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1 WSTEP

Strategia promocji — stanowi jedno z narzedzi strategii rozwoju, umozliwiajace wykreowanie
pozytywnego wizerunku miasta:
® nazewnatrz — co w konsekwencji ma na celu spowodowanie naptywu kapitatu i inwestycji,
e do wewnatrz — w celu integracji spotecznosci lokalnej 1 wlaczenie jej do realizacji strategii

rozwoju miasta.

Strategia promocji powinna by¢ postrzegana jako kierunkowa propozycja dzialania i zrédto
inspiracji i pomystow, ktére moga by¢ realna szansa wypromowania miasta. Skutecznos¢ dziatan
proponowanych i inspirowanych tym opracowaniem zalezy przede wszystkim od aktywnoS$ci
podmiotéw, realizujacych dzialania promocyjne, konsekwencji i rozwagi w realizacji celow,
programéw i projektéw oraz kreacyjnosci i przedsigbiorczosci wiadz samorzadowych i organizacji

wspotdziatajacych przy wdrazaniu strategii w zycie.

Przy opracowaniu strategii wzigto pod uwage dokumenty strategiczne miasta Jeleniej Goéry:
»trategie rozwoju Miasta Jelenia Gora” oraz ,,Strategi¢ rozwoju turystyki w miescie Jelenia Géra

1 powiecie jeleniogdrskim”.

Strategia promocji uwzglednia zalozenia strategiczne obu kluczowych dokumentéw
i stanowi czynnik wspierajacy polityke wtadz samorzadowych wzgledem otoczenia miasta i wobec
spolecznosci lokalne;.

Prace nad strategia promocji, zostaly poprzedzone rozeznaniem dotychczasowych dziatan,
istniejacych plandw, struktur organizacyjnych i osiagni¢tych wynikéw — czyli diagnoza promocji

miasta w formie syntetyczne;j.
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2 OKRESLENIE WIZERUNKU MIASTA NA POZIOMIE MISJI

W niniejszej Strategii Promocji wizerunek miasta rozwazamy w kategorii marki.
Marka okresla elementy przewagi konkurencyjnej miasta w stosunku do innych, a takze

komunikuje mieszkancom Miasta podstawowe elementy ich tozsamosci.

Miasto Jelenia Géra winno dokona¢ pozycjonowania si¢ jako marka — czyli dokonac
wyboru, w jaki sposéb chce by¢ odrézniane od innych miast — marek konkurencyjnych, w jaki
spos6b chce prowadzi¢ dzialania zwigzane ze swoim rozwojem oraz komunikacja, by kreowac

wizerunek przez siebie pozadany i zaplanowany.

Gdy nasila si¢ konkurencja, marki zyskuja na znaczeniu. Produkty pojawiaja sig i znikaja,
zywot przewagi konkurencyjnej staje si¢ krotszy, podobnie jak cykl zycia produktu. Mocna marka
odznacza si¢ trwatoscia, sila i stabilnoscia. W czasie kryzysu jej znaczenie szczegdlnie tatwo

dostrzec.

Dtugofalowy sukces wielu produktéw i ustug, w tym takze wizerunek miasta rozwazanego
w kategorii marki zalezy przede wszystkim od wtasciwej strategii marki. W sercu strategii marki
lezy decyzja zwiazana z pozycjonowaniem produktu, czyli m.in. z tym, co ma ona reprezentowac,
do ktérych segmentéw rynku ma trafic.

Najczesciej powtarzajacymi si¢ czynnikami warunkujacymi sukces marki sa:

e ‘'serce marki" - wszystkie elementy, ktére czynia ja "soba", niezwykla i inna od tlumu
nasladowcoéw. Oczywiscie marka nie moze by¢ niezwykta pod kazdym wzgledem, ale musi by¢
wyjatkowa 1 odréznia¢ si¢ od pozostalych pod wzgledem korzysci strategicznych, przewagi

konkurencyjnej 1 atrakcyjnosci oferty dla grup docelowych,

e ciagta komunikacja - jest podstawowym warunkiem ,zakotwiczenia” wizerunku marki w

odbiorze potencjalnych grup docelowych,

e wartos¢ emocjonalna - kazda silna marka budzi w uzytkownikach emocje.
Emocje w wigkszosci przypadkéw sa niemozliwe do uchwycenia, w przeciwienstwie do
swiadomosci marki, ktéra mozna zmierzyc¢.

Emocjonalna warto$¢ marki jest $cisle zwigzana z zaufaniem klienta i lojalno$cia wobec marki.
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Silne marki to te, ktére z punktu widzenia klienta maja "serce". Celem zarzadzania
strategicznego marka jest przeniesienie tej wyjatkowej przewagi na wizerunek marki. Budowa
1 prezentacja silnej marki staly si¢ jednym z warunkéw sukcesu strategicznego.

W tym aspekcie - WIZERUNEK - to ogét opinii, uczu¢, wyobrazen dotyczacych danej marki
uksztattowanych w $wiadomosci ludzi pod wptywem odczytania przez nich komunikatéw. Nie
ulega watpliwosci, ze formulujac wizerunek miasta na poziomie misji, nalezy skorelowac to
z obowiazujaca ,Strategia rozwoju miasta”, ktéra wyznacza kilkunastoletnia perspektywe dla

najistotniejszych dziatan gospodarczych i spotecznych.

Wizja Miasta zostala okreslona w ,,Strategii Rozwoju...” w nastepujacy sposob:

Jelenia Gora nowoczesnym, europejskim miastem, o wielu funkcjach regionalnych
i ponadregionalnych, stanowiqcym jeden z gtéwnych osrodkéw rozwoju Dolnego Slgska.
Miasto, ktorego rozwdj oparty jest o turystyke, przemyst, funkcje uzdrowiskowe, szkolnictwo
wyzsze, ustugi, handel i inne dziedziny dziatalnosci. Dysponujqce bogatq i powszechnie dostepnq
infrastrukturq technicznq oraz spotecznq. Przyjazne dla przedsiebiorczosci i rozwoju rynku pracy.

Bezpieczne, estetyczne i czyste. Stwarzajqce mozliwosci samorealizacji zawodowej,
kulturalnej i sportowo — rekreacyjnej mieszkancow. Wzrastajgce w poszanowaniu zasad
ekorozwoju. Zarzqdzane w sposob skuteczny i efektywny — korzystajqce z dobrodziejstw

dtugoterminowego planowania i zarzqdzania strategicznego.

Wobec tak sformutowanej wizji rozwoju, majac na uwadze, ze gtéwnym celem strategii
promocji jest wspieranie celow strategicznych przyjetych w dokumencie: Strategia Rozwoju
Jeleniej Gory na lata 2004 — 2015, przy jednoczesnym wykorzystaniu atutéw i szans rozwoju -
misja miasta zostata okreslona nastgpujaco:

MISJA
Wypromowanie wizerunku Jeleniej Gory jako:
ponadregionalnego, europejskiego osrodka turystyki , kultury, nauki oraz atrakcyjnej
lokalizacji biznesowej w Polsce - sprzyjajacej przedsigbiorczosci, miasta przyjaznego,
realizujacego zasady zrownowazonego rozwoju gospodarczego i spotecznego poprzez godzenie

turystyczno — uzdrowiskowego charakteru z innymi dziedzinami gospodarki.

Misja miasta bedzie wigc umocnienie funkcji Jeleniej Goéry jako ponadregionalnego
i europejskiego osrodka turystyki, kultury, nauki, ustug, w tym uslug uzdrowiskowych oraz

przemystu 1 w oparciu o te atuty stworzenie warunkow poprawy zycia mieszkancow.
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3 WYKREOWANIE WYROZNIALNEJ MARKI MIASTA
JELENIA GORA

Tworzenie pozadanego obrazu miasta winno by¢ prowadzone wielotorowo, bowiem marka
miasta jest komunikatem wielopoziomowym, opartym na poziomie:
¢ idei przewodniej marki — systemie wyr6znikOw miasta,
® strategii promocji w szerszym rozumieniu, czyli strategii komunikacji,
e gsystemie: nazwie marki i sloganie promocyjnym,

e gsystemie identyfikacji wizualne;j.

Tylko spdjna strategia marki, ktéra na kazdym poziomie komunikuje t¢ sama cechg, ma szans¢
zaistnienia w $wiadomosci odbiorcy. Cechy wyrdzniajace miasto musza by¢ uniwersalne

i atrakcyjne dla wszystkich grup docelowych.

Strategi¢ promocyjna miasta Jeleniej Gory oprzemy na wybranych pozytywnych cechach
(atutach) wyr6zniajacych miasto spos$réd innych (zaréwno na plaszczyznie gospodarczej, jak
i spotecznej).

Postuza one w dalszej czgsci do budowy przekazéw oddziatywania na rézne grupy docelowe

kampanii.

Jelenia Géra kreowac¢ bedzie swoj obraz, wykorzystujac najwigksze atuty jako wyrézniki

marki, takie jak:
e atrakcyjne potozenie, w tym walory krajoznawcze,
e ponadregionalny charakter miasta,

e Jokalizacja w centrum subregionu o atrakcyjnych i réznorodnych walorach: turystycznych,

uzdrowiskowych, krajoznawczych i rekreacyjno — wypoczynkowych,

e liczne instytucje kulturalne i ich dorobek (Teatr Jeleniogérski Sceny: Animacji i Dramatyczna
im. C.K. Norwida, Filharmonia Dolnos$laska, Muzeum Karkonoskie, Muzeum Przyrodnicze,

Muzeum Miejskie Gerharta Hauptmanna),

® imprezy kulturalne, turystyczne 1 sportowe kojarzone z miastem:
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o Migdzynarodowy Festiwal Teatrow Ulicznych,
o Wrzesien Jeleniogorski,

o Jeleniogorskie Spotkania Teatralne,

o Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Organowej ,,Silesia Sonans”,
o ,Jarmark Sredniowieczny” 1,.Jarmark Staroci”,
o Swieto Ulicy 1 Maja,

o Ratuszowe Lato (koncerty),

o Turniej Rycerski na Zamku Chojnik,

o Wiosna Cieplicka,

o Koncerty Promenadowe w Parku Zdrojowym,
o Bike Maratony,

o Ogdlnopolski Sptyw Kajakowy rzeka Bébr,

o Wyscig Kolarski Tour de Pologne.

dobrze rozwini¢ta infrastruktura otoczenia biznesu,
istnienie duzych, nowoczesnych i stabilnych ekonomicznie przedsigbiorstw,

zasoby wykwalifikowanej i aktywnej sily roboczej, znaczace centrum edukacyjne (Wydziat
Gospodarki Regionalnej i Turystyki w Jeleniej Gérze Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Politechnika Wroctawska Zamiejscowy Osrodek Dydaktyczny w Jeleniej Gérze, Wyzsza Szkota

Zawodowa Kolegium Karkonoskie 1 inne),

sprzyjajacy klimat do podejmowania inwestycji.

Kreowany wizerunek marki miasta Jeleniej Géry oparty na podkre§laniu ww. atutéw jako

wyréznikéw winien by¢ przede wszystkim:

unikalny — oparty na oryginalnym ,,motywie przewodnim” podkreslajacym wyjatkowos¢

i niepowtarzalno$¢ miasta (pozwoli to na lepsza rozpoznawalno$¢ miasta),

atrakcyjny — wzbudzajacy pozytywne odczucia zar6wno w mieszkancach, jak i turystach —

oparty na oddzialywaniu na emocje i odczucia,

prosty — powinien opiera¢ si¢ na gtéwnym jego elemencie, na najwazniejszym aspekcie

funkcjonowania (wokot tej jednej cechy zbudowac nalezy “motyw przewodni”),

aktualny i wiarygodny — musi mie¢ swoje potwierdzenie w faktycznych cechach miasta,

ale takze elementy wynikajace z realistycznej wizji przysziosci miasta,
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e nowoczesny — wskazujacy na dynamik¢ miasta, jego potencjal rozwoju, atrakcyjnos¢,

ale réwnoczes$nie spdjny z dotychczasowa historia, tradycja i wizerunkiem.

Zewnetrzne oblicze miasta winno by¢ przede wszystkim niepowtarzalne, wyjatkowe,
latwe w skojarzeniach i porownaniach, ale takze atrakcyjne, nowoczesne i dostosowane

do zmieniajacych si¢ oczekiwan, trendéw i mody.

Marka miasta jako wielopoziomowy komunikat musi funkcjonowa¢ w wymiarze werbalnym,
wizualnym oraz emocjonalnym:

Schemat nr 1. Marka jako wielopoziomowy komunikat

Wizerunek marki

) Slogan / hasto
Idea/motyw marki

przewodni marki

— > Logo marki

Strategia promocji marki

Miasto powinno wykorzysta¢ w kreowanym wizerunku przede wszystkim spdjnos¢

elementoéw przekazu, opartych na logo miasta, spéjnej kolorystyce, spojnej linii graficznej.
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3.1 WIZERUNEK MARKI - MOTYW PRZEWODNI I HASL.O

Przewodnim hastem bedzie motyw dotychczas juz funkcjonujacy:
,Perta Karkonoszy”
Jako obowiazujacy w formule ,,baseline” — nieodlacznie towarzyszace logu miasta

Jeleniej Gory.

,,Perta Karkonoszy” to niezwykle bogate w znaczenia i pelne pozytywnej symboliki pojecie.

Stowo ,,perta” utozsamiane jest z czym$ niezwykle rzadkim i1 pigknym, bardzo wartosciowym.

Zestawione ze stowem ,Karkonosze” jest jakby wspOlnym mianownikiem, jednoznacznie
zrozumialym znaczeniowo.
W bardzo prosty sposéb i jednocze$nie szybko komunikuje odbiorcom wyjatkowo$¢ miasta

rozumiang jako niezwykltos¢, skarb, ktéry niewatpliwie warto zobaczy¢.

Takie zestawienie hasta dotychczas juz funkcjonujacego sporadycznie i przypisanie go na
stale do logo miasta w formule rozwinigcia ,,baseline” (nieodtacznego dopisku do logo) cechuje si¢

bardzo mocnym 1, co najwazniejsze, optymistycznym zabarwieniem emocjonalnym.

Niesie jednocze$nie element tajemnicy, ciekawos$ci i zaproszenia, czyli zachety do

obejrzenia skarbu: jakim jest miasto Jelenia Goéra.

Skrywa rOowniez w sobie fascynujace i intrygujace dla wigkszosci obietnice: niepowtarzalnosci,

wyjatkowos$ci, réznorodnosci i piekna, czyli wyrdéznialnych cech miejsca, nieodlacznie

skojarzonego w blyskawiczny sposob z Karkonoszami.

W ramach wykreowania marki miasta — w celu okreslenia stopnia znajomosci zagadnien
bedacych przedmiotem strategii, czyli wizerunku marki miasta w otoczeniu lokalnym, regionalnym
i krajowym przed ostateczna decyzja przyjecia propozycji baseline, niezbedne bedzie ogloszenie

konkursu na graficznag modyfikacj¢ logo miasta z dodatkiem proponowanego hasta jako ,,baseline”.

Tak zaproponowana modyfikacja dotychczasowego logo wymaga opracowania w ramach
SIW i obowiazywac bedzie we wszystkich komunikatach promocyjnych miasta.
Jednoczesnie w ramach kreacji marki miasta priorytetowym zadaniem jest opracowanie i przyjecie
wyréznikow podstawowych w formie haset, wykorzystywanych zamiennie wraz z logo 1 baselinem,

w zaleznosci od komunikatéw kierowanych do réznych grup docelowych.
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Jako motyw przewodni zostanie wykorzystany element réznorodnosci oferty Jeleniej Gory i na

tym oparte zostaty przekazy promocyjne.

Réznorodno$¢ rozumiana jest w tym znaczeniu jako unikatowos¢ i element dodany, pozytywnie

wplywajacy na mozliwos¢ wyboru oferty miasta, skierowanej zarowno do inwestorow, turystow,
jak 1 mieszkancow.

W mysl zasady: dla kazdego co$ wyjatkowego, dla kazdego sposéb na nude, sposéb na aktywnos¢.

Hasta promocyjne otrzymuja wigc brzmienie:

Jelenia Gora — Perla Karkonoszy (jako formuta baseline z logo)

Hasto wiodace:
JELENIA GORA BOGACTWO MOZLIWOSCI !
W wariantach do grup docelowych z ewentualnym rozszerzeniem (podhastem):
Kultura ? (Turystyka? Nauka ? Biznes?) Bogactwo mozliwosci !

Uwaga! Hasta w wariantach obcoj¢zycznych winny uzyska¢ brzmienie najpelniej oddajace
przekaz promocyjny dla danego j¢zyka (niekoniecznie bezposrednie ttumaczenie).

Hasta w sposéb czytelny i szybko przekazuja informacje o miescie i jego najwazniejszych
atutach; jest to jednoczesnie rodzaj zaproszenia — zachgty /przestania, ze miasto jest otwarte 1 czeka

z r6znorodng oferta dla kazdego odbiorcy.

Hasta promuja idee/ motyw miasta mozliwo$ci poprzez réznorodnos¢ oferty skierowanej dla

kazdej grupy docelowej, zgodnie z jej potrzebami.

Znaczenie 1 tre$¢ zasadniczych pomystow kreacyjnych nalezy taczy¢ z odpowiednia linig
graficzna i1 kolorystyka. Oddziatujac na odbiorcow kolorem i obrazem, nalezy dazy¢ do
syntetycznej, stosunkowo krotkiej formy przekazu, podkreslajacego walory miasta dla danej grupy

docelowe;.

Wszystkie elementy kreacji podporzadkowane begda czystosci komunikatu budowy

wizerunku: nowoczesnos¢, prostota, a jednoczesnie czytelnosci 1 jednoznacznosci.

Stad w kreacji kontynuacja dotychczasowej formutly poprzez odejscie od nattoku informacji

i oparcie projektow graficznych na oddzialywaniach kolorem i krétka forma jednoznacznego
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przekazu podkreslajacego najwazniejsze cechy (korzysci) walory miasta dla grupy docelowej

przekazu.

Kolor jest bez watpienia najsilniejszym bodzcem wzrokowym. Nic dziwnego, ze chgtnie
wykorzystuje si¢ jego wilasciwosci we wspotczesnych sztukach wizualnych - fotografii, filmie,

telewizji, a takze w reklamie.

W reklamie mamy do czynienia przede wszystkim z kolorem funkcjonalnym, tzn. barwa

jako sposobem:

® 7zwracania uwagi,
® wywolywania pozadanych skojarzen,
e utrwalania w pamigci odbiorcy elementow przekazu,

¢ informowania o niektérych cechach produktu oraz marki.

Reklama wizualna posiada wtadz¢ nad wigkszoscia tajemnic koloru i uzywa do swoich
celow nie tylko jego cech fizycznych, optycznych czy wtasciwosci psychologicznych, ale przede

wszystkim sigga do symboli 1 znaczen wypracowanych przez kulturg.

Wiasnie dzigki nim ma taka sit¢ wywotywania skojarzen, tworzenia nastroju i budzenia
emocji, bez ktérych, jak podaja podrg¢czniki reklamy i marketingu, nie moze by¢ mowy

o skutecznym przekazie.

W przekazach promocyjnych kolorystyka linii kreacyjnej oparta bgdzie na barwach koloréw
zawartych w logotypie oraz nawiazujaca do herbu miasta, co ma istotny wptyw na spdjnosc¢

identyfikacji wizualnej.
Kolorystyka tak zaproponowana oddziatywa¢ bgdzie w sposob jednoznaczny 1 czytelny na

odbiorcéw poprzez skojarzenia, jakie ze soba niosa poszczegdlne kolory:

e kolor pomaranczowy i 7otty, elementy czerwonego — maja przyciaga¢ uwage (reklama jest
zauwazalna), ale jednoczesnie symbolizuja ptomien, iskre, ogien — czyli dynamizm w dziataniu

— tak wazny na drodze do sukcesu,

e kolor pomaranczowy — to jednocze$nie kolor stymulujacy emocje, utozsamiany z energia

i cieptem,
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e kolor Zotty — w niektérych kulturach symbolizowal nadziej¢; w zestawieniu z kolorem

pomaranczowym wywotuje wrazenie klimatu lata, Swiezo$ci, zdrowia,

e kolor brqzowy — symbolizuje zdrowie, ale takze niezawodnos¢, solidno$¢, prostote i przyjazn,
kojarzony jest z uczciwoscia, ale réwniez dodaje prestizu; w zestawieniu z kolorem zielonym —

tworzy palet¢ koloréw ziemi,

e kolor zielony — oznacza zycie, wzrost, ozywienie; oznacza réwniez rownowage i harmonig,

stabilnos¢; kolor zielony — to takze kolor pienigdzy.

W przypadku komunikatéw promocyjnych — warto takze wykorzysta¢ kolor niebieski, ktory
ma nawigzywa¢ do koncepcji otwartosci, Swiezosci 1 miodosci. Otwarto$¢ dotyczy zaréwno
otwartosci na nowe idee i pomysly, jak rowniez otwartosci w sposobie myslenia. Kolor niebieski
symbolizuje takze i kojarzy si¢ odbiorcom z pozytywnym mysleniem i rzetelnoscia podejscia do

obowigzkow.

W calosci przekazu promocyjnego symbolika odpowiednio dobranych koloréw budowacé

bedzie pozytywny wizerunek nowoczesnego, ale jednoczesnie dynamicznie rozwijajacego sie

miasta, oddziatujac na emocje odbiorcéw komunikatow promocyjnych.

Jednym z najwazniejszych akcentéw linii kreacyjnej jest zawsze element zdjeciowy — jako

najbardziej skuteczny nosnik atutéw.

Jest to zawsze integralna czg$¢ linii kreacyjnej (ogloszen prasowych, billboardéw,
folderéw). Zdjecia powinny najtrafniej podkresla¢ osiagnigcia — atuty miasta. Powinny nie$¢
w sobie dodatkowo element profesjonalizmu 1 tadunek emocjonalny — nie moze na nich zabraknac

ludzi — adresatéw promocji.
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3.2 STRATEGIA PROMOCJI, W TYM KREACJI WYROZNIALNE]

MARKI

Wykreowanie wyroéznialnej marki miasta Jeleniej Gory mozliwe jest poprzez

odpowiedni dob6r uzupelniajacych si¢, najbardziej efektywnych srodkéw realizacji strategii

wg schematu:

Schemat nr 2 Srodki realizacji strategii promocji

REKLAMA IMAGOWA (kampania bilboardowa)
PUBLIC RELATIONS (sponsoring)

REKLAMA MEDIALNA

Direct marketing

vvv?’

Inwestorzy turysci

mieszkancy

<

aktywne zainteresowanie

realizacja celow

Vvy
|
POZYTYWNY
WIZERUNEK MIASTA
|

3.2.1 Przestanki wyboru strategii promocji

Tabela nr 1. Przestanki wyboru strategii promocji

ZALOZENIE

REAKCJA RYNKU

KORZYSCI

UZYCIE REKLAMY
KORPORACYJNEJ
(outdoor / billboard i TV)

Budowa / wzrost
wizerunku miasta

Mozliwo$¢ osiggniecia
stosukowo duzego
zasiegu w grupach

docelowych

PUBLIC RELATIONS
w tym sponsoring TV

Budowa / Wzrost
wiarygodnego wizerunku
miasta

Sita oddziatywania;
obnizenie kosztéw
strategii

REKLAMA W PRASIE

Wzmocnienie przekazéw
centralnych

Petna komunikacja z
rynkiem w grupach
docelowych

AKTYWIZACJA GRUP
DOCELOWYCH -
DIRECT MARKETING

Zwiekszenie efektywnosci
kampanii

Celowane osiagniecie i
przekazanie komunikatu
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3.2.2 Proponowane dzialania w zakresie wykreowania marki miasta Jelenia Gora

1. Identyfikacja wizualna —niezb¢dne jest wprowadzenie jednego obowigzujacego systemu

identyfikacji wizualnej (SIW) miasta, w tym identyfikacji graficznej wydawnictw (w postaci

ksiazki logowej — mozliwosci dopuszczalnych wariantéw uzycia kolorystyki 1 uproszczen logo
wraz z baseline, ksiazki herbowej — zawartos¢ jak ksiazki logowej oraz wspdtistnienia z logo

tytuléw 1 wyréznien — np. Gmina Fair Play).

Wizerunek pozwala okresli¢c miejsce 1 pozycje na rynku oraz umozliwia bezbtg¢dna i1 jednorodna
identyfikacje.

Warunkiem efektywnego zarzadzania wizerunkiem, w tym wizerunkiem miasta jest
standaryzacja dziatan wizualnych, czyli prawidlowy dobér i funkcjonowanie Systemu
Identyfikacji Wizualnej — w skrécie SIW. Zasadniczym celem jest osiagnigcie synergii przekazéw
promocyjnych, a takze wyeliminowanie mozliwo$ci publikowania materialéw reklamowych

niespéjnych z promowanym wizerunkiem.

Gléwnym zalozeniem stworzenia SIW jest ujednolicenie wizerunku oraz wszystkich innych

elementow komunikacji rynkowej, takich jak:

e Jogotypy w formie elementéw przestrzennych do zastosowania w rozwigzaniach

architektonicznych (np. w formie przestrzennych logo, neonéw na budynkach, tablicach itp.),
e pelna aranzacja wystroju wnetrz — tabliczki kierunkowe 1 informacyjne, itp.,

e tablice informacyjne zewngtrzne - billboardy, triformy-triramy, banery, flagi, kasetony

pods$wietlane, maszty itp.,

e tablice informacyjne wewngtrzne - stojaki ekspozycyjne, standy wiszace i stojace, informatory,

koziotki reklamowe, kasetony wewngtrzne itp.,
e wizualizacja samochodéw firmowych i innych rzeczy ruchomych,
e druki firmowe — papier firmowy, teczki, wizytowki, koperty itp.,

e obszar komunikacji komputerowej — strona korespondencji e-mail, standardy internetowych

baneréw reklamowych itp.,

e clementy komunikacji zewngtrznej 1 wewngtrzne] — ogloszenia, komunikaty, inne druki

wewngtrznego obiegu informacii,
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e poligrafia — projektowanie i druk: ulotek, plakatéw, teczek, folderéw, katalogéw, naklejek,

kalendarzy itp.,

e gadzety — koszulki, czapeczki, choragiewki, torby reklamowe, baloniki, dtugopisy, kubki,
parasole, podktadki pod mysz komputerowa, podktadki pod bilon i inne, w tym gadzety

ekskluzywne, np. pidra.

SIW jest przewodnikiem, ktérego zalecenia powinny by¢ przestrzegane, zeby wizerunek stat
si¢ jednolity i rozpoznawalny automatycznie. Wtasciwy SIW w sposéb znaczacy przyczynia si¢ do

poprawy skutecznos$ci promocyjnego oddziatywania na otoczenie zewngtrzne i wewngtrzne.

2. Nowoczesne prowadzenie stron www — niezbgdna jest modyfikacja w kierunku kompendium

wiedzy i informacji o miescie dla mieszkancéw, turystow, potencjalnych inwestorow.

Internet bedzie narzedziem wzmocnienia i uzupelnienia pozostatych srodkéw realizacji strategii
z podkresleniem umocnienia i utrwalenia przekazu kreacyjnego kampanii, narzedziem szerokiego

zasiegu oddziatywania i pelnej komunikacji z grupami docelowymi.

Unowoczesnienie stron internetowych, to takze dodatkowa promocja strony www w sieci
Internet poprzez umieszczenie BOKS-6w reklamowych na portalu Onet.pl na podstawie
zaakceptowanych wczesniej stéw kluczowych; umieszczenie linku sponsorowanego w ramce na

portalu www.NetSprint.pl 1 wspdlpracujacych z nim portalach; wyrdznienia ramka z ttem

1 pogrubionym tekstem - w efekcie wyszukiwania - na portalu www.interia.pl.

W celu uatrakcyjnienia i zdynamizowania promocyjnego przekazu, modyfikujac strony
www niezbedne bgdzie przebudowanie jej wraz ze zmiang szaty graficznej w kierunku spojnosci
z wypracowanym przekazem promocyjnym, w tym wedlug zasad SIW oraz uvatrakcyjnienie
sposobu podawania informacji w kierunku utatwienia nawigacji — np. w posta¢ przypominajaca

elektroniczng tablice informacyjna.
W okresach kampanii medialnych publikacje i1 filmy promocyjne z mediéw beda

kazdorazowo ,,przenoszone” i kumulowane w tatwo dostgpnym miejscu na stronach www, aby

uzyska¢ maksymalny efekt synergii.
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Ze stron internetowych miasta internauci powinni mie¢ mozliwo$¢ pobrania tzw. prezentow
.tapet” i wygaszaczy (z obrazkowymi motywami atrakcyjnych miejsc w Jeleniej Goérze), kartek
okolicznosciowych z réznymi formutami do pobrania i wysylki przez internautéw. Do tego celu

nalezatoby wykorzysta¢ zdjecia realizowane na potrzeby folderéw i ulotek.

3. Dzialalno$¢ wydawnicza — z wigksza konsekwencja powinna postugiwaé si¢ spdjna linia
graficzna oraz kolorystyczna dla wszystkich podmiotéw Urzg¢du Miasta zajmujacego si¢ promocja.
Stuzy¢ temu bedzie SIW, ktoéry utatwi miastu koordynowanie i nadzorowanie procesu unifikacji
wyrdznikow promocji takich jak: logotyp miasta, herb oraz stale informacje: adres urzedu, strony
www, zasady umieszczania wszystkich dodatkowych wyréznik6w w postaci np. uzyskanych
tytutéw 1 wyrdéznien, np. Gmina Fair Play wraz z jedna obowiazujaca nadrzedna linia graficzna,
funkcjonujaca zamiennie przy réznych obszarach aktywnos$ci miasta (np. kultura, turystyka,

gospodarka).

Dziatalno$§¢ wydawnicza miasta begdzie koncentrowac si¢ na przygotowywaniu ulotek i folderéw
o charakterze rekreacyjno — turystycznym, z uwzglednieniu waloréw uzdrowiskowych oraz ofercie
inwestycyjnej (dla szerokiej branzy) wraz z akcja direct mailing (akcje w gestii miasta).

Priorytetowe znaczenie ma przygotowanie szerokiego pakietu oferty inwestycyjnej opartej
na aktualnym materiale zdjeciowym, w tym np. wykonanym z samolotu, do potencjalnych
inwestorow.

Przy okazji realizacji zdje¢ nalezatoby sfotografowac takze potencjalne tereny inwestycyjne
(w ramach ekonomii budzetu).

Folder, wydany w rézinych jezykach obcych, zaleznie od potrzeb, bytby dystrybuowany
w ramach wtasnych dziatan miasta do potencjalnych zainteresowanych w Polsce i wybranych

krajach Unii Europejskiej itp.

Folder gospodarczy oprocz funkcji informacyjnej — ukazujqcy w sposob jasny i petny
potencjalne oferty inwestycyjne, w sposob nowoczesny i profesjonalny - powinien zawierac przekaz

komunikatu promocyjnego i podkreslac:

1. atuty dla nowych inwestycji poprzez pryzmat m.in.:
® sukcesow do nasladowania: tu wypowiedzi przedstawicieli firm lokalnych,
e ewentualnych korzysci rozwoju koncepcji Parku Przemystowo — Technologicznego (o ile

zostanie przyjeta ta koncepcja w ramach Strategii Rozwoju),
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® kadry profesjonalistow — dzieki wspotpracy biznesu z zapleczem szkolnictwa (tu wskazane

rowniez wypowiedzi indywidualne),

2. atuty — osobiste korzysci dla inwestorow ukazane poprzez pryzmmat rozwoju i pozycji miasta
(w tym m.in.):

® rankingi i pozycja, kierunki rozwoju, wizja rozwoju,

® przysztos¢ roznych dziedzin Zycia m.in. budownictwa (w tym jednorodzinnego), infrastruktury
drogowej, bezrobocia,

e perspektywy dla ludzi mtodych (mozliwosci ksztatcenia sie),

® walory rekreacyjne i wypoczynkowe miasta.

4. Materialy reklamowe, gadzety - przygotowywane zgodnie z SIW, wedlug zasady
oryginalnos$ci oraz jakos$ci i estetyki wykonania.
W miar¢ mozliwosci powinny wpisywac si¢ w histori¢ 1 tradycje¢ miasta (warto pamigtac¢ o tzw.

gadzetach regionalnych — o tym w dalszej czgsci opracowania).

Warto ,,wypracowac” pakiety gadzetéw na rézne okazje i do réznych grup docelowych, gadzety
wizerunkowe do wielokrotnego wykorzystania (np. balon, zabudowa zewngtrzna) oraz gadzety

drobne — jako element multiplikacji 1 wzmacniania przekazéw promocji.

5. Kampanie reklamowe — w tym kampanie odwotujace si¢ do pod§wiadomosci, emocji (np.
do grupy potencjalnych turystéw), dziatania reklamowe skierowane do potencjalnych inwestorow
(oparte na przekazie twardych - konkretnych danych) wedlug zasady spdjnych wielotorowych
kampanii reklamowych pod jednym hastem promocyjnym na okres co najmniej 1 roku.

Kampanie reklamowe (w miar¢ mozliwosci finansowych oparte na kampanii outdoorowej
1 / lub medialnej) stanowi¢ bgda stopniowo jedno z podstawowych instrumentow (Srodkow)
budowy 1 wzrostu pozytywnego wizerunku miasta wsrdd dotychczasowych, jak i potencjalnych

adresatow, co pozwoli osiagna¢ wszystkie zaktadane cele Strategii Promocji.

Przy doborze mediow do kampanii kazdorazowo bedq uwzgledniane nastepujqce

uwarunkowania:

® kampania ma na celu budowe i wzmocnienie wizerunku miasta, a wiec konieczne jest uzyskanie

wysokiego zasiegu w grupach celu,
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e kampania ma charakter opiniotworczy — konieczne jest wiec siegniecie po media o takim

wtasnie charakterze,

® w przypadku reklamy telewizyjnej - koncentracja raczej na sponsoringu wybranych programow
TV, w tym ogolnopolskiej i regionalnej, wlqcznie 7 telewizjq regionalnq przygraniczng, np.

Dolnej Saksonii.

6. Dzialania z zakresu public relations.

Public relations to jednoczesne oddzialywanie na otoczenie wewngtrzne i zewngtrzne miasta.
Wewnetrzne PR pozwala na zwigkszenie tozsamosci mieszkancéw z miastem, wzrost poparcia dla
decyzji i dziatan wladz miasta. Zewnetrzne PR sprawia, ze utrwalaja si¢ pozytywne skojarzenia
z miastem, wzrasta jego znajomosc.

W tym obszarze wazne sg akcje specjalne promujace zaréwno miasto, jak 1 jego wtadze,
zarbwno wsrdd otoczenia zewngtrznego, zwlaszcza przedstawicieli mediéw, jak i skierowane do
spotecznosci lokalne;.

W ramach oddzialywania na otoczenie zewngtrzne warto kontynuowa¢ organizacj¢ press- i study-
touréw, udzial w prestizowych wydarzeniach, promocj¢ 1 prezentacj¢ miasta w prestizowych

czasopismach i stacjach TV, realizacje wydarzen skupiajacych przedstawicieli medidw itp.

Celem dziatan PR jest przede wszystkim zbudowanie/ intensyfikacja stalych zwigzkow
z grupa najwazniejszych dziennikarzy prasy i mediow dla grup docelowych (zwlaszcza pierwszej

grupy — inwestorzy), w tym szereg dziatan z zakresu media relations:

® biezacy, staly kontakt z dziennikarzami: odpowiedzi na pytania, przygotowywanie materialéw

do artykutéw,

e cykliczne spotkania z wybranymi dziennikarzami — targi, bankiety, spotkania okolicznosciowe

(wykorzystywanie i tworzenie ,,0kazji”” — np. promocje, pokazy, uroczysto$ci w miescie),

® monitoring prasowy (celem szybkiej reakcji oraz lepszego planowania dzialan media relations) —

monitorowanie prasy i analiza informacji na temat miasta przy pomocy np. serwisu Glob,

e opracowanie profesjonalnych materiatow prasowych - przygotowanie ,,press — packu”,

tj. kompletu materiatéw o miescie w jednolitej formie graficznej udostgpnianego dziennikarzom,

w tym m.in.: informacja o miescie (historia, atrakcje — atuty, perspektywy rozwoju), foldery,
katalogi tematyczne, zdjecia do szybkiego wykorzystania w prasie — plyty CD, wizytéwka

multimedialna (CD o rozmiarze wizytéwki).
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Dziatania z zakresu PR wewngtrznego skupia¢ si¢ powinny giéwnie na szerokiej informacji
skierowanej do mieszkancéw w réznych formach, m. innymi w formie specjalnie wydawanego

biuletynu informacyjnego.

7. Dzialania w zakresie wydarzen promocyjnych — ,.inwentaryzacja” imprez zar6wno
kulturalnych, jak i sportowo — turystycznych odbywajacych si¢ w Jeleniej Gorze pod katem
atrakcyjnos$ci promocyjnej miasta. Najbardziej atrakcyjne — spektakularne — powinny by¢
szczegOlnie dotowane 1 promowane przez miasto, bowiem realizacja takich wydarzen pozwoli na
odpowiednio szeroka promocje¢ Jeleniej Gory w mediach krajowych 1 zagranicznych. Imprezy takie
beda docelowo elementem szerokiej kampanii reklamowej poza regionem i gléwnym ,,motorem”

promocji.

8. Direct mailing — nalezy rozwazy¢ wprowadzenie tego nowoczesnego rodzaju reklamy,
zarowno w formule tradycyjnej przesytki pocztowej, jak 1 w formule elektronicznej e-mailing — do
celow bezposredniego kontaktu z mieszkancami i pozostalymi grupami docelowymi w przypadku

celowanych komunikatéw promocyjnych.
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4 ELEMENTY WIZERUNKU - CELE STRATEGICZNE I GRUPY
DOCELOWE

Promocja miasta musi by¢ rozwazana w kategorii systemu komunikacji marketingowej,

obejmujacego ogdt skoordynowanych dziatan z zakresu marketingu terytorialnego.

Dlatego Strategia Promocji powinna przede wszystkim opiera¢ si¢ na systemie kompleksowej

informacji, petniacych okreslone funkcje:

e funkcja informacyjna — dostarcza niezb¢dnych informacji grupom docelowym, ma na celu

dotarcie z informacja jak najszerzej,

e funkcja pobudzajaca — polega na przekonaniu grupy docelowej do kreowanej wizji miasta,

jego produktéw i marek; ksztattowana gtéwnie za pomoca kampanii wizerunkowych,

¢ funkcja konkurencyjna — polega na przypominaniu i podtrzymywaniu wizerunku i obrazu,

jaki zostat uksztattowany w grupach docelowych,

e funkcja satysfakcyjna — polega na dazeniu do realizacji celu gléwnego, jakim jest

wytworzenie pozytywnego wizerunku miasta u grup docelowych.

Sukces strategii promocyjnej miasta Jeleniej Gory, uwarunkowany jest przede wszystkim
umiejetnoscia atrakcyjnego dotarcia do grup docelowych.
Chodzi tu oczywiscie nie tylko o wplynigcie na ich sposéb myslenia o miescie, ale takze

postawy i podejmowane w $lad za tym dzialania zgodne z interesami rozwojowymi miasta.

Strategia Promocji Miasta Jelenia Gora 2006 21



Strategia promocji miasta opiera si¢ na powtarzalnym schemacie zbudowania wizerunku

oczekiwanego miasta Jeleniej Gory:

Schemat nr 3. Budowanie oczekiwanego wizerunku miasta

Najpierw zwrécié¢ na siebie uwage,
zainteresowac

1

Interesujaco i zrozumiale przedstawic¢

posiadane informacje

g

Pozyskaé w otoczeniu zrozumienie i akceptacje

dla okreslonych proceséw, idei

g

Zdoby¢ jak najwiecej zaufania opinii publicznej

g

Doprowadzi¢ do stanu ro6wnowagi polegajacego

na utozsamianiu interesoOw miasta
z oczekiwaniami, potrzebami otoczenia,

w szczegolnosci grup docelowych
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Dziatania promocyjne miasta prowadzone bgda jak dotychczas kilkoma torami zgodnie
z grupami docelowymi. Generalnie mozna méwi¢ o dwoch kierunkach promocji: wsréd obecnych
i potencjalnych odbiorcéw waloréw rekreacyjnych i turystycznych miasta oraz promocji rozwoju

przedsigbiorczosci.

4.1 CELE STRATEGICZNE

4.1.1 Budowa / wzrost wizerunku wyréznialnej marki miasta Jelenia Gora

Niezbedne jest stworzenie bazy i podwaliny pod $wiadomie zarzadzang, uporzadkowana
marke, w tym przede wszystkim opracowanie pozycjonowania marki — czyli okreslenie cech
marki, ktére beda ja w sposéb precyzyjny identyfikowaty i odrézniaty od konkurencji oraz pozwola

zaja¢ wyrazne, znaczace miejsce w Swiadomosci grup docelowych.

Nalezy przyja¢ podstawy strategii marki oraz zatozenia do kampanii promocyjnych, Public
Relations, wydarzen miejskich itp. wraz z przyjeciem i wypromowaniem symboli i produktéw

markowych miasta.

4.1.2 Rekreacyjna i turystyczna promocja waloréw miasta Jelenia Goéra

W zakresie turystyki dzialania promocyjne beda skierowane na sformutowanie oferty
turystycznej zgodnej z nowymi trendami faczenia wypoczynku z ,przygoda”, aktywnoS$cia
1 elementami poznawczymi i1 kulturowymi, czyli zmianie tradycyjnego modelu wypoczynku na
model: edukacja, srodowisko, podniecenie, rozrywka.

Promocja miasta Jelenia Gora $cisle zwigzana jest z promocja w ramach regionu.

Miasto winno dazy¢ do przejecia roli inicjatora 1 koordynatora przedsigwzigé w regionie.

4.1.3 Promocja rozwoju przedsi¢biorczosci miasta Jelenia Gora — przyciaganie inwestorow
i stymulowanie rozwoju istniejacych podmiotow

Dziatania promocyjne kierowane beda dwutorowo: do potencjalnych, nowych inwestoréw,
zachecajac ich do inwestycji w miescie oraz do istniejacych juz firm, w tym poprzez wspieranie
matej 1 S$redniej przedsigbiorczosci, jak réwniez poprzez dziatania na rzecz zatrzymania

dzialajacych juz w Jeleniej Gorze inwestorow.
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4.1.4 Promowanie rozwoju kultury

Pogtebiajacy si¢ trend zainteresowania turystow petnym zagospodarowaniem czasu ich
pobytu oraz skuteczno$¢ i medialny charakter imprez w zakresie przyciagania gosci, jak rOwniez
doswiadczenie innych regionéw / miast, ktore dzigki ofercie réznorodnych form 1 imprez
kulturalnych zwigkszaja swoja atrakcyjnos¢ - wskazuja na wazny cel strategiczny promocji miasta
— poprzez promocj¢ kultury.

W tym zakresie - wazne sa dziatania zmierzajace zaré6wno do promocji juz istniejacych
waloréw, ofert 1 imprez kulturalnych, jak i wykreowanie nowych, nosnych imprez regionalnych,

a takze produktéw i pamiatek markowych miasta Jelenia Gora.

4.1.5 Promowanie rozwoju nauki

W tym aspekcie promowanie rozwoju nauki jako gltéwnego czynnika rozwoju miasta
1 regionu ze szczegdlnym uwzglednieniem aspektu integracji europejskiej, w tym ksztatcenia kadr
dla Europy, jak réwniez podniesienie prestizu miasta poprzez kreowanie jego wizerunku jako

waznego osrodka euroregionalnego szkolnictwa wyzszego.

4.1.6 Budowa / wzrost identyfikacji i tozsamosci mieszkancéw z miastem

Brak identyfikacji 1 tozsamosci mieszkancOw z miastem stanowi wyrazna barier¢ rozwoju
inicjatyw gospodarczych i spotecznych.
Brak akceptacji dla strategii promocji ze strony miejscowych spotecznosci wymaga wiele
wysitkow, podejmowania programéw edukacyjnych 1 informacyjnych oraz konsekwencji
w dziataniu.

Bez marketingu wewngtrznego nie jest mozliwa wyrazna poprawa wizerunku miasta.
W ramach tych dziatan — kreacja pozytywnego wizerunku miasta wsrdd jego mieszkancow oraz

jednoczes$nie wytworzenie silnych wigzéw emocjonalnych mieszkancéw z miastem.
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42 GRUPY DOCELOWE

W zwiazku z zakltadanymi celami promocji miasta Jelenia Goéra, zostaly okreslone

podstawowe grupy docelowe, do ktérych powinien by¢ skierowany komunikat promocyjny:

4.2.1 Inwestorzy krajowi i zagraniczni

Inwestorzy zagraniczni, miedzy innymi :

e branza farmaceutyczna, papiernicza, motoryzacyjna,

® branza ustug leczniczych, rehabilitacyjnych i uzdrowiskowych,
® branza ustug turystycznych,

e branza czystych i nowoczesnych technologii,

® inwestorzy kapitatowi,

e inwestorzy sektora ustlug okotobiznesowych (np. banki, telekomunikacja, konsulting, agencje

reklamowe, agencje badawcze, ustugi informacyjne),

e firmy dzialajace w sektorze ustug leczniczych i uzdrowiskowych.

Inwestorzy krajowy, miedzy innymi:

e branza farmaceutyczna, papiernicza, motoryzacyjna,

branza ustug leczniczych, rehabilitacyjnych i uzdrowiskowych,

e branza ustug turystycznych,

® branza zaawansowanych technologii,

® branza czystych technologii,

e developerzy,

® inwestorzy kapitatowi,

e branza informatyczna (hardware, software), telekomunikacyjna, elektroniczna, etc.),

e inwestorzy sektora ustug okotobiznesowych (banki, telekomunikacja, konsulting, agencje

reklamowe, agencje badawcze, ustugi informacyjne, etc.),
e firmy dzialajace w sektorze ustug leczniczych i uzdrowiskowych.

¢ firmy medialne i dziatajace w zakresie kultury,
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e firmy dzialajace w zakresie turystyki i ustug okotorekreacyjnych.

Biznes lokalny, mi¢dzy innymi :
e dzialajace na terenie miasta Jeleniej Gory duze firmy krajowe 1 inwestorzy zagraniczni,

® male i $rednie przedsigbiorstwa.

Kampania do tej grupy docelowej bedzie prowadzona dwutorowo, ksztattujac promocyjne
przekazy zaréwno do potencjalnych, jak 1 obecnych inwestoréw (krajowych i zagranicznych).
Kazda okazje nalezy wykorzystywaé dla podkreslenia korzysci, wynikajacych z podejmowania
decyzji o inwestowaniu w miescie.

W tym szczegdlnie istotne sa:

e walory krajoznawcze potozenia,

¢ dostepnos¢ komunikacyjna,

e dobrze rozwinigta infrastruktura otoczenia biznesu,

e istnienie duzych, nowoczesnych i stabilnych ekonomicznie przedsigbiorstw,

e zasoby wykwalifikowanej i aktywnej sily roboczej,

e sprzyjajacy klimat do podejmowania inwestycji, w tym system zachgt lokalnych:
o dobrze przygotowane tereny pod inwestycje,

o korzystne rozstrzygniecia na mocy uchwal podjetych przez Rade Miejska o ulgach

w podatku od nieruchomosci dla inwestoréw tworzacych nowe miejsca pracy,

o zwolnienia z podatku od nieruchomos$ci, bez wzgledu na sposéb zakwalifikowania

w ewidencji gruntéw i budynkéw, zwigzane z budowa budynku przeznaczonego wylacznie
do prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej lub remontem budynku powodujacym
wylaczenie go z dzialalno$ci gospodarczej, w rozumieniu prawa budowlanego. Zwolnienia
udziela si¢ na udokumentowany wniosek ztozony w organie podatkowym, przy czym okres
zwolnienia liczy si¢ od pierwszego dnia miesigca nastgpujacego po miesigcu, w ktorym
podatnik uzyskal pozwolenie na budowe, do czasu uzyskania pozwolenia na uzytkowanie,
jednakze nie dtuzej niz 24 miesiace,

o pomoc w zalatwianiu spraw formalno — prawnych zwiazanych z uruchomieniem

dziatalnosci na terenie gminy,

o elastyczna polityka wtadz miasta sprzyjajaca przedsigbiorczosci.
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Promocja do tej grupy docelowej — czyli promocja tzw. gospodarcza opiera si¢ na tzw.
twardych przestaniach komunikatéow promocyjnych i jest nieodtqcznie zwiqzana i niejako wtérna do
przyjetej i realizowanej Strategii Rozwoju.

Nalezy pamietac, Ze wielu potencjalnych inwestorow chetnie zapozna sie 7 tzw. korzysciami
dodatkowymi z tytutu inwestowania w miescie. (W tym miejscu przyjmuje sie za stuszne
i obowiqzujqce zapisy Strategii Rozwoju Miasta, co do kierunkow i celow rozwoju gospodarczego).

Przekazy promocyjne, oparte beda o przestanki zmierzajace do wywotania efektu
nasladownictwa. W tak pomys$lanej promocji wielka jest waga pozytywnych przyktadéow — firm

1 menedzer6w, w miar¢ mozliwosci, obecnych we wszystkich materiatach promocyjnych.

W promocji warto:

e wskazywa¢ na polityke wladz sprzyjajaca przedsigbiorczosci (co wiaze sig¢ przede
wszystkim z jasnym okresleniem i1 sformulowaniem zasadniczych celéw strategii rozwoju

gospodarczego — w tym okresleniem kierunku inwestycyjnego miasta),

e wiarygodnie przedstawiaé¢ przyjazne dla inwestorow i ich rodzin otoczenie biznesu (m.in.
catoksztalt warunkéw do zycia i wypoczynku — walory rekreacyjno — turystyczne i kulturalne)
— jak wynika z naszych badan rynkowych — jest to réwniez istotny i1 nieodiaczny czynnik

skutecznos$ci promocji gospodarcze;.

4.2.2 Turysci krajowi i zagraniczni

Turysci zagraniczni:

Indywidualni:

e turysSci z zachodu Europy (nacisk na kraje o duzych wydatkach na turystyke zagraniczng),

® turysSci ,,sentymentalni” (turysci niemieccy — byli mieszkancy Ziem Odzyskanych, polonia, byli
studenci itp.),

e turysSci biznesowi odwiedzajacy inne miasta Polski.

Grupowi:

e emeryci z Unii Europejskiej,

® uczestnicy imprez kulturalnych i turystycznych.

Turysci krajowi:

Indywidualni:

e wyzsza klasa $rednia (dochody wyzsze od przecigtnych),
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mtodzi ludzie (wiek do 25 lat, poszukujacy rozrywki),
uczestnicy wydarzen turystycznych i kulturalnych,

rodziny 1 przyjaciele odwiedzajacy mieszkancOw miasta.

Grupowi:

turystyka szkolna,
turystyka biznesowa (wizyta jako uzupetniajacy element biznesowej podrézy),

study tours dla grup opiniotworczych.

Promocije nalezy oprzeé o nastepujace elementy:

dorobek turystyczny: atrakcyjne polozenie, lokalizacja w centrum subregionu o atrakcyjnych

i réznorodnych walorach: turystycznych, uzdrowiskowych, krajoznawczych i rekreacyjno —

wypoczynkowych,
dorobek kulturalny: liczne instytucje kulturalne, bogactwo imprez, w tym festiwali,
imprezy turystyczne i sportowe kojarzone z miastem,

produkty i pamiatki markowe miasta (do wykreowania).

Przestania promocyjne kierowane bg¢da do szerokiej grupy docelowej, w tym do jak

najwigkszej grupy turystow weekendowych poprzez wywotanie, a nastgpnie upowszechnienie

mody na spgdzanie weekendow w Jeleniej Gorze.

4.2.3 Mieszkancy miasta

Kreujacy sytuacje ekonomiczng i polityczna miasta:

kadra zarzadzajaca przedsigbiorstwami wyzszego i sredniego szczebla,
menedzerowie (biznesmeni) - pracujacy i prowadzacy interesy w Jeleniej Gorze,
przedsigbiorcy, wlasciciele firm, drobni kupcy, rzemie$lnicy,

osoby wptywowe i1 opiniotworcze (politycy, dziennikarze, ludzie kultury),
pracownicy instytucji samorzadowych,

instytucje spoleczne,
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® organizacje pozarzadowe.

Duze grupy spoteczne (wedlug zr6znicowanych kryteriow):
e pracodawcy,

® pracobiorcy,

e studenci,

e absolwenci uczelni i szkot,

e milodziez szkolna i dzieci,

e osoby starsze, emeryci i rencisci.

Osoby zagrozone wykluczeniem spotecznym i juz mu podlegajace:
e Dbezrobotni (wymagajacy aktywizacji zawodowej),

e osoby niepetnosprawne.

Promocja do tej gerupy oparta bedzie o zwiekszenie informacji o planach i dzialaniach

miasta, zwlaszcza tych odnoszacych sie do podnoszenia standardu zycia codziennego, w tym jego

waloréw.

Warto spowodowac¢, aby tematyka dotyczaca miasta mogla pojawi¢ si¢ w osobno
wydawanym biuletynie bezplatnie kolportowanym do mieszkancéw, gazetkach szkolnych
1 studenckich (dziatania inicjowane 1 realizowane bezposrednio przez miasto).

Niezbgdne bedzie wykorzystanie szerzej nowoczesnego narze¢dzia o globalnym zasiggu,
jakim jest INTERNET (poprzez newslettery i czat-y), a takze posrednio - poprzez zaplanowane

kampanie - prasowa i TV.

Prowadzac kampani¢ promocyjna do innych grup docelowych, rownolegle prowadzone bgda
szerokie dziatania informacyjne o strategii, planach rozwojowych miasta, skierowane bezposrednio
do mieszkancow Jeleniej Gory, poprzez m.in. udzial mieszkancOw w dziataniach integrujacych
lokalng wspdlnotg, wyzwalajacych poktady spotecznej aktywnos$ci (eventy / akcje specjalne

zachgcajace na przyktad do aktywnego spedzania wolnego czasu w miescie).
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5 ZALOZENIA DO PROGRAMOW OPERACYJNYCH, W TYM
PROGRAMU PROMOCJI GOSPODARCZE] WRAZ
Z HIERARCHICZNA STRUKTURA ZADAN

Struktura Strategii Promocji Miasta Jelenia Goéra jest wewngtrznie spéjna i zbudowana
w oparciu o elementy sktadowe wzajemnie sobie podlegte w hierarchii waznosci.
Zawiera hierarchiczna struktur¢ celow i wynikajacych z nich zadan. Ponadto hierarchiczno$¢

dotyczy réwniez samej struktury zadan.

W Strategii Promocji dokonano hierarchicznego podzialu zadan odpowiednio konstruujac
zadania strategiczne, czyli przedsigwzigcia, ktérych realizacja jest warunkiem osiagnigcia celéw
operacyjnych — zapisanych w programach operacyjnych, posrednio za$ celéw strategicznych.

Pod uwage wzigto szereg czynnikow takich jak np. zasigg przestrzenny, czas i rozmiary kosztow

realizacji, zrédla finansowania, rodzaj, wartos$¢, rozmiar skutkow realizacji oraz okres ich istnienia.

W celu zwigkszenia przejrzystosci Strategii Promocji zadania strategiczne zostaty
zroznicowane gidwnie ze wzgledu na okresy realizacji, znaczenie dla promocji miasta Jeleniej Gory
1 rolg¢ wiadz lokalnych w ich realizacji. Wskazano takze przedsigwzigcia charakteryzujace sig

stosunkowo niskimi kosztami realizacji, przez co moga by¢ realizowane w pierwszej kolejnosci.

Oznaczenia, co do pozycji zadania w hierarchii struktury zadan, podane sa przy kazdym
programie osobno (a nie w osobnym rozdziale). Wynika to z zatozenia przejrzystosci konstrukcji
Strategii Promocji, gdzie zadania sa przypisane konkretnemu programowi, a ten celowi
strategicznemu.

Dalsze uszczegétawianie winno mie¢ miejsce kazdorazowo w ramach rocznych planow

promocyjnych.

Dodatkowo wprowadzono wyrazny podzial na dzialania juz realizowane oraz nowe
propozycje. Przy kazdym zadaniu podane sa odpowiednie oznaczenia, okreslajace:

K - kontynuacja dotychczasowych dziatan co do formy, srodkéw i metod,

K/M - kontynuacja dotychczasowych form z modyfikacja co do formy/ srodkéw/ metod,

N —propozycje nowych dziatan.
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5.1 PROGRAMY OPERACYJNE STRATEGII PROMOCJI MIASTA

5.1.1 Cel strategiczny I. Budowa/ wzrost wizerunku wyro6znialnej marki miasta Jelenia Goéra

5.1.1.1 Program operacyjny I/1. Opracowanie podstaw strategii marki miasta Jelenia Géra

i zalozen do planéw promocyjnych

Proponowane zadania

1. Opracowanie i wdrozenie symboli 1 unikalnych cech marki:

e ogtoszenie konkursu wsrdd agencji reklamowych na hasto reklamowe, modyfikacje logotypu
(z uwzglednieniem baseline) i1 lini¢ kreacyjna (reklamowa) miasta w oparciu o zatozenia

Strategii Promocji (K/M),

e uporzadkowanie i przyjecie unikalnych cech miasta, wokét ktérych prowadzona bedzie
promocja, w tym: baseline, hasta reklamowe, cechy — walory obowiazujace w promocji

(z udziatem prac konkursowych agencji reklamowych) (K/M).

2. Wdrozenie / adaptacja przyjetych zalozen we wszystkich obszarach promocyjnych poprzez
opracowanie ksiazki logowej, ksiazki herbowej i ksiazki SIW miasta w pelnym rozszerzonym

zakresie (N).

3. Opracowanie 1 przyjecie zalozen do planéw promocyjnych (dziatan, wydarzen, Public

Relations):

e dopracowanie i przyjecie zatozen podstawowych spdjnych rocznych planéw promocyjnych
w obszarze:
o dziatan promocyjno - reklamowych (wydawnictwa, reklama, targi, materialy reklamowe
1 gadzety, internet),
o wydarzen i imprez kulturalnych i1 sportowych,
o planéw Public Relations: kierunkéw i form .
(K/M)

Efekty — cel operacyjny

Stworzenie wspdolnego mianownika wszystkich dziatah promocyjnych w postaci opisu

wyrdznialnej marki miasta Jelenia Géra w celu uzyskania przewagi konkurencyjne;j.
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Stworzenie planu promocji, reklamy 1 planu Public Relations, uwzgledniajacych terminy
wazniejszych ~ wydarzen  gospodarczych, kulturalnych, turystycznych 1  sportowych,
skoordynowanych z kalendarzem imprez Kotliny Jeleniogérskiej, z co najmniej rocznym

wyprzedzeniem. Plan na rok kolejny winien by¢ ustalony najp6zniej we wrzesniu.

Partnerzy miasta przy realizacii:

CITiK, agencje reklamowe, samorzady: powiatu, gmin sasiednich, instytucje kulturalne i sportowe.

Hierarchicznos$¢ struktury zadan:

wszystkie zadania strategiczne o najwigkszym znaczeniu — objgte szczegdlna uwaga

1 zaangazowaniem wtadz samorzadowych, realizowane w pierwszej kolejnosci.

Termin realizacji: 2006, modyfikacja w kolejnych latach na biezaco.

Finansowanie: budzet miasta.

5.1.1.2 Program operacyjny I/2. Opracowanie, przyjecie i wypromowanie symboli

i produktéw markowych miasta.

Proponowane zadania

1. Wykreowanie specyficznego produktu markowego miasta - stworzenie renomowanego
produktu wytwarzanego lokalnie, poprzez ktéry miasto jest pozytywnie odbierane przez
odbiorce zewngtrznego (w tym w roznych obszarach / aspektach; np. potrawa, wyrdb

rzemieS$lniczy, wyréb / wydarzenie artystyczne itp.) (K/M).

2. Stworzenie markowego symbolu — pamiatki miasta, ktéry bylby kojarzony z marka miasta
(np. jelen, boberek, muflon 1 inne) — ogloszenie konkursu wsrdd agencji reklamowych
1 artystow indywidualnych na symbol, w tym przekazywanie praw autorskich do

wykorzystywania symbolu w produkcji pamiatek (K/M).

3. Opracowanie 1 wdrozenie strategii wspierania tych symboli i produktow:
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e promocja i reklama statych miejskich imprez artystycznych, wydarzen kulturalnych,
turystycznych i sportowych, ktére bezposrednio wplywaja na wizerunek miasta wsréd jego
mieszkancow 1 turystow, sposrdd takich jak: Wrzesien Jeleniogoérski, Migdzynarodowy Festiwal
Muzyki Organowej ,,Silesia Sonans”, ,JJarmark Sredniowieczny” 1 ,,Jarmark Staroci”, Swiqto
Ulicy 1 Maja, Turnieje Rycerskie na Zamku Chojnik, Wiosna Cieplicka 1 innych
wymienionych na str. 8 (K/M),

e promocja imprez sportowych, w tym sponsoring poprzez druzyn¢ sportowa ekstraklasy, np.
sponsoring druzyny ekstraklasy pitkarek r¢cznych jako druzyny miasta (w celu utozsamiania
sportowych sukcesOw jako autentycznego dorobku lokalnej spotecznosci, w tym wykorzystanie

wizerunku znanych sportowcéw w formie ich wypowiedzi, cytowanych opinii itp.) (K/M),

e promocja infrastruktury pod organizacj¢ imprez kulturalnych, turystycznych i sportowych
(lokalizacja, walory polozenia, walory komunikacyjne), w tym szczegdlnie wzmocnienie roli
promocji przez Uzdrowisko (promocja zadan nakreslonych w Strategii Rozwoju, w tym
,Programu Rozwoju Uzdrowiska Cieplice”), wsparcie promocyjne innych zadan nakre§lonych
w Strategii, dotyczacych: modernizacji lotniska, tworzenia kolei regionalnych — Kolej Sudecka)

(K/M),

e okreslenie sposobu wykorzystania symboli w promocji (np. przez wykorzystywanie ich podczas
prezentacji targowych, w wydawnictwach, na stronie www, w kampaniach promocyjnych,

podczas wydarzen promocyjnych oraz wydarzen kulturalnych i sportowych) (K/M).

Efekty — cele operacyjne

Stworzenie produktu markowego w dziedzinie gospodarczej — stymulacja rozwoju.

W obszarze turystyczno — rekreacyjnej i kulturalnej — stymulacja rozwoju tych obszaréw.

Partnerzy miasta przy realizacji:

CITiK, agencje reklamowe, lokalne instytucje i organizacje, w tym m. in.: Karkonoska Agencja
Rozwoju Regionalnego, uczelnie lokalne, zrzeszenia przedsigbiorcow, media lokalne,

przedsigbiorstwa prywatne.

Hierarchiczno$¢ struktury zadan:

zadania strategiczne fakultatywne, w ktérych samorzad miasta bedzie pelnil role inicjatora,

wspotwykonawcy i koordynatora.
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Termin realizacji: 2006 — 2007, kontynuacja / modyfikacja na biezaco.

Finansowanie: budzet miasta, powiatu, srodki pozabudzetowe — w tym prywatne.

5.1.2 Cel strategiczny II. Rekreacyjna i turystyczna promocja waloréw miasta Jelenia Géra

W zakresie turystyki jedna z gtéwnych barier jest krotki, parogodzinny lub weekendowy

pobyt w miescie. W tym zakresie dzialania promocyjne prowadzi¢ nalezy w kierunku zaréwno

wzrostu czasu pobytu turystow, jak i na rzecz zwigkszenia liczby turystéw wracajacych i nowych,

na rzecz wydluzenia sezonu turystycznego oraz na rzecz poprawy infrastruktury i jakosci ustug pod

katem oczekiwan turystow.

W aspekcie intensyfikacji promocji miasta w ramach regionu, Jelenia Gora winna

dazy¢ do roli inicjatora i koordynatora przedsigwzi¢¢ w regionie.

5.1.2.1 Program operacyjny I1/1. Miasto przyjazne turystom

Proponowane zadania

1.

Stworzenie calosciowego, zintegrowanego systemu elektronicznej informacji turystycznej
1 kulturalnej, sprzedaz biletow on — line na wybrane imprezy (takze w jezykach obcych

podstawowych) (K/M).

Uruchomienie i prowadzenie bezptatnej, catodobowej linii informacyjnej telefonicznej o ofercie

turystyczno — rekreacyjnej Jeleniej Gory (takze w jezykach obcych podstawowych) (N).

Rozwd6j wspdlpracy z sektorem turystycznym w zakresie wspdlnego tworzenia wizerunku

miasta i podnoszenia jako$ci ustug:

ustalenie mozliwos$ci i zakresu wspétpracy (np. wspélne wystgpowanie na targach, wzajemna
dystrybucja materiatéw, mozliwosci w zakresie ujednolicania komunikatu promocyjnego,
wykorzystanie list mailingowych 1 kontaktow branzy turystycznej, wykorzystywanie przez
branz¢ gadzetéw 1 innych elementéw promocyjnych miasta, wspolistnienie logo miasta przy

logo podmiotéw branzy turystycznej) (K/M),
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wspotpraca w zakresie organizowania study tours dla dziennikarzy zagranicznych,

zamieszczenia na stronach biur turystycznych linkéw do stron internetowych miasta (K),

podjecie dziatan na rzecz promocji ustugodawcéw z branzy turystycznej, w tym organizacja
lokalnych konkurséw dla branzy turystycznej na najlepsze biuro turystyczne, przyjazny hotel
itp., nagradzanie przez miasto najlepszych inicjatyw turystycznych, stworzenie 1 promowanie

oferty tych ustugodawcéw na portalach miejskich (N).

Podjecie $cistej wspdlpracy z wojewodztwem, KARR, gminami i powiatami, placowkami
dyplomatycznymi i rzadowymi ( w tym organizacjami UE) w zakresie oferowania atrakcji

1 produktéw turystycznych — miasto dazy¢ bedzie do roli inicjatora przedsigwzigcia promocji

regionu:

przyjecie dlugofalowej uzgodnionej strategii dziatan na rzecz wspdlnej promocji
— np. uzgodniony uzupelniajacy si¢ kalendarz imprez w regionie, wzajemne promowanie si¢
w miejscowosciach regionu - plakaty, bilboardy itp., ulatwienia komunikacyjne w ramach
regionu podporzadkowane imprezom promocyjnym, akcje wiazane np. Jelenia Gora baza

noclegowa imprez sportowych w Karkonoszach itp. (K/M),

szeroka dystrybucja materialéw reklamowych w instytucjach i placowkach dyplomatycznych

i rzadowych, w tym organizacjach UE (K/M).

Aktywizacja promocji poprzez promocj¢ Uzdrowiska Cieplice (K/M)

Monitoring turystyki przyjazdowej (dotyczy zaréwno turystyki krajowej, jak i zagraniczne;j):
ankietowanie turystow w celu uzyskania informacji o motywach odwiedzania,
regularne przeprowadzanie badan wlasnych i zlecanie badan zewngtrznych,

budowanie na podstawie zebranych danych bazy e-mailowe;.

Wprowadzenie stalego monitoringu ruchu turystycznego i poziomu zadowolenia turystow

z pobytu w miescie. Przeprowadzenie badan oczekiwan i potrzeb turystow, wprowadzenie systemu

badan (ankiet) satysfakcji turystow. (N)
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Efekty — cele operacyjne

W dlugim okresie czasu lepsza oferta turystyczna, wizerunek miasta przyjaznego.

Partnerzy miasta przy realizacji

Karkonoska Agencja Rozwoju Regionalnego, DOT, szkoty 1 wuczelnie (np. w zakresie

ankietowania), firmy konsultingowe, instytucje turystyczne, media, miasta partnerskie.

Hierarchiczno$¢ struktury zadan:

zadania strategiczne fakultatywne, w ktérych samorzad miasta bgdzie pelnit role inicjatora,

wspotwykonawcy 1 koordynatora.

Termin realizacji: sukcesywnie 2006- 2015.

Finansowanie: budzet miasta, srodki rzadowe i pomocowe, srodki prywatne 1 regionalne.

5.1.3 Cel strategiczny III. Promocja rozwoju przedsigbiorczosci miasta Jeleniej Gory

- przyciaganie inwestorow i stymulowanie rozwoju istniejacych podmiotéw

5.1.3.1 Program operacyjny nr III/1. Przyciaganie nowych inwestoréw

Realizacja kampanii informacyjnych pokazujacych miasto jako miejsce atrakcyjne dla inwestorow.

Proponowane zadania

1. Podjecie wspétpracy z organizacjami gospodarczymi, w tym organizacjami inwestorow
dziatajacymi w Polsce w celu prowadzenia wspdlnych dziatah informujacych o atrakcyjnosci

inwestycyjnej (K).

2. Podjecie wspolpracy z istniejacymi duzymi inwestorami w Jeleniej Gorze, w celu

wykorzystania ich w promocji jako przyktadéw udanych inwestycji (K/M).

3. Profesjonalna przebudowa strony www w czesci oferty inwestycyjnej w kierunku szerszej

1 tatwiejszej w nawigacji informacji dla inwestoréw o atrakcyjnosci miasta w tej dziedzinie

(K/M).
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4. Opracowanie kompleksowej oferty inwestycyjnej w formie publikacji, prezentacji

multimedialnych CD, filmu promocyjnego (N).

5. Stworzenie oferty inwestycyjnej dla Stref Aktywnosci Gospodarczej oraz wybdr kierunkéw

1 form promocji (N).

Efekty — cele operacyjne

Zwigkszenie ilosci nowych inwestoréw w dtugim okresie czasu, a przez to zwigkszenie dochodéw

miasta, dochodow 1 sity nabywczej ludnosci.

Partnerzy miasta przy realizacii:

samorzad wojewddztwa, powiatu, samorzady gmin sasiednich, Ministerstwo Gospodarki,
Karkonoska Agencja Rozwoju Regionalnego, ambasady, stowarzyszenia inwestoréw, firmy
lokalne, miasta partnerskie, media, instytucje 1 fundacje, ktére moga stac si¢ zewngtrznym zrédiem

finansowania dziatan promocyjnych miasta.

Hierarchiczno$¢ struktury zadan:

Wszystkie zadania strategiczne o najwigkszym znaczeniu — objgte szczegdlna uwaga

1 zaangazowaniem wtadz samorzadowych, realizowane w pierwszej kolejnosci.

Termin realizacji: 2006 — 2009, nastgpnie kontynuacja.

Finansowanie: budzet miasta, srodki rzadowe i pomocowe.

5.1.3.2 Program operacyjny nr I1I/2. Wspieranie istniejacych inwestorow

Proponowane zadania

1. Organizacja dorocznych spotkan (kontynuacja istniejacych) Prezydenta Miasta z najwigkszymi
inwestorami, zwigkszajacych ich poczucie satysfakcji z inwestycji w miescie. Przyznawanie
nagrod za wktad w rozwdéj miasta, stosowanie systemu dodatkowych zachet i promoc;ji dla firm

poszerzajacych swoje inwestycje 1 zwigkszajacych zatrudnienie (K/M).
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2. Wykorzystanie dobrych firm w dziataniach promocyjnych (wykorzystanie opinii kadry
menedzerskiej 1 samych firm na stronach www, w materiatach promocyjnych miasta itp.), czyli
bezposrednia forma reklamy i promoc;ji tych firm (K/M).

3. Zapraszanie inwestorow i przedstawicieli wyréznionych firm do wspoétdecydowania o polityce
promocyjne] w zakresie promocji gospodarczej oraz polityce inwestycyjnej, w tym np.

organizacja wymiany do$wiadczen w formie warsztatow z Prezydentem Miasta (N).

4. Kontynuacja kampanii informacyjnej zach¢cajacej do uruchamiania firm MSP (malej i sredniej
przedsigbiorczosci), w tym kampanii informacyjnej na stronach www dla o0séb
zainteresowanych  uruchomieniem przedsigbiorstwa 1  opracowywanie  wydawnictw

informacyjnych (K/M).

Efekty — cele operacyjne

Stymulowanie rozwoju istniejacych inwestorow, w dtugim okresie czasu wzrost inwestycji.

Hierarchiczno$¢ struktury zadan:

wszystkie zadania strategiczne o najwigkszym znaczeniu — objgte szczegdlna uwaga

1 zaangazowaniem wtadz samorzadowych, realizowane w pierwszej kolejnosci.

Partnerzy miasta przy realizacii:

samorzad wojewddztwa, powiatu, Ministerstwo Gospodarki, Karkonoska Agencja Rozwoju
Regionalnego, firmy lokalne, instytucje 1 fundacje, ktére moga sta¢ si¢ zewngtrznym zrodiem

finansowania dziatan promocyjnych miasta.

Termin realizacji: na biezaco od 2006.

Finansowanie: budzet miasta, srodki rzadowe i pomocowe.
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5.1.4 Cel strategiczny IV. Promowanie rozwoju kultury

5.14.1 Program operacyjny nr IV/1. Stworzenie i promowanie uporzgdkowanej

i atrakcyjnej oferty turystyczno — kulturalnej

Proponowane zadania

1. Wyréznienie 4 sezonéw kulturalnych (wiosennego, letniego i jesiennego oraz zimowego wraz
z gtéwnymi imprezami kulturalnymi dla danego sezonu) i okreslenie form ich promowania
(media/ outdoor/ TV/ prasa ogodlnopolska/ lokalna/ regionalna/ Public Relations) oraz
zapewnienie im stalego finansowania przez miasto, okreslenie stalych sztywnych ram
czasowych odbywania najwazniejszych imprez kulturalnych, tzw. kalendarz imprez

kulturalnych i sportowych, w koordynacji z wydarzeniami regionu (K/M).

2. Okreslenie wykorzystania w promocji miasta wizytowek stawnych ludzi zwiazanych z Jelenia
Gora (zaréwno postaci historycznych, jak i wspoétczesnych), np. w formie ,,.Deptaka Staw”

w Parku Zdrojowym (N).

3. Kontynuacja realizacji wizualnej informacji turystycznej o zabytkach mogacych zwigkszyc¢
atrakcyjnos¢ i rangg miasta, w tym rozszerzenie wizualizacji informacji o atrakcje przyrodnicze

(K/M).

4. Przygotowanie i wypromowanie nowych ogolnopolskich imprez medialnych, zwigzanych

z miastem, pozwalajacych na wywotanie efektu szerokiej promocji miasta (N).

5. Udoskonalenie prezentacji biezacych “wydarzen kulturalnych i sportowych ” na stronie www

(K/M).
6. Punkty Informacji Kulturalnej (i Turystycznej) - IT wyposazone w interaktywne plansze

i monitory z pelna baza danych, takze w jezykach obcych (w zakresie imprez kulturalno —

sportowych 1 oferty turystycznej) w strategicznych punktach miasta (N).
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Efekty — cele operacyjne

Stworzenie 1 wykreowanie oferty kulturalnej miasta, a przez to wizerunku miasta z bogata

1 r6znorodna oferta.

Partnerzy Miasta przy realizacji:

samorzad wojewddztwa, powiatu, przedstawiciele sSrodowisk tworczych, instytucje kultury.

Hierarchiczno$¢ struktury zadan:

zadania strategiczne o najwigkszym znaczeniu — obj¢te szczegdlng uwaga 1 zaangazowaniem wiladz

samorzadowych.

Termin realizacji: start 2006 / 2007, nastgpnie state zadanie.

Finansowanie: budzet miasta, srodki pozabudzetowe, w tym firm 1 instytucji kulturalnych,

prywatne.

5.1.5 Cel strategiczny V. Promowanie rozwoju nauki

5.1.5.1 Program operacyjny nr V/1. Kadry dla Europy

Proponowane zadania

1. Wspieranie inicjatyw kreujacych wizerunek miasta jako waznego osrodka intelektualnego na

mapie Euroregionu (K/M).

2. Wspieranie stworzenia centrum szkoleniowego urzg¢dnikéw Euroregionu w celu ksztalcenia
kadry w zakresie integracji oraz Public Relations (szkolenia uzupeiniajace, podnoszace
kwalifikacje), w tym promowanie ponadregionalnej cyklicznej konferencji naukowej ,,Nowy
wymiar promocji samorzqdowej” — jako forum wymiany doswiadczen dla uczestnikow
konferencji z udzialem przedstawicieli nauki oraz praktykow w roli prelegentow /animatorow
zaje¢ zaréwno z wzorcowych miast w Polsce, jak 1 z zagranicy, w tym miast partnerskich.

Ranga takiej imprezy pozwoli dodatkowo pozyskac do tego celu media (N).
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3. Wspdtpraca z branza hotelarska i biurami turystycznymi w celu promocji Jeleniej Gory, jako

interesujacego z punktu widzenia wyjazdéw edukacyjnych (potaczenie z konferencjami) (N).

Efekty — cele operacyjne

Stworzenie 1 wykreowanie miasta jako euroregionalnego osrodka ksztatcenia kadr.

Partnerzy Miasta przy realizacji:

samorzad wojewddzki, powiatowy, gmin o$ciennych, miasta partnerskie, KARR, instytucje

szkolnictwa , firmy konsultingowe.

Hierarchiczno$¢ struktury zadan:

zadania strategiczne fakultatywne, w ktérych samorzad miasta bedzie pelnil role inicjatora,

wspotwykonawcy i koordynatora.

Termin realizacji: od 2006, kontynuacja i modyfikacja biezaca.

Finansowanie: budzet miasta, powiatu, regionu, KARR, srodki pomocowe.

5.1.6 Cel strategiczny VI. Budowa / wzrost identyfikacji i tozsamos$ci mieszkancéow

Z miastem

5.1.6.1 Program operacyjny nr VI/1. Budowa pozytywnego wizerunku miasta wsréd jego

mieszkancow i silnych relacji emocjonalnych z miastem.

Proponowane zadania

1. Przygotowanie systemu szerokiej dostgpnosci do informacji o imprezach, wydarzeniach
w miescie w formie biuletynu miejskiego (2 — tyg.) wydawanego przez Urzad Miasta wraz
z systemem szerokiej dystrybucji w formie mailingu pocztowego do czgsci / calosci

mieszkancow 1 rozdawiennictwo biuletynu w miejscach publicznych (N).

2. Aktywizacja dziatan Rzecznika Prasowego miasta w sprawach szczegdlnie opiniotwérczych dla
jej mieszkancow oraz kreowanie pozytywnego wizerunku wtadz, w tym Prezydenta w mediach

(utrzymywanie statych kontaktéw z mediami lokalnymi, w tym TV FAKTY, z prasa lokalng —
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wspllne wydawanie specjalnych dodatkéw informacyjnych poswigconych imprezom

kulturalnym, inwestycjom miejskim, sukcesom miasta) (K/M).

3. Wykorzystanie w nowoczesny sposob Internetu jako narzedzia komunikacji z mieszkancami:
realizacja ,,czatow” z przedstawicielami wiadz miasta na stronach www miasta, newslettery do

mieszkancow (N).

4. Ulatwienie mieszkancom kontaktu z wiladzami miasta w formule kontynuacji spotkan

w dzielnicach miasta (K).
5. DziewigCsetlecie miasta Jelenia Goéra - organizowanie dzialan edukacyjnych promujacych
wsrod mieszkancéw jubileusz miasta 1 wlaczenie ich do dzialah organizacyjnych

i promocyjnych obchodéw tej rocznicy w 2008 roku (N).

Efekty — cele operacyjne

Przygotowanie systemu efektywnej komunikacji z mieszkancami, podnoszacego ich poziom
satysfakcji z funkcjonowania Urzedu Miasta oraz faktu mieszkania w Jeleniej Gorze.
Zbudowanie wigzow emocjonalnych z miastem 1 zaufania do wladz. W dlugim okresie czasu

przyczynia si¢ do wzrostu akceptacji inicjatyw miasta.

Partnerzy Miasta przy realizacji:

wladze powiatowe i regionalne, instytucje i firmy lokalne, media lokalne.

Hierarchiczno$¢ struktury zadan:

zadania strategiczne o najwigkszym znaczeniu — obj¢te szczegdlna uwaga i zaangazowaniem wiladz

samorzadowych.

Termin realizacji: od 2006 sukcesywnie, kontynuacja i modyfikacja biezaca.

Finansowanie: budzet miasta, powiatu, regionu, KARR, srodki pomocowe.
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6 PRIORYTETOWE DZIALANIA NA NAJLBLIZSZE LATA

6.1 ZWIEKSZENIE EFEKTYWNOSCI DOTYCHCZASOWYCH DZIALAN

— WSKAZOWKI.

Lepszy efekt dotychczasowych dziatan promocyjnych mozna uzyska¢ modyfikujac

je w nizej przedstawionych obszarach.

1.

Dzialania promocyjne:

zwigkszenie czestotliwosci stosowania nowoczesnych narzedzi promocji (np. nosniki
outdoorowe, media ogdélnopolskie - w tym publikacje w prasie ogélnopolskiej i obcej, telewizja

szczegblnie w formie sponsoringu, media elektroniczne, internet),

czesciej stosowaé niestandardowe formy promocji Iaczac rézne formy oddzialywania —
zamiast pojedynczych akcji/ wydarzen promocyjnych stosowa¢ zintegrowane spojne kampanie
promocyjne wielotorowe, ktérych elementami sktadowymi sa pojedyncze akcje, wydarzenia,
dziatania (pod jednym spdjnym hastem, postugujace si¢ réznymi $rodkami oddziatywania
jednocze$nie: kampania bilboardowa + kampania medialna + Public Relations + direct
marketing akcja bezposrednia do grup docelowych, np. Internet). W miar¢ mozliwosci srodkow
finansowych, sp6jne wielotorowe kampanie reklamowe winny by¢ jednym z podstawowych
narzedzi oddzialywania promocyjnego. Kampanie pod jednym hastem promocyjnym warto

planowac na okres co najmniej 1 roku,

konsekwentnie i z jeszcze wigkszym naciskiem eksponowac ,,produkty markowe’ miasta —
czyli wyrézniki promocji, w tym zwtaszcza walory dorobku kulturalnego — imprezy wydarzenia
kojarzone z miastem. Wokot nich intensyfikowa¢ nalezy promocje na skalge ogdlnopolska
i szerzej. Srodki finansowe winny by¢ szczegdlnie starannie kierowane na rzecz promocji
spektakularnych imprez, ktére zapewnia szeroka promocj¢ medialng miasta. Patronat miasta do
pozostatych wydarzen, w tym dotacje finansowe, powinien by¢ prowadzony z duza staranno$cia
— pod katem ,,wartosci 1 zgodnosci” promocyjnej imprezy z celami strategicznymi promocji
miasta tak, aby nie spowodowa¢ deprecjacji marki i znaczenia patronatu miasta Jelenia Goéra

(przegrupowac srodki 1 skoncentrowa¢ uwage na mniejszej ilosci wydarzen).
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. Dzialalno$¢ wydawnicza, materialy reklamowe:

konsekwentnie przestrzega¢ zasad spdjnosci wizualnej i merytorycznej wydawnictw
promocyjnych 1 materiatéw reklamowych do wszystkich grup docelowych (jedno hasto
reklamowe, kolorystyka, formaty). Pomocne w tym begdzie stworzenie jednego, spdjnego
systemu tozsamosci wizualnej miasta (SIW), poprzez uporzadkowanie znakéw, symboli,

logotypéw dotychczas zamiennie wykorzystywanych,

czesciej stosowaé nowoczesng forme¢ wydawnicza w postaci prezentacji multimedialnych CD,

filméw prezentacyjnych i promocyjnych, taczac je z tradycyjnymi formami drukowanymi,

materiaty reklamowe, w tym gadzety przygotowywac zgodnie z zasada spdjnosci wizualnej,
w formie pakietow rocznych na rézne okazje 1 do réznych grup docelowych, w miarg

mozliwos$ci w oparciu o tradycje miasta.

. Internet:

zmodyfikowac¢ i zintensyfikowa¢ wykorzystanie Internetu do promocji — od przebudowy
stron www w kierunku wigkszej przejrzystosci i tatwosci nawigacji po zdynamizowanie
1 unowoczesnienie: promocja przez Internet (linki sponsorowane na portalach, wyrdznienia
w wyszukiwarkach, gadzety dla internautéw: tapety, wygaszacze, kartki okolicznosciowe),

czaty, newslettery,

wykorzystaé¢ czesciej Internet jako narzedzie do akcji direct marketing, szczegélnie do

celéw bezposredniego kontaktu z poszczegdlnymi grupami docelowymi — czaty, newslettery.

Zintensyfikowa¢ akcje promocyjne wobec inwestorow:

wykorzysta¢ w wigkszym stopniu ogoélnopolskie kanaty promocyjne (w tym tv, internet)
1 kanaly instytucji panstwowych powotanych do promocji Polski w Swiecie (np. witryny
internetowe ambasad i instytucji rzadowych, publikacje, dziatania ministerstw itp.),
wykorzysta¢ w wigkszym stopniu w celach promocyjnych, osiagnigcia istniejacych podmiotéw
gospodarczych (w postaci opinii przedstawicieli kadry menedzerskiej, ukazywanie sylwetek

0s0b kreatywnych itp.),

skoncentrowa¢ dziatalno$¢ wydawnicza na przygotowaniu szerokiej oferty inwestycyjnej

w formule pakietu: katalog ofert, prezentacja CD, film promocyjny.
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5. Dziatalno$¢ informacyjna miasta:

e zwigkszenie ilosci kanaléw dystrybucji materiatow informacyjnych — w tym poprzez staty

kontakt z mediami lokalnymi, szczeg6lnie z TV FAKTY i prasa lokalna,

e aktywizacja dzialan Rzecznika Prasowego miasta — kreowanie pozytywnego wizerunku miasta
1 wladz — poprzez zintensyfikowanie dzialan z zakresu media relations: przygotowanie
1 biezaca dystrybucja materialéw prasowych, cykliczne spotkania, wykorzystywanie 1 tworzenie

okazji (imprezy, wydarzenia, konferencje prasowe), staty kontakt z wybranymi mediami.

6.2 PRIORYTETOWE DZIALANIA DO REALIZACJI
PLAN DZIALAN NA 2006 ROK

Tabela nr 2 Plan dziatan na rok 2006.

Lp | DZIALANIE | Szczegoly/ uwagi

Program operacyjny I/1.

OPRACOWANIE PODSTAW STRATEGII MARKI MIASTA JELENIA GORA
1 ZAL.OZEN DO PLANOW PROMOCYJNYCH

Opracowanie 1 wdrozenie
symboli i unikalnych cech
marki

e ogloszenie konkursu wsréd agencji reklamowych na hasto
reklamowe, modyfikacje logotypu (z uwzglednieniem baseline)
1 lini¢ kreacyjna (reklamowa) miasta (K/M)

e uporzadkowanie i przyjecie unikalnych cech miasta, wokot
ktérych prowadzona bedzie promocja, w tym: baseline, hasta
reklamowe, cechy — walory obowiazujgce w promocji (K/M)

Wdrozenie /
przyjetych
wszystkich
promocyjnych.

adaptacja
zalozen we
obszarach

opracowanie ksiazki logowej, ksiazki herbowej i ksiazki SIW
miasta w pelnym rozszerzonym zakresie (N)

Dopracowanie i przyjgcie
zatozen podstawowych
spojnych rocznych
planéw promocyjnych

W obszarze:

e dziatah promocyjno - reklamowych (wydawnictwa, reklama,
targi, materialy reklamowe 1 gadzety, internet),

e wydarzen i imprez kulturalnych i sportowych,

e planéw Public Relations: kierunkéw i form.

Program operacyjny 1/2.

OPRACOWANIE, PRZYJECIE I WYPROMOWANIE SYMBOLI I PRODUKTOW

MARKOWYCH MIASTA.

Wykreowanie
specyficznego produktu
markowego miasta

Stworzenie renomowanego produktu wytwarzanego lokalnie,
w 10znych obszarach: potrawa, wyrob, impreza/ wydarzenie
kulturalne, turystyczne, sportowe - wybodr najbardziej nos$nych
promocyjnie sposrod istniejacych (K/M)

Stworzenie markowego
symbolu — pamiatki
miasta

Ogloszenie konkursu wéréd agencji na symbol - pamiatkeg, w tym
przekazywanie praw autorskich do wykorzystywania symbolu
w produkcji pamiatek (K/M)
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Opracowanie 1 wdrozenie
strategii wspierania
symboli i produktow
miasta

e opracowanie formuly promocji imprez artystycznych,
wydarzen kulturalnych, turystycznych i1 sportowych w planach
rocznych (K/M),

e okreslenie form i1 zasad wykorzystywania symboli podczas
prezentacji targowych, w wydawnictwach, na stronie www,
w kampaniach promocyjnych, podczas wydarzen promocyjnych
oraz wydarzen kulturalnych i sportowych (K/M)

Program operacyjny I1/1.

MIASTO PRZYJAZNE TURYSTOM

Stworzenie catosciowego,
zintegrowanego systemu
elektronicznej informacji
turystycznej i kulturalnej

Modyfikacja czg¢$ciowa dotychczasowego systemu w kierunku
sprzedaz biletéw on — line na wybrane imprezy (takze w jezykach
obcych podstawowych) (K/M)

Wspétpraca z sektorem
turystycznym w zakresie
wspdlnego tworzenia
wizerunku miasta 1
podnoszenia jako$ci ustug

e ustalenie mozliwosci 1 zakresu wspotpracy rocznej (K/M),

e wsplOtpraca w zakresie organizowania study tours dla
dziennikarzy zagranicznych, zamieszczenia na stronach biur
turystycznych linkéw do stron internetowych miasta w uktadzie
rocznym (K),

e podjecie dzialan na rzecz promocji ustugodawcéw z branzy
turystycznej, w tym organizacja lokalnych konkurséw, stworzenie
i promowanie oferty tych ustugodawcéw na portalach miejskich
(N)

Wspétpraca z
wojewddztwem, KARR,
gminami 1 powiatami w
zakresie oferowania
atrakcji 1 produktow
turystycznych — miasto
dazy¢ bedzie do roli
inicjatora
przedsiewziecia
promocji regionu.

Poczatek dzialan na rzecz przyjgcie dlugofalowej uzgodnionej
strategii wspoOlnej promocji: uzgodniony uzupelniajacy si¢
kalendarz imprez w regionie, wzajemne promowanie si§¢ W
miejscowosciach regionu, utatwienia komunikacyjne w ramach
regionu podporzadkowane imprezom promocyjnym (K/M)

Aktywizacja promocji
Miasta poprzez promocje
Uzdrowiska Cieplice
(K/M)

Zwigkszenie wykorzystania atutu uslug uzdrowiskowych Miasta
poprzez promocj¢ Uzdrowiska (zrédet termalnych)

Szeroka dystrybucja
materiatow reklamowych
w instytucjach i
placowkach
dyplomatycznych

i rzadowych, w tym
organizacjach UE (K/M).

Pakiety materialéw dystrybuowane szeroko poprzez kanaty

dyplomatyczne i rzadowe
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Program operacyjny nr III/1.

PRZYCIAGANIE NOWYCH INWESTOROW

Wspotpraca z
organizacjami
gospodarczymi, w tym
organizacjami inwestorow
dziatajacymi w Polsce w
celu prowadzenia
wspolnych dziatan
informujacych o
atrakcyjnosci
inwestycyjnej

Kontynuacja dotychczasowych dziatan (K)

Wspotpraca z istniejacymi
duzymi inwestorami w
Jeleniej Gorze, w celu
wykorzystania ich w
promoc;ji jako przyktadow
udanych inwestycji.

Intensyfikacja dotychczasowych dziatan (K/M)

Profesjonalna przebudowa
strony www w czg$ci
oferty inwestycyjnej w
kierunku szerszej 1
tatwiejszej w nawigacji
informacji dla inwestoréw
o atrakcyjno$ci miasta w
tej dziedzinie.

Poczatek modernizacji witryny www w oparciu 0 wytyczne
Strategii (K/M) — czg$¢ dla inwestorow (K/M)

Opracowanie W formie pakietu: katalog ofert, prezentacja multimedialna CD,
kompleksowej oferty film promocyjny (N)
inwestycyjnej

Stworzenie oferty
inwestycyjnej dla Stref
Aktywnos$ci Gospodarczej
oraz wybor kierunkéw

i form promocji

W formie pakietu: katalog ofert, prezentacja multimedialna CD,
film promocyjny (N)

Program operacyjny nr I11/2.

WSPIERANIE ISTNIEJACYCH INWESTOROW

Organizacja dorocznych
spotkan (kontynuacja
istniejacych) Prezydenta
Miasta z najwigkszymi

Kontynuacja z modyfikacja w kierunku systemu dodatkowych
zachet i promocji (K/M)

inwestorami

Wykorzystanie dobrych | Wykorzystanie opinii kadry menedzerskiej 1 samych firm na
firm w dziataniach stronach www, w materiatach promocyjnych miasta itp. w formie
promocyjnych bezposredniej reklamy 1 promoc;ji tych firm (K/M)
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Zapraszanie inwestorow
i przedstawicieli
wyréznionych firm do
wspotdecydowania o
polityce promocyjnej w
zakresie promocji
gospodarczej oraz
polityce inwestycyjnej

W tym np. organizacja wymiany doswiadczen w formie
warsztatow z Prezydentem Miasta (N)

Kontynuacja kampanii
informacyjnej
zachgcajacej do
uruchamiania firm MSP

Kontynuacja kampanii informacyjnej na stronach www dla oséb
zainteresowanych uruchomieniem przedsigbiorstwa
1 opracowywanie wydawnictw informacyjnych (K/M)

Program operacyjny nr I'V/1.

STWORZENIE I PROMOWANIE UPORZADKOWANE]J I ATRAKCYJNE]J OFERTY

TURYSTYCZNO - KULTURALNE]J

Wyréznienie 4 sezonéw
kulturalnych 1 okreslenie
form ich promowania

® wytypowanie wiosennego, letniego 1 jesiennego oraz
zimowego sezonu wraz z gtéwnymi imprezami kulturalnymi dla
danego sezonu na okres roku wraz z zapewnieniem im statego
finansowania przez miasto (K/M),

e okreslenie statych sztywnych ram czasowych najwazniejszych
imprez kulturalnych, tzw. kalendarz imprez kulturalnych
i sportowych w uktadzie rocznym w koordynacji z wydarzeniami
regionu. (K/M),

e okreSlenie — wyboér form promocji wielotorowej (media/
outdoor / TV/ prasa ogdlnopolska/lokalna/ regionalna/ Public
Relations) 1 zaprojektowanie  ogdlnopolskiej spojnej
i wielotorowej kampanii dla minimum 1-2 imprez.(N)

Kontynuacja realizacji
wizualnej informacji
turystycznej o zabytkach

Modyfikacja w kierunku rozszerzenia wizualizacji informacji
o atrakcje przyrodnicze (K/M)

Udoskonalenie prezentacji
biezacych ,,wydarzen
kulturalnych 1
sportowych” na stronie
WWW

Poczatek modernizacji witryny www w oparciu 0 wytyczne
Strategii (K/M) — czg$¢ dla turystow(K/M)

Program operacyjny nr V/1.
KADRY DLA EUROPY

Wspieranie inicjatyw
kreujacych wizerunek
miasta jako waznego
osrodka intelektualnego
na mapie Euroregionu

Kontynuacja dotychczasowych dziatan z modyfikacja w kierunku
zgodnym z celami strategicznymi promocji — w tym promocja
o znaczeniu ponadregionalnym. (K/M)
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Wspotpraca z branza
hotelarska i biurami
turystycznymi w celu
promocji Jeleniej Gory
jako interesujacego z
punktu widzenia
wyjazdoéw edukacyjnych

Dziatania promocyjne w kierunku zainteresowania miastem jako
interesujacym miejscem na konferencje, potaczone
z wypoczynkiem, w tym: przygotowanie oferty wyjazdow/
konferencji oraz opracowanie planu dziatan informacyjnych na rok
N)

Program operacyjny nr VI/1.

BUDOWA POZYTYWNEGO WIZERUNKU MIASTA WSROD JEGO MIESZKANCOW

I SILNYCH RELACJI EMOCJONALNYCH Z MIASTEM.

Przygotowanie systemu
szerokiej dostgpnosci do
informacji o imprezach,
wydarzeniach w miescie

Opracowanie formuty biuletynu miejskiego wydawanego przez
Urzad Miasta wraz z systemem szerokiej dystrybucji wsrdd
mieszkancow w formule startowej — wydawnictwa okazjonalne
2-3 x w roku (na temat przyjetych symboli, wyr6znikéw,
produktéow markowych, w zwiazku z duzymi wydarzeniami
promocyjnymi opartymi na imprezach kulturalnych oraz
jubileuszem dziewigCsetlecia Jeleniej Gory (N)

Aktywizacja dziatan
Rzecznika Prasowego
miasta w sprawach
szczegblnie
opiniotworczych dla jej
mieszkancow oraz
kreowanie pozytywnego
wizerunku Wtadz, w tym
Prezydenta w mediach

Kontynuacja w kierunku modyfikacji, co do intensywnosci
wspélpracy z mediami opiniotwérczymi o szerokim zasiggu,
w tym aktywizacja wspolpracy z TV FAKTY, prasa lokalng —
wspdlne wydawanie specjalnych dodatkéw informacyjnych
poswigconych imprezom kulturalnym, inwestycjom miejskim,
sukcesom miasta (K/M)

Utlatwienie mieszkancom
kontaktu z Wtadzami
Miasta

Kontynuacja spotkan w dzielnicach miasta (K)

Jubileusz dziewigcsetlecia
miasta

® dziatania edukacyjne promujace wsrdod mieszkancow jubileusz
dziewigcsetlecia miasta — plan roczny (N)

e wilaczenie mieszkancéw miasta do dziatan organizacyjnych
i promocyjnych z okazji jubileuszu w roku 2008, w tym
opracowanie planu obchodéw (N)
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