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1. Wstep

Promocja miasta jest jednym ze sposobdéw wspierania jego rozwoju. Odpowiedni marketing to przede
wszystkim szansa na rozwdj i wyzszg jako$é zycia mieszkancédw. Promocja musi opierac sie na realnych
przestankach, siega¢ po autentyczne cechy, atuty i zalety miasta.

Strategia Promocji Miasta Puszczykowo jest zatem jednym z narzedzi strategii rozwoju i umozliwia
wykreowanie pozytywnego wizerunku miasta w dwdch zasadniczych kierunkach:
e do wewnatrz — w celu integracji spotecznosci lokalnej oraz wiaczenia jej do realizacji strategii
rozwoiju,
e nazewnatrz —w celu spowodowania naptywu turystéw, mieszkancéw i przedsiebiorcow.

Strategia promocji, aby byfa skuteczna i przyniosta zaktadane efekty musi byé¢ przede wszystkim
przektadalna na realne dziatania. Musi zaréwno uwzgledniaé potencjat ludzki miasta, jak i mozliwosci

budzetowe.

Co daje strategia?

e Strategia jasno i precyzyjnie okresla cele i kierunki dziatania.

e Posiadanie strategii i dziatanie na jej podstawie pozwoli unikngé chaosu oraz zapewni
koordynacje podjetych dziatan.

e Dzieki strategii potencjat miasta moze by¢ efektywnie wykorzystany..

e Strategia pozwala skutecznie zarzgdzac budzetem, co wigze sie z okreslaniem funduszy na akcje
promocyjne.

e Strategia zwieksza mozliwosci zdobycia srodkéw zewnetrznych.

Strategia Promocji Miasta Puszczykowo stuzy przede wszystkim uporzgdkowaniu dotychczasowej
promocji, nadaniu jej spéjnego charakteru, wskazuje kierunki realizacji dziatan promocyjnych. Nie jest
to szczegdtowy plan reklamowy czy plan konkretnej kampanii reklamowej. Nie jest to takze i nie moze
by¢ kreacja — wskazuje jedynie kierunki do kreacji, ale nie jest nig ostatecznie.

Sugerowane rozwigzania winny by¢ traktowane jako Zrddto inspiracji i pomystdw, propozycja
kierunkowa, a dopiero dalsze uszczegoétawianie dziatan powinno nastepowac kazdorazowo w ramach
rocznych plandw promocyjnych. Skutecznos¢ dziatan promocyjnych, sugerowanych i inspirowanych
niniejszym opracowaniem, zalezy przede wszystkim od stopnia aktywnosci podmiotdow je realizujgcych.

W niniejszym opracowaniu wizerunek miasta rozwazano w kategorii wizerunku marki. Pojecie marki
scala i reprezentuje esencje tozsamosci miasta, wptywajac — poprzez spdjne dziatania marketingowe —
na ksztattowanie jego pozgdanego wizerunku. Marka okresla elementy przewagi konkurencyjnej
w stosunku do innych miast (marek), a takze komunikuje mieszkarncom miasta podstawowe elementy
ich tozsamosci.

Przystepujac do prac nad dokumentem przyjeto, jako nadrzedng zasade, ze ,,nie wywazamy otwartych
drzwi”, a korzystamy z dorobku Miasta, analizujac, porzadkujgc i modyfikujgc dotychczasowe dziatania



i kierunki promocji pod katem mozliwosci wykorzystaniaich do budowy markii zintegrowanych spdjnych
dziatan promocyjnych.

Strategia promocji koncentruje sie na atutach i wyrdznikach Puszczykowa oraz celach strategicznych
w Scistej korelacji z wytycznymi i ustaleniami dokumentéw strategicznych, zgodnie z wizjg rozwoju
miasta.

W ramach prac nad dokumentem przeprowadzono konsultacje z udziatem reprezentantéw
spotfeczenstwa oraz podmiotéw odpowiedzialnych za promocje. Wykorzystano rowniez wyniki diagnozy
oraz badan ilosciowych i jakosciowych zrealizowanych na potrzeby Strategii Rozwoju i Promocji Miasta
Puszczykowa. Wyniki tych prac postuzyty do opracowania koricowego dokumentu.



2. Analiza wizerunku Miasta Puszczykowa

Na potrzeby Strategii Promocji dokonano analizy wizerunku Miasta Puszczykowa w oparciu o diagnoze
do Strategii Rozwoju, materiaty i informacje otrzymane od pracownikéw uczestniczgcych w realizacji
polityki promocyjnej Miasta, badania jakosciowe oraz iloSciowe realizowane na potrzeby Strategii
Rozwoju i Promocji, jak réwniez w oparciu o warsztaty, konsultacje z mieszkaicami.

2.1.  Analiza dziatan promocyjnych w latach 2015-2016

Ze wzgledu na potrzeby cato$ciowego spojrzenia na dotychczasowe dziatania w obszarze promoc;ji
Miasta Puszczykowa, ocena dotychczasowe] polityki promocyjnej ma charakter ogdlny, a nie
szczeg6towy (nie analizowano osobno kazdego narzedzia i $rodka promocji, co do celowosci
i skutecznosci uzycia, lecz w aspekcie catosci komunikatu promocyjnego).

Administracja promogji

Miasto Puszczykowo nie dysponuje dotychczas dokumentem o charakterze strategicznym, ktory
precyzowatby strategiczne cele promocji i sposoby realizacji tych celéw. Wybrane aspekty promocji
zostaty ujete w ramach Strategii Rozwoju.

Puszczykowo przeznacza na promocje w budzecie Miasta corocznie srodki finansowe w wysokosci
Srednio okoto 200 tys. zt (w roku 2015 — 215,69 tys. zt, w 2016 r. — 189, 54 tys. zt).

Promocjg Miasta Puszczykowa z ramienia Urzedu zajmuje sie Referat Promocji, Kultury i Sportu (4 osoby),
do ktérego zadan nalezy:

e Przygotowanie materiatéw promocyjnych, wydawnictw, folderéw, materiatéw informacyjnych
i promocyjnych dla srodkdw masowego przekazu.

e Przygotowywanie uméw dot. reklamy i sponsoringu, przygotowanie i opracowanie pakietow
promocyjno-informacyjnych.

e Prowadzenie spraw zwigzanych z udzielaniem zgody na wykorzystywanie herbu,
flagi miasta oraz z udzielaniem patronatu burmistrza miasta. Wspodtpraca z podmiotami
zewnetrznymi na rzecz jednorodnego wizerunku miasta.

e QOrganizacja, inicjowanie, wspdtorganizowanie dziatan i imprez kulturalnych, sportowych,
rekreacyjnych i wydarzen o charakterze promocyjnym.

e QOrganizowanie dziatan promocyjnych w zakresie rozwoju ekonomicznego, turystycznego,
spotecznego i kulturalnego miasta, w tym opracowywanie wydawnictw promocyjnych,
przygotowywanie uczestnictwa w targach i wystawach oraz innych imprezach promocyjnych.

e QOpracowywanie kalendarza imprez miejskich.

e Redagowanie i nadzér merytoryczny nad stronami internetowymi oraz profilami internetowymi
miasta.

e Koordynacja procesu wydawniczego informatora miejskiego.

e Koordynacja spraw dotyczacych wspotpracy z zagranica.

e Nadzorowanie i koordynowanie dziatan w zakresie upowszechniania sportu, turystyki i rekreacji,
w tym wspotpracy z podmiotami zewnetrznymi i organizacji imprez lokalnych i ponad lokalnych.



e Wspodtpraca z instytucjami, klubami i stowarzyszeniami w zakresie promocji, kultury, sportu,
rekreacji i turystki.

e Obstuga serwisu sms-owego i e-mailowego dla mieszkancéw oraz aplikacji mobilnych.

e Archiwizowanie dziatalno$ci promocyjnej i informacyjnej miasta.

e Prowadzenie dziatalnosci informacji miejskiej w Puszczykowie - Ekolnfo.

e Prowadzenie spraw zwigzanych z ustawg o dziatalnosci pozytku publicznego i wolontariacie,
w zakresie: przeprowadzania procedury konkursowej, udzielania pomocy w przygotowaniu
oferty, umow i sprawozdan oraz kontroli merytorycznej realizacji zadan.

e Organizacja procedury budzetu obywatelskiego.

o Realizacja zadan z zakresu kultury fizycznej, sportu, turystyki i rekreacji (inicjowanie dziatan,
wspotpraca z podmiotami zewnetrznymi, instytucjami, klubami, sekcjami sportowymi
i stowarzyszeniami, szkotami).

e Organizacja imprez sportowych lokalnych i ponadlokalnych.

o Wspodtpraca w zakresie prawidtowego przygotowania obiektéw sportowych w miescie do
przeprowadzenia imprez.

Dziatania promocyjne prowadzi takze Centrum Ekolnfo, jako informacja turystyczna o bogactwie
naturalnym, zabytkach oraz atrakcjach Puszczykowa i Mikroregionu Wielkopolskiego Parku
Narodowego. Ekolnfo zajmuje sie edukacjg ekologiczng dzieci w wieku przedszkolnym i szkoty
podstawowej, prowadzac zajecia edukacyjne na rézne tematy. Zajmuje sie takie obstugg turystéw
w punkcie informacji turystycznej. Dodatkowo opracowuje materiaty do dystrybucji - ulotki, foldery,
pocztowki itp. Wspétpracuje z WOT i PLOT w zakresie opracowywania tresci tekstow i materiatéw
o Puszczykowie do wspdlnych wydawnictw,oraz w formule wspdlnego uczestnictwa w rdzinych
imprezach (edukacja lub stoisko z materiatami). Ekolnfo organizuje m. in.:

e wycieczki po Puszczykowie (kazdego roku latem cykl "Spaceréw po Puszczykowie z historig

w tle"),
e promocje ogoélnokrajowych akcji ekologicznych na terenie miasta,
e pokaz slajdéw i prelekcje "Letnisko Puszczykowo" - historia powstania letniska.

Promocjg poprzez kulture zajmuje sie Biblioteka Miejska im. Matgorzaty Musierowicz Centrum Animacji
Kultury w Puszczykowie zwana dalej ,,BMCAK"”. Organizuje m. in. warsztaty dla dzieci i mtodziezy oraz
w ramach Akademii Seniora, jak réwniez liczne wydarzenia i imprezy integracyjno-promocyjne.
Podstawag dziatalnos$ci BMCAK jest roczny program dziatalnosci. Budzet promocji przez kulture BMCAK
wynosi srednio ok. 400 tys. zt (budzet na 2017 - w tym otwarcie hali i dni miasta to 494,00 tys. zf).

W obszarze kultury wazng role w promaocji petnig m. in.:
e niepubliczna placdwka kultury: Muzeum - Pracowni Literacka Arkadego Fiedlera wraz
z przylegtym Ogrodem Kultur i Tolerancji i Fundacja Fiedlerow (organizuje m. in. coroczny
festiwal podrdzniczy ,Orinoko nad Wartg”, przyznaje ,Bursztynowego Motyla” — czotowg
nagrode w dziedzinie literatury podrdzniczej w Polsce);
e prywatne przedsiewziecia upowszechniajgce dziatalnos¢ artystyczng i oferujgce zajecia, takie jak
m. in. pracownia artystyczna , LUPA”;



e Stowarzyszenie Puszczykowo — Chateaugiron (koordynuje wspotprace z francuskim miastem
partnerskim Chateaugiron, organizuje wspdlne przedsiewziecia promocyjne - w tym 20. rocznice
wspotpracy w 2017 r.).

Promocjg zajmujg sie takze bardzo aktywnie, preznie dziatajgce organizacje pozarzgdowe, w tym
rowniez w ramach wspotpracy Miasta Puszczykowa z trzecim sektorem.

W obszarze sportu organizacje pozarzgdowe corocznie realizujg okoto 20 zadan publicznych (treningi,
zawody, rozgrywki, sekcje oraz imprezy sportowe). Osiggniecia sportowe mieszkarncow Puszczykowa sg
znane na szczeblu regionalnym, krajowym i miedzynarodowym.

W 2017 roku zostaty ogtoszone trzy konkursy dla organizacji pozarzadowych na realizacje zadan
publicznych na taczng kwote 340,43 tys. zt —z tego 123,80 tys. zt dotyczyto wspierania i upowszechnienia
sportu i kultury fizycznej (gtéwnie dofinansowanie zaje¢ i zawoddw sportowych).

Promocje Puszczykowa przez sport o randze ponadlokalnej zapewniajg, w tym m. in. Centrum Tenisowe
,Angie” wybudowane dla liderki Swiatowych rankingdw Angelique Kerber przez jej dziadka,
zamieszkatego w Puszczykowie, osrodek tenisowy Sportoteka, gdzie odbywajg sie turnieje o puchar
Agnieszki Radwanskiej, Klub Jezdziecki NIWKA im. Krzysztofa Kulikowskiego.

Kierunki i narzedzia promocji

Dotychczasowe dziatania promocyjne Puszczykowa koncentrujg sie na 2 grupach docelowych:
mieszkanicach i turystach.

W ramach promocji wewnetrznej skierowanej do mieszkaricéw dziatania ukierunkowane sg na realizacje
szerokiego spektrum celdw:

e Tworzenie i utrwalanie pozytywnego wizerunku Puszczykowa.

e Pozyskanie opinii spotecznej dla dziatan.

e Stworzenie atmosfery zaufania do wtadz miasta i poparcia spotecznego.

e Zmniejszanie barier komunikacyjnych pomiedzy instytucjg a spoteczenstwem.

Zgodnie z celami prawidtowo dobierane sg kanaty i narzedzia komunikacji, sposréd nastepujgcych
narzedzi marketingu mix: bezposrednie spotkania z wtadzami miasta, nie tylko w ramach konsultacji
spotecznych, korespondencja (tradycyjna/elektroniczna) z mieszkaricami (w tym serwis ,zadaj pytanie
Burmistrzowi”), materiaty prezentujgce prace samorzadu i miasto, Internet: www.puszczykowo.pl,
Facebook, biuletyn informacji publicznej, przewodnik po ustugach urzedu — Wirtualnego Biura,
dziatalnos$¢ wydawnicza — Echo Puszczykowa, jako miejsce dialogu wtadz z mieszkancami, gazety gmin
lokalnych, materiaty reklamowe i gadzety, reklama wielkoformatowa - m.in.: billboard, banery, system
informacji publicznej (m. in. stupy, tablice informacyjne, billboardy, serwis sms, newsletter, gabloty na
przystankach autobusowych, informacja dla mieszkarica zamieszczana w jednostkach podlegtych), bazy
danych - tworzenie list danych umozliwiajgcych utrzymywanie statych kontaktéw z mieszkaricami
W przygotowaniu jest mobilna aplikacja dedykowana miastu oraz aplikacja BLISKO.

W ramach promoc;ji skierowanej do turystéw dziatania ukierunkowane sg na nastepujace cele:
e Zwiekszenie liczby turystéw - gtéwnie krajowych, odwiedzajgcych Puszczykowo (zachecenie


http://www.puszczykowo.pl/

turystéw do korzystania z oferty Puszczykowa, wskazanie najbardziej atrakcyjnych atutéw
turystycznych miasta, dostarczenie zainteresowanym informacji, m. in. o walorach miasta,
mozliwosci rekreacji, bazie noclegowej i punktach gastronomicznych, prognozie pogody, sieci
drég w miescie i potaczeniach komunikacyjnych, godzinach otwarcia instytucji itp.).

Kreowanie miejsc i wydarzen, ktore mogg by¢ atrakcyjne dla turystow i mieszkarnicow (dotarcie
do mieszkancéw z informacjg o mozliwosciach spedzania wolnego czasu, jakie proponuje im
miasto - $cista wspodtpraca nie tylko z jednostkami miejskimi, ale i podmiotami prywatnymi).
Promocja wydarzen kulturalnych i sportowych.

Wykorzystywane kanaty i narzedzia to: obecnos¢ na targach, reklama w mediach poswieconych

turystyce, promocja poprzez organizacje, ktérych miasto jest cztonkiem: WQOT, PLOT, Metropolia Poznan,

Mikroregion WPN, wydawnictwa: ulotki, broszury, foldery, Internet.

Miasto wykorzystuje do promocji nastepujgce motywy przewodnie:

Puszczykowo — tu chce sie zy¢

Puszczykowo. Zamieszkaj tu. (planowana kampania promujgca Puszczykowo, jako miejsce
atrakcyjne do zamieszkania)

Puszczykowo na sportowo (zwigzane z promowaniem aktywnego trybu zycia i imprez sportowo-
rekreacyjnych)

Puszczykowo Miasto-Ogrod

W przekazach marketingowych Miasto akcentuje najwazniejsze atuty, takie jak zielony charakter miasta,

potozenie w Otulinie Wielkopolskiego Parku Narodowego, nieopodal granic administracyjnych Poznania,

proekologiczna postawa mieszkancéw, herb i motywy w nim widniejgce. Stosunkowo stabo

wykorzystywane sg do promocji osobowosci Puszczykowa —ambasadorowie marki w osobach:

Krystyna Mitobedzka

Maria Gostylla-Pachucka

Matgorzata Ostrowska

Robert Friedrich — Litza — Luxtorpeda, Arka Noego
Michat Kowalonek — lider zespoty Myslovitz i Snowman
Jacek Bfaszkowiak

Marek Kostusiak

Angelique Kerber

Anna Michalska-Jagaciak

Monika JAC Jagaciak

Arkady Fiedler i rodzina: synowie: Radostaw i Marek
Krystyna Jasiczak

Kajetan Jasiczak

Miasto prowadzi wspodtprace z lokalnymi mediami poprzez dziatania PR, w formule przygotowywania

materiatéw prasowych o imprezach i wydarzeniach, artykutéw w prasie, relacji telewizyjnych i audycji

radiowych, reklamy.

Waznym narzedziem promocji Miasta sg materiaty wydawnicze wtasne i w ramach regionu, w tym m.

in.:

mapy projektu Aktywna Trdjka,
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e mapy miasta Puszczykowa,

o ulotka - Baza Noclegowa, Gastronomiczna oraz Obiekty Sportowe i Kulturalne - mapka
z zaznaczonymi punktami i opis z danymi kontaktowymi,

o ulotka - Szlak Letniska Puszczykowo - mapka z zaznaczonymi, wybranymi obiektami
zabytkowymi z czaséw Letniska, krétkie opisy,

e folder turystyczny - Puszczykowo - skrotowa historia letniska, opis wybranych zabytkéw, kilka
stéw o szlakach turystycznych oraz sporcie i rekreacji; mapka z zaznaczonymi obiektami
sportowymi i kulturalnymi, gastronomicznymi, noclegowymi i wybranymi zabytkami.

Promocja turystyczna Miasta realizowana jest réwniez poprzez cykliczne uczestnictwo w targach
promujacych produkty oraz branze turystyczng TOUR SALON w Poznaniu — na wspdlnych stoiskach pod
egidg Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej a takze na wspdlnym stoisku Metropolii Poznan, Powiatu
Poznanskiego i PLOT (POZnan travel). Materiaty promocyjne Miasta z roku na rok cieszg sie coraz wieksza
popularnosciag, przektada sie to na zwiekszong liczbe turystéw odwiedzajgcych Puszczykowo
bezposrednio po targach.

Miasto organizuje, wspodtorganizuje i koordynuje wazne imprezy i wydarzenia o charakterze
promocyjno-integracyjnym, realizowane bezposrednio przez Referat Promocji, Kultury i Sportu, a takze
pod egidg BMCAK i Eko Info oraz we wspodtpracy z organizacjami, ktdrych jest cztonkiem (WOT, PLOT,
Metropolia Poznan, Mikroregion WPN) i organizacjami pozarzagdowymi.

Kalendarium wydarzern w Miescie jest bardzo atrakcyjne. Oprécz szerokiej oferty zaje¢ prowadzonych
przez BMCAK i Ekolnfo warto wymienié najwazniejsze imprezy i wydarzenia promocji przez kulture:

e Dni Puszczykowa,

e Kiermasz ogrodniczy ,Zielonym do géry”,

e Piknik Rodzinny nad Wartg,

e Festiwal Piosenki Matolata,

e Spacery po Puszczykowie z historig w tle,

e Koncerty Organowe w Wielkopolskim Parku Narodowym,

e  Mistrzostwa Puszczykowa w Narciarstwie Alpejskim, Biegowym i Snowboardzie,

e  Mistrzostwa Puszczykowa w Windsurfingu i Mistrzostwa Puszczykowa w Wakeboardzie,

e Grand Prix Wielkopolskiego Parku Narodowego w Nordic Walking.

Podstawg komunikacji wtadz z mieszkaricami jest strona internetowa www.puszczykowo.pl. Strona

internetowa Urzedu Miejskiego w obecnej formie dziata od drugiej potowy ubiegtego roku. Zostata
woéwczas zmieniona szata graficzna oraz struktura strony. Nadal jednak wymaga uproszczenia i wiekszej
przejrzystosci.

Drugg wazng forma jest comiesieczny informator ,Echo Puszczykowa”, ukazujacy sie w wersji
papierowej w naktadzie 3100 egzemplarzy i elektronicznej. Gazeta roznoszona jest do domodw
mieszkancow Puszczykowa i stanowi gtéwne zrédto bezposredniej informacji o dziatalnosci Urzedu oraz
innych jednostek funkcjonujgcych na terenie miasta. Poziom , Echa Puszczykowa” wyrdznia sie na tle
wydawnictw innych gmin wokdt Poznania. Nie mniej brakuje uzywania w nim prostego jezyka, np.
infografik, jak rowniez informacji na temat problemdéw w miescie.
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Wiladze miasta promujg réwniez formy bezposredniej, elektronicznej komunikacji urzedu
z mieszkaicami, takze na urzgdzenia mobilne. W serwisie komunikatora SMS funkcjonuje okoto 600
uzytkownikow. Poprzez te platforme przesytane sg komunikaty zwigzane z wydarzeniami odbywajgcymi
sie na terenie miasta, imprezami, czy bezptatnymi badaniami. Mankamentem tej formy jest ograniczona
ilos¢ znakéw w komunikacie, jednak plusem jest szybkie przekazanie pozgdanej informacji.

W dziataniach promocyjnych kierowanych do mieszkarncéw wyrdznia sie pozytywnie kampania Akcja PIT
,Zostaw podatek w Puszczykowie” - akcja majgca na celu zachecenie mieszkancéw do rozliczania podatku
w miescie, w ktorym mieszkajg. Akcja prowadzona byta za posrednictwem ,Echa Puszczykowa”,
billboardéw, ulotek, a takze magneséw na lodéwke. Kampania w formie zintegrowanej zostata
pozytywnie oceniona przez mieszkancéw. Warto w podobnej formule multiplikacji przekazéw w formule
zintegrowanych kampanii realizowac¢ wazne akcje informacyjne i promocyjne.

2.2.  Wizerunek Puszczykowa w opinii respondentéw badan
Na potrzeby opracowania Strategii Rozwoju i Strategii Promocji zostaty zrealizowane:

e Badania ankietowe za pomocg techniki sondazu ulicznego PAPI (Paper And Pencil Interview).
Dobdr respondentéw byt doborem warstwowo-kwotowo-losowym na prébie N=200. W celu
podwyzszenia reprezentatywnosci badania zostat wykonany podziat kwotowy respondentdéw
wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia.

o Wywiady pogtebione anonimowe z przedstawicielami lokalnych przedsiebiorcéw oraz
mieszkancow zaangazowanych w stowarzyszenia i organizacje spoteczne dziatajgce na terenie
Puszczykowa (11 wywiaddéw z przedstawicielami stowarzyszed i organizacji, 9
z przedstawicielami lokalnych przedsiebiorstw).

Ponizej przedstawiono syntetycznie wnioski z przeprowadzonych badan wykorzystane do diagnozy
wizerunku i okreslenia kierunkéw promocji marki Puszczykowa. !

Skojarzenia z markg

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw pozytywnie postrzega marke Puszczykowa. Najliczniej
reprezentowanym poglgdem jest kojarzenie marki z Wielkopolskim Parkiem Narodowym, zielenig,
przyroda, ekologia, rzekg Wartg, swiezym powietrzem i ,zielonymi ptucami Poznania”. Popularny byt
rowniez poglad, ze marka miasta kojarzy sie z historig letniska i turystycznymi tradycjami, piekng willowa
architekturg, weekendowym wypoczynkiem dla poznaniakow i nie tylko, wakacjami, miastem-ogrodem
i relaksem. Ankietowani postrzegajag réwniez Puszczykowo, jako miejsce ekskluzywne, prestizowe,
spokojne i bezpieczne, w ktdrym zyjq przyjazni i sympatyczni ludzi oraz panujg dobre warunki do zycia.

Mieszkancy aglomeracji kojarzg Puszczykowo przede wszystkim, jako miejsce wypoczynku i turystyki,
aktywnego wypoczynku (liczne trasy rowerowe), miejsce weekendowych wypaddw za miasto,
miejscowos¢ letniskowa. Drugim najpopularniejszym skojarzeniem mieszkancow aglomeracji zdaniem

1 Analiza tresci wywiaddw pogtebionych Puszczykowo przeprowadzonych na potrzeby opracowania Strategii
Rozwoju i Promocji Miasta Puszczykowa, 2017; Podsumowanie badan ankietowych przeprowadzonych w ramach
prac nad Strategig Rozwoju i Promocji Puszczykowa, 2017
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ankietowanych, jest lodziarnia pp. Kostusiakdw. Na trzecim miejscu znalazto sie skojarzenie z zielenig,
przyroda, naturg, Swiezym powietrzem, WPN, Wartg i jeziorami.

Na pytanie o skojarzenie z hastem Miasto — Ogrdod wiekszos¢ mieszkancow wskazywata na zieler miejska,
zadbane rabaty, klomby w przestrzeni miasta, parki, skwery i tadne ogrody przy zabudowie
jednorodzinnej.

RYSUNEK 1 MAPA SKOJARZEN DLA MARKI PUSZCZYKOWO NA PODSTAWIE BADAN JAKOSCIOWYCH | ILOSCIOWYCH

Miejsce wypoczynku i turystyki
weekendowej: miejscowost
oo v sy (D

wypoczynek (liczne trasy
E—
Zielen, przyroda, natura,
Warta, jeziora

PUSZCZYKOWO

lodziarnia p.
Kostusiakow

Atuty i walory marki

W opisie atutéw miasta w wypowiedziach respondentéw w przewazajacej czesci pojawity sie odniesienia
do Wielkopolskiego Parku Narodowego, terendw nadwarcianskich, lasow i Swiezego powietrza. Pojawito
sie rowniez wiele odniesien do letniskowych tradycji miasta obejmujgcych jego historie (turysci
przybywajacy tu z Poznania w czasach miedzywojennych, miejsca charakterystyczne (takie jak
restauracja ,Turystyczna”, domy letniskowe, plaze nad Wartg, statki wycieczkowe itp.) i przestrzen
architektoniczno-urbanistyczng (charakterystyczna zabudowa willowa, aleje drzew, duze dziatki, domy
jednorodzinne itp.) . Pozytywnie oceniano rozbudowang oferte ukierunkowang na aktywny wypoczynek
oraz te skierowang do senioréw, budowe osrodkéw sportowo-rekreacyjnych izagospodarowanie
dawnych terenéw MOSIR.

Jako wizytowki - charakterystyczne i interesujgce miejsca na mapie miasta respondenci wymieniajg
zabytki, lodziarnie pp. Kostusiakdw, cukiernie ,,Btaszkowiak”, Muzeum Arkadego Fiedlera. Wg badanych
niewatpliwym atutem miasta sg sympatyczni i kreatywni ludzie. Zdecydowana wiekszos¢ mieszkaricow
stwierdzita, ze wyraza dume z faktu zamieszkania.

Puszczykowo wyrdznia sie na tle podpoznanskich miast i gmin tym, ze jest najbardziej zielonym
i spokojnym miastem w okolicy, o duzym udziale terenéw lesnych, potozonym w samym sercu WPN.



W negatywnych stronach miasta wyrdzniano trudnos$ci w komunikacji wtadz i organizacji spotecznych
oraz mieszkancow, brak skoordynowanych dziatan instytucji miejskich oraz organizacji spotecznych
i prywatnych podmiotéw kultury w Puszczykowie, zaniedbania przestrzeni wizualnej ( zieleni miejskiej,
prywatnych posesji, starych willi, zbyt duza ilo$¢ reklam) i brak ogdlnej dbatosci o spojnos¢ estetyczng
na terenie miasta.

Polityka promocyjna miasta

Z badan ilosciowych wynika, ze mieszkancy najczesciej nie znajg (74 os.) albo nie dostrzegajg dziatan
promocyjnych Miasta (55 0s.), co jest przyczyng ich krytyki.

Ankietowani mieszkancy jako najczestsze zrodto informacji o zyciu miasta wskazali osobiste kontakty —
tak zwanga ,,poczte pantoflowg” (uczynito tak 130 na 200 pytanych oséb). Mieszkancy pozyskujg rowniez
wiedze z Internetu i materiatéw prasowych (w tym z miejskiego biuletynu).

Wizja rozwoju i promocji miasta

Wymienione przez respondentéw badan jakosciowych kierunki rozwoju to turystyka, rozwdj
mieszkalnictwa jednorodzinnego, rozwéj oferty kulturalno-rozrywkowej oraz ukierunkowanej na sport i
aktywny wypoczynek na swiezym powietrzu. Interlokutorzy podkreslali znaczenie zréwnowazonego
rozwoju miasta, biorgcego pod uwage uwarunkowania historyczno-kulturowe, zwigzane z tradycjg
miasta letniskowego.

W uzyskanych wypowiedziach pojawita sie réwniez potrzeba integracji mieszkancéw i ich wiekszego
zaangazowania w inicjatywy prowadzone na terenie miasta (koncerty, wydarzenia kulturalne, wspélne
ogniska, wydarzenia sportowe) oraz wiekszej empatii na potrzeby swoich sgsiadow i najblizszego
otoczenia.

Respondenci badan ilo$ciowych zdecydowanie opowiadajg sie za rozwojem turystycznego kierunku
rozwoju miasta. Wg odpowiedzi mieszkaricdw wytaniajg sie trzy filary, na ktérych, w ich opinii, nalezy
oprzeé¢ promocje Puszczykowa. Sg to srodowisko przyrodnicze, turystyka i historyczne tradycje
letniska, kameralny klimat miasta.

Zdecydowana wiekszos¢ opiniami uzyskanymi w trakcie badan spotecznych pokrywa sie z wnioskami
z diagnozy oraz konsultacji spotecznych.
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2.3. Podsumowanie i wnioski

Wizerunek miasta Puszczykowa okres$lony w badaniach marketingowych, zweryfikowany podczas
konsultacji i na podstawie diagnozy jest pozytywny. Mieszkancy sg dumni z miejsca swojego
zamieszkania.

Atutami marki sg walory przyrodnicze, atrakcyjne dla turystyki i rekreacji (WPN, Warta, lasy, Swieze
powietrze, liczne trasy rowerowe), tradycje miasta letniskowego obejmujace jego historie i przestrzen
architektoniczno-urbanistyczna (charakterystyczna zabudowa willowa, aleje drzew, duze dziatki, domy
jednorodzinne itp.), jak réwniez kameralny klimat miasta cittaslow (zielen, ogrody, spokdj i cisza oraz
mili wyjatkowi mieszkancy).

Walorem promocyjnym marki jest oferta i baza rekreacyjno-sportowa ukierunkowana na aktywny
wypoczynek, w tym Sportoteka, korty tenisowe Angie oraz oferta spedzania czasu wolnego skierowana
do dzieci i senioréw wraz z wizytéwkami marki:
= Muzeum — Pracownia Literacka Arkadego Fiedlera w dawnym domu Pisarza wraz z przylegtym
Ogrodem Kultur i Tolerancji.
= Lody Kostusiaka, cukiernia Btaszkowiak.
=  Ambasadorzy marki — popularne znane osoby swiata sportu i kultury.

Mocng strong Puszczykowa sg jego mieszkancy: wzgledna zamoznosc¢ spotecznosci, duza liczba wolnych
zawoddw, w tym twdrcéw, znaczny odsetek oséb dysponujgcymi zasobami wolnego czasu, przyjazni,
mili, kreatywni i aktywni ambasadorowie marki, dumni z faktu zamieszkania w miescie, w tym liczne
stowarzyszenia, fundacje, portale spotecznosciowe. Zbyt mata jest jednak integracja i zaangazowanie
mieszkacdw w inicjatywy miasta, widoczne sg tendencje do izolowanie sie mieszkaricow w swoich
domach i zamkniecie na osoby z zewnatrz, w tym postawy krytykanckie i roszczeniowe.

Miasto Puszczykowo nie dysponuje dotychczas dokumentem o charakterze strategicznym, ktory
precyzowatby strategiczne cele promocji i sposoby realizacji tych celéw. Dla petnego wykorzystania
szans w obszarach rozwojowych, w tym wszystkich atutow réwnomiernie, niezbedne jest posiadanie
jednolitej, spdjnej strategii promocyjne;j.

Dotychczasowy roczny budzet dziatan promocyjnych jednostek Miasta realizujgcych zadania
promocyjne jest wielkoscig wystarczajagcg do zbudowania pozgdanego wizerunku marki Puszczykowa
pod warunkiem jego optymalizacji. Optymalizacja budzetu to optymalizacja dziatan promocyjnych
poprzez wybor najbardziej efektywnych sposobéw dotarcia do strategicznych segmentéow grup
docelowych oraz multiplikacja przekazéw w oparciu o spdjnosé wizualna.

Przeglad publikacji, prezentacji i innych form promocji pokazuje brak spdéjnosci wizualnej
i merytorycznej, co jest konsekwencjg braku Systemu Identyfikacji Wizualnej i skutkuje posrednio
brakiem lub stosunkowo stabg znajomoscig dziatan promocyjnych Miasta (jak wskazujg wyniki badan).

W komunikacji do mieszkancéw wiekszy nacisk nalezy potozy¢ na integracje i dialog. Dobrym odzewem
i pozadanym kierunkiem w komunikacji do mieszkancéow bytaby formuta ,Wyjscia frontem do
mieszkancow”, (bo ludzie niechetnie chodza do urzedu), otwartos¢ na wspotprace i wspétdziatanie dla
rozwoju i promocji Miasta, uproszczenie jezyka komunikacji, zintensyfikowanie kanatéw dostepu do

15



informacji (w formie kampanii mix np. ,,Akcja PIT”, efektywniejsze wykorzystanie tablic informacyjnych,
dodatkowe kanaty komunikacji - np. ogtoszenia w kosciele, etc.).

W promocji Miasta nie w petni wykorzystany jest potencjat lokalnych artystéw i lideréw, stowarzyszen,
ambasadoréw marki oraz lokalnych artystéw i liderow, ktérzy sg zaangazowani w zycie kulturalne
i sportowe miasta, majg bardzo silne pozycje opiniotwdrcze, zajmujg wysokie stanowiska i s3 osobami
powszechnie powazanymi. Warto w promocji szerzej wykorzystac ten potencjat do kreowania postaw
obywatelskich, ktére skutkowac beda efektywng promocjg za pomocg tzw. marketingu szeptanego.

Mimo stosunkowo duzej oferty rekreacyjno-kulturalnej, réznorodnos$é i oferta wydarzen kulturalno-
rozrywkowych organizowanych na terenie miasta, w tym oferta spedzania czasu wolnego dla mtodziezy
i 0séb dorostych nie jest zadowalajgca. Konieczna jest weryfikacja i konsekwentna koordynacja
wszystkich dziatarh promocyjnych zaréwno realizowanych przez Miasto, jak réwniez prowadzonych przez
inne jednostki, co pozwoli skutecznie zarzgdzaé budietem, jak i odpowiedzialnoscig za promocje.
Dotyczy to przede wszystkim podmiotdéw z obszaru kultury i sportu.

Nie w petni wykorzystany jest réwniez potencjat turystyczny Miasta. Brak jest skomercjonalizowanych
miejskich produktéw turystycznych, stosunkowo mato efektywny jest system informacji turystycznej
(brak czytelnej i klarownej informacji turystycznej, trudnos¢ z odnalezieniem informacji
o poszczegdlnych miejscach i zabytkach, oznakowanie i zagospodarowanie tras, miejsca odpoczynku
turysty, etc.).

W dziataniach strategicznych Puszczykowa i promocji Miasta rekomenduje sie ekspozycje najlepszych
cech marki Miasta Puszczykowa w potgczeniu z szansami, jakimi moga by¢ dla Miasta rozwdéj aglomeracji
poznanskiej, w tym rosngcy trend migracji ludnosci w wieku produkcyjnym (poszukiwanie miejsc do
zamieszkania poza miastem) i moda na naturalnosé¢, w ktérg wpisuje sie sprzeciw wobec rosngcego
tempa zycia w miastach, manifestujgcy sie np. ruchem tzw. slow cities (cittaslow) oraz wzrastajacy popyt
na ustugi turystyczne, rekreacyjne, wypoczynkowe i sportowe na rynku krajowym iwewnatrz
regionalnym, w tym takze wzrost zainteresowania plenerowymi imprezami.

Niezbedne dziatania do realizacji powinny dotyczy¢ budowy rozpoznawalnosci Marki Puszczykowa,
w tym pozycjonowania marki, czyli dokonanie wyboru, w jaki sposéb Miasto chce by¢ odrézniane od
innych miast, jak bedzie prowadzi¢ dziatania zwigzane z kreowaniem wizerunku oczekiwanego. Szansg
jest aktywizacja, integracja i wspdtpraca Srodowisk i mieszkancéw Miasta w celu koordynacji
i konsolidacji dziatan promocyjnych poprzez m. in. jednolity przekaz marketingowy, wypromowanie
imprez identyfikowanych z marka i integrujgcych mieszkancéw, kreacje i wypromowanie nowych
produktow.
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3. Marka Miasta Puszczykowo - zaloZenia strategiczne i struktura
marki

Marka w niniejszym opracowaniu jest pojeciem szerokim skupiajgcym w sobie unikatowe cechy
produktu, czyli Miasta Puszczykowa.

Marka stuzy nastepujgcym celom:
a. identyfikacji Miasta poprzez przekaz marketingowy,
b. wyrdznieniu sposrod konkurencji poprzez stworzenie powigzania pomiedzy produktem
(Miastem Puszczykowo), a klientem docelowym (turystg, przedsiebiorcg, mieszkaricem).

3.1. Misja marki

Misja okres$la, czym jest marka, co stanowi jej atuty i jakie wartosci wyznaje. Formutujgc wizerunek
miasta na poziomie misji, nalezy przede wszystkim zadba¢ o zgodnosé misji z obowigzujgca
,Strategig rozwoju”, ktéra wyznacza perspektywe dla najistotniejszych dziatan gospodarczych
i spotecznych.

Przedstawiciele mieszkaricdw zaréwno podczas badan jak i konsultacji optujg za zréownowazonym
rozwojem Puszczykowa ze wzmocnieniem funkcji turystyczno-rekreacyjnej. Postuluja jednak zmiany
ewolucyjne, respektujace zastane dziedzictwo miejsca.

W tym kontekscie oczekuja promocji zrownowazonej miasta: jako miejsca przyjaznego do zycia i do
ewentualnego zamieszkania w potgczeniu z promocjg atrakcyjnosci turystyczno-rekreacyjnej
i sportowe;.

Misje promocyjng Puszczykowa wyprowadzono z postulatéw wizji rozwoju.

MISJA ROZWOJU MIASTA (POSTULATY):
Wysoka jakos¢ zycia przez harmonijny rozwdj
Puszczykowo to miasto kreatywnych ludzi
Wielopokoleniowa tozsamosc i aktywna spotecznosc otwartych ludzi - Puszczykowo to miasto
wszystkich pokolen
Lokalne dziedzictwo kulturowe i tad przestrzenny sg objete szczegdlng ochrong
Puszczykowo to miasto, gdzie szczegdlnie dba o srodowisko przyrodnicze i szanuje cisze
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MISJA PROMOCYJNA MARKI PUSZCZYKOWO

Puszczykowo - miejscem zdrowej (pozytywnej) energii, witalnosci i kreatywnosci — zielona oaza
w aglomeracji Poznania.

Zintegrowane i eleganckie miejsce do zycia, wypoczynku, pracy w oparciu o energie ciszy i zdrowego
stylu zycia, witalnos¢ i kreatywnos$¢ mieszkancow.

Przyjazne miejsce pobytow weekendowych bez hatasu cywilizacyjnego w oparciu o atrakcje
przyrodnicze WPN, tereny rekreacyjne nad Wartg (trasy rowerowe i piesze), dziedzictwo historyczne
i tradycje miejscowosci letniskowej oraz zréznicowang oferte kulturalng i sportowa.

Tak sformutowana misja:

e Okresla korzysci, ktére miasto chce dawaé mieszkaricom, partnerom, turystom, inwestorom
i otoczeniu (Srodowisku).

e Dziafajac stabilizujgco i motywujgco, wptynie na poczucie tozsamosci mieszkaicow.

e Pozwoli wytoni¢ cele strategiczne.

3.2. Tozsamos¢ marki

Warunkiem stworzenia efektywnej marki Puszczykowa jest wtasciwe uchwycenie tozsamosci miasta.
Tozsamosé to zespdt niepowtarzalnych cech i unikalnych wartosci, pozytywnie wyrézniajgcych marke;
idealny obraz marki to pozgdany sposéb jej postrzegania.

Tworzenie pozgdanego obrazu (wizerunku) winno by¢ prowadzone wielotorowo, na kazdym poziomie
komunikujagc te same cechy wyrézniajgce miasto, bowiem marka miasta jest komunikatem
wielopoziomowym, opartym na:

e idei przewodniej marki — systemie wyrdznikdow miasta,

e strategii promocji w szerszym rozumieniu, czyli strategii komunikacji,

e systemie: nazwie marki i sloganie promocyjnym,

e systemie identyfikacji wizualnej.

Miasto Puszczykowo kojarzy sie mieszkaricom przede wszystkim z walorami Srodowiska przyrodniczego:
natura, przyroda, zielen, WPN, Warta; historyczng, charakterystyczng zabudowg willowa. Okreslajg
miasto, jako jedno z najlepszych miejsc do mieszkania w poblizu Poznania, ze wzgledu na wyjatkowych
ludzi, spokdj i klimat kameralnego miasta letniskowego z mozliwosciami relaksu na fonie przyrody.
Wizytéwkami miasta s3: atrakcje i marki turystyczne: WPN, Muzeum Arkadego Fiedlera i lody
Kostusiaka.

Dla mieszkancow aglomeracji poznanskiej to miejsce, aktywnego wypoczynku, miejsce weekendowych
wypaddéw za miasto, miejscowosc letniskowa nad Warta.

W aspekcie skojarzen cech Miasta Puszczykowa, ktdre mozna identyfikowaé z gatunkiem i cechami
drzew, mieszkancy wskazujg na drzewo pachngce, roztozyste, wieloletnie, ktore daje cienia i pozwala
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odpoczac lub na drzewo iglaste, np. sosne, ktéra ma zdrowe olejki eteryczne kojarzone z walorami
naturalnymi.

W skojarzeniach z gatunkiem i cechami zwierzat, mieszkaricy wskazujg Puszczykowo z jednej strony, jako
$pigcego niedZwiedzia (wycofany, ale potezny), z drugiej strony, jako ciepte i mite zwierze, pies (duzy i
przyjacielski) lub kot, bo mozna sie do niego przytuli¢, ewentualnie subtelny ptak?.

Puszczykowo poréwnywalne do marki samochodu kojarzy sie z jednej strony z solidnym, terenowym,
rodzinnym samochodem typu Van, a z drugiej strony — z unikatowym, eleganckim samochodem
sportowym Alfa Romeo. 3

Okreslajac tozsamos¢ marki metoda personifikacja (,jakim cztowiekiem bytaby nasza marka z ciatem
i Swiadomoscig?”) Puszczykowo jest kojarzone z dojrzata kobietg, ale troche ,,dwéch” osobowosci?.

Osobowos$¢ marki Puszczykowo

Puszczykowo to kobieta w sile wieku, piekna i elegancka. Ma rodzine, mieszka w wielopokoleniowym
domu z ogrodem. Dba o bliskich i swoje otoczenie.

Z jednej strony troche wycofana i zamknieta, ale po blizszym poznaniu jest mita i przyjazna.
Ceni spokdj, cisze i kameralny klimat. Jej pasjg jest ogrdd. Pielegnuje tradycje i docenia dziedzictwo
kulturowe.

Z drugiej strony towarzyska i aktywna kulturalnie, lubi aktywnos$¢ i relaks na tonie przyrody, chetnie
uczestniczy w spotkaniach towarzyskich. Jej styl — to sportowa elegancja.
Dba o zdrowie i urode.

2 Whioski z warsztatéw z mieszkaricami
3w,
4w,
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RYSUNEK 2 MARKA PUSZCZYKOWO JAKO OSOBA ( WYNIK PRAC WARSZTATOWYCH, DIAGNOZY | BADAN)

Pielegnuje tradycje,
docenia dziedzictwo kulturowe.

Lubi akbywnosc

_ irelaks nafonie prayrody.
Dba o otoczenie y-

ibliskich (

b
L
. -
Y Aktywna kulturalnie
[l R
. itowarzysko
[]
o
[]
o
L]
,
-

Rodzinna
(Matka, babcia) |

Troche wycofana i

zamknista Piekna, elegancka.

Ceni spokaj

Oha o zdrowie i urode
i kameralny klimat

lej styl: sportowa elegancja

Osobowos¢ marki Puszczykowa tworza:

= walory przyrodnicze (WPN, Warta) umozliwiajgce aktywny relaks (w tym infrastruktura, liczne
trasy piesze, rowerowe, wizytowki — atrakcje turystyczne, m. in.: lody ,,u Kostusiaka”, Muzeum

Arkadego Fiedlera, Sportoteka, korty tenisowe Angie, Centrum Animacji Sportu)

= uwarunkowania historyczno-kulturowe, zwigzane z tradycjg miasta letniskowego - walory do

zycia i aktywnej rekreacji

= klimat miasta bogatego cisza i spokojem ,zieleni” w potgczeniu z wyjatkowoscia,

kreatywnoscig i aktywnoscig mieszkancow
czyli

e atrakcyjne miejsce do zycia i ,tadowania akumulatorow” (pozgdane i wyjatkowe) o charakterze
tzw. slow cities (cittaslow) — miescie dobrej jakosci, gdzie energie do zycia czerpiemy z energii

ciszy otaczajacej przyrody.
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SRODOWISKO
PRZYRODNICZE
(atrakcyjne dla

turystyki i rekreacji:

WPN, Warta, lasy,

Swieze powietrze,
liczne trasy
rowerowe

Walory srodowiska przyrodniczego (natura, przyroda, zielen, WPN, Warta, swieze powietrze, Sciezki
ekologiczne, tereny spacerowe) i klimat miasta ,zdrowej energii” s bazg codziennego i weekendowego
wypoczynku dla mieszkaricdw Puszczykowa oraz aglomeracji poznanskiej.

Dla mieszkancéw — to codzienne atrakcyjne otoczenie miejsca zamieszkania, podnoszgce jakos¢ zycia,
umozliwiajgce odpoczynek i rekreacje z dala od wielkomiejskiego zgietku, wsréd wyjatkowych ludzi,
w ciszy i spokoju: w miescie o charakterze tzw. slow cities (cittaslow) — miescie, gdzie jako$¢ i energie
Zycia czerpiemy z energii ciszy otaczajgce] przyrody.

Dla mieszkancow aglomeracji poznanskiej — Puszczykowo to miejsce atrakcyjne do jednodniowego
i weekendowego wypadu poza miasto, oferujgce przyjemny odpoczynek i mozliwosé uprawiania sportu
i rekreacji. Rekomenduje sie promocje pobytdw turystyczno-rekreacyjnych dla tzw. turystéw
jednodniowych i weekendowych, szczegdlnie z aglomeracji poznanskiej, ktérego celem sg krétkie
jednodniowe wypady za miasto, dajgce mozliwos¢ wypoczynku aktywnego i relaks w przyjaznym miejscu
bez wielkomiejskiego zgietku i hatasu. Nalezatoby stworzy¢ warunki i zachecic¢ turystow do tego, zeby nie
przyjezdzali tu samochodami, ale wykorzystywali inne $rodki lokomocji — np. statki wycieczkowe,
rowery, pociag itd. Puszczykowo powinno sta¢ sie przyjemnym miejscem wypoczynku kameralnego
(Kameralnym letniskiem, zielong oazg w aglomeracji Poznania).

Mieszkancy i turysci miasta bedg utozsamiali sie bardzo mocno z zamieszkiwang przestrzenig, Swiadomie
podejmujac decyzje o zyciu i wypoczynku w Puszczykowie, jako sprzeciw wobec rosngcego tempa zycia
w duzych miastach. Wybiorg dobrg jakos¢ zycia opartg o moc i site, jakg daje obcowanie z cisza
i bogactwem przyrody, wyzwalajgce moce twércze, kreatywnosé i pozytywng energie.
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3.3. Motyw przewodni, logo i identyfikacja wizualna

Na poziomie komunikacji i kreacji miasta wazna jest spdjnos¢ przestania, czyli idea przewodnia marki,
wyptywajgca z misji, oparta na najwiekszych atutach, jako wyrdznikach marki.

Kreowanie wizerunku marki Puszczykowa zostanie oparte na podkreslaniu atutéw w taki sposdb, aby
0siggnac nastepujacy przekaz promocyjny:
® unikatowy — zbudowany na oryginalnym ,motywie przewodnim” (pozwoli to na skuteczna
rozpoznawalno$é miasta),
® atrakcyjny — oddziatujgc na emocje i odczucia, bedzie wzbudzaé pozytywne skojarzenia,
® prosty — oparty na jednym indywidualnym i wyrazistym elemencie,
® aktualny i wiarygodny — musi wynikaé z faktycznych cech, elementéw wyrdzniajacych miasto
oraz dotyczy¢ realistycznej wizji przysztosci miasta.

Zewnetrzne oblicze miasta winno by¢ przede wszystkim niepowtarzalne, wyjatkowe, fatwe
w skojarzeniach, ale takze atrakcyjne i nowoczesne.

Osobowos¢ marki nalezy zatem w sposéb czytelny przetozy¢é na wizerunek, czyli zewnetrzne oblicze
w postaci motywu przewodniego (do wypracowania w ramach kreacji marki), ktéry komunikuje
najwazniejszy element unikalnos$ci marki, wynikajacy z atutéw i waloréw marki.

Przewodnim hastem roboczym proponujemy uczyni¢ motyw oparty na wyrdzniku miasta, jakim jest
z jednej strony ,cisza” (rozumiana jako wewnetrzny spokdj: pogoda ducha, relaks, réwnowaga, luz
psychiczny®; spokdj panujgcy w jakimé miejscu®) w potgczeniu z drugim obliczem - wyréznikiem miasta,
jakim jest energia (w kontekscie efektywnego dziatania: aktywno$é¢, dynamika, przedsiebiorczo$é’; jak
tez: wigor, dynamizm, zycie®).

Puszczykowo — energia ciszy
lub
Puszczykowo - zdrowa energia ciszy

Zaproponowany motyw, esencja marki nie jest gotowym hastem promocyjnym.

Warto, aby zadanie kreacji marki wraz z ostatecznymi propozycjami hasta promocyjnego powierzyé
profesjonalnej agencji reklamowej ewentualnie zespotowi kreacyjnemu.

5 http://synonim.net/
5 http://sjp.pwn.pl/slowniki/
7 http://synonim.net/
8 http://sjp.pwn.pl/slowniki/
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Motyw przewodni: ,Energia ciszy” — to co$ wiecej niz zwykta oferta.

Motyw przewodni: Puszczykowo — energia ciszy:

*  Wyzwala dynamizm, wprowadza element unikatowosci w postaci obietnicy marki - r6znorodnych
mozliwosci (oparty na szerokich mozliwosciach rozwoju i ,,pojemnosci” stowa energia).

* Pofaczenie dwéch zywiotow spotecznosci: tradycji i spokoju miasta letniskowego z energia
kreatywnosci i aktywnoscig mtodych ludzi, w tym przedsiebiorcow.

* Pozwala na kojarzenie miasta z atrybutem szeroko rozumianej ciszy opartej na wyrézniku marki,
jakim jest klimat miasta zieleni, pofozenie w otulinie WPN, tradycje miasta letniskowego
z elementem wyjgtkowych mieszkancow - szczegdlnie miodych, aktywnych i kreatywnych
tryskajacych energia.

¢ Obietnica marki - dobre warunki do zycia i do rozwoju przedsiebiorczosci w oparciu o energie
kreatywnosci, witalnosci — zdrowg energie.

Narzedzia budowania wizerunku marki w praktyce to logo i identyfikacja wizualna, ktére sg podstawa
brandingu — pozycjonowania miasta.

Zalecamy rozpatrzenie modyfikacji dotychczas istniejgcego herbu, ktéry ze wzgledu na to, iz jest
niezgodny z heraldyka - faktycznie petni i moze petnié role logo. Przy czym nie rekomendujemy zmiany
wygladu herbu, a jedynie uporzadkowanie i ujednolicenie kwestii stosowania tego miejskiego symbolu
w ramach Systemu ldentyfikacji Wizualnej Miasta, wyraznie ustalajgc zasady stosowania go dla celéw
oficjalnych i dla celéw promocji.

Dla celéw promocji miasta rekomendujemy rozwazenie zmian w kierunku wzbogacenia symbolu
o dodatkowy tadunek emocjonalny. Sugerujemy wkomponowanie hasta przewodniego opartego na
wykreowanym motywie przewodnim w formule tzw. baseline —stale mu towarzyszgcego - tworzgc w ten
sposdb logotyp promocyjny.

Rekomendowane jest wprowadzenie obowigzujacego jednego standardu logotypdw, ktére uzywane
bedg przez wszystkie jednostki Miasta w stosunku do dalszych dziatan promocyjnych, np. logotypow
tworzonych produktéw turystycznych — tak, aby wzmacnia¢ przekaz, jaki niesie logo marki, traktowanej
jako marka parasolowa. Umozliwi to réwniez powstajgcym produktom wykorzystanie pozytywnego
wizerunku. Stuzy¢ temu ma System ldentyfikacji Wizualnej.

Istotnym elementem bedzie okreslenie przekazéw komunikacyjnych dla réznych obszaréw promoc;ji,
poprzez stosowanie tego samego hasta ,,spinajgcego” wszystkie komunikaty pod parasolem motywu
przewodniego marki ,Energia ciszy” w formutach, np.:

e Energia ciszy do Zycia i rozwoju - dla promocji miasta, jako miejsca atrakcyjnego do zycia.

e Energia (ciszy) na weekend - dla promocji walordw turystycznych i rekreacyjnych.

Warto opracowac takze zasady i etapy przyjecia oraz stosowania Systemu ldentyfikacji Wizualnej przez

Miasto i jego jednostki zalezne realizujgce zadania promocyjne — w celu multiplikacji i spdjnosci
przekazéw promocyjnych.

23



4. Rekomendowane Kierunki, grupy docelowe, kanaly i instrumenty
promocji

W kategorii systemu komunikacji marketingowej mozna mdéwié o dwdch kierunkach promocji:

wewnetrznej i zewnetrznej, czyli do obecnych i potencjalnych odbiorcow walorow

turystycznych, sportowych i kulturalnych miasta. W tabeli ponizej okreslone zostaty grupy

docelowe, do ktérych powinien by¢ skierowany komunikat marketingowy.

TABELA 1.GRUPY DOCELOWE PROMOCII

Adresat promocji

Oczekiwania i potrzeby
adresatow

Komunikat
Pozadane postawy

MIESZKANCY MIASTA

Rodziny z dzieémi,
zwykli mieszkancy,
seniorzy

Czystosc, tad i porzadek
przestrzenny, komfort
Zycia, dostep do oferty
edukacyjnej, aktywne
formy spedzania czasu na
wolnym powietrzu,
turystyka lokalna, oferta
sportowa i kulturalna.
Oczekujg petnej, czytelnej
informaciji.

Mtodzi ludzie

Atrakcyjne formy
spedzania wolnego czasu,
dedykowana oferta
kulturalna i sportowa,
aktywizacja i umozliwienie
wiaczenia sie w rozwoj
miasta; oferta
mieszkaniowa na miare ich
mozliwosci.

Lokalni
przedsiebiorcy,
handlowcy

Oczekujg wsparcia,
promocji i wymiany
informaciji.

Grupa opiniotwdrcza
(aktywni
mieszkancy,
eksperci, ludzie
kultury, sportu,
organizacje
pozarzagdowe)

Partnerskie relacje wtadz

i mieszkancow,
umozliwienie wtgczenia sie
W rozwaj i promocje miasta
(dialog, wspotpraca,
doradztwo).

Pozadane postawy:

Kazdy mieszkaniec — ambasadorem marki (zwiekszenie
poziomu wiedzy i postaw obywatelskich, umiejetnos¢
wspotpracy, poczucie zwigzku z miejscem zamieszkania
i dumy z bycia mieszkaricem).

Integracja z ,nowymi” mieszkaricami.

KOMUNIKACJA WEWNETRZNA ,Energia (ciszy) do
zycia”

Podkresla atuty miasta:

e  miejsce zdrowej (pozytywnej) energii, witalnosci
i kreatywnosci — zielona oaza w aglomeracji
Poznania,

e energia ciszy i zdrowego stylu zycia tzw. slow,

e witalnosc¢ i kreatywnos¢ mieszkancow,

e  zrdznicowana oferta rekreacji i imprez
integracyjnych,

e rozwdj w oparciu o koncepcje Smart City,

e zintegrowane i aktywne, dumne spotfeczeristwo
obywatelskie.

POTENCJALNI MIESZKANCY

,Nowi”
mieszkancy,

w tym potencjalni
inwestorzy
pozadanych branz
(szczegolnie tzw.
wolne zawody,

Poszukuja dobrego,
harmonijnego zycia
stanowigcego alternatywe
wobec wielkomiejskiego
pospiechu i postepujacej
globalizacji.

Pozadane postawy:

Adaptacja, integracja z dotychczasowymi mieszkancami,
kreowanie poczucia wiezi i tozsamosci lokalnej
KOMUNIKACIA ZEWNETRZNA -, Energia ciszy do zycia
— zamieszkaj!” Energia dobrej zmiany!
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branza zdrowia
i urody;

Mieszkarcy

Walory srodowiska

przyrodniczego i dziedzictwa

kulturowego (relaks

i wypoczynek w stylu slow),
bliskos¢ dojazdu do pracy lub

mozliwos¢ pracy w domu.

Przedstawia i podkresla korzysci, jakie wigzg sie

z decyzja o kupnie dziatki budowlanej lub domu (czy tez
wynajeciu domu / mieszkania / pracowni) (walory
srodowiska, oferta rekreacyjno- sportowa, dziedzictwo
kulturowe, klimat miasta dobrego zycia, mozliwosci
rozwoju witasnej przedsiebiorczosci ,w ogrodzie”,
bliskos¢ Poznania).

Celem komunikacji jest zacheta do zameldowania

Miasta, w Puszczykowie o0séb faktycznie tu mieszkajgcych, ktére

aglomeracji nie dopetnity zagadniern meldunkowych, a takze

poznaniskiej utrzymanie ludzi mtodych, obecnie nader czesto

i Wielkopolski. Puszczykowo opuszczajacych, oraz przyciggniecie —
przede wszystkim cho¢ czesci z tych, ktérzy rozwazajg
powrdt, przez co zwiekszg sie dochody z PIT, szybszy
rozwdj (dzieki energii i aktywnosci nowych zasobow
ludzkich).

TURYSCI

Turysci (aktywni,
przyrodnicy,
mitosnicy lokalnej
kultury, uczestnicy
imprez
sportowych

i kulturalnych,

w tym szczegdlnie
jednodniowi

i weekendowi;
szukajacy miejsc
do relaksu bez
hatasu
cywilizacyjnego.

Mieszkancy miasta
(jako tzw. turysci
lokalni- uczestnicy
imprez, wydarzen)
oraz mieszkancy
aglomeracji

Wyznaczenie szlakow
turystycznych,
dostarczenie materiatéw
promocyjnych

i informacyjnych,
oznakowanie

i przygotowanie miejsc
odpoczynku turysty,
wykonanie map
turystycznych,
oznakowanie Sciezek
edukacyjnych.

Beda uczestniczyc

w lokalnych wydarzeniach
kulturalnych.

Kazdg okazje nalezy
wykorzystywac do
promocji miasta i jego
waloréw.

Pozadane postawy:

Przyjazny i kulturalny turysta — uczestnik imprez i wydarzen.
Poszukujacy przyjaznego miejsca na relaks i ,,natadowanie
akumulatoréw zyciowych”

(,,uciekajacy” od hatasu cywilizacyjnego).

KOMUNIKACIA ZEWNETRZNA - ,, Energia na weekend”

4

w wariantach np. , Energia dla aktywnych”, , Energia
kultury”, ,,Energia sportu”, etc.

Podkresla atut, jakim jest przyjazne miejsce na weekend
bez hatasu cywilizacyjnego w oparciu o atrakcje
przyrodnicze WPN, tereny rekreacyjne nad Wartg (trasy
rowerowe i piesze), dziedzictwo historyczne i tradycje
miejscowosci letniskowej oraz zréznicowang oferte

kulturalng i sportowa.

Rekomenduje sie promocje pobytéw turystyczno-
rekreacyjnych dla tzw. turystow jednodniowych

i weekendowych z aglomeracji poznanskiej, ktérego celem
sg krotkie jednodniowe wypady za miasto, dajgce
mozliwos¢ wypoczynku poprzez uprawianie sportow tj.
bieganie, kolarstwo, nordic walking oraz relaks na fonie
przyrody, nad wodg w przyjaznym miejscu bez
wielkomiejskiego zgietku i hatasu. Nalezatoby stworzyc
warunki i zachecic turystow do tego, zeby nie przyjezdzali
tu samochodami, ale wykorzystywali inne sSrodki lokomocji
—np. statki wycieczkowe, rowery, pociag itd. Puszczykowo
powinno stac sie przyjemnym miejscem wypoczynku
kameralnego.

Miasto w tym obszarze winno skupic sie na Scistej
wspotpracy z organizacjami turystycznymi, instytucjami

i zwigzkami, ktérych jest cztonkiem, a wtasng dziatalnos¢
promocyjng realizowac¢ w miare mozliwosci budzetowych.

Media i touroperatorzy; posrednio wszystkie grupy docelowe
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Media Oczekujg petnej Pozadane postawy:

i touroperatorzy i profesjonalnej informacji ) ’
Promocja, wspétpraca

KOMUNIKAT ZEWNETRZNY oparty na idei: ,Puszczykowo —
energia ciszy”

Promocja oparta o komunikat, ze Puszczykowo jest
wyjatkowym miejscem potaczenia w rownowadze tradycji
i spokoju oraz ciszy miasta letniskowego z energia
kreatywnosci i aktywnoscig ludzi, gdzie zycie toczy sie
wolniej, ale przyjemnie;j.

Promocja oparta o marke i jej atuty.

W ramach kierunkéw promocji okreslono cele strategiczne, ktére w sposéb bezposredni nawigzujg do
wizji rozwoju i misji promocyjnej Puszczykowa. Rekomendowane kierunki dziatar okreslono za pomoca
celéw szczegdtowych (operacyjnych). Numeracja celéw nie oznacza ich hierarchii waznosci, ma jedynie

charakter porzadkowy. Wszystkie cele sg réwnowazne — powinny by¢ realizowane réwnolegle.

TABELA 2. CELE STRATEGICZNE | OPERACYJNE

CEL STRATEGICZNY

Cele operacyjne / rekomendowane kierunki

dziafan
BUDOWA | WZMOCNIENIE WIZERUNKU MARKI 1. WYKREOWANIE MARKI W OPARCIU O
»Puszczykowo — energia ciszy” MOTYW PRZEWODNI
Puszczykowo - miejscem zdrowej (pozytywnej) WDROZENIE WIZERUNKU MARKI
energii, witalnosci i kreatywnosci. WYKREOWANIE SYMBOLI | PRODUKTOW
MARKOWYCH MIASTA
PROMOCIA MARKI PUSZCZYKOWO JAKO 1. WZMOCNIENIE POCZUCIA TOZSAMOSCI
ATRAKCYJNEGO MIEJSCA DO ZYCIA | IDENTYFIKACJI Z MIASTEM
Puszczykowo - zintegrowane i eleganckie 2. ZATRZYMANIE MtODYCH MIESZKANCOW
miejsce do Zycia, wypoczynku, pracy w 3. STYMULOWANIE ROZWOJU
oparciu o energie ciszy i zdrowego stylu Zycia, PRZEDSIEBIORCZOSCI BRANZ ZDROWIA
witalnos¢ i kreatywnosc¢ mieszkancow, | URODY
zréinicowangq oferte rekreacji i imprez
integracyjnych.
PROMOCJA WALOROW TURYSTYCZNYCH | 1. MIASTO ATRAKCYJNE | ELEGANCKIE
REKREACYJNYCH MIASTA (eleganckie przestrzennie, bogate ciszq
Puszczykowo - przyjazne miejsce pobytow przyrody, pozbawione hatasu
weekendowych bez hatasu cywilizacyjnego, w cywilizacyjnego)
oparciu o atrakcje przyrodnicze WPN, tereny 2. KREACJA | PROMOCJA PRODUKTOW
rekreacyjne nad Wartq (trasy rowerowe i TURYSTYCZNYCH: ,,ENERGIA DLA
piesze), dziedzictwo historyczne i tradycje AKTYWNYCH”
miejscowosci letniskowej oraz zréznicowanqg 3. PROMOCIA MIASTA PRZEZ KULTURE |

oferte kulturalng i sportowq.
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4.1.

Wybér i opis rekomendowanych dziatan komunikacyjnych i narzedzi
marketingu mix

| BUDOWA | WZMOCNIENIE WIZERUNKU MARKI ,, Puszczykowo — energia ciszy”

1. WYKREOWANIE MARKI W OPARCIU O MOTYW PRZEWODNI

1.1.

1.2.

1.3.

Opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej na potrzeby promocji w wersji podstawowej na
bazie dotychczasowego herbu (pakiet podstawowy wariant minimum wraz z opcjg
wspdtistnienia logo z innymi podmiotami promocji).

Okreslenie wykorzystania w promocji miasta wizytéwek stawnych ludzi — ambasadoréw
marki miasta (np. w postaci prawa do ich wizerunku, wypowiedzi w publikacjach, etc. np.
witacze z wizerunkiem na wjezdzie do miasta lub skwer, park pod nazwg , Ogrodu - Gwiazd”
(rekomendacja wg zat.1. Przykfady dobrych praktyk).

Okreslenie wykorzystania w promocji najwazniejszych ambasadoréw marki — mieszkancéw
(np. kampania edukacyjna wewnetrzna ,wprowadzajgca marke”, czytelna forma informacji
o idei marki i najwazniejszych atutach, jako np. Karta dumnego mieszkanca - w formule akcji
bezposredniego kolportazu do mieszkancéw np. razem z Echem Puszczykowa, jako wktadka;
mini folder; pakiet ,powitalny” marki; w formule np. kampanii lokalnej na wzér , Akcja PIT”,
pakietu gadzetow/ identyfikatorow marki dla lideréw opiniotwérczych i tzw. animatorow
kultury typu: koszulki z napisami, naklejki na szybe samochodu, malowanki dla przedszkolakdw,
pakiet powitalny dla nowych obywateli Miasta — nowo urodzonych, nowo zameldowanych,
portret mieszkarica — np. wspdlna fotografia przy okazji imprezy ,,wprowadzajgcej marke”, etc.

2. WDROZENIE WIZERUNKU MARKI

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

Opracowanie i wdrozenie zasad przyjecia i stosowania SIW przez Urzad Miejski i jednostki
zalezne odpowiedzialne za promocje, w tym szkolenie oséb odpowiedzialnych za promocje.
Produkcja i dystrybucja materiatéw reklamowych wizualizacji marki zgodnie z zasadami
Systemu Identyfikacji Wizualnej — sukcesywnie w zaleznosci od potrzeb - w tym produkcja
gadzetdéw, (wraz z pakietem gadzetéw dla mieszkarncow — jako najwazniejszych ambasadoréow
marki), przebudowa i aktualizacja strony www.

Opracowanie systemu oznakowan atrakcji turystycznych (w ramach rozszerzenia wariantu
SIW): tablica, szyld, witacz.

Opracowanie Press-packéw dotyczacych marki i nowo wykreowanych produktéw
turystycznych wraz z serwisem fotograficznym oraz mailing do wybranej bazy dziennikarzy
branzowych (turystycznych), grup opiniotwérczych i instytucji wspétpracujgcych, w tym
szczegblnie WPN); ewentualnie study tour dla dziennikarzy i operatoréw biur turystycznych (we
wspotpracy z WPN, powiatem, aglomeracja).

Kampania lokalna wprowadzajgca marke (z wykorzystaniem narzedzi marketingu mix, np.
prasa lokalna, radio, Internet, telefonia komadrkowa, direct marketing pakietéw dla mieszkanca,
etc.)
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3. WYKREOWANIE SYMBOLI | PRODUKTOW MARKOWYCH MIASTA

3.1.

3.2.

Stworzenie markowego symbolu — pamiatki miasta, ktéry bytby kojarzony z markg miasta, np.
Puszczyka. Do wykreowania na bazie inwentaryzacji dotychczas stosowanych wariantéw, np. w
ramach warsztatdw we wspdtpracy z artystami, srodowiskiem twércéw i mieszkancow,
w drodze konkursu. Jednoczes$nie nalezy okresli¢ sposoby wykorzystania symboli w promocji
np. do produkcji gadzetédw, podczas prezentacji targowych, w wydawnictwach, na stronie www,
w kampaniach promocyjnych, podczas wydarzen promocyjnych oraz wydarzen kulturalnych
i sportowych, w przestrzeni miejskiej. Warto rozwazy¢ wykorzystanie symboli do oznaczania
atrakgcji turystycznych typu , krasnal wroctawski” (rekomendacja wg zat.1. Przyktady dobrych
praktyk).

Kreacja, organizacja i realizacja wydarzenia — eventu wprowadzajgcego i promujacego marke,
pod roboczym tytutem: , Nataduj zyciowe akumulatory”. Wydarzenie realizowane np. na bazie
rozszerzenia Dni Puszczykowa. W ramach tego zadania nalezatoby opracowac scenariusz
imprezy, w formule imprezy gtéwnej i imprez towarzyszacych, opracowaé plan promocji
medialnej. Elementami sktadowymiimprezy moze byé np. Zlot Samochodéw Elektrycznych, Zlot
Balondw, Teatr Pantomimy, pokazy mimoéw lub inna forma aktywnosci wpisujgca sie w motyw
przewodni marki: miasta aktywnego- petnego energii i nowoczesnosci, ale jednoczesnie
bogatego w cisze. Imprezie moga towarzyszy¢ akcje spoteczne o charakterze promocyjnym, np.
dni bez samochodu, akcje eventowe w wybranych tzw. cichych strefach miasta np.
z zastosowaniem Energoroweru (urzgdzenia, ktére umozliwia wytwarzanie prgdu podczas jazdy
rowerem w potgczeniu do zestawu np. do nagtosnienia muzyki, natadowania komérki, laptopu,
z wyciskarkg wolnoobrotowg do sokéw owocowych, etc.) czy akcje spoteczne realizowane we
wspotpracy z osobami niedostyszagcymi. Warto rozwazy¢ takze etapowo$¢ budowania
i kreowania imprezy. Gwarancjg powodzenia imprezy i uzyskania szerokiego oddziatywania
promocyjnego bedzie zaangazowanie rdowniez ambasadoréow marki Miasta jako gosci,
uczestnikow wydarzen, konferensjerdéw, etc.

Il PROMOCJA MARKI PUSZCZYKOWO JAKO ATRAKCYJNEGO MIEJSCA DO ZYCIA

1. WZMOCNIENIE POCZUCIA TOZSAMOSCI | IDENTYFIKACJI Z MIASTEM

1.1.

Wspoétudziat mieszkancow w kreowaniu i promocji wizerunku miasta

Stworzenie mozliwosci wspotredagowania strony wizerunkowej miasta poprzez np.
wydzielenie dodatkowych adreséw, na ktére przesytaé moina wszystkie informacje
o wydarzeniach majacych wptyw na miasto i jej mieszkaricdw, materiaty zwigzane z promocja,
artykuty oraz propozycje tematow i artykutéw do Echa Puszczykowa, w tym takze dotyczacych
problemdéw miasta.

Telewizja Internetowa - czesciowo wspierana przez miasto skierowana jako forma aktywizacji
mtodych ludzi (umozliwia upowszechnienie wydarzen i wtgczenie mtodych mieszkarncow do
otwartej dyskusji publicznej na aktualne i istotne dla mieszkaricéow tematy).
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e Stopniowe wprowadzanie budzetu partycypacyjnego dot. dziatann promocyjnych w zakresie
imprez i wydarzen kulturalnych i sportowych (dzieki temu mieszkancy chetniej i aktywniej
uczestniczg w zyciu kulturalnym miasta).

e Wiaczenie wybitnych osobistosci, ambasadorow marki do dziatan promocyjnych miasta
(w formule np. kampanii wizerunkowej na plakatach, w mediach, wydawnictwach; w formule
Ogrodu Staw, jako lideréw spotecznych akcji, imprez i przedsiewzie¢, etc.)

e Rada Aktywnosci Spotecznej przy Radzie Miasta i Burmistrzu — jako ciato doradcze — sktadajgce
sie z lideréw i ekspertéow (kreatywnych, aktywnych mieszkancéw miasta, w tym mtodziezy
i seniorow). Celem powotania Rady Aktywnosci Spotecznej jest wykorzystanie aktywnosci
mieszkancow w celu wspdlnego budowania wspdlnej przysztosci. Rekomendowane jest
zaproszenie do cztonkostwa w Radzie lideréw opinii (np. szeféw jednostek budzetowych,
nauczycieli, szeféw stowarzyszen, radnych, lokalnych przedsiebiorcow i innych) oraz
mieszkancow gminy, ktdrzy chcg aktywnie uczestniczy¢ w kreowaniu kierunkéw rozwoju Miasta.
Formuta dziatalnosci Rady ma mie¢ charakter otwarty - do Rady moze przystapi¢ kazdy
mieszkaniec. Celem rady winno by¢ opiniowanie dziatan podejmowanych przez wtadze
samorzgdowe oraz rekomendowanie wtasnych rozwigzan, dotyczgcych wdrazania nowych
pomystéw i projektéw, przy czym ustalenia podjete podczas posiedzen Rady nie sg wigzace. Jest
ona organem wytgcznie doradczym. Spotkania Rady powinny zostaé¢ zaplanowane w oparciu
o roczny harmonogram, ktory obejmie cykliczne spotkania, zaplanowane np. w 2 miesiecznych
odstepach czasowych. Dyskusje mogg obejmowac wszystkie obszary wazne dla mieszkarncow,
w tym kwestie spoteczne, gospodarcze czy kulturalne.

e Edukacja mieszkanncow jako ambasadoréw marki: prezentacja zatozen, wyrdznikéw i symboli
marki (pakiety wprowadzajgce marke — w formule np. Karty dumnego mieszkarica; pakietu
gadzetdéw z hastami identyfikujgcymi marke; konkursy; wycieczki tematyczne, lekcje w Urzedzie
we wspotpracy z instytucjami kulturalnymi, szkotami, w tym np. projekt otwarcia do zwiedzania
budynku Urzedu i Patacu Slubéw (wzorem Szczecina- rekomendacja zat. 1. Przyktady dobrych
praktyk); dobry przyktad do nasladowania — np. dni bez samochodu urzednikéw, w tym np.
systematyczne podréze do pracy rowerem, pociggiem — w wykonaniu Burmistrza, Rady,
radnych; etc.

1.2. Usprawnienie systemu komunikacji z mieszkarncami

o Bezposredni kontakt z burmistrzem, wiceburmistrzem i sekretarzem w formie otwartych drzwi
na miescie w ustalonych statych miejscach i terminach (np. Lody z Burmistrzem, kawa
z sekretarzem, etc.) lub poprzez tzw. spacer promocyjny - po poszczegdlnych dzielnicach
potaczony z mozliwoscia dialogu z ludzmi.

e Usprawnienie i unowoczesnienie platformy komunikacji, w tym strony www (wieksza
czytelnosé i przejrzystosé, uproszczenie jezyka, aktywny panel z aktualnosciami z opcja
dodawania komentarzy przez internautéw), Echa Puszczykowa (prostota przekazu, wiekszy
nacisk na problemy).

e Zintensyfikowanie upowszechniania informacji o waznych wydarzeniach w MiesScie przy
wykorzystaniu szerokiego spektrum kanatéw komunikacji, takze tablic ogtoszeniowych
w miescie oraz ogtoszen w kosciele.

e Cykliczne badania celowosci i trafnosci komunikacji z mieszkaricami (opinii i potrzeb
mieszkancow).
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2.

1.3. Wspieranie i promowanie lokalnych inicjatyw mieszkancéw

Prezentacja i promocja inicjatyw lokalnych na stronach www miasta oraz w wydawnictwach
miejskich adresowanych do mieszkarncéw — np. internetowa baza organizacji pozarzgdowych
wraz z mapa aktywnosci.

Organizacja konkurséw z udziatem mediéw lokalnych dla mieszkarncéw wspierajgcych rozwaéj
inicjatyw lokalnych (np. mate granty na dziatania promocyjne dla mtodziezy, senioréw, etc.)

Wsparcie dla organizacji pozarzadowych (np. udostepnienie pomieszczen na dziatania
i spotkania, mini- biuro wyposazone w komputery z osprzetem i dostepem do Internetu, state
poradnictwo: prowadzenie konsultacji dla organizacji pozarzagdowych w zakresie prawnym,
organizacyjnym, rachunkowo-ksiegowym, pozyskiwania srodkéw; szkolenia.

Promocja mtodziezowych lideréow zycia spotecznego i wspoétpraca z nimi w celu aktywizacji
mtodziezy (np. zajecia warsztatowe ,,ABC Spotecznej Przedsiebiorczosci" dla uczniow szkét
gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych: zbudowanie bazy oséb czy nauczycieli i spotecznikéw
zainteresowanych prowadzeniem warsztatéw w szkole; zapewnienie poza warsztatami we
wspotpracy z przedsiebiorcami mozliwosci wsparcia podjetych przez mtodziez inicjatyw — np.
mini granty na realizacje inicjatyw dot. organizacji czasu wolnego; stworzenie narzedzia, za
pomocg ktérego szkota bedzie nagradzana za udziat w warsztatach (dyplom, pisemne
podziekowanie, wzmianki w lokalnej prasie, itp.).

1.4. Integracja mieszkancow.

Impreza integracyjna ,,Weekend otwartych ogrodow” na wzér Festiwalu Ogrodéw Podkowy
Lesnej lub Drzwi Otwartych Domdw Przystupowych (rekomendacja — Zat. 1 Przyktady dobrych
praktyk) w formule rozbudowanej imprezy , Zielonym do géry”.

Organizacja imprezy miejskiej integrujacej mieszkancéow (np. Poznajmy sie - w stylu
Europejskiego Dnia Sasiada) przy czynnej wspotpracy i zaangazowaniu spotecznosci lokalnych
w Zycie miasta i zaktywizowanie mieszkancéw —rekomendowane Zat. 1 Przyktady dobrych
praktyk). W wariancie do rozwazenia w formule cyklu artykutéw, prezentacji na tamach Echa
Puszczykowa ludzi — liderdw zycia w Miescie, w réznych kategoriach. Sukcesywnie moze miec
takze forme poznania i integracji z sgsiednig Mosina.

Wsparcie inicjatyw lokalnych na rzecz integracji mieszkanncow. Obejmuje szeroki zakres
dziatan, w tym np. rajdy, festyny, imprezy lokalne; forum integracji w formie np. Kawiarenki
obywatelskiej dla mieszkancéw, jako miejsca dialogu, dzielenia sie wiedzg i pomystami. Miejsce
moze stuzyé, jako forum dialogu i integracji, miejsce prezentacji, mozliwosci i uzdolnien
twdrcow, artystow, amatordow, rodzaj gietdy wymiany ustug np. dla mtodych mam, dla senioréw,
dla mtodziezy, etc. Miasto wspiera, inicjuje i organizuje inicjatywy.

2. ZATRZYMANIE MtODYCH MIESZKANCOW

2.1. Opracowanie systemu zachet i przywilejow dla nowych mieszkancéw i nowo meldujgcych sie

(np. nagroda za zameldowanie i rozliczenie podatkéw, pakiety dla nowo narodzonych; etc.).
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2.2,

Przygotowanie i przeprowadzenie zintegrowanej kampanii informacyjnej zachecajacej do
zatrzymania i do zameldowania sie na state (kampania skierowana do mieszkarncéw Miasta
i aglomeracji poznanskiej), ukierunkowana na mtodych ludzi o twérczych, kreatywnych tzw.
wolnych zawodach poszukujgcych mozliwo$ci pracy z dala od zgietku duzych miast.
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3.

STYMULOWANIE ROZWOJU PRZEDSIEBIORCZOSCI

3.1.

3.2

3.3.

3.4.

Opracowanie systemu przywilejow i zachet dla matych przedsiebiorstw, szczegdlnie dot.
branz zdrowia i urody, w tym np.: Baza danych i internetowa mapa przedsiebiorcow.

Wybdr i wykorzystanie przyktadéw wizytowek dobrych firm ww. branz w dziataniach
promocyjnych (np. do promocji, do Rady Biznesu, coroczny ranking najlepszych firm,
zapraszanie do patronatu lub sponsorowania imprez lokalnych; eksponowanie w widocznych
miejscach nazw i znakdw dziatajacych firm (w uzgodnieniu z firmami), coroczny bal
charytatywny, etc.).

Rada Biznesu - wykorzystanie przedsiebiorcéw, jako zespotu doradczego, opiniujgcego - do
rozwoju gospodarczego, organizacja spotkan z przedsiebiorcami, instytucjami, zwiekszajacych
ich poczucie satysfakcji z inwestycji.

Przygotowanie i przeprowadzenie internetowej kampanii informacyjnej zachecajacej do
uruchamiania mikro oraz MSP (matej i $redniej przedsiebiorczosci), w tym szczegdlnie
w sektorach ustug preferowanych wg zapiséw Strategii rozwoju: branz zdrowia i urody
(kampania skierowana do mieszkaricdw miasta i aglomeracji poznanskiej).

Il PROMOCJA WALOROW TURYSTYCZNYCH | REKREACYJNYCH MIASTA

1.

MIASTO ATRAKCYJNE | ELEGANCKIE

1.1.

1.2.

13.

1.4.

Aktywizacja kontaktow z branig turystyczng i witascicielami najwiekszych wizytéowek (WPN,
Muzeum A. Fiedlera, Sportoteka, korty tenisowe Angie, SPAlarnia) oraz obiektéw noclegowo-
turystycznych na rzecz przygotowania turystycznych pakietéw promocyjnych tgczenia pobytu
przy okazji réznych wydarzen oraz wspdlnych akcji promocyjnych, w tym zlinkowanie stron
internetowych, wzajemny kolportaz materiatéw reklamowych, etc.

Kreacja estetyki miasta pod funkcje turystyczne, np. asystent ds. estetyki ( rekomendacja Zat.
1 Przyktady dobrych praktyk), kodeks reklam, system wizualizacji atrakcji i produktow
turystycznych z wykorzystaniem symbolu Puszczyka, reaktywacja konkurséw na piekne ogrody,
mini granty na poprawe estetyki miasta w ramach tzw. budzetéw obywatelskich na promocje).
Wdrazanie, wsparcie i promocja rozwigzan Smart City (np. inteligentne systemy parkowania
w tzw. weztach przesiadkowych, na wyznaczonych parkingach tworzonych w ramach tzw. petli
produktéw turystycznych, wirtualne tablice na przystankach, interaktywne rozwigzania
internetowe w formutfach platformy dialogu dla mieszkanca i dla turysty, monitoring stref
zieleni w celu zoptymalizowania nawadniania, inteligentne oswietlenie, etc.)

Kreacja przyjaznego miejsca bez hatasu cywilizacyjnego — w tym np. wydzielenie stref
aktywnosci i strefy ciszy — do réznych form rekreacji, z wykorzystaniem np. Ekoroweru;
wprowadzenie systemu Roweru Miejskiego czy segwaya miejskiego, wydzielenie stref
bezptatnych WI FlI, kioski interaktywne, etc. w miare mozliwosci budzetowych.

KREACJA | PROMOCJA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH: ,, ENERGIA (CISZY) DLA AKTYWNYCH”

2.1.

Inwentaryzacja, wyznaczenie, oznakowanie szlakéw pieszych, nordic walking, rowerowych
wraz ze stworzeniem tzw. Miejsc Odpoczynku Turysty we wspdtpracy z WPN (priorytetem
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2.2,

2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

2.7.

winno by¢ wytyczenie i oznakowanie szlakéw jako tzw. petli — tak, aby start i meta byly
w jednym miejscu).

Opracowanie i wydanie ,Pocket Map” dla produktow turystyki aktywnej: wydawnictwo
kieszonkowe + wersja elektroniczna do pobrania ze strony internetowej, zawierajgce
propozycje tras zwiedzania, kluczowe punkty, miejsca - w formule petli — w wariantach.
Kreacja nowego produktu i wyznaczenie w terenie Szlaku miejskiego w formule petli,
taczgcego najwazniejsze miejsca, atrakcje Miasta, na ktédry mozna wejs¢ w kazdym momencie
(rekomendacja - Zat. 1 Przyktady dobrych praktyk, Szczecin).,

Mobilny przewodnik po miescie (rekomendacja - Zat. 1 Przyktady dobrych praktyk dobre
powiat trzebnicki).

Promocja internetowa: e- spotecznosci, konkursy z nagrodami, wirtualne mapy, spacery,
materiaty reklamowe do pobrania — przebudowa strony www miasta w kierunku prostoty
i czytelnosci z wykorzystaniem wspotredagowania strony przez mieszkancéw (autopromocja —
udostepnienie mozliwosci zamieszczania zdje¢, filmdéw, informacji o wydarzeniach promujacych
miasto) + linkowanie wybranych portali spotecznosciowych

Wspodlna promocja produktéw turystycznych z powiatem poznanskim, Lokalng Poznarnska
Organizacjg Turystyczng oraz zarzgdcami atrakcji turystycznych WPN, Muzeum A. Fiedlera, etc.
(targi, wydawnictwa reklamowe, kampanie, wzajemna promocja poprzez zlinkowanie stron
www, kampania promocyjna w formule: outdoor + eventy w Poznaniu, rozdawanie gadzetow,
ulotek); etc.

QUESTY - Metoda odkrywania miejsc Puszczykowa polegajgca na tworzeniu nieoznakowanych
szlakéw, ktérymi mozna wedrowad, kierujgc sie informacjami zawartymi w wierszowanych
wskazéwkach. Questy sg doskonatg i atrakcyjng formg zwiedzania. Stanowig doskonate
uzupetnienie szlakdéw i tras turystycznych — do wykorzystania np. przy produkcie turystycznym
Szlak Miejski (rekomendacja — Zat. 1 Przyktady dobrych praktyk — Gmina Zarszyn.

PROMOCIA MIASTA PRZEZ KULTURE | SPORT: ,ENERGIA KULTURY”, ,,ENERGIA SPORTU”

3.1

3.2.

3.3.

Opracowanie i wydanie statego internetowego kalendarza imprez i wydarzen kulturalnych
oraz sportowych, jako wizytowek miasta, poprzez wyrdznienie sezondéw kulturalnych
i sportowych: np. wiosennego, letniego i jesiennego oraz zimowego wraz z gtdwnymi imprezami
kulturalnymi i sportowymi dla kazdego sezonu, np. w formule ,wydarzenie, hit sezonu”.

W ramach inwentaryzacji dotychczasowych imprez nalezy dokona¢ wyboru najlepszych pod
kgtem medialnego charakteru i tak roztozy¢ je w czasie, aby co najmniej jedna impreza byta
gtéwnym motorem promocyjnym kazdego sezonu, a pozostate tworzyty element uzupetniajgcy.
Taka formutfa pozwoli na zapewnienie statych srodkow finansowania dla najbardziej
spektakularnych imprez. Pozwoli rdwniez na ustalenie spdjnego, statego kalendarza imprez
sportowych i kulturalnych, w koordynacji z innymi promocyjnymi wydarzeniami oraz utatwi
zarzgdzanie i organizacje promocji poprzez kulture i sport.

W celu realizacji tego zadania zalecamy warsztaty strategiczne z udziatem zainteresowanych
podmiotéw i moderatora zewnetrznego.

Organizacja, wspotorganizacja imprez i wydarzen kulturalnych i sportowo-rekreacyjnych
kluczowych dla wizerunku miasta ( dla pozostatych imprez- patronat medialny).

Kreacja, organizacja i promocja imprez kulturalnych dedykowanych mtodziezy, pt. Energia
kultury, jako cykl spotkan, koncertéw, happeningdw, etc. Imprezy powinny tworzyc
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3.4.

stopniowo produkt turystyczny dedykowany mtodym ludziom i sktadaé sie z cyklu
weekendowych spotkan z wykorzystaniem réznorodnych form aktywnosci: np.: koncerty
wspotorganizowane w ramach warsztatow dla mfodziezy, np. z muzykami - ambasadorami
marki, eventy, kino alternatywne, happeningi, etc. Ostateczny ksztatt corocznych imprez
kulturalnych warto wspéttworzy¢ z mieszkaicami poprzez formute tzw. mini grantéw na
promocje dla mtodych we wspdtpracy z organizacjami pozarzgdowymi. Jednoczesnie warto
wykreowac miejsce, jako tzw. strefe aktywnosci — dedykowang tego typu przedsiewzieciom.
Kampania medialna: prasa lokalna + dodatki regionalne wydania ogdlnopolskiego (wg rankingu
czytelnictwa) + radio + plakaty: reklama o charakterze informacyjnym, zaproszenia na
wydarzenia i imprezy kluczowe.
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5. ZALACZNIKI
Zal. 1 PRZYKLADY DOBRYCH PRAKTYK W DZIEDZINIE PROMOC]I MIASTA
Rekomendacje do ewentualnego nasladowania

1. WYKORZYSTANIE WIZERUNKU ZNANYCH OSOB- JAKO WIZYTOWEK MARKI. (Wydziat Integracji
Europejskiej i Promocji Miasta W Ostrowie Wielkopolskim). °

Akcja promocyjna ,,Tu mieszkam” miata przede wszystkim zbudowac¢ relacje wewnetrzne, wizerunek,
poczucie tozsamosci i dumy wsrdod obywateli. Stad akcje oparto o wizerunek oséb znanych, ktérym udato
sie osiggnac¢ sukces, zwigzanych z Ostrowem Wielkopolskim uzupetniony umieszczonym na plakacie
odrecznie napisany sloganem,, Tu mieszkam”. Billboardy (wymiary 2 x 3m) z ich wizerunkiem pojawity
sie w eksponowanych miejscach przy gtéwnych trasach wjazdowych do miasta.

Celem akcji promocyjnej byto zwrdcenie uwagi na to, iz Ostrow Wielkopolski jest miastem urokliwym,
dynamicznym, zas jego najlepszymi ambasadorami s3 mieszkanicy. Natomiast ,, miasto” jest dumne
z tych, ktdrzy tutaj sie urodzili, dorastali, ksztatcili, a teraz moga sie realizowac i odnosié sukcesy zaréwno
w kraju, jak i zagranica.

Mimo, iz akcja ,, Tu mieszkam” nie byta kontynuowana przez zadne dziatania wspomagajace, ani
zaprogramowana na dtuzszg perspektywe czasowg, zyskata uznanie w srodowisku samorzgdowcéw
i medidow. Relacje o tym przedsiewzieciu znalazty sie w programach ogdlnopolskich, takich jak
Wiadomosci TVP1, TVP3, w e-Biuletynie Zwigzku Miast Polskich czy pismach fachowych, jak
,Wspdlnota”, ,Brief”, gdzie podawane byly jako dobry przyktad kreowania wizerunku miasta
z wykorzystaniem niskich srodkéw finansowych.

Rekomendacje:
Do ewentualnego wykorzystania wizytdwek Puszczykowa

2. ZACHODNIOPOMORSKI URZAD WOJEWODZKI W SZCZECINIE -OBIEKT, KTORY MOZEMY
ZWIEDZAC. 1°

Gmach Zachodniopomorskiego Urzedu Wojewddzkiego (ZUW) byt niegdys siedzibg rejencji
szczecinskiej. W 2011 r. minetfo sto lat od ukoriczenia jego budowy. Udostepnienie obiektu do zwiedzania
byto wpisane w projekt rewitalizacji realizowany przez ZUW.

Przewodnikami oprowadzajgcymi nas po obiekcie sg specjalnie przeszkoleni pracownicy urzedu.
Gmach od czasu do czasu staje sie planem gier miejskich.

Wszystkie te dziatania sprawity, ze ocieplit sie wizerunek urzedu. Do tego stopnia, ze jego siedziba stata
sie popularng scenerig zdjed slubnych.

Rekomendacje:

° www.ostrow-wielkopolski.um.gov.pl
10 http://www.wzp.pl/uploads/pliki/Folder roza promociji 2013.pdf Dobre praktyki w promocji projektéw

Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Zachodniopomorskiego
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Do rozwazenia w przypadku niektérych obiektéw dziedzictwa kulturowego w ramach utworzenia
produktu turystycznego lub gry miejskiej np. budynek Urzedu Miasta, Patac Slubéw. Wymaga
inwentaryzacji obiektow, uzgodnien z wtascicielami, szkolenia, wspoétpracy i promogji.

3. FESTIWAL ,OTWARTE OGRODY” (PODKOWA LESNA)**

Festiwal organizowany jest wg pomystu mieszkaricéw i przyjaciot miasta — Magdy Prosinskiej i tukasza
Willmanna, wsparty przez organizacje pozarzagdowe, indywidualnych mieszkancéw i wiladze
samorzgdowe.

Festiwal jest stuzgca integracji i promocji lokalnego dziedzictwa kulturowego oddolng inicjatywa
mieszkancow, ktérzy sami tworza program imprezy, organizujac przez jeden czerwcowy weekend
w prywatnych ogrodach i pracowniach lokalnych artystéw kilkadziesigt kameralnych wydarzen
kulturalnych, takich jak koncerty, wystawy, pikniki, recitale, potaicdwki, projekcje filmdéw, spotkania
z ciekawymi ludZmi, warsztaty ceramiczne i plastyczne, wycieczki, pokazy mody i gotowania, plenery
malarskie. W Festiwal wiaczaja sie tez aktywnie lokalne stowarzyszenia.

CKilO jest koordynatorem projektu, inicjuje spotkania, podczas ktérych ustalany jest program festiwalu,
dba o pozyskiwanie sponsordéw, patronatéw honorowych i medialnych oraz promocje wydarzenia.

Niezaleznie od zaangazowania s$rodkéw budzetowych i dodatkowych, najwiekszym kapitatem
decydujgcym o sukcesie przedsiewzie¢ kulturalnych jest wktad wiasny mieszkancéw — i ich osobisty
udziat w tworzeniu kultury, takze poprzez otwarcie wtasnych domoéw, ogrodéw, a przede wszystkim
osobiste otwarcie na lokalng wspdlnote.

Podobna formuta promocji dziedzictwa kulturowego:
STOWARZYSZENIE DOM KOtODZIEJA? - DNI OTWARTYCH DOMOW PRZYStUPOWYCH

Jest to wydarzenie w Niemczech, Czechach i w Polsce, stuzgce popularyzacji architektury regionalne;.
»Zajrzyj do srodka” to szeroko zakrojona akcja, w wiekszosci spoteczna, w ktérej wiasciciele, uzytkownicy
doméw przystupowych zgtaszajg swojg wole otwarcia i pokazania swoich domdw od srodka.

Zawsze w ostatnig niedziele maja odbywa sie Dzien Otwarty Domdéw Przystupowych. W wielu
miejscowosciach pogranicza polsko-czesko-niemieckiego otwierajg sie dla zwiedzajgcych drzwi wiejskich
domoéw, typowych dla Gdrnych tuzyc i sgsiadujgcych regionéw. Zainteresowani mogli obejrze¢ efekty
wzorcowo przeprowadzonych renowacji, pozna¢ rzemiosto zwigzane z domami przystupowymi oraz
dowiedziec sie wiele ciekawostek o tutejszej architekturze ludowej.

Dzien Otwarty Domow Przystupowych jest cegietkg w znacznie szerzej zakrojonej kampanii
wprowadzenia na rynek regionalnej osobliwosci — blisko dwudziestu tysiecy doméw przystupowych
znajdujacych sie na obszarze Gérnych tuzyc, pétnocnych Czech, a takze na Dolnym Slasku i w Szwajcarii
Saksonskiej. cyt. www.umgebindeland.de

11 podkowalesna.pl
12 http://www.domkolodzieja.pl/p
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Rekomendacja:
Do wykorzystania, jako element sktadowy lub modyfikacja, rozbudowa nowej imprezy: ,,Zielonym do
gory” w formule: ,,Weekend otwartych ogrodow”

4. MOBILNY PRZEWODNIK PO POWIECIE TRZEBNICKIM*3

Ideg Mobilnego Przewodnika jest... mobilnos$¢ i prostota. Wystarczy zadzwonié pod wskazany numer
telefonu i z klawiatury telefonu podaé¢ kod obiektu, o ktérym chce sie ustysze¢ ciekawostki. Po
wprowadzeniu kodu specjalnie przygotowane i udzwiekowione opowiadania przedstawiajg wybrang
atrakcje turystyczng. Dla bardziej wymagajacych udostepniono mozliwosé sciggniecia pliku.mp3
zawierajgcego konkretng opowiesc - wystarczy wysta¢ wiadomosc¢ SMS, aby otrzymaé link do $ciggniecia
pliku.

Specjalnie przygotowane i udzwiekowione opowiadania przedstawiajg wiele informacji niedostepnych
w drukowanych materiatach. Informacje przedstawione zostaty w bardzo przystepny i ciekawy sposdb,
nawigzujgcy bardziej do konwencji stuchowiska radiowego niz referatu historycznego. Catos¢ wzbogaca
specjalnie dobrane tto muzyczne. Informacje o tym, jak korzysta¢ z mozliwosci Mobilnego Przewodnika
mozna znaleZ¢ na specjalnie przygotowanych tablicach zainstalowanych przy atrakcjach turystycznych,
jak rowniez na drukowanych, bezptatnych mapach dostepnych w wielu miejscach powiatu
trzebnickiego.

Rekomendacja:
Do wdrozenia jako MOBILNY PRZEWODNIK PO MIESCIE PUSZCZYKOWO- z wykorzystaniem jako

elementu diwiekowego np. spiewu ptakéw. Tres¢ opowiesci i anegdot moze byé wspotredagowana
przez mieszkancow miasta (w drodze konkurséw na anegdoty, opowiesci, rymowanki, zagadki, etc.).

5. EUROPEJSKIE SWIETO SASIADOW (Katowice)
Integracja spotecznosci lokalnej w gérnoslaskich dzielnicach metropolitalnych - Nikiszowiec'*

Europejskie Swieto Sasiadéw ma swojski, rodzinny charakter. Przypomina klimatem dawne zwyczaje,
typowe dla wielu miast i osiedli slgskich. Mieszkarcy wychodzg na swéj ,,plac” z krzesetkami, ciastami,
kietbaskami. Zapraszajg swoich znajomych i sgsiadéw z innych blokéw do udziatu w $wiecie, zeby
pokazaé, jak mozna sie kulturalnie bawi¢ i poznawaé, jak faktycznie dbaé¢ o swéj ,plac”.
W dotychczasowych zabawach wzieto udziat kilkudziesieciu mieszkaricow. Byty rézne konkursy i turniej
warcaby, wystep zespotu akordeonistéw, wspdlne Spiewanie i ,,wielkie grillowanie”.

Impreze zauwazyty media. Mieszkancy udowodnili, ze czujg sie odpowiedzialni za swéj dom - swdj ,,plac”
i to niezaleznie od wieku, sytuacji rodzinnej czy stanu posiadania.

Rekomendacja:

13 www.powiat.trzebnica.pl
1% http://www.dobrepraktyki.pl/
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Do ewentualnego wykorzystania, jako nowa impreza integracyjna nowych i starych mieszkancow:
,POZNAJMY SIE”. Miasto moze petni¢ role inicjatora i wesprze¢ oddolne inicjatywy mieszkancow,
ktorzy organizujg swieto swojej ulicy, dzielnicy, miasta.

Alternatywnie — jako swieto integrujace sgsiadéw — tu: razem z sasiednig Mosing — na granicy miast.

6. MIEJSKI SZLAK TURYSTYCZNY W SZCZECINIE *°

Na terenie kazdej jednostki samorzadu terytorialnego znajdujg sie miejsca ciekawe, ktdrymi warto sie
pochwali¢ przed przybytymi turystami. Czesto jednak miejsca takie pozostajg nieznane — z tej prostej
przyczyny, ze nie wiadomo jak do nich dotrzec. Przypadkowy przybysz nie tylko nie wie, gdzie co znaleZ¢,
lecz nawet nie wie, jakich obiektéw warto jest poszukaé.

Sposobem na rozwigzanie problemu jest wyznaczenie — wzorem Szczecina — miejskiego szlaku
turystycznego. Nie chodzi przy tym o wytyczenie go na trudno dostepnej mapie — w Szczecinie jest
pokazany bezposrednio w terenie. Przerywana czerwona linia prowadzi miedzy poszczegdlnymi
zabytkami, z ktdérych kazdy jest oznaczony duzym kotem z numerem. Na samym obiekcie umieszczona
jest tablica przyblizajgca najwazniejsze informacje. Caty szlak jest w postaci petli — dzieki temu kazdy, kto
w jakimkolwiek miejscu wejdzie na szlak moze — nawet jesli nie ma zadnej uprzedniej wiedzy — poznac
wszystkie najciekawsze miejsca.

Podobne szlaki majg wyznaczone w Polsce m.in. Goleniéw, Trzebiatéw i Kielce.

Rekomendacja
Do ewentualnego wykorzystania w Puszczykowie — jako kreacja i promocja produktu turystycznego

miejskiego. Szlak powinien jednocze$nie wiaczyé w petle istniejagce lub planowane miejsca
parkingowe - jako pkt.-y pozostawienia samochodu i rozpoczecia wedréwki lub wycieczki rowerowej
(w potaczeniu z systemem tzw. roweru miejskiego — do wypozyczenia).

Szlak docelowo powinien mie¢ réwniez swoja wersje elektroniczna — z mozliwoscia pobrania jej
poprzez strone internetowg lub aplikacje telefoniczna.

7. ,ALEJA GWIAZD BLUESA” SUWALKI'®

Jednym z ciekawszych dziatan promujacych Suwatki Blues Festival jest istniejgca od 2015 r. Aleja
Gwiazd Bluesa. Aleja znajduje sie na ulicy Chtodnej, miejskim deptaku, tgczgcym park Konstytucji 3 maja
z placem Marii Konopnickiej. W Alei Gwiazd znajdujg sie tablice, wykonane z brazu, upamietniajgce
najwieksze gwiazdy bluesa z poszczegdlnych edycji festiwalu. Na kazdej z tablic znajduje sie logo Suwatki
Blues Festiwal oraz nazwiska muzykéw lub nazwy zespotow.

Rekomendacja

15 http://www.dobrepraktyki.pl/
16 https://www.zarabiajnaturystyce.pl; Najlepsze dziatania promocyjne polskich miast i regionéw. Edycja. 2015-
2016.RAPORT.
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Do ewentualnego wykorzystania w Puszczykowie przy promocji osobowosci marek — znanych oséb
np. w formule ,,OGRODU GWIAZD, StAW” (specjalny skwer, ogrdd, park z wybranymi roslinami
z dedykowanymi tabliczkami osobowosci, znanych oséb miasta — zasadzony przez nich wtasnorecznie w
ramach np. Weekendu otwartych ogrodéw Puszczykowa).

Jako symbol marki mozna rozwazy¢ wykorzystanie zunifikowanego symbolu Puszczyka, (ktory jest juz
kojarzony z miastem i w rdéznej postaci pojawia sie na dotychczasowych materiatach promocyjnych).
Warto zunifikowaé i ujednolici¢ ten symbol i stosowaé go szeroko — np. tutaj w formule tabliczek
znamionowych zasadzonych roslin)..

8. QUESTING (GMINA ZARSZYN)17

W ramach projektu ,Poszukiwacze wielokulturowej historii pogranicza” powstat Questing Sladami Il
Czechostowackiej Samodzielnej Brygady Powietrznodesantowe;j.

Turystyka z zagadkami czy odkrywanie dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, to najczesciej
spotykane w Polsce okreslenia na questing. Oprdcz funkcji edukacyjnej, celem questingu jest takze
dobra zabawa. Uczestnik zabawy przeistacza sie w poszukiwacza skarbdw. Na poczatku dostaje mapke
i opis, czyli zapisane prozg lub wierszem zadanie do zrealizowania. Wedruje zgodnie z instrukcjami
rozwigzujgc zagadki i tamigtéwki. Tym sposobem dociera do miejsc, tajemnic, legend, ciekawych zjawisk
przyrodniczych, ktére nie sg opisane w zadnym przewodniku, nie mozna znalez¢ ich w Internecie.

Gotowe questy mogg byé doskonaty iatrakcyjng formg zwiedzania ciekawych i, pozornie, mniej
ciekawych miejsc. Stanowig takze $wietne uzupetnienie oznakowanych szlakéw i tras turystycznych.

Rekomendacje:
Do ewentualnego wykorzystania — jako produkt turystyczny — zagospodarowanie czesci lub catosci

Szlaku miejskiego w réznych wariantach - pozwoli na odkrycie na nowo miasta poprzez wyjgtkowe
elementy i historie zwigzane z lokalnym dziedzictwem przyrodniczym i kulturowym, aktywizacje lokalnej
spotecznosci (dzieci, miodziez, regionalisci, zarzadcy atrakcji turystycznych, osoby zajmujgce sie
promocjg), promocje miasta poprzez nowq forme turystyki. Do tworzenia questu mozna zaangazowad
mieszkancow (konkursy, mini granty, etc.).

9. OLSZTYNSKA PIONIERKA®®

Lokalna aktywistka Marcelina Chodyniecka-Kuberska zgtosita sie do Urzedu Miasta z propozycjg
autorskiego programu estetyzacji i ozywienia gospodarczego Starego Miasta. Prezydent Olsztyna
zaakceptowat pomyst i utworzyt stanowisko asystentki ds. estetyzacji miasta w Urzedzie. Pani
Marcelina niemal samodzielnie przeprowadzita konsultacje i proces wdrazania programu w zycie.
Przeprowadzita ok. 80 indywidualnych rozméw z przedsiebiorcami dziatajgcymi na Starym Miescie,
zarowno stale, jak i sezonowo.

7 www.zarszyn.pl
18 http://www.szkolaplanowania.pl/dobre_praktyki
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Wynikiem catego przedsiewziecia jest nie tylko poprawa w estetyce olsztynskiej starowki, ale rowniez
zapoczatkowanie dialogu Urzedu Miasta z sektorem prywatnym. Sukces projektu jest widoczny m.in.
we wspotpracy przy organizacji letnich koncertéw na Targu Rybnym czy wypracowanie konsensusu
w postaci zgody na ujednolicenie parasoli ogrédkéw kawiarnianych.

Rekomendacja:
Do ewentualnego rozpatrzenia utworzenie stanowiska asystenta ds. estetyzacji miasta.

10. WROCLAWSKIE KRASNALE *°

Wydarzenie artystyczne oraz zjawisko spoteczne obejmujgce swoim zasiegiem Wroctaw i okoliczne
gminy, a wywierajgce wptyw na dziatania artystyczne realizowane w catej Polsce.

Niewielkie rzezby krasnali, w liczbie stale rosnacej, s umieszczane we Wroctawiu sukcesywnie od 2005.
Wywodzg sie od malowanych w latach 80. XX wieku graffiti, a nastepnie happeningéw organizowanych
przez ruch ,,Pomaraniczowej Alternatywy” osmieszajgcych w sposdb pokojowy system komunistyczny.
Po upadku PRL-u krasnale ulegty zapomnieniu az do sierpnia 2005, kiedy to wroctawski rzezbiarz Tomasz
Moczek ustawit pie¢ pierwszych krasnali.

Figurki krasnali staty sie integralng czescig przestrzeni miejskiej oraz zjawiskiem spotecznym. Nowe
postacie tworzone sg przez artystow z catej Polski, a ich opiekunami sg instytucje publiczne, firmy oraz
osoby prywatne. Organizowane s3 specjalne wycieczki szlakiem krasnali, gry plenerowe, spektakle
teatralne oraz wydawane mapy dla turystéw chcgcych potgczy¢ odnajdywanie kolejnych figurek ze
zwiedzaniem Wroctawia.

Rekomendacja:
Do ewentualnego rozpatrzenia jako symbol, a jednoczesnie maskotka Puszczyk — jako element

wprowadzany sukcesywnie w przestrzen miasta i narzedzie promocji — do szerokiego wykorzystania.

19 https://pl.wikipedia.org/wiki/Wroc%C5%82awskie_krasnale
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Zal. 2 WDROZENIE DZIALAN KOMUNIKACYJNYCH

Opracowanie Strategii Promocji Miasta Puszczykowa oraz jej wdrozenie w kolejnych etapach nie jest
warunkiem wystarczajgcym do zajecia okreslonej pozycji na rynku i osiggniecia przewagi konkurencyjnej.

Kluczowe znaczenie ma prowadzenie skutecznych dziatan promocyjnych, skierowanych do grup
docelowych w ramach okreslonych budzetéw zadaniowych, opracowywanych na podstawie rocznych
planéw dziatan promocyjnych w postaci tzw. strategii kampanii promocyjnych krétkookresowych.

Plan marketingowy opracowywany powinien by¢ kazdorazowo pod katem osiggniecia sformutowanych
celdw strategicznych promocji, z zachowaniem kierunkdw i grup docelowych, przy uzyciu najbardziej
efektywnych i jednoczes$nie spdjnych srodkdw i narzedzi promocyjnych.

W ramach rocznych planéw nalezy wzigé pod uwage:
e racjonalizacje srodkéw finansowych w kierunku dotarcia do grup docelowych,
e utrzymanie spdjnosci i logiki kampanii rocznej, w ramach przeznaczonych srodkéw,
e dozwolone jest nieréwnomierne roztozenie ciezaru promocji na rézne grupy docelowe i kierunki
oddziatywania, w zaleznosci od biezgcej sytuacji i pozycji wizerunkowej Miasta Puszczykowa.

Szczegétowe dziatania winny by¢ docelowo osobno uzgadniane w oparciu zaréwno o rezultaty badan
rynkowych zgodnie z zatozonymi celami strategicznymi, jak i biezgce priorytety promocji Miasta
w obszarach:

o Spoteczenstwo obywatelskie - w kierunku tworzenia spofeczerstwa aktywnego lokalnie,
zdolnego do samoorganizacji i wspétpracy przy kreowaniu oraz promocji wizerunku Miasta;
z wykorzystaniem potencjatu lideréw i osobowosci, ambasadoréw marki, przy wsparciu wtadz
samorzgdowych; wazng role winni petni¢ tu mieszkancy - ambasadorowie marki i najwazniejszy
multiplikator przekazu (tzw. marketing szeptany). Rekomenduje sie stworzenie kompleksowego
systemu komunikacji dla obecnych i potencjalnych mieszkaricow, ktéra zawrze szczegétowe
informacje dotyczace atutéw miasta, jako najlepszej lokalizacji o charakterze tzw. slow cities
(cittaslow) z elementami rozwigzan Smart City wg zatozen Strategii Rozwoju.

e Wzmocnienie obszaru turystyki i rekreacji, promocja imprez i produktu lokalnego —
rekomenduje sie promocje pobytdw turystyczno-rekreacyjnych dla tzw. turystéw
jednodniowych i weekendowych. W pierwszej kolejnosci nalezatoby stworzy¢ warunki i zachecié
turystow do tego, zeby nie przyjezdzali tu samochodami, ale wykorzystywali inne srodki
lokomocji —np. rowery, pocigg itd. Puszczykowo powinno staé sie przyjemnym miejscem
wypoczynku kameralnego.

W pierwszej kolejnosci rekomendujemy wdrozenie minimum nastepujacych dziatan i narzedzi promogji
w ramach wyznaczonych celéw strategicznych:
| BUDOWA | WZMOCNIENIE WIZERUNKU MARKI ,,Puszczykowo — energia ciszy”
1. Opracowanie i wdrozenie Systemu ldentyfikacji Wizualnej wraz z system oznakowani atrakcji
turystycznych oraz kampania wprowadzajgcg marke.
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2.

3.

Kreacja, organizacja i realizacja wydarzenia — eventu wprowadzajgcego i promujgcego marke,
pod roboczym tytutem: ,Nataduj zyciowe akumulatory” — na bazie Dni Puszczykowa
Stworzenie markowego symbolu — pamigtki miasta.

Il PROMOCJA MARKI PUSZCZYKOWO JAKO ATRAKCYJNEGO MIEJSCA DO ZYCIA

1.

N o vk w

Usprawnienie systemu komunikacji w kierunku dialogu i otwartosci: spotkania w formule
otwartych drzwi, spacery promocyjne.

Usprawnienie i unowoczesnienie strony www; przebudowa zgodnie z SIW, stworzenie
mozliwosci wspodtredagowania strony wizerunkowej miasta, internetowa baza organizacji
pozarzgdowych wraz z mapg aktywnosci, baza danych i internetowa mapa przedsiebiorcéw
Modyfikacja Echa Puszczykowa.

Budzet partycypacyjny dot. dziatarh promocyjnych + mini granty dla mtodziezy.

Rada Aktywnosci Spotecznej i Rada Biznesu.

System zachet dla nowych mieszkaricédw + kampania.

Rozbudowa imprezy ,Zielonym do géry” o ,,Weekend otwartych ogrodow”.

Il PROMOCJA WALOROW TURYSTYCZNYCH | REKREACYJNYCH MIASTA

1.
2.
3.

Kreacja nowego produktu i wyznaczenie w terenie Szlaku miejskiego w formule petli.
Mobilny przewodnik.
Opracowanie i wydanie statego internetowego kalendarza imprez i wydarzen kulturalnych.

Przyktadowa zawartos¢ SIW

herb + jego adaptacja jako logo wraz z opisem statego sposobu uzycia do celdw oficjalnych
i promocyjnych,

state wzorce wtdrnych elementdw graficznych towarzyszacych logo (baseline), w tym
dopuszczalne modyfikacje dla kierunkéw promocji,

state wzorce koloréw,

druki firmowe — papiery, wizytéwki, teczki, zaproszenia — wykorzystujgce powyzsze constanse,
wydawnictwa firmowe — wzorce drukéw dla potrzeb promocji réznych poziomdw i zastosowan,
wzorce materiatdw promocyjnych — gadzety, ulotki, plakaty, layout ogtoszed prasowych,
banerow reklamowych, strona www, itp., w tym wspdtistnienie logo z logami, herbami
partneréw do promoc;ji,

state wzorce oznaczen instytucji np. miejskich, atrakcji turystycznych,

zasady oznaczen imprez organizowanych, sponsorowanych.
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Harmonogram wdrazanie elementow identyfikacji marki

Horyzont 2- letni— merytoryczne wdrazanie elementéw identyfikacji marki:

1.

Opracowanie Systemu ldentyfikacji Wizualnej w tym warsztaty edukacyjne z zasad dystrybucji
logo i Systemu Identyfikacji Wizualnej.

Implementacja marki na podstawowych nosnikach promocyjnych (np.: podstawowe materiaty
reklamowe, druki, korespondencja Urzedu Miejskiego, tablice reklamowe, materiaty i gadzety).
WYybdr i opracowanie promocji markowych produktéw, w tym imprez: ,Nataduj zyciowe
akumulatory”, ,, Weekend otwartych ogrodéw”, Szlak Miejski.

Integracja Srodowisk zainteresowanych promowaniem marki.

Kampania regionalna/lokalna ,,wprowadzajgca marke”.

Horyzont wieloletni

1.
2.

Integracja wszystkich srodowisk zainteresowanych promowaniem marki.

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

Stopniowa implementacja marki na innych wybranych nosnikach promocyjnych.
Systematyczne monitorowanie marki.

Szerokie wykorzystanie cyklicznych imprez kulturalnych i rekreacyjnych do promocji marki.

Wszelkie dziatania przektadajgce sie na promocje Miasta powinny by¢ weryfikowane pod katem

zgodnosci z zatozeniami strategicznymi promocji, co do celdw i kierunkéw w ramach monitoringu

okreslonego dla Strategii Rozwoju.

Weryfikacja dziatan promocyjnych powinna dotyczy¢ zardwno dziatan realizowanych przez rdine

struktury Miasta oraz pomystéw nadchodzacych z zewnatrz. Jesli jakies dziatanie promocyjne, mimo

prob dostosowania, nie wpisuje sie w koncepcje i cele Strategii, powinno sie takich dziatar zaniechad.
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