramida wartosci marki Gmina Strzelin.

: Raport z badan Mieszkarncow Miasta i Gminy Strzelin oraz Lokalnych Lideréw Opinii na temat Strategii
Rozwoju Gminy Strzelin na lata 2016-2021
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Esencja marki jest podstawa budowy tresci komunikatéw, bezpoérednio z nig zwigzane s3 hasto oraz
jej wizualizacja, czyli logo promocyjne.

2. MOTYW PRZEWODNI

Osobowos¢ marki nalezy w sposéb czytelny przetozyé na wizerunek, czyli zewnetrzne oblicze marki

W postaci motywu przewodniego(do wypracowania w ramach kreacji marki), np. pod hastem
roboczym:

Taka obietnica marki kojarzy¢ sie powinna z miejscem bogatym w unikalne zasoby skat granitowych
(i najwiekszy w Europie kamieniotom), a jednoczesnie z bogactwem atrakcji natury — a przez to
idealnym dla poszukujacych przyrody i cenigcych naturalnoéé.

Komunikat taki rodzi pozytywne emocje, sktaniajace do poznania i zapamietania,

Motyw przewodni komunikuje najwatiniejszy element unikalnogci marki, wynikajacy z atutéw
potozenia i waloréw przyrodniczych Gminy Strzelin.

ZAPROPONOWANY MOTYW, ESENCJA MARKI NIE JEST GOTOWYM HAStEM PROMOCYJNYM.

Hasto powinno wynika¢, bazowac¢ na motywie przewodnim i charakterze marki. Zdecydowanie zaleca
sig, aby zadanie kreacji marki wraz z propozycjami hasta promocyjnego powierzyC profesjonalnej
agencji reklamowe;j.

3. LOGO | IDENTYFIKACJA WIZUALNA

Logo i identyfikacja wizualna to dzisiaj podstawowe narzedzie budowania wizerunku marki, to
podstawa brandingu — pozycjonowania marki na rynku.

Kreujac wizerunek marki, Gmina Strzelin powinna wykorzystaé spGjnoéé elementéw przekazu,
opartych na logo, spéjnej kolorystyce, spéjnej linii graficznej.

Rekomenduje sie rozwazy¢ modyfikacje — zmiang logotypu i wprowadzi¢ obowigzujacy jeden
standard, uzywany przez wszystkie jednostki Gminy zajmujgce sie promocja. Stuzy temu System
Identyfikacji Wizualnej, wraz z ksiggg marki.

Obowigzujace standardy logotypu nalezy opracowaé dbajgc o to, aby logotyp byt czytelny
i odpowiadat esencji marki. Warto zatem zadbac o to, by jego wyglad nie odstawat od wspaiczesnych
standardéw i trendow panujacych na rynku, zwhaszcza, ze konkurencja i walka o pozycje rynkowa
wymuszajg dostosowanie wizerunku marki do systemu identyfikacji wizualnej.

Stworzenie nowego logo Wymaga opracowania w ramach SIW i obowiazywa¢ powinno we wszystkich
komunikatach promocyjnych Gminy,

Logo musi przede wszystkim dobrze reprezentowac marke, odpowiadaé charakterowi marki,
ukazywaé w klarowny sposéb ideg i misje, budzi¢ pozytywne skojarzenia.
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Przy budowie logotypu warto uwzgledni¢, wykorzysta¢ elementy oraz atuty marki: szczegblnie
Wzgorza Niemczansko- Strzelifiskie (w postaci np. zarysu ksztaftu i pofaczy¢ np. z juz wczesniej
wykorzystywanym elementem charakterystycznym — np. wiezg —ale w sposéb schematyczny).

*bycpoprawne technicznie,
o *by¢ whasciwie 'skompohowa;}_e, g
---"-m'f_é_é-.p‘roporcjbnafni_e;-za'projéktbwa’né

przestrzenie puste, .
*mie¢ odpowiedni dobér koloréw,
- sbyéwpehni czytelne,
sskalowalne,

*do zastosowania na ciemnych i jasnych
~ tlach,

*do _zas_tdéawani_a_ w réznych technikach
wykonania na roznych powierzchniach,

*odpowiadac charakterowi marki,
sukazywaé w klarowny sposob idee i misje,
*budzi¢ pozytywne skojarzenia.

4. Logo musi by¢

unikatowe

Nalezy opracowac zasady i etapy przyjecia oraz stosowania Ksiegi Marki wraz z Systemem
Identyfikacji Wizualnej przez wszystkie jednostki zaleine Gminy, w tym np. punkty informac;ji
turystycznej, osrodki kultury i sportu, instytucje kulturalne i gospodarcze — w celu multiplikacji
i spojnosci przekazow promocyjnych.

Ksigga Marki, winna zawiera¢ opis symboli i ich uzycie, zasady stosowania symboli, opis koloréw,
czcionek, wzory drukéw, sposoby organizacji przestrzeni, sposoby i zasady stosowania hasta
Promocyjnego w roznych nosnikach i w wersjach obcojezycznych.

Wazna jest takze kolorystyka logotypu — bowiem kolory mMoga stanowi¢ swoisty rodzaj komunikacji
niewerbalnej, gdyz charakteryzujg sie Pewnym znaczeniem i symbolika w europejskim kregu
kulturowym.

Przyktadowa zawartos¢ ksiegi marki:

* logo + opis statego sposobu uzycia,

* state wzorce wtérnych elementéw graficznych towarzyszacych logo, w tym dopuszczalne
modyfikacje dla kierunkéw promocji gospodarczej i turystycznej,

* state wzorce koloréw,

* drukifirmowe — papiery, wizytowki, teczki, zaproszenia— wykorzystujace powyzsze constanse,

* wydawnictwa firmowe - wzorce drukéw dla potrzeb promocji réznych pozioméw
i zastosowan,

* Wwzorce materiatdow promocyjnych — gadzety, ulotki, plakaty, layout ogtoszeri prasowych,
baneréw reklamowych, strona www i marki turystycznej, gospodarczej, kulturalnej, itp.,
w tym wspotistnienie logo z logami instytucji zaleinych

* state wzorce oznaczen instytucji np. gminnych, atrakcji turystycznych,

* zasady oznaczen imprez organizowanych, sponsorowanych,
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IV. MISJA MARKI

Misja okresla, czym jest marka, co stanowi jej atuty i jakie wartosci wyznaje, powinna by¢ pozytywna
i przekonujaca.

Okreslajac promocyjny wizerunek Gminy Strzelin na poziomie misji, starano sie zachowa¢ zgodnosc

z aktualizowana Strategia rozwoju, ktéra wyznacza kilkunastoletnig perspektywe dla najistotniejszych
dziatan gospodarczych i spotecznych,

MISJA PROMOCYJNA
GMINY STRZELIN

- Wypromowanie Gminy Strzelin jako _
atrakcyjnego miejsca do zycia, wypoczynku, pracy i rekreacji
. W oparciu
0 naturalne walory przyrod nicze Wzgérz Niemczarisko

; i bogactwo masywu granitowego,
walory rekreacyjne i kulturowe oraz blisko$¢ Wroctawia.

= Strzelinskich

MOTYW PRZEWODNI

ACTWO NATURY | MASYWU GRANITO

 STRZELIN - BOG

Misja nawigzuje bezposrednio do najwazniejszego potencjatu Gminy, jakim sg walory przyrodnicze,
bogactwa masywu granitowego, walory rekreacyjne i kulturowe, co w potaczeniu z atutem potozenia
W poblizu Wroctawia, tworzy miejsce atrakcyjne do zycia, pracy, wypoczynku i turystyki.
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V. CELE STRATEGICZNE | ODBIORCY PROMOCJI

1. GRUPY DOCELOWE

Na podstawie analizy sformutowanej misji zostaly okreslone podstawowe grupy docelowe promogiji.

Tabela 2. Przekaz promacyjny i pozgdany wizerunek w grupach docelowych.

Grupy docelowe

1. Mieszkarcy
Gminy

i potencjalni
mieszkaricy

2. Turysci:
mieszkancy
aglomeracji
wroctawskiej,
powiatu i Dolnego
Slaska

3. Przedsiebiorcy
(obecni
i potencjalni)

Poiadany

wizerunek ==~
Gmina Strzelin —
atrakcyjne miejsce
do zamieszkania

Gmina Strzelin
atrakcyjne miejsce
do rekreacji

W przyrodzie

Gmina Strzelin
dobra lokalizacja
dla rozwoju
przedsiebiorczosci

Przekaz promocyjny

Pfombéja opartéﬁ o rié;té;;'ljjqc'e element;}:”

* dostepnosé atrakcyjnych terenow
mieszkaniowych
W otoczeniu natury,

* atrakcyjna lokalizacja do zamieszkania blisko
Wroctawia, w otoczeniu Wzgérz Niemczansko-
Strzeliriskich,

* podkreslanie atutéw Gminy, jako pieknego
miejsca do Zycia w otoczeniu przyrody
zmozliwoscig aktywnej rekreacji w oparciu
o trasy rowerowe, piesze, baze sportowa oraz
imprezy kulturalne,

* dobra energia do rozwoju przedsiebiorczodci.

Przestania promocyjne kierowane bedg do szerokiej
grupy docelowej, w tym do obecnych mieszkaricéw
Gminy, jak réwniez do potencjalnych — z terenu powiatu
i aglomeracji wroctawskiej.

Promocja oparta o nastgpujgce elementy:

* ro6znorodne walory rekreacyjno-przyrodnicze
Gminy Strzelin,

* podkreslanie atutéw Gminy, jako miejsca
do rekreacji aktywnej W oparciu o szerokie
mozliwosci: trasy rowerowe, piesze, baze
rekreacyjno- sportowg oraz imprezy kulturalne,

* bliskoé¢ Wroctawia i stosunkowo dobre
skomunikowanie z miastem.

Przestania promocyjne kierowane beda do szerokiej
grupy docelowej, w tym do jak najwiekszej grupy
turystow weekendowych i jednodniowych poprzez
zachecenie ich, zaproszenie do przyjazdu do Gminy.

Promocja oparta o nastepujace elementy:

* dobra energia - polityka wtadz Gminy
sprzyjajaca przedsiebiorczoéci (system zachet,
petnej iszczegétowej informacji, ufatwienia,
sprzyjajaca inwestycjom),
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* przyjazne uwarunkowania do prowadzenia
dziatalnosci  gospodarczej (bliskos¢é miasta
Wroctawia, drég krajowych, przynaleznoéé do
watbrzyskiej strefy ekonomicznej, wizytéwki
obecnych firm, przyjazna polityka lokalna
i oczywiscie otoczenie przyrody).

Przekazy promocyjne adresowane beda do szerokiej
grupy mieszkaricow Gminy, aglomeracji wroctawskiej
oraz instytucji okoto biznesowych — tworzacych miejsca
pracy.

Kampania bedzie prowadzona dwutorowo, do
potencjalnych i obecnych inwestoréw. Kazda okazje
nalezy wykorzystywaé dla podkreélenia korzysci,
wynikajacych z podejmowania decyzji o inwestowaniu.

4. Media Gmina Strzelin — Promocja oparta o komunikat, ze Gmina Strzelin jest
bogactwo natury atrakcyjnym miejscem do zycia, wypoczynku, pracy
i masywu i rekreacji woparciu owalory przyrodnicze i
granitowego krajobrazowe Wzgérz Niemczansko- Strzelinskich,
walory rekreacyjne i kulturowe oraz bliskosé miasta
Wroctawia.

Promocja oparta o nastepujace elementy:

* produkty turystyczne wypracowane w oparciu
o réznorodne walory turystyczno-rekreacyjno-
przyrodnicze Gminy,

* podkreslanie atutéw Gminy jako miejsca do
wypoczynku irekreacji aktywnej w oparciu
o szerokie mozliwosci: trasy rowerowe, piesze,
baze rekreacyjno- sportowg oraz imprezy
kulturalne,

® umiejetnie wykorzystanie granitu - jako
symbolu unikatowosci marki.

2. CELE STRATEGICZNE

W ramach promocji okreélono cele strategiczne, ktére w sposéb bezposredni nawigzuja do wizji
rozwoju i misji promocyjne;.

Numeracja celow strategicznych nie oznacza ich hierarchii waznogci. Wszystkie cele sg réwnie wazne.
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Tabela 3. Cele strategiczne.

CEL STRATEGICZNY

I. BUDOWA WIZERUNKU MARKI

Il. PROMOCJA WALOROW
REKREACYJNYCH

Ill. PROMOCIJA GMINY JAKO

ATRAKCYINEGO MIEJSCA DO ZYCIA

- UZASADNIENIE

Nalé%y zbudowaé i wykreb.waé éwiac:lﬂn:::rﬁ'ie” zarzaa;anq,
uporzadkowang marke.

Nalezy opracowac i wdrozy¢ podstawy strategii marki.

Obejmuje  wybér, kreacje oraz promocje produktéw
turystycznych w oparciu o walory przyrodnicze i rekreacyjne
Gminy.

Promocja Gminy Strzelin bedzie éciéle zwigzana z turystyka
weekendowq i jednodniowa. Przekazy kierowane bedg do
turystow z powiatu, Wroctawia iaglomeracji wroctawskiej
oraz  Dolnego Slaska, zzaproszeniem na spedzanie
weekendéw w Gminie i poznania jej waloréw.

Wykorzysta¢ nalezy najwazniejsze walory rekreacyjne Gminy
(przyrodniczo- krajobrazowe Wzgdrz Niemczansko-
Strzelinskich) iturystyczne (trasy piesze, rowerowe, baza
rekreacyjna) w potaczeniu z unikatowym elementem
— masywem granitowym.

Dziatania promocyjne bedg skierowane takie na
wykorzystanie trendu zainteresowania turystow spedzaniem
wolnego czasu aktywnie.

Dziatania promocyjne prowadzone beda w kierunku budowy
pozytywnego wizerunku Gminy Strzelin zaréwno wéréd iej
obecnych oraz potencjalnych mieszkafncow - jako
atrakcyjnego miejsca do zamieszkania, pracy iwypoczynku,
w potaczeniu z lokalizacja blisko Wroctawia.

Dziafania koncentrowa¢ sie beda na wzmacnianiu wiezi
emocjonalnych mieszkaricow z Gmina.

Dziatania prowadzone beds takie w kierunku kreacji
wizerunku Gminy jako miejsca atrakcyjnego dla rozwoju
przedsiebiorczosci. W celu stymulowania rozwoju
przedsigbiorczosci, zwiekszenia liczby nowych inwestoréw
w dtugim okresie czasu, zwiekszenia poczucia satysfakcji
z dotychczasowych inwestyciji.
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4. CELE OPERACYJNE | ZADANIA STRATEGICZNE

Cele operacyjne wskazujg kierunki postgpowania na drodze osiggniecia pozadanego rezultatu
poszczegolnych celow strategicznych.

Cele strategiczne i wynikajace z nich cele operacyjne przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 4. Cele strategiczne i operacyjne.

Lp. Cel operacyjny

Uzasadnienie =

CEL STRATEGICZNY |. BUDOWA WIZERUNKU MARKI GMINY STRZELIN

1.1 Marka Gminy
Strzelin
- opracowanie
podstaw strategii
marki

1.2. Marka Gminy
Strzelin — wdrozenie
podstaw strategii
marki

Nalezy zbudowa¢ s$wiadomie zarzadzana, uporzagdkowang marke
w oparciu 0 nowy motyw przewodni- esencje marki: Strzelin- bogactwo
natury i masywu granitowego. Cel obejmuje dziatania zwigzane
z budowa podstaw strategii marki Gminy (logo, system identyfikacji
wizualnej, system oznakowania atrakji, standardy kreacji marki).

Cel obejmuje dziatania zwigzane z wdrozeniem podstaw strategii
marki, wtym produkcje materiatéw reklamowych i gadzetow
wizerunkowych oraz kampania wprowadzajgca ma rke i jej produkty.

CEL STRATEGICZNY Il. PROMOCJA WALOROW REKREACYJNYCH GMINY STRZELIN

2.1 Wykreowanie
produktow
turystycznych Gminy
Strzelin

2.2. Promocja
produktéw
turystycznych Gminy
Strzelin

2.4. Kampanie
promocyjne

Obejmuje wybor, kreacje, komercjalizacje produktéw turystycznych
woparciu o walory turystyczno-przyrodnicze Gminy. Sugerowane
produkty: GMINA STRZELIN AKTYWNIE(trasy rowerowe, piesze, obiekty
sportowe, rekreacyjne- OWS Bialy Koscidt, obiekty kulturalne- sala
widowiskowa, izha regionalna);
GEOLOGICZNE BOGACTWA STRZELINA (w oparciu o granit,
kamieniotomy, szlaki geologiczne oraz Park Skalny - Geopark istata
ekspozycje ,Strzelinskie Mineraty”).

Obejmuje dziatania dotyczace promocji produktéw turystycznych do
okreslonych grup docelowych zgodnie z poigdanym wizerunkiem
W oparciu o ustalone przekazy promocyjne.

Obejmuije szeroka promocje w oparciu o efektywne narzedzia promogji
i media.

CEL STRATEGICZNY Il. PROMOCIA GMINY STRZELIN JAKO ATRAKCYJNEGO MIEJSCA DO ZYCIA

3.1 Budowa tozsamosci
mieszkancow
z Gming Strzelin

Obejmuje dziatania stuzace kreowaniu pozytywnego wizerunku Gminy
wsrod mieszkaficow, ich aktywizacje, badania potrzeb i oczekiwan,
upowszechnianie informacji o waznych wydarzeniach w Gminie,
wspieranie inicjatyw lokalnych na rzecz integracji spoteczenistwa.
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3.2,

3.3.

Przycigganie nowych
mieszkarncow

Stymulowanie
rozwoju
przedsiebiorczosci

Obejmuje dziatania promocyjne na rzecz przyciagniecia do Gminy
nowych mieszkaficéw (opracowanie systemu zachet i przywilejéw,
kampania zapraszajaca), w tym promocje terenéw pod budownictwo
mieszkaniowe.

Obejmuje integracje i wsparcie dla matych przedsiebiorstw, w tym
opracowanie systemu zachet i przywilejow.

Obejmuje takie promocje lokalnych przedsiebiorstw oraz dziatania
promocyjne zachecajace do powstawania nowych firm, szczegélnie
pozadanych branz zgodnie z zapisami Strategii Rozwoju.

Obejmuje takze promocje terendw inwestycyjnych.
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VI. SZACUNKOWE KOSZTY (BUDZET)

W ramach Strategii Promocji Gminy Strzelin najskuteczniejsze jest opracowywanie rocznych planéw
dziatan promocyjnych w postaci tzw. strategii kampanii promocyjnych krotkookresowych, a na ich
podstawie — budzetu marketingowego zadaniowego.

Plan marketingowy Opracowywany powinien by¢ kazdorazowo pod katem osiagniecia
sformutowanych celéw strategicznych promocji Gminy, z zachowaniem kierunkéw i grup docelowych
promocji, przy uzyciu najbardziej efektywnych i jednoczesnie spéjnych $rodkéw i narzedzi
promocyjnych.

W ramach rocznych plandw nalezy wzigc¢ pod uwage:

* racjonalizacjg Srodkéw finansowych w kierunku dotarcia do grup docelowych,

* utrzymanie spojnosci i logiki kampanii rocznej, w ramach przeznaczonych srodkdw,

* dozwolone jest nierdwnomierne roziozenie ciezaru promocji na rézne grupy docelowe
i kierunki oddziatywania, w zaleznoéci od biezgcej sytuacji i pozycji wizeru nkowej Gminy.,

Szczegotowe dziatania winny byé docelowo osobno uzgadniane w oparciu zaréwno o rezultaty badan
rynkowych zgodnie z zatozonymi celami strategicznymi, jak i biezgce priorytety promocji Gminy.

Budzet marketingowy w kolejnych latach winien wzrastac proporcjonalnie do budzetu Gminy, przy
czym relatywnie wieksza role powinny spetnia¢ dziatania stuzgce realizacji wzrostu i umacniania
marki Gminy nazewnatrz, przy wzrastajgcym jednoczesnie udziale $érodkéw finansowania
zewngtrznego (do 50% wysokosci catosci budzetu, w niekt6rych zadaniach do 75%).

Warto tez do dziatai promocyjnych wiaczy¢ organizacje pozarzadowe, ktére posiadajg spore
mozliwosci pozyskiwanie zewnetrznych Zrddet finansowanie swoich przedsiewzigc.

Tabela 6. Przykiadowy budzet zadanio wy dziatan promocyjnych na 3 lata.

'_2'adani__e" 2016 . 2017 9018
1. Logo i opracowanie ksiegi logowe;j. v 10 000 zt - -
2.0pracowanie Systemu Identyfikacji j.w. 10 000 zt - ®
Wizualnej (SIW).

3. Opracowanie systemu oznakowari jow. - 10 000 zt -
atrakcji turystycznych dla produktéw (w
ramach rozszerzenia wariantu SIW): tablica,
szyld, witacz dla wybranych atrakcji.
4. Szkolenie oséb odpowiedzialnych za Koszty organizacji 5000 zt 5 000 zt 5000 zt
promaocje. szkolenia np.
zewnetrzna firma
5. Produkcja i dystrybucja materiatéw Koszty produkcji 20000zt 20000z 20000 zt
reklamowych wizualizacji marki zgodnie pakietdw minimalnych
z zasadami Systemu Identyfikacji Wizualnej.
6. Kampania lokalna wprowadzajaca marke Ogloszenie prasowe - 30000 zt - .

(prasa lokalna, radio, Internet). reklama w  mediach
lokalnych: prasa 2 tytuty
+ zwiastun w radio +
kampania w Internecie
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7. Aktualizacja, modyfika cja strony www.

8. Budowa produktéow turystycznych
Woparciu o walory Gminy (metoda:
warsztaty z wykorzystaniem firmy
zewnetrznej, jako moderatora).
9.Komercjalizacja produktow turystycznych
we wspolpracy z np. Lokalng Organizacjg
Turystyczng, powiatem (targi, wspélne
dziatania komercjalizacyjne, Internet,
mailing do touroperatoréw, study tours).
10.0znakowanie w terenie atrakgji, szlakow
w ramach produktéw turystycznych.

11.0pracowanie internetowego
informatora, aplikacji do pobrania dot.
produktow turystycznych.

12.0pracowanie i  wydanie ulotek

dlaproduktow.

13.0pracowanie i  wydanie statego
kalendarza imprez/ wydarzenr kulturalnych
0 zasiggu regionalnym, jako wizytowek
Gminy.

14.0Organizacja, wspotorganizacja imprez
i wydarzeri  kulturalnych i sportowych
kluczowych dla wizerunku Gminy ( dla
pozostatych imprez - patronat promocyjny).
15.Promocja internetowa: e- spotecznosci,
konkursy z nagrodami, wirtualne mapy
szlakéw, materiaty reklamowe do pobrania.
16.Kampania medialna: prasa: dodatki
regionalne wydania ogoélnopolskiego +
radio: reklama o charakterze
informacyjnym, alternatywnie insert -
promocja produktéw turystycznych, TV
regionalna.

17.QUESTY.

18.Kreowanie pozytywnego  wizerunku
Gminy wsréd mieszkafcow: edukacja
i prezentacja  waloréw | produktow
turystycznych (konkursy; wycieczki
tematyczne, rajdy dla mieszkancow, lekcje
w Urzedzie) we wspétpracy z instytucjami
kulturalnymi, szkotami.

19.Badanie opinii i potrzeb mieszkancow
Przy pomocy firmy zewnetrznej.
20.Upowszechnianie informacji o wainych
wydarzeniach w Gminie przy wykorzystaniu
szerokiego spektrum kanatéw
informacyjnych  (media lokalne, drzwi
otwarte w Urzedach, newslettery ze strony
www, e-spotecznosci), etc.

Bezkosztowo
merytoryka, koszty
przebudowy, aktualizacji
strony, aplikacje do
pobrania

Zewnetrzna firma jako
moderator — formuta 3
x1-dniowe warsztaty

WEe uzgodnien

Etapami / sukcesywnie
dla produktéw

W formule PDF - do
zawieszenia na stronie -
bezkosztowo we
wiasnym zakresie

W tym aktualizacja
strony zgodnie
z Systemem Wizualizacji

W miare mozliwodci
budzetowych

We witasnym zakresie —
jedynie koszty nagréd

Koszty firmy
zewnetrzne;

Koszty biezacej
wspotpracy medialnej
(artykuty i ogtoszenia
sponsorowane)
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20000 zt

30 000 zt

10 000 zt

20 000 zt

5000 zt

5 000 zt

10 000 z¢

10 000 zt

20 000 zt

20000 zt

20 000 zt

15 000 zt

30000 zt

5000 zt

20000 zt

5000 zt

10 000 zt

10 000 zt

20 000 zt

20 000 zt

100002

30000 zt

30000 zt

5000 zt

20 000 zt

5 000 zt

15 000 zt

10 000 zt



21.Aktywizowanie mieszkancow do
utrzymywania porzadku i czystoéci na
terenie Gminy (prowadzenie kampanii
infarmacyjnych, organizacja konkurséow
czystodci, organizacja  dni wspolnego
sprzatania, etc.).

22. Wspieranie rozwoju inicjatyw lokalnych
dotyczacych integracji mieszkancow, w tym

prezentacja inicjatyw na stronach
internetowych Gminy.
23. Opracowanie systemu zachet

i przywilejéw dla nowych mieszkancow.

24. Przygotowanie i przeprowadzenie
internetowej  kampanii informacyjnej
zachecajacej do zamieszkania w Gminie,
(kampania skierowana do mieszkancéw
aglomeracji wroctawskiej).

25. Organizacja spotkan z istniejgcymi
przedsiebiorcami, instytucjami,
zwigkszajacych ich  poczucie satysfakcji
z inwestycji w Gminie.

26. Wybér i wykorzystanie przyktadéw
wizytéwek  dobrych  firm, instytucji,
przedsigbiorcow w dziataniach
promocyjnych w réznych kategoriach (np.
najwiekszy pracodawca, sponsor, etc.).

27. Opracowanie systemu przywilejow
izachet dla matych przedsiebiorstw,
szczegdlnie brani turystycznej i rekreacyjnej
oraz pozgdanych bran: wg Strategii
Rozwoju.

28. Promocja przedsiebiorczosci i oferty
inwestycyjnej (prezentacje na targach,
kampanie w mediach).

29. Przygotowanie | przeprowadzenie
internetowej  kampanii informacyjnej
zachecajgcej do uruchamiania mikro oraz
MSP.

RAZEM

We wiasnym zakresie - 2 000 zt 2000 zt
koszty nagrod

Bezkosztowo = -

Opracowanie systemu - - -

bezkosztowo
Kampania przy 20 000 zt 10 000 zt
wykorzystaniu firmy
zewnetrznej

2 000 zt 2000 zt
Nagrody 5000 zt 5000 zt
Bezkosztowo - -

- 30 000 zt
Kampania przy - 10 000 zt
wykorzystaniu firmy
zewnetrznej

204 000 zt 244 000 zt
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2000 zt

10 000 zt

2000 zt

5000 zt

30 000 zt

10 000 zt

244 000 zt



VII. SYSTEM MONITORINGU | WDRAZANIA STRATEG

Skutecznos¢ wdrazania Strategii Promocji zalezy od konsekwentnej polityki w obszarze koordynagji
wszystkich dziatari promocyjnych realizowanych przez Urzad Miasta i Gminy, jak réwniez przez inne
jednostki, majace miejsce w okolicy. Jest pochodng organizacji prac nad realizacja Strategii Promocji.

Wiodaca role we wdrazaniu Strategii oraz decydujacy glos w przypadku ewentualnych korekt
w kierunku budowania silnej marki Gminy Strzelin ma Urzad Miasta i Gminy. Waznymi instytucjami
posiadajacymi potencjat i energie do wspélnego budowania silnej marki Gminy sg m.in. podmioty
zalezne, realizujgce zadania z zakresu turystyki, kultury, sportu i rekreacji, w tym szczegdlnie
Strzelinski Osrodek Kultury, Miejska i Gminna Biblioteka Publiczna, Strzeliriskie Centrum Sportowo-
Edukacyjne.

W celu skutecznej realizacji dziatan promocyjnych i efektywnego zarzadzania budzetem proponuje
sig mianowanie przez Burmistrza koordynatora ds. promocji (menedzera marki) oraz zespotu ds.
wdrazania strategii. Koordynator podlega bezposrednio Burmistrzowi i odpowiada za biezaca,
techniczng realizacje i koordynacje zadan promocji, w tym szczegdlnie realizacje planéw i kampanii
promocyjnych wydarzen turystycznych, kulturalnych, sportowych.

W sktad zespotu winni wejé¢: Burmistrz (przewodniczacy), koordynator ds. promociji, przedstawiciele
podmiotow realizujacych dotychczas zadania z zakresu promocji Urzedu Miasta i Gminy (zalecana jest
rozbudowa dotychczasowe; - jednoosobowej struktury stanowiska ds. promocji w referat, biuro lub
zespot promocji) oraz ww. jednostek zaleznych. Wykonywanie prac przez cztonkéw zespotu odbywac¢
sig bedzie przy wykorzystaniu podlegtych im kadr w ramach dotychczasowych lub zmodyfikowanych
zakresow obowigzkéw w obszarze promaocji.

Zespot bedzie koordynowat prace i projekty majgce znaczenie dla wizerunku Gminy, stajac sie
platformg koordynacji dziatari i przeptywu pomystéw, majac na uwadze przede wszystkim
efektywnos¢ i skutecznoéé dziatar promocyjnych. Uczestnicy zespotu powinni spotykac sie kilka razy
w roku, wymieniajac informacje o realizowanych przez poszczegdlne osoby dziataniach, oceny
postepow we wdrazaniu strategii oraz w celu generowania nowych koncepcji. Przy konstytuowaniu
takiego grona warto przeprowadzic¢ warsztatowe sesje strategiczne z udziatem praktykow marketingu
terytorialnego. Zespét powinien troszczyc sig tez o rozwdj wiasnych kompetencji, np. poprzez udziat
w branzowych szkoleniach.

Koordynator ds. promocji (menedzer marki) odpowiadat bedzie za nastgpujace obszary realizacji
Strategii Promoc;ji:

1. Sporzadzanie spojnych rocznych plandw i budzetow, kontrola realizacji i rozliczanie planu
i budzetu zgodnie z kierunkami okreslonymi w Strategii.

2. Biezacy nadzor nad pracami Zespotu ds. Marki (kontrola realizacji dziatan promocyjnych
zapisanych w planach rocznych).

3. Dbatos¢ o wizerunek Gminy (Kontrola i nadzér przestrzegania zasad ksiegi marki i Systemu
Identyfikacji Wizualnej, w tym, opiniowanie/akceptacja kontrola innych wydawnictw
promujacych Gmine wraz z udzielaniem zgody na wykorzystywanie symboli, znakow, haset
reklamowych, etc. (cesja praw autorskich).

4. Kontakty z mediami, agencjami marketingowymi i badawczymi, ktére wspdlnie beda
opracowywac i realizowac poszczegélne dziatania promocyjne w ramach Strategii.

5. Prezentacja osiggniec¢ Gminy w obszarze promacji.

6. Planowanie i koordynowanie spotkan z Rada Miejska oraz Burmistrzem w sprawach Strategii.
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Szczeg6lnie waine sg nastgpujace obszary realizacji dziatan promocyjnych:
1. Nadzér nad spéjnoscig dziatari promocyjnych z wytycznymi strategii.

Wszelkie dziatania przektadajace sie na wewnegtrzng lub zewnetrzng promocje Gminy powinny by¢
weryfikowane pod katem zgodnosci z zatozeniami strategicznymi promocji co do celéw i kierunkdw.
Jest to czynnik kluczowy, aby zachowac spéjnos¢ wizerunkowg Gminy. Weryfikacja powinna dotyczy¢
zaréwno dziatar realizowanych przez réine struktury Gminy oraz pomystéw nadchodzacych
zzewnatrz. Jesli jakies dziatanie promocyjne, mimo préb dostosowania, nie wpisuje sie koncepcje
i cele Strategii, powinno sie takich dziatar zaniechac.

2. Nadzér nad komunikacjg wizualng marki

Komunikacja wizualna marki powinna by¢ poddana statej kontroli. Aby jg skutecznie prowadzi¢
niezbedne jest opracowanie i wdrozenie tzw. ksiegi marki i Systemu Identyfikacji Wizualnej.
Rekomendujemy, by Zespot na czele z Koordynatorem uczyni¢ odpowiedzialnym za tego typu
kontrole jakosci i spéjnosci. Weryfikacja powinna dotyczy¢ wytacznie strony wizualnej, nie zas
formalnej, kazdego projektu czy dziatania (np. ulotki, foldery, reklamy w prasie, billboardy, tablice
W przestrzeni, witacze, gadzety), ktory trafia do srodowiska zewnetrznego. Zadaniem poza kontralg,
bedzie rozstrzyganie wnioskéw o promocyjne, komercyjne wykorzystanie logo Gminy przez osoby
prywatne lub firmy/instytucje.

3. Realizacja zintegrowanych kampanii promocyjnych marki we wspétpracy z firmami
zewngtrznymi

Takie dziatania wymagajg faczenia kilku kompetencji (tworzenie konceptéw kreatywnych,

opracowanie strategii mediowej, zakup mediéw, ewaluacja skutecznoici kampanii), dlatego

rekomendujemy, by byly one zlecane podmiotom zewngtrznym (np. agencje komunikagji

marketingowej, studia fotograficzne i filmowe, domy mediowe, agencje eventowe) Taki outsourcing

kompetencji redukuje ryzyko zarzadzajacego marka, a jednoczeénie pozwala w swobodny sposcb

korzysta¢ z ustug innych podmiotéw na rynku, nie wigzac sie z nimi dtuzej niz na czas trwania
projektu.

4. Prowadzenie dziatan z zakresu PR.

Zalecane jest w miare mozliwosci osobowych poszerzenie zasiegu dotychczasowych dziatari PR, co
najmniej na skale regionalng. Rekomendujemy state prowadzenie aktywnoici z zakresu:
przygotowania press release, szerokiej dystrybucji informacji, organizacji briefingéw oraz konferencji
prasowych, organizacji study tour dla dziennikarzy i touroperatorow.

5. Aktywnos¢ w e-spotecznoéciach

Systematyczna i czesta komunikacja jest tutaj bardzo istotna, co wynika z charakteru tych medidw.
Warto pamietaé, iz w social media informacje ,z wczoraj” s juz przestarzate. Ta, wiaiciwie
permanentna, komunikacja wymaga umiejetnosci, tzw. social media marketera. Taka osoba nie tylko

powinna biegle porusza¢ sie po Swiecie social medidw, ale takie dysponowac jak najszerszym
dostgpem do informaciji.
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Monitoring Strategii Promocji powinien by¢ jednym z kluczowych elementow weryfikacji
skutecznosci jej wdrazania.

System monitoringu ma za zadanie stata kontrole zgodnosci kierunku dziatari Z zapisanymi
w Strategii. Monitoring pozwoli na oceng efektow wdrazania dokumentu przez pryzmat
realizowanych zadan i w razie potrzeby umozliwi ich aktualizacje czy modyfikacje.

Efektywnosé Strategii Promocji powinna by¢ badana za pomoca wskainikéw opartych o analize
wizerunku marki w kontekscie kazdej z grup docelowych. Wazne jest przy tym regularne
kontrolowanie efektow poszczegodlnych dziatan oraz postugiwanie sig w nim jednolita metodologia,
powtarzalnymi narzedziami i wskaznikami na poszczegolnych etapach monitoringu.

Wskazniki realizacji dla proponowanych zadar Strategii zamieszczono w Tabeli 5. Winny by¢ one
konkretyzowane szczegétowo przy okazji planéw rocznych.

Zgodnie z powyiszymi zapisami proponujemy, aby powotany Zespét ds. Marki byt takie Zespotem
ds. Monitoringu. Zaleca sie, aby co najmniej jedno ze spotkan Zespotu rocznie poswiecone byto
analizie wskaznikdw realizacji zadan i sporzadzeniu raportu dorocznego.

Sugeruje sie przeprowadzenie co 2 lota profesjonainych bados  jakoscio wych
Filosciowych znajomosei marki i jej wizerunku wéréd grup docelowych, ktdrych wyniki
bedq wymiernym wskaénikiem efektywnosci dziotan promocyjnych
i pozwolg nokreslic ewentualne kierunki korekt V.

W ramach monitoringu realizacji strategii do zadan koordynatora naleiec¢ bedzie rowniez
sprawdzanie terminowosci i zgodnosci realizacji zadan promocyjnych z planem i budzetem promocji,
w zgodzie z celami strategicznymi oraz whnioskowanie w sytuacji zagrozenia w tym obszarze.
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VIIl. PODSUMOWANIE

Opracowanie Strategii Promogji Gminy Strzelin oraz jej wdrozenie w kolejnych etapach nie jest
warunkiem wystarczajgcym do zajgcia okreslonej pozycji na rynku i osiggnigcia przewagi
konkurencyjnej.

Kluczowe znaczenie ma prowadzenie skutecznych dziatarn promocyjnych, skierowanych do grup
docelowych w ramach okreslonych budzetéw.

Szczegédlnie istotne jest:

1. Opracowanie zatozen i wdrozenie marki Gminy wraz z Systemem Identyfikacji Wizualne;j.

2. Wykreowanie produktéw turystycznych w oparciu o atrakcje i walory Gminy.

3. Promocja marki i produktéw turystycznych Gminy. Promocja musi by¢ zintegrowana i spdjna
dla catego produktu/grupy produktéw, obejmujaca wszystkie sktadniki produktu (spajne
materialy, ujednolicane graficznie, spojny kalendarz imprez). Produkty moga by¢ promowane
na wszystkich imprezach krajowych i zagranicznych, w ktérych uczestniczg ,partnerzy
promocji”.

4. Promocja skierowana do mieszkaficow i przedsigbiorcow. Ma motywowac obecnych
i przysztych mieszkanicow do zameldowania w Gminie oraz do wzrostu aktywnosci i
rozwijania dziatalnosci biznesowej, kulturalnej, edukacyjnej, turystyczne;.

Wszystkie dziatania promocyjne Gminy winny stuzy¢ budowie silnej marki, ktéra:

1. Ma motywowaé mieszkaricéw do pozostania w Gminie, do wzrostu aktywnosci, natomiast
osoby spoza jej obszaru, do zamieszkania i rozwijania dziatalnosci biznesowej kulturalnej,
edukacyjnej, turystyczne;j.

2. Marka ma przyciggna¢ turystéw, szczegéinie weekendowych i jednodniowych z Wroctawia
i okolic, oferowac im unikalne i wyjatkowe korzysci rekreacji.

3. Produkty turystyczne majg by¢ pozadanym i cenionym produktem, zaréwno dla turystow,
jak réwniez dla mieszkancow i przedsiebiorcéw.
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ZALACZNIK NR 1 - ZASADY DYSTRYBUCII LOGO

Logo promocyjne jest w Swietle rozumienia prawa utworem chronionym prawem autorskim (Ustawa
o prawie autorskim i prawach pokrewnych z dnia 4 lutego 1994 r. Dz. U. z dnia 23 lutego 1994 r,,
Nr 24, poz. 83; sprostowanie: Dz. U. z 1994 r. Nr 43 poz. 170. Zmiany: Dz.U. 1997 r. Nr.43. poz. 272;
Dz.U. 1997 r. Nr.88. poz. 554.), do ktérego wszelkie prawa majatkowe nalezg do zleceniodawcy.
Oznacza to, ze moze on w pewnym zakresie chroni¢ i kontrolowac wykorzystywanie przez inne
podmioty logo promocyjne.

Tabela 7. Zasady dystrybucji logo.

Dystrybucjalogo  Podmiot

D0 2017

- -iakres"ﬁiiorzystania'

f}ruki, info”r'matory,

Warunki udostepniania, uwagi _

Nadz6r nad poprawnosm

Samorzad 3 uzycia
podstawowe materiaty przez wszystkie podmioty Gminy
komunikacji, materiaty odpowiedzialne za promocje.
reklamowe i gadzety
wiasne, strona
internetowa.

Do 2017 Instytucje kulturalne Informacje o imprezach JLw.
kulturowych,
wydawnictwa wiasne.
Do 2017 Media Artykuty o gminie, Bezptatnie, logo promocyjne
wywiady, reportaze itp. (w formie elektronicznej)
powinno byc¢ tatwo dostepne do
pobrania na stronach www
Gminy w celu poprawnej
reprodukcji w mediach.
Do 2021 Pozostate firmy Materiaty promocyjne, Bezptatnie, wg okreslonych

infrastruktury
turystycznej, w tym:
e Restauracje,

materiaty do obstugi
klientow, inne.

standardéw, jaki ma by¢
utrzymywany przez firme przy
wykorzystywaniu logo oraz wg

e firmy procedury okreslajgcej zasady
przewozowe, wykorzystywania symbolu,

* producenci kontrola nad poprawnoscig
pamiatek, stosowania, jakoscia wykonania
gadietdw. symbolu.

37



ZAtACZNIK NR 2 - WDRAZANIE ELEMENTOW IDENTYFIKACII MARKI

Horyzont 2- letni (operacyjny) do 2017 — merytoryczne wdrazanie elementéw identyfikacji marki:

1.

7.

Opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej w tym ewentualna modyfikacja lub budowa
nowego logo przez Gming wraz z warsztatami edukacyjnymi dot. zasad dystrybucji logo
i Systemu Identyfikacji Wizualnej.

Implementacja marki na podstawowych nosnikach promocyjnych Gminy (np.: podstawowe
materiaty reklamowe, druki, korespondencja Urzedu, tablice reklamowe, materiaty i gadzety
wydawane przez Gmineg).

Wybér i opracowanie promocji markowych produktéw turystycznych Gminy.

Powstanie systemu zarzadzania i monitorowania marki, w tym powotanie menadzera marki
(w ramach opisanej struktury organizacji prac nad strategia promocji marki).

Okresowy audyt korzystania zlogo, szczegélnie pod katem technicznej pPOprawnosci
stosowania symbolu i miejsc ekspozycji zgodnie z oczekiwanym wizerunkiem.

Integracja srodowisk zainteresowanych promowaniem marki Gminy skupionych wokot
Urzedu Miasta i Gminy Strzelin.

Kampania regionalna/lokalna ,wprowadzajgca marke”.

Horyzont wieloletni do 2021

I

Integracja wszystkich srodowisk zainteresowanych promowaniem marki Gminy. Gmina winna
petnic role inicjatora tego przedsiewziecia.

Rozszerzenie dystrybucji logo w srodowisku podmiotéw zaleznych. Wtasciwa promocja znaku
graficznego i hasta promocyjnego (elementéw marki) poprzez podmioty zaleine.

Stopniowa implementacja marki na innych wybranych nosnikach promocyjnych Gminy.
Systematyczne zarzgdzanie i monitorowanie marki.

Szerokie wykorzystanie cyklicznych imprez kulturalnych i rekreacyjnych Gminy do promogii
marki.
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LALACZNIK NR 3 — BADANIA RYNKOWE ZNAJOMOSCI MARKI

Badania powinno sie prowadzic¢:

1. przed ipo przeprowadzeniu waznych inicjatyw promocyjnych,
2. w trakcie kluczowych wydarzen,
3. regularnie — monitoring kluczowych obszaréw wizerunku.

Przedmiotem badania powinien by¢ przede wszystkim stopier realizacji poszczegolnych celéw
strategicznych, przede wszystkim w zakresie znajomosci marki wsréd grup docelowych.

W badaniach poréwnawczych o charakterze ilosciowym mierzy sie réznice w wartosci wybranych
cech i preferencji, na ktérych ksztattowaniu zalezy nam najbardziej, w tym miedzy innymi:

znajomos¢ marki Gminy Strzelin,
zrodfa pozyskiwania informacji,
czynniki sktaniajace do przyjazdu do Gminy, czynniki skfaniajace do inwestowania,

postrzeganie atrakcyjnosci Gminy dla mieszkanicow, turystow i biznesu z punktu widzenia
walordéw,

bl e

Niezaleznie od badari kontroli realizacji kampanii warto rozwaizy¢ przeprowadzenie badan,
pozwalajacych zwigkszy¢ skutecznos¢ dziatan juz zaplanowanych w trakcie okresu promocyjnego
w postaci badarn pretestowych, czyli badan jakosciowych, oceniajacych projekty przekazow
promocyjnych i reakcje na nie grup docelowych. Pretest w konsekwencji pozwala na udoskonalenie
tresci i formy przekazu, a nawet zweryfikowanie przyjgtej strategii oddziatywania. Badaniami objete
bytyby sfery oddziatywania: poznawcza (zauwazanie, rozumienie izapamietanie przekazu),
emocjonalna (aprobata lub dezaprobata przekazu), wolicjonalna (deklaracja zachowar ze strony
grupy docelowej).

W wyniku badan pretestowych moga zosta¢ wyeliminowane ewentualne niedoskonatosci przekazéw
(co do treéci — np. stownictwo, argumentacja; co do formy — np. wielkoé¢, ksztaft, dtugosc spotu,
rodzaj muzyki itp.).

Warto przeprowadzi¢ kompleksowy test w odniesieniu do przynajmniej niektérych elementéw
wyrdinialnej marki Gminy Strzelin, zwtaszcza przed przyjeciem zmodyfikowanych zatozen marki
(logo), na co najmniej trzech 10-osobowych grupach respondentéw dla réznych projektéw przekazéw
jednoczesnie (w tym szczegdlnie: test prasowy, plakatowy — billboard, telewizyjny i radiowy).

Zaproponowane badania pozwolg otrzymac odpowiedz na wiele pytan, poczgwszy od tego, na jakie
przekazy promocyjne najlepiej sie zdecydowaé, skofczywszy na kompleksowej ocenie skutkéw
przeprowadzonej kampanii promocyjnej.

Wyniki badan to takze nieoceniona wiedza na temat skutecznosci poszczegélnych dziatan

promocyjnych, ktorg bedzie moina w przysztosci wykorzystaé w wielu réinych dziedzinach
dziatalnosci.

Przygotowanie i opracowanie merytoryczne badan skutecznosci dziatan promocyjnych w ramach
planéw/kampanii rocznych wskazane jest powierzy¢ specjalistom zewnetrznym (firmy badawcze,
agencje reklamowe). W przypadku realizacji badar ankietowych przedsiebiorstw, w celu
minimalizacji kosztow dopuszczalne jest powierzenie obstugi technicznej badania pracownikom.
Wyniki  monitoringu  wdrazania strategii menedier marki przedstawia  Burmistrzowi.
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