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1 WSTEP

Strategia promocji — to jedno z narzedzi strategii rozwoju, ktore umozliwia wykreowanie

pozytywnego wizerunku miasta w dwoch zasadniczych kierunkach:

e na zewnatrz — W celu spowodowania naptywu kapitatu i inwestycji, a takze ludzi / zasobow:
turystow, studentow, mieszkancow,

e do wewnatrz — W celu integracji spoteczno$ci lokalnej oraz wilgczenia jej do realizacji

strategii rozwoju miasta.

Strategia promocji powinna by¢ postrzegana jako kierunkowa propozycja dziatania, zrédto
inspiracji i pomystow, ktéore moga by¢ realng szansa na wypromowanie miasta. Skutecznos¢
dzialan promocyjnych, sugerowanych i inspirowanych niniejszym opracowaniem, zalezy przede
wszystkim od stopnia aktywno$ci podmiotow realizujgcych dziatania promocyjne. Wazna jest
konsekwencja i rozwaga w realizacji celow, programow i projektow, a takze kreatywnosc¢
| przedsiebiorczo$¢ wladz samorzadowych oraz organizacji wspoétdziatajacych przy wdrazaniu

strategii.

Prace nad strategia promocji zostaly poprzedzone diagnoza promocji miasta w formie

syntetycznej na podstawie materialow zrodlowych oraz badaniem wizerunku miasta Leszna.

W dotychczasowej promocji Leszna mimo stosunkowo szerokiego spektrum narzedzi i srodkow
promocyjnych (w odniesieniu do innych samorzadéw) nie udato si¢ wykreowac oczekiwanego
wizerunku miasta, ktory skutecznie odroznialby go od bezposrednich konkurentéw: innych
polskich i europejskich miast o podobnym charakterze.

Dla pelnego wykorzystania szans w obszarach rozwojowych — turystyki i inwestycji, w tym
wszystkich atutow réwnomiernie, niezbedne jest posiadanie jednolitej, spojnej strategii
promocyjnej.

Brak jest jednej jednostki koordynujacej wszystkie dzialania promocyjne zaroéwno
realizowane przez miasto, jak rowniez przez inne jednostki, majace miejsce w okolicy, co
skutkuje zaréwno rozproszeniem budzetu, jak i odpowiedzialnosci za promocje. Skuteczniejsze
dotarcie do grup docelowych, a przez to stosunkowo wieksza efektywnos$¢ dotychczasowych
dziatan promocyjnych mozna by uzyska¢ stosujac niestandardowe formy promocji i czesciej
laczac rozne formy oddzialywania. To, w zestawieniu ze stosunkowo nieduzymi budzetami,

dodatkowo rozproszonymi, zapewni skuteczniejsze dotarcie do grup docelowych.



Przeglad publikacji, prezentacji i innych form promocji miasta (zwlaszcza realizowanych przez
jednostki niezalezne od miasta) pokazuje niekonsekwencje w stosowaniu zasad spéjnoSci
wizualnej i merytorycznej.

Whnioski z diagnozy promocji miasta Leszna wskazuja niezbedne dziatania do realizacji
w pierwszej kolejnosci:

e okresSlenie celow strategicznych 1 grup docelowych odbiorcow komunikatéw
promocyjnych,

e stworzenie jednego, spojnego systemu tozsamos$ci wizualnej miasta (SIW), poprzez
uporzadkowanie znakdéw, symboli, logotypow dotychczas zamiennie wykorzystywanych,
czyli stworzenie bazy i podwaliny pod $wiadomie zarzadzang, uporzadkowang marke,

e opracowanie pozycjonowania marki, czyli dokonanie wyboru w jaki sposdb miasto chce
by¢ odrozniane od innych miast — marek konkurencyjnych, jak bedzie prowadzié
dzialania zwigzane z kreowaniem wizerunku oczekiwanego,

e opracowanie procedury i budzetu spojnej promocji rozumianej szeroko jako komunikacja
z otoczeniem (promocja rozwazana w kategorii systemu komunikacji marketingowej,
obejmujgcego ogodt skoordynowanych dziatan z zakresu marketingu terytorialnego),

e zwigkszenie aktywnos$ci medialnej i promocyjnej poprzez maksymalne wykorzystanie
W promocji wszystkich atutow - wyr6znikow w sposob kreatywny i oryginalny.

Wszystkie w/w elementy sktadowe zostaty przedstawione w strategii promocji.

Strategia promocji koncentrowa¢ sie bedzie na atutach i wyrdznikach miasta Leszna oraz celach

1 zadaniach strategicznych w S$cistej korelacji z wytycznymi 1 ustaleniami z dokumentow

strategicznych, zgodnie z przyjeta linig rozwoju miasta.

W ramach prac nad budowg ,Strategii promocji miasta Leszna” przeprowadzono 3 sesje
warsztatow strategicznych z udzialem reprezentantdéw spoteczenstwa oraz podmiotow / grup
odpowiedzialnych za promocje¢ miasta. WyniKi tych prac postuzyly do opracowania koncowego

dokumentu ,,Strategia promocji miasta Leszna”.



W warsztatach uczestniczyli:

1 |Pan | Tomasz Malepszy Prezydent Miasta Leszna
2 |Pan |Zdzistaw Adamczak |Przewodniczacy OT Leszno - Region
3 |Pan |Piotr Olejniczak Przewodniczacy Rady Miejskiej Leszna
Przewodniczacy Komisji Rozwoju i Infrastruktury Miejskie;j
4 | Pan | Marek Ganowicz RM Leszna
5 |Pan | Artur Mac¢kowiak Przewodniczacy Mtodziezowej Rady Miasta Leszna
6 |Pan |Karol Pawlowski Samorzad Studencki przy PWSZ w Lesznie
Przewodniczaca Samorzadu Studenckiego przy WSH w
7 | Pani|Joanna Matuszczak | Lesznie
Przemystaw Prezes Zarzadu Centrum Konferencji i Rekreacji Akwawit w
8 |Pan |Biechowiak Lesznie
9 |Pan |Leszek Bajon Centrum Konferencji i Rekreacji Akwawit w Lesznie
10 |Pan |Roman Kulesza Wiceprezes Regionalnej 1zby Przemystowo-Handlowej
11 |Pan | Lech Wozny Dyrektor Regionalnej Izby Przemystowo-Handlowej
12 |Pan | Waldemar Ciesidtka |Prezes Super-Pol
13 |Pan | Andrzej Goldyn Prezes Stowarzyszenia Handlowcow "Staréwka"
14 | Pan | Zbigniew Mocek Kanclerz Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej
15 | Pani | Agnieszka Francke | Wyzsza Szkota Humanistyczna
16 | Pani | Izabela Topczewska | Muzeum Okregowe
17 |Pan | Ryszard Andryszczak | Dyrektor Centralnej Szkoty Szybowcowej
18 | Pan | Bogdan WinKiel Studio BM
Stanistaw
19 | Pan | Skrzypczak Dyrektor Miejskiego Osrodka Kultury
20 |Pan | Zbigniew Bialas Naczelnik Wydziatu Kultury i Kultury Fizycznej
21 | Pan |Jarek Adamek Radio ELKA
22 |Pan |Jacek Marciniak Radio Merkury
23 |Pan | Antoni Neczynski Redaktor Naczelny Gazety ABC
24 | Pani | Hanna Wtodarczak | Leszczynska Telewizja Kablowa
25 |Pan | Marek Wein Dyrektor I Liceum Ogdlnoksztatcacego
26 | Pan | Feliks Zielnik Zastuzony dla Miasta Leszna
27 |Pan |Jacek Lewinski Studio LTV
28 |Pan |Marek Wilodarczyk | Miejska Biblioteka Publiczna
29 | Pani | Alicja Szczepinska | Naczelnik Wydziatu Promocji i Rozwoju
30 | Pani | Anna Dziamska Kierownik Informacji Turystycznej
31 | Pani | Izabela Klicinska Wydziat Promocji i Rozwoju
32 |Pan | Maciej Dziamski Wydziat Promocji i Rozwoju
33 | Pani | Magdalena Urbaniak | Wydziat Promocji i Rozwoju

Wszystkim uczestnikom warsztatoéw dzigkujemy za wspolprace i zaangazowanie w tworzenie

strategii!




2 OKRESLENIE WIZERUNKU MIASTA NA POZIOMIE MISJI

W niniejszym opracowaniu wizerunek miasta rozwazano w kategorii wizerunku marki. Pojecie
marki scala i reprezentuje esencj¢ tozsamosci miasta, wplywajac — poprzez spdjne dzialania
marketingowe — na ksztaltowanie jego pozadanego wizerunku. Marka okre$la elementy przewagi
konkurencyjnej w stosunku do innych miast (marek), a takze komunikuje mieszkancom miasta
podstawowe elementy ich tozsamosci.

Formutujac wizerunek miasta na poziomie misji, nalezy przede wszystkim zadba¢ o zgodnos¢
misji z obowigzujaca ,,Strategia rozwoju”, ktéra wyznacza kilkunastoletnig perspektywe dla
najistotniejszych dziatan gospodarczych i spotecznych.

Budowanie oczekiwanego wizerunku miasta oparto na powtarzalnym schemacie:

Najpierw zwroci¢ na siebie uwage,
zainteresowac

4

Interesujaco i zrozumiale
przedstawié¢ posiadane informacje

4

Pozyska¢ w otoczeniu zrozumienie i akceptacje
dla okreslonych procesow, idei

4

Zdoby¢ jak najwi¢ksze zaufanie opinii

4

Doprowadzi¢ do stanu rownowagi polegajacego
na utozsamianiu interes6w miasta
z oczekiwaniami, potrzebami otoczenia,
w szczegolnosSci grup docelowych

Fundamentem silnej marki sg prawdziwe wartosci: konkretna misja, $miala wizja i odwazna,
oryginalna strategia. Misja powinna by¢ pozytywna i przekonujaca. Misja okresla podstawowe
wartosci, w sprawach kluczowych.

Misje promocyjng miasta Leszna wypracowano na warsztatach w oparciu o nadrzedne

wartosci, strategiczne zasoby i czynniki sukcesu miasta.



NADRZEDNE
WARTOSCI

1. Kompleksowe
i spojne
dziatania

2. Zespotowos¢

3. Konsekwencja
w dziataniu

4., Uczciwosé
i zaufanie

5. Przestrzeganie
wspolnie
ustalonych
wartosci
i norm
(standardoéw,
zasobow itp.)

WIZJA MIASTA LESZNA
(wg ,,Strategii rozwoju..”)

< NN

Leszno miastem Sredniej wielkoSci
oferujgce mieszkaricom
doskonate warunki
do zycia i dobre miejsca pracy,

a jednoczesnie dla regionu
bedace centrum ustugowym,
posiadajgce szerokg oferte
w dziedzinie handlu, finansoéw,
o$wiaty, kultury, medycyny,
informacji, rekreacji i sportu.”

|

MISJA PROMOCYJNA LESZNA

P

Wypromowanie miasta Leszna jako:

otwartego na rozwdj,
swiatowego osrodka sportow
lotniczych i sportu zuzlowego,
miasta kréla Leszczynskiego,
0 bogatej historii

i walorach turystycznych,

0 ambicjach kulturalnych,

biznesowych i naukowych.

Przy wyzej okreslonej wizji rozwoju oraz przy jednoczesnym wykorzystaniu

|

CELE STRATEGICZNE
(priorytety)

STRATEGICZNE
(KLUCZOWE)
ZASOBY

Lokalizacja
Walory turystyczne
i rekreacyjne

Historyczne zasoby
(Leszczynski )

Ludzie: (otwartosc,
przedsiebiorczosc¢)

STRATEGICZNE
CZYNNIKI
SUKCESU

Sporty lotnicze - ,Pod
niebem Leszna”

Powrot krélal®

Zuzel i turystyka
aktywna

SSE

Rozw¢j i doskonalenie
kadry

Pobudzanie inicjatywy
obywatelskiej

* impreza masowa
promocyjna do
wypromowania (patrz:
cele strategiczne)

rozwoju miasta, w tym mozliwosci zamiany stabosci w atuty, proponujemy nastepujaco

sformutowang misjg:

Wypromowanie miasta Leszna jako:

otwartego na rozwaj,

swiatowego osrodka sportow lotniczych i sportu zuzlowego,

miasta krola Leszczynskiego, 0 bogatej historii i walorach turystycznych,

Tak sformutowana misja:

0 ambicjach kulturalnych, biznesowych i naukowych.

e okresli korzysci, ktore miasto chce dawa¢ mieszkancom, partnerom, turystom,

inwestorom i otoczeniu (Srodowisku),

e dziatajac stabilizujaco 1 motywujaco, wplynie na poczucie tozsamosci mieszkancow,

e pozwoli wytoni¢ cele strategiczne.




3 WYKREOWANIE WYROZNIALNEJ MARKI MIASTA
LESZNA Z OPISEM JEJ PROFILU

Marka miasta w strategii promocji jest komunikatem wielopoziomowym, opartym na:
e systemie wyr6znikoOw miasta, czyli idei przewodniej marki,
e strategii promocji w szerszym rozumieniu, czyli strategii komunikacji,
e systemie komunikacji, czyli nazwie marki i sloganie promocyjnym,

e systemie identyfikacji wizualnej.

Tworzenie pozadanego obrazu miasta powinno by¢ wigc prowadzone wielotorowo, na kazdym
poziomie komunikujgc te same cechy wyrozniajgce miasto.
Na poziomie komunikacji 1 kreacji miasta wazna jest spojnos¢ przestania, czyli idea przewodnia

marki, wyptywajaca z misji, oparta na najwigkszych atutach jako wyréznikach marki.

Ze wzgledu na budowanie indywidualnego i wyrazistego obrazu miasta, sposrdéd cech
wskazanych w analizie SWOT, dopracowanych 1 zweryfikowanych podczas warsztatow, dla
celow promocji miasta, jako najwazniejsze wybrano nastepujace:

e atrakcyjna lokalizacja (pomi¢dzy Poznaniem 1 Wroctawiem),

e atrakcyjne i r6znorodne walory:

o turystyczne, rekreacyjne i przyrodnicze, w tym produkty turystyczne regionu Leszno
— Region , zwlaszcza: ,,Zuzel” i ,,Pod niebem Leszna”, a takze ,Leszczynskie po
krolewsku” (mimo ze wg badan i SWOT stosunkowo stabo znana atrakcja, ale
wybrana ze wzglgdu na szans¢ medialnej promocji i motyw zgodny z misja) oraz
obiekty i imprezy kulturalne (wg SWOT — bardzo staby punkt w ocenie Leszczynian
— ale wskazane jako element wazny — nalezy je stworzy¢), turystyczne i sportowe
kojarzone z miastem,

o bogata historia miasta i zasoby historyczne: miasto wielu kultur, 500 lat historii,
posta¢ krola Stanistawa Leszczynskiego, obiekty barokowe (te elementy nie wynikaty
ze SWOT, lecz z warsztatow),

e Specjalna Strefa Ekonomiczna i plany zagospodarowania przestrzennego,
e przedsigbiorczo$¢, otwartos¢ 1 tolerancja mieszkancow.
Kreowanie wizerunku marki Leszna zostanie oparte na podkreslaniu ww. atutow w taki sposob,

aby o0siggng¢ nast¢pujacy przekaz promocyjny:



e unikatowy — zbudowany na oryginalnym ,motywie przewodnim” (pozwoli to na

skuteczng rozpoznawalno$¢ miasta),

e atrakcyjny — oddzialujac na emocje i1 odczucia, bedzie wzbudza¢ pozytywne
skojarzenia,

e prosty — oparty na jednym indywidualnym i wyrazistym elemencie,

e aktualny i wiarygodny — musi wynika¢ z faktycznych cech / elementéw wyrdzniajacych

miasto oraz dotyczy¢ realistycznej wizji przyszto§ci miasta.

Wizerunek marki (brand image) to inaczej jej osobowos¢, ktora okresla atmosfere
komunikacyjna i pozadane skojarzenia, czyli po prostu charakter marki.
Image marki w tym ujeciu, to sposob jej postrzegania oraz podstawa do formowania si¢ silnych

skojarzen, pozwalajacych na rozpoznawalno$¢ marki na tle innych podobnych.

Okreslajac ,,0sobowos¢ marki” czesto wykorzystywang metoda jest personifikacja marki:
e jakim cztowiekiem jest marka?
e CO Czyni ja wyjatkowym?
e jakie cechy szczegdlnie wyrdzniaja marke na tle innych?
Tak okreslone cechy marki powinny by¢ wyraziste i atrakcyjne dla grup docelowych i tatwe do
pokazania.
W takim ujeciu marka miasta Leszna moze by¢ zardwno kobietg jak 1 mg¢zczyzng. Jest markg dla
aktywnych 1 ambitnych, poszukujacych mozliwosci ,rozwinigcia skrzydet” — chcacych
zaspokaja¢ wysokie aspiracje w réznych obszarach rozwoju: gospodarka, nauka, turystyka,
sport, kultura i samorozwoj / samodoskonalenie.
Jej faktyczne, najwazniejsze cechy to:
e polaczenie tradycji wielkopolskiej, historii (zabytki, krol Stanistaw Leszczynski
Z nowoczesnoscig (sporty lotnicze, w tym szybownictwo; zuzel),
e ambicja, przedsigbiorczos¢ 1 prze§wiadczenie o szerokich mozliwosciach rozwoju, ktére
zapewnia miejsce zamieszkania (mozliwosci rozwinigcia skrzydet),
e otwarto$¢ i tolerancja,

e szlachetnos¢ (fair play).



Marke miasta Leszna mozna pokazac¢ takze w uktadzie schematycznym — piramidy wartosci.

Esencja

Rozwin
skrzydla

Miasto aktywnych
i ambitnych, poszukujgcych
mozliwosci ,,rozwinigcia
skrzydel” — otwarte Osobowo$é
W réznych obszarach
rozwoju: gospodarka,
nauka, turystyka, sport,
kultura , dzi¢ki bogatym
zasobom historycznym ,
turystycznym, sportowym
(szczegdlnie sporty lotnicze
i zuzel) i kulturalnym.

WartoS$ci

ambicja, przedsi¢biorczos¢
otwartos¢ i tolerancja,
szlachetno$¢ (fair play).
tradycja + historia (zabytki, krél Stanistaw Leszczynski)
+ nowoczesnos$¢ (sporty lotnicze, w tym szybownictwo; Zuzel)

Definiujac profil marki miasta Leszna nalezy rozpatrywa¢ go w odniesieniu do grup docelowych

— adresatow 1 beneficjentow korzysci.

W takim uktadzie miasto Leszno jest miejscem:

mozliwosci rozwoju dla firm — ze wzgledu na SSE, zachety ekonomiczne i klimat
Sprzyjajacy rozwojowi,

mozliwo$ci rozwoju osobistego, aktywnos$ci, zaspokojenia aspiracji — ze wzgledu na
otwarto$¢, tolerancje, popieranie inicjatyw obywatelskich, przedsigbiorczos¢ — podstawy
do osobistego ,,rozwinigcia skrzydet”

0 bogatej historii, réznorodnych walorach turystycznych, rekreacyjnych, sportowych,
potencjale kulturalnym zarowno dla turystow jak i mieszkancéw, ktore stwarza warunki
dla aktywnego wypoczynku, sportu, rekreacji — stowem ,,rozwiniecia skrzydel” czyli

otwarcia horyzontow dla potrzeb intelektualnych, rekreacyjnych i sportowych.
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Tak okreslona osobowo$¢ marki nalezy przetozy¢é w czytelny sposéb na jej wizerunek:

zewngtrzne oblicze miasta.

Zewnetrzne oblicze miasta winno by¢ przede wszystkim niepowtarzalne, wyjatkowe,

latwe w skojarzeniach, ale takze atrakcyjne, nowoczesne.

Wizerunek marki miasta Leszna w przekazie promocyjnym

Miasto wyjatkowe,
latwe w skojarzeniach

Slogan/hasto marki

—
. . w formule baseline
Idea/motyw przewodni marki
oparty na ,,noSnym” skojarzeniu miasta . Lo gom arki
do ewentualnej modyfikacji

Miasto powinno wykorzysta¢ w kreowanym wizerunku przede wszystkim spojnos$¢ elementow

przekazu, opartych na logo miasta, spojnej kolorystyce, spéjnej linii graficznej.

Motyw przewodni

Motyw przewodni wynikajacy z profilu marki 1 jej esencji — oparty na szerokich mozliwosciach
rozwoju, pozwala jednocze$nie na kojarzenie miasta z atrybutem nowoczesno$ci — elementem
znajomosci miasta wg badan rynkowych — jakim jest szybownictwo i kreowany przez region
produkt turystyczny: ,,Pod niebem Leszna”, ktory prosto i jednocze$nie szybko komunikuje

odhiorcom wyjatkowo$¢ 1 unikalna ceche miasta.

Tak okreslony motyw przewodni moze zosta¢ wykorzystany w formule hasta przewodniego,
komunikujacego element rdéznorodnosci oferty i1 walorow miasta Leszna w wymiarze
wyjatkowym, w postaci propozycji baseline, na ktorym oprzemy przekazy promocyjne:

Leszno. Rozwin skrzydla!
"Rozwin skrzydta" jest uniwersalnym sloganem, ktore pozwoli spina¢ jak klamra dziatania
promocyjne skierowane do réznych grup docelowych.

Tak sformutowane hasto poprzez swoja pojemng konstrukcje zawiera w sobie komunikat
0 szerokich mozliwosciach rozwoju 1 samorozwoju, rozumianych w kontekscie cech

wyrozniajacych miasto, ktore kryja si¢ za nim 1 CzZynig je wyjatkowym, takich jak otwarto$¢
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I tolerancja, przedsigbiorczo$¢, komunikuje jednoczes$nie ,,niebo mozliwosci” dla odbiorcow
oferty, zar6wno turystow, inwestoréw, uczestnikow imprez sportowych i kulturalnych, jak

i mieszkancow.

Propozycja hasta w sposob czytelny i szybko przekazuje informacje o miesScie | jego
najwazniejszych atutach — bezposrednich (sporty lotnicze, szybownictwo), jak réwniez
posrednich — jako rodzaj zaproszenia — zachety / przestania, ze miasto jest otwarte i czeka
z roznorodng oferta dla kazdego odbiorcy, oferujac mu ,,przestrzen mozliwosci” w kazdym

obszarze.

Uwaga! Hasla w wariantach obcoj¢zycznych winny uzyska¢ brzmienie najpelniej oddajace

przekaz promocyjny dla danego jezyka (niekoniecznie bezposrednie thumaczenie).

Modyfikacja logo
Logo i identyfikacja wizualna marki to podstawowe narz¢dzie budowania wizerunku. Logo
i identyfikacja wizualna sg podstawg brandingu — pozycjonowania miasta.
W praktyce oznacza to, ze logo:
1. musi spetnia¢ podstawowe zasady projektowania:

e by¢ poprawne technicznie,

e Dby¢ wlasciwie skomponowane,

e mie¢ proporcjonalnie zaprojektowane przestrzenie puste,

e mie¢ odpowiedni dobor kolorow,

e by¢ w pehni czytelne,
2. powinno by¢ funkcjonalne:

o skalowalne,

e do zastosowania na ciemnych i jasnych tlach,

e do zastosowania w roznych technikach wykonania na réznych powierzchniach,
3. musi dobrze reprezentowac marke:

e odpowiada¢ charakterowi marki,

e ukazywac w klarowny sposob idee 1 misje,

e budzi¢ pozytywne skojarzenia,
4. musi by¢ unikatowe:

e oryginalne,

e niepowtarzalne,

e wyrdzniajace.
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Zalecamy rozpatrzenie modyfikacji (liftingu) dotychczas istniejacego logo w kierunku
wzbogacenia go o dodatkowy tadunek emocjonalny — wkomponowaé w logo miasta slogan /
hasto przewodnie oparte na wykreowanym motywie przewodnim, stale mu towarzyszace (jako
formutg¢ baseline — tworzac w ten sposob logotyp).

Ponadto w ramach modyfikacji warto rozpatrzy¢ warianty unowocze$nienia logo, np. poprzez
otwarcie jego formuly, wprowadzenie czytelniejszej i bardziej nowoczesnej grafiki w kierunku
szybszego wyroznienia znaku.

Modyfikacja dotychczasowego logo wymaga opracowania w ramach SIW i obowigzywaé

powinno we wszystkich komunikatach promocyjnych miasta.

Spojnos¢ komunikatéw marketingowych — Kkreacja przekazow (linia graficzna,
kolorystyka).

Wszystkie elementy budowania wizerunku miasta powinny by¢ podporzadkowane czytelnosci
I jednoznacznosci komunikatu promocyjnego w kreatywnym potaczeniu z odpowiednig linig
graficzng 1 kolorystyka.

Oddziatujac na odbiorcéw kolorem i obrazem, nalezy dazy¢ do stosunkowo krotkiej, tzw.
telewizyjnej formy przekazu.

W projektach graficznych, tak jak dotychczas, warto unika¢ nattoku informacji 1 oddziatywac
przede wszystkim kolorem i krotkg formg przekazu. Warto w przekazach promocyjnych
wykorzystywac¢ kolory zawarte w logotypie i herbie miasta, co bgdzie miato pozytywny wpltyw
na spojnos¢ systemu identyfikacji wizualne] poprzez wykorzystanie efektu synergii
poszczegbdlnych znakow graficznych miasta.

Celowe bedzie wykorzystanie kolorow:

e czerwonego i zéltego (przyciagaja uwage, ale jednoczesnie symbolizuja ptomien, iskre,
ogien — czyli dynamizm w dziataniu — tak wazny na drodze do sukcesu), ponadto kolory
czerwony 1 z0tty to kolory miasta Leszna (takie kolory ma flaga miasta),

e warto takze sigga¢ po kolor niebieski (kojarzony z otwartosciag na nowe idee, sposob
myslenia, profesjonalizm) — zwtaszcza w przypadku komunikatéw gospodarczych; moze

takze symbolizowa¢ niebo (sporty lotnicze).

Element zdjeciowy — jeden z wazniejszych akcentow linii kreacyjnej, najbardziej skuteczny
no$nik atutow, integralna czg$¢ linii kreacyjnej (ogloszen prasowych, billboardow, folderow).
Zdjecia powinny trafnie podkresla¢ osiggnigcia — atuty miasta. Powinny nie$¢ dodatkowo

element profesjonalizmu i tadunek emocjonalny; nie powinno na nich zabrakng¢ postaci ludzi.
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Dodatkowo warto wprowadzi¢ powszechnie jako obowigzujacy w promocji graficzny symbol
wykreowanego wyrdznika/motywu (np. skrzydel, lotni, etc.), co zapewni petna, spdjna, szybka
I oryginalng identyfikacje poprzez wykorzystanie efektu skojarzen i synergii przekazu.

Spojnos¢ strategii promocji

Wykreowanie wyréznialnej marki miasta Leszna mozliwe jest poprzez odpowiedni dobor

uzupeltniajacych sie, najbardziej efektywnych srodkow realizacji strategii wg schematu:

REKLAMA IMAGOWA (kampania billboardowa)
PUBLIC RELATIONS (sponsoring)

REKLAMA MEDIALNA

Direct marketing

v ¥V V v v

Inwestorzy POZYTYWNY
turysci aktywne zainteresowanie > WIZERUNEK
mieszkancy ) realizacja celow MIASTA

Przeslanki wyboru strategii promocji

ZALOZENIE REAKCJA RYNKU KORZYSCI
UZYCIE REKLAMY Budowa / wzrost wizerunku Mozliwo$¢ osiagnigcia
KORPORACYJNEJ] miasta stosunkowo duzego zasiegu
(outdoor / billboard i TV) w grupach docelowych
PUBLIC RELATIONS _ Budowa / Wazrost Sita oddziatywania;
. wiarygodnego wizerunku S . .
w tym sponsoring TV miasta obnizenie kosztow strategii

REKLAMA W PRASIE Wzmocnienie przekazow | Petna komunikacja z rynkiem

centralnych w grupach docelowych
AKTYWIZACJA GRUP
DOCELOWYCH — Zwigkszenie efektywnosci Celowane osiggnigcie
DIRECT MARKETING kampanii i przekazanie komunikatu
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Proponowane dzialania w zakresie wykreowania marki miasta Leszna

Analiza pozycji wizerunkowej miasta stanowita punkt wyjScia do okreslenia zasadniczych
kierunkéw dalszego oddziatywania promocyjnego dla réznych grup docelowych, a jednoczesnie
pozwolita wyciagna¢ wnioski na temat, jak zwickszy¢ efekt dotychczasowych dziatan
promocyjnych.

W celu zwigkszenia efektywnosci dotychczasowych dziatan przedstawiamy propozycje ich
modyfikacji.

Kazde przestanie promocyjne budujace wizerunek miasta powinno zawiera¢ pozytywny tadunek
emocjonalny w postaci konkretnych dowodow spetnienia obietnic.

Wskazane jest w tym celu w wigkszym stopniu wykorzystanie nast¢gpujacych elementow:

e osiggniecia podmiotow gospodarczych w formie opinii przedstawicieli kadry
menedzerskiej, upowszechnianie sylwetek osob osiagajacych sukcesy, tworczych,
aktywnych 1 kreatywnych, ktorym miasto kojarzy si¢ z sukcesem osobistym (w tym
szczegolnie znanych i popularnych os6b medialnych),

e ukazywanie perspektyw rozwoju: (np.: SSE, przygotowana infrastruktura, realna pomoc
dla przedsigbiorcow ze strony wtadz samorzadowych, nowatorskie rozwigzania, nowe
firmy),

e odkrywanie miasta Leszna jako lidera regionu i miejsca wcigz niewystarczajagco znanego
pod wzgledem walorow turystycznych, kulturalnych, rekreacyjnych i sportowych; jako
miasta krola Leszczynskiego o bogatej historii i zasobach, jednego ze S$wiatowych

centréw sportow lotniczych 1 sportu zuzlowego.

W celu optymalizacji podejmowanych wysitkoéw oraz uzyskania jak najwigkszej skutecznosci

sugerujemy rozpatrzy¢ mozliwosci:

1. Dziatania promocyjne:

e Zwigkszenie czgstotliwosci stosowania nowoczesnych narzedzi promocji (np. no$niki
outdoorowe, media ogodlnopolskie, w tym publikacje w prasie ogdlnopolskiej
| zagranicznej, telewizja — szczegolnie w formie sponsoringu, media elektroniczne,
Internet).

e Zwigkszenie czestotliwosci stosowania niestandardowych form promocji poprzez ich
faczenie, w tym takze dla imprez sportowych i kulturalnych w formule zintegrowanych,
spojnych kampanii wielotorowych, ktoérych elementami skladowymi sa poszczegodlne
akcje, wydarzenia, dziatania pod jednym hastem/ motywem przewodnim (kampania

billboardowa + kampania medialna + PR + direct marketing + Internet).
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e Jeszcze szersze eksponowanie ,,produktow markowych” miasta i regionu na skalg
ogolnopolska i szersza. Srodki finansowe powinny by¢ szczegdlnie starannie kierowane
na rzecz promocji spektakularnych imprez, ktore zapewnig szeroka promocj¢ medialng
miasta. Patronat miasta nad pozostalymi wydarzeniami, w tym dotacje finansowe,
powinien by¢ prowadzony pod katem ,warto$ci i zgodno$ci” promocyjnej imprezy
z celami strategicznymi promocji miasta, tak aby nie spowodowac deprecjacji marki
| znaczenia patronatu. W ramach tych dziatan sugerujemy wykreowanie nowej masowe;j
spektakularnej imprezy — eventu: ,,Leszno. Rozwin skrzydia” oraz imprezy kulturalnej
pod robocza nazwa: ,Powrdt krola” (szczegdély w rozdziale na temat celow
strategicznych).

2. Dziatalno$¢ wydawnicza, materiaty reklamowe:

o Konsekwentnie przestrzega¢ zasad spojnosci wizualnej i merytorycznej wydawnictw
promocyjnych i materiatow reklamowych do wszystkich grup docelowych (jedno hasto

reklamowe, stata kolorystyka, okreslone formaty),

e Kontrolowa¢ w szerszym stopniu pod wzgledem spojnosci wydawnictwa promocyjne
jednostek / organizacji nie podlegtych bezposrednio miastu poprzez system cesji praw
autorskich do symboli / nazw promocyjnych.

W ramach szczegétowych propozycji proponujemy skoncentrowaé si¢ na nastepujacych

narzedziach:

Kampania billboardowa — narzedzie, ktore powinno by¢ elementem skladowym kazdego
rocznego planu promocji.

Najwazniejszym celem do osiggnigcia za pomocg tego instrumentu jest wzrost znajomosci marki
oraz rozbudzenie zainteresowania nig wsrod grup docelowych.

Warto wykorzysta¢ formule zawierajgca zaproszenie na okreslone wydarzenie czy impreze
kulturalno — turystyczno — sportowa o znaczeniu ogélnopolskim lub migdzynarodowym
(do wykorzystania przy promocji nowych produktow turystycznych oraz w celu zwigkszenia
efektywnosci dotychczasowych) z wykorzystaniem hasta/ motywu przewodniego ,,dotaczonego”
do przekazow w postaci np.: miasto Leszno (+ logotyp z baselinem: Leszno. Rozwin skrzydta)
I ... (nazwa organizatora / wlasciciela imprezy kulturalnej / sportowej / rekreacyjnej) zaprasza
na ... zawody sportowe, imprez¢ kulturalna, etc.

Kampani¢ zalecamy oprze¢ na minimum 40-60 tablicach billboardowych przez okres minimum
dwoch miesigcy w ciggu roku, w kilku wariantéw kreacyjnych plakatow billboardowych w celu
wywotania wigkszego zainteresowania oraz jednoczesnego docierania do wszystkich grup

docelowych kampanii.
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W przypadku konieczno$ci rezygnacji z kampanii billboardowej jako zamiennik mozna
zastosowac intensyfikacje dzialan bezposredniego dotarcia do grup docelowych poprzez:

o zwigkszenie nakladu folderow 1 ulotek, przygotowanie wersji prezentacji
multimedialnych na ptytach CD / DVD do szerokiego wykorzystania,

e zintensyfikowanie akcji dystrybucyjnej (akcja kierowana direct mailing) do
wyselekcjonowanych grup docelowych takich jak: biura turystyczne (do szerokiego
kolportazu), organizacje turystyczne (a przez nig dystrybucja na targach i wystawach
turystycznych za granicg); firmy (potencjalni inwestorzy) reprezentujacy branze wedtug

uzgodnionego klucza.

Kampania medialna
Kampani¢ medialng proponujemy uzna¢ za jeden z podstawowych instrumentéw budowy
I poprawy wizerunku miasta wsérdod dotychczasowych i potencjalnych adresatow, ktory pozwoli
osiggna¢ wszystkie zaktadane cele kampanii.
Prasa
Przy doborze mediéw nalezy uwzglednia¢ rozne grupy docelowe, a wybierajac tytulty — wziaé
pod uwage nastgpujace uwarunkowania:

e kampania ma na celu budowanie i wzmocnienie wizerunku miasta — konieczne jest

uzyskanie wysokiego zasiegu w grupach celu,
e kampania ma charakter opiniotworczy — konieczne jest wiec siggnigcie po tytuty o takim
wlasnie charakterze.

Proponujemy uzycie prasy ogoélnopolskiej (reklama w prasie ogdlnopolskiej typu ,,Newsweek”,
,»Wprost” wzmocni i zmultiplikuje przekazy billboardowe) oraz koncentracj¢ akcji w prasie
lokalnej za pomocg narzg¢dzia skierowanego do okreslonych grup docelowych (np. w postaci
wktadki o charakterze rekreacyjno-turystycznym w lokalnych wydaniach (np. ,,Gazeta
Wyborcza™).
Proponujemy takze wprowadza¢ do projektu reklamy/wktadki — w miare mozliwosci — krotkie
| osobiste refleksje odnoszace sie do danej tematyki, pod hastem ,,Miasto Leszno to dla mnie...”,
ktorymi dzielityby si¢ okreslone postaci z miasta (latwo rozpoznawalne publicznie, cieszace si¢
autorytetem 1 uznaniem, posiadajace pewne osiagni¢cia, najlepiej osoby rozpoznawalne
medialnie).
Telewizja
Sugerujemy korzystanie z pojedynczych propozycji, najlepiej w ramach popularnych cyklow
programowych, w ramach sponsoringu okreslonych programéw telewizyjnych lub reklamy

w wybranych stacjach telewizji regionalnych, jak np.: TV Wroctaw, TV Poznan.
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Proponujemy wykorzystanie sponsoringu opartego na mozliwosci emisji reklamowki
telewizyjnej, budujacej wizerunek miasta z wykorzystaniem logo i hasta oraz motywu
przewodniego jako gléwnego elementu w projektowanych dziataniach promocyjnych.
Radio
Zalecamy korzystanie z ofert promocyjnych tzw. wigzanych w formie wspolnych dzialan
promocyjnych roéznych mediow (prasa + TV +radio) lub wzajemnie kompensujacych sig¢
rozliczen promocyjnych miasta ze stacja radiowa.
Wydarzenia specjalne/imprezy/przedsiewziecia kulturalno — turystyczno - sportowe
Kazde wazne przedsigwzigcie lub wydarzenie o zasiggu medialnym warto odpowiednio
wczesniej naglosni¢c medialnie poprzez pozyskanie patronatu medialnego wybranej
ogolnopolskiej stacji telewizyjnej/radiowej (np. RMF FM, Polsat, TVN) przy wspotpracy
z mediami regionalnymi ilokalnymi. Takie dzialania powinny zostaé wsparte promocja
w Internecie 1 przynajmniej regionie (wraz z potencjalnymi grupami odbiorcéw: Poznan,
Wroctaw) za pomocg narzedzi sugerowanych powyzej (outdoor / prasa / TV). Minimalizacje
kosztéw mozna bytoby uzyska¢ poprzez wsparcie duzych sponsordw, oferujac im pakiety
sponsorskie, w tym np. mozliwo$¢ prowadzenia akcji samplingowych produktéw sponsora na
terenie imprezy czy wykorzystanie sugestii sponsora dotyczacych jego propozycji
promocyjnych.
(np. W ramach pozyskiwania sponsorow nalezy wczesniej opracowac pakiety sponsorskie
oparte na korzysciach dla potencjalnych sponsorow, W tym: korzysciach reklamowych —
np.: wskazania/ spoty/ emisje w mediach, publikacje PR o sponsorze, logo/ reklama na
drukach okolicznosciowych, etc. oraz korzysciach z promocji bezposredniej sponsora —
np.: umieszczanie logo / banerow reklamowych/ gadzetow sponsora na terenie imprezy,
mozliwos¢ rozdawania bezptatnych probek produktow sponsora, itp.)
Kazde wydarzenie, ktore ma sta¢ si¢ motorem promocji miasta (o randze ogo6lnopolskiej lub
miedzynarodowej), powinno nie$¢ ze sobg element medialny oparty na efektach newsu,

unikatowej propozycji, osoby/osob medialnych, elementach zaangazowania spotecznego (CSR).

CSR (z ang. Corporate Social Responsibility) to odpowiedzialnosé¢ spoteczna biznesu —
koncepcja, wedlug ktorej przedsiebiorstwa na etapie budowania Strategii dobrowolnie
uwzgledniajg interesy spoleczne i ochrone srodowiska, a takze relacje z rozmymi grupami
interesariuszy. W strategii promocji miasta Leszna warto wigczyé biznes lokalny do promocji
W ramach wydarzen / eventow na zasadzie zaangazowania spotecznego w wydarzenia
promocyjne, np. w postaci patronatu/ mecenatu firm nad okreslonym wydarzeniem (elementem

wydarzenia) w postaci np patronatu akcji sadzenia leszczyny (firma zaangazowana spotecznie
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w ramach akcji CSR, dbajgc o czyste sSrodowisko naturalne miasta, przeprowadza akcje
. Sprzqtania”- za okreslong ilos¢ surowcow wtornych kazdy obywatel/ szkota/ instytucja
otrzymuje bezptatng sadzonke leszczyny).

Sugerujemy takze kazdorazowo przebudowaé takie wydarzenie w kierunku pakietu imprezy
glownej i imprez towarzyszacych, rozbudowanych o tzw. otoczk¢ marketingowa w postaci
szerokiego ,,wyj$cia” imprez towarzyszacych w kierunkach:

e do wnetrza miasta (rownolegle rézne propozycje w réznych czesciach miasta skierowane
do r6znych grup docelowych, aby miasto zyto przedsiewzigciem przez co najmniej kilka
dni, zar6wno odptatne, jak i bezptatne) oraz

e na zewnatrz (poprzez wykorzystanie szerokiej promocji przy pomocy réznych srodkow
oddziatywania jednocze$nie: kampania billboardowa + kampania medialna + PR + direct
marketing + Internet ).

Sposoby promowania witryny internetowej

W celu uatrakcyjnienia i zdynamizowania przekazu promocyjnego wskazane byloby
przebudowanie niektorych stron witryny zgodnie z nowym przekazem promocyjnym w celu
uzyskania efektu synergii przekazu.

W ramach dbatosci o System Identyfikacji Wizualnej proponujemy opracowac, a nastgpnie
wdrozy¢ na stronach www miasta i zlinkowanych z nig podmiotow zaleznych, a docelowo
W przysztosci wspotpracujacych, zasade wspotistnienia logotypu miasta wraz z przewodnim
motywem / baselinem w celu zwigkszenia zasiggu promocyjnego i dodatkowego wzmocnienia
wizerunku w grupach docelowych.

Proponujemy tez kontynuowac i rozwija¢ proces umozliwiajagcy kontaktowanie si¢ obywateli
miasta z urzedem przez Internet (dostarczanie niezbednych informacji i wyjasnien, poszerzenie
katalogu spraw, ktore mozna zatatwi¢ drogg internetowa).

Ze stron internetowych miasta internauci powinni mie¢ mozliwo$¢ pobrania tzw. prezentow —
tapet i wygaszaczy (z obrazkowymi motywami atrakcyjnych miejsc w miescie), jak rowniez np.
kartek okoliczno$ciowych z réznymi formutami do pobrania i wysylki przez internautow.

Do tego celu dobrze jest wykorzysta¢ zdjecia realizowane na potrzeby folderéw i ulotek.
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4 OKRESLENIE ELEMENTOW WIZERUNKU - CELE
STRATEGICZNE

W kategorii systemu komunikacji marketingowej, na podstawie analizy sformutowanej misji,

mozna méwi¢ o dwoch kierunkach promocji: wsrdd obecnych i1 potencjalnych odbiorcow

waloréw turystycznych, sportowych i kulturalnych miasta oraz promocji gospodarczej. Tym

samym okreslone zostaly podstawowe grupy docelowe, do ktérych powinien by¢ skierowany

komunikat marketingowy:

turysci krajowi i zagraniczni (szczegdlnie z aglomeracji Wroctawia i Poznania, turys$ci
tzw. tranzytowi — przejezdzajacy przez miasto ,,po drodze”, tury$ci zagraniczni,
uczestnicy imprez kulturalnych i turystycznych; turysci biznesowi, study tours dla grup
opiniotwdrczych)

— potencjalne zrodto dochoddéw miasta i zamoznos$ci mieszkancow.

Promocja do tej grupy docelowej opiera si¢ na podkreslaniu bogactwa, atrakcyjnosci

i roznorodno$ci walorow turystycznych, rekreacyjnych, sportowych i kulturalnych.

srodowiska biznesowe (firmy obecnie dzialajagce 1 potencjalni inwestorzy, w tym
gldwnie innowacyjnych branz, ustugi okotobiznesowe, w tym centra obstugi dla biznesu:
ksiegowe,  outsourcingowe,  branza  informatyczna  [hardware,  software],
telekomunikacyjna, elektroniczna etc.) — tworzace miejsca pracy, zwickszajace
zamozno$¢ mieszkancow, zwigkszajace dochody miasta.

Promocja do tej grupy docelowej — czyli promocja tzw. gospodarcza opiera si¢ na tzw.
twardych przestaniach komunikatow promocyjnych 1 jest nieodtgcznie zwigzana i niejako
wtérna do Strategii Rozwoju. Wielu potencjalnych inwestoréw chetnie zapozna si¢ z tzw.
korzy$ciami dodatkowymi z tytulu inwestowania w mieScie. Warto, aby przekazy
promocyjne oparte zostaly o przestanki zmierzajagce do wywotania efektu
nasladownictwa (pozytywne przyktady — firm i menedzerow, w miar¢ mozliwosci,

obecnych we wszystkich materialach promocyjnych).

Ponadto w promocji do tej grupy docelowej warto:

o wskazywaé¢ na polityke wladz sprzyjajaca przedsiebiorczosci (System zachet,

pelnej 1 szczegotowej informacji, utatwienia, polityka sprzyjajaca inwestycjom),
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o wiarygodnie przedstawia¢ przyjazne dla inwestorow i ich rodzin otoczenie
biznesu (m.in. walory turystyczne, rekreacyjne, sportowe i kulturalne- jako réwniez

istotny i nieodtaczny czynnik skutecznos$ci promocji gospodarczej).

e mieszkancy miasta Leszna — najwazniejszy multiplikator promocji miasta.
Promocja do tej grupy docelowej oparta bedzie o zwigkszenie informacji o planach
I dzialaniach miasta, zwlaszcza tych odnoszacych si¢ do podnoszenia standardu zycia
codziennego, w tym jego waloréw. Prowadzac kampani¢ promocyjng do innych grup
docelowych, réwnolegle prowadzone beda szerokie dziatania informacyjne o strategii,
planach rozwojowych miasta, skierowane bezposrednio do mieszkancow Leszna
(poprzez m.in. aktywizacje spolecznosci lokalnej, zachety/ zaproszenia do korzystania

z atrakcji / eventow / akcji specjalnych/ imprez).

Sukces strategii promocyjnej miasta Leszna, uwarunkowany jest przede wszystkim

umiejetnoscia atrakcyjnego dotarcia do grup docelowych.

Dla tak okreslonych grup docelowych sformutowano nastgpujace cele strategiczne:

CEL STRATEGICZNY |
Wykreowanie spojnego wizerunku unikalnej marki miasta Leszna.

Nalezy zbudowa¢ i wykreowa¢ §wiadomie zarzadzang, uporzadkowang marke, w tym przede
wszystkim poprzez opracowanie pozycjonowania marki — czyli okreslenie cech marki, ktore
beda ja w sposOb precyzyjny identyfikowaty i odrozniaty od innych marek konkurencyjnych (tu:
poprzez kreacje / wybor motywu przewodniego). Nalezy opracowac i przyja¢ podstawy strategii
marki, w tym zatozenia do kampanii promocyjnych, public relations, wydarzen miejskich itp.

wraz z budows, przyjeciem i wypromowaniem symboli oraz produktow markowych miasta.

W ramach tych dzialan niezbedna jest kreacja pozytywnego wizerunku miasta wsrdd jego
mieszkancow jako otwartego i przyjaznego ludziom miejsca oraz jednocze$nie wzmocnienie
wigzéw emocjonalnych mieszkancéw z miastem, jak rowniez dzialania na rzecz przyciagnigcia
do miasta nowych zasobow ludzkich, w tym zatrzymanie i przyciagnigcie mtodych, zdolnych,
kreatywnych mieszkancow.

Koordynacja: WPIR
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CEL STRATEGICZNY I

Promocja walorow turystycznych i rekreacyjnych miasta; Leszno liderem promocji
regionu.

Promocja miasta Leszna bedzie $ci§le zwigzana z promocja w ramach Regionu Leszczynskiego,
w tym szczeg6lnie z produktem turystycznym: ,Leszczynskie po krolewsku”, a promocja

wizerunkowa bedzie oparta o postac krola Stanistawa Leszczynskiego.

W tym obszarze dziatania promocyjne bg¢dg skierowane na wykorzystanie oferty turystycznej
zgodnej z trendami taczenia wypoczynku z przygoda, aktywnoscia i elementami poznawczymi,
zgodnie z modelem: edukacja, $§rodowisko, ekscytacja, rozrywka. Wykorzysta¢ nalezy trend
zainteresowania turystow takim sposobem spedzania czasu i zintensyfikowaé skutecznosé
promocji imprez, nadajac im rangg i medialny charakter o skali ogélnopolskiej / zagranicznej.

W tym zakresie - wazne sg dziatania zmierzajace zarowno do promocji juz istniejacych walorow,
ofert i imprez turystycznych, jak i wykreowanie nowych, no$nych imprez regionalnych (w tym
takze produktéw turystycznych regionu), a takze produktéw i pamigtek markowych miasta.

Koordynacja: WPIR-IT

CEL STRATEGICZNY 111

Promowanie rozwoju sportu i kultury

Skutecznos$¢ 1 medialny charakter imprez sportowych i kulturalnych w zakresie przyciagania
gosci, trend zainteresowania turystow petlnym zagospodarowaniem czasu ich pobytu oraz
do$wiadczenie 1 sukcesy innych miast - wskazujg na wazny cel strategiczny promocji miasta —
poprzez promocje¢ sportu i Kultury.

W tym zakresie nalezy skoncentrowac si¢ na promocji juz istniejagcych waloréw, ofert, imprez
kulturalnych 1 sportowych, jak rowniez stworzy¢ 1 wykreowaé nowe, nosne imprezy kulturalno —
sportowe miasta.

Koordynacja: WKIiKF

CEL STRATEGICZNY IV

Przyciaganie inwestorow z innowacyjnych branz i stymulowanie rozwoju istniejacych

podmiotow, w tym przedsi¢biorczosci i wysoko kwalifikowanych kadr.
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Dziatania promocyjne kierowane bgda dwutorowo: do potencjalnych nowych inwestorow oraz
do istniejacych juz firm, promujac zdolno$¢ absorpcji kapitatu oraz dobrze wyksztatcong
I wysoko kwalifikowang kadre.

Dzialania prowadzone beda w kierunku pozyskania inwestorow branz innowacyjnych
(szczegolnie informatycznych, telekomunikacyjnych, elektronicznych), sektora ustug wysoko
kwalifikowanych, takich jak centra uslugowe: centra obstugi biznesu — ksiggowe,
outsourcingowe, jak rowniez poprzez dzialania na rzecz przyciggniecia do miasta potencjalnej
(studentéw) | wysoko kwalifikowanej kadry dla tych inwestorow (specjalistow).

Koordynacja: WPIR
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5 ZALOZENIA DO PROGRAMOW OPERACYJNYCH

Struktura ,,Strategii promocji miasta Leszna” jest wewnetrznie spojna. Zbudowana zostata
w oparciu o elementy sktadowe wzajemnie sobie podlegte w hierarchii waznosci (cele
i wynikajace z nich zadania). Opracowane zostaly zalozenia do programow operacyjnych jako

etapy (cele operacyjne czyli szczegdtowe) na drodze do osiggnigcia celéw strategicznych.

W strategii dokonano hierarchicznego podzialu zadan, odpowiednio konstruujac zadania
strategiczne. Uwzgledniono wiele czynnikow, takich jak np. zasieg przestrzenny, czas i rozmiary
kosztéw realizacji, zrodta finansowania, rodzaj, wartos¢, rozmiar skutkoOw realizacji oraz okres

ich istnienia.
Cele strategiczne i operacyjne pokazemy w uktadzie hierarchicznych powiazan wg schematu;

CELE STRATEGICZNE

|

PROGRAMY OPERACYJNE

!

ZADANIA STRATEGICZNE

W celu przejrzystos$ci strategii wprowadzono rowniez podziat na dziatania juz realizowane oraz
nowe propozycije:
K — kontynuacja dotychczasowych dziatan co do formy, srodkéw i metod,
K /M — kontynuacja dotychczasowych dziatan z modyfikacja co do formy, Srodkow
i metod,
N — nowe propozycje dziatan.
Dalsze uszczegotawianie winno mie¢ miejsce kazdorazowo w ramach rocznych planow

promocyjnych.
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Schemat hierarchicznych powiazan celow strategicznych i operacyjnych:

MISJA
Wypromowanie miasta Leszna jako:
otwartego na rozwaj,

swiatowego osrodka sportow lotniczych i sportu zuzlowego,
miasta krola Leszczynskiego, 0 bogatej historii i walorach turystycznych,
0 ambicjach kulturalnych, biznesowych i naukowych.

!

!

!

!

Cel strategiczny |
Wykreowanie
spojnego
wizerunku
unikalnej marki
miasta Leszna.

Cel strategiczny Il
Promocja walorow
turystycznych
i rekreacyjnych
miasta; Leszno
liderem promocji

Cel strategiczny 11
Promowanie
rozwoju sportu i
kultury

Cel strategiczny IV
Przycigganie inwestorow
Z innowacyjnych branz
I stymulowanie rozwoju
istniejacych podmiotow,
W tym przedsiebiorczosci

regionu. I wysoko
kwalifikowanych kadr.
Programy Programy Programy Programy operacyjne
operacyjne operacyjne operacyjne
:_/1' Marka miasta 11/1. Miasto Hi/1. IV/1. Budowa wizerunku
eskzna - otwarte dla/ na Uporzadkowanie Leszna jako miasta
wykreowanie turystow. oferty kulturalnej przyjaznego i otwartego

I opracowanie
pozycjonowania
marki w oparciu

0 motyw przewodni
i haslo: ,,Rozwin
skrzydla!”

1/2.
Wypromowanie
nowego motywu
i hasla
promocyjnego
miasta wsrod
mieszkancow.

1/3. Wzrost
identyfikacji

z marka miasta
Leszna.

11/2. Zwi¢kszenie
liczby turystow

I sportowej miasta.

I11/2. Stworzenie

I wykreowanie
nowych wydarzen
kulturalnych
miasta.

111/3.Promocja

Leszna przez sport.

dla biznesu.

IV/2. Przyciagniecie
inwestorow

Z innowacyjnych branz
stwarzajacych dobrze
platne miejsca pracy.

IV/3. Stymulowanie
rozwoju
przedsi¢biorczosci.

IV/4. Kadry dla biznesu
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PROGRAMY OPERACYJNE STRATEGII PROMOCJI MIASTA

Cel strategiczny |

Wykreowanie spojnego wizerunku unikalnej marki miasta Leszna

I/1

1/2

1/3

Marka miasta Leszna -
wykreowanie i

Wypromowanie nowego

motywu i hasta

Wozrost identyfikacji

Program . . . .
operacyjny opracowanie _ | promocyjnego rr’na’sta z marka miasta Leszna
pozycjonowania marki wSrod mieszkancow
w oparciu 0 motyw
przewodni i haslo:
»Rozwin skrzydia!”
Zadania 1. Inwentaryzacja 1. Wypromowanie 1. Realizacja dziatan

strategiczne

zastosowan
poprzednich symboli
oraz opracowanie
ksiagzki logowej

I ksigzki SIW miasta
| wdrozenie we
wszystkich obszarach
promocyjnych.

nowego motywu

I hasta przewodniego:
,»Rozwin skrzydta!”
wsrod mieszkancow
miasta Leszna

i mediow.

edukacyjnych wsrod
mtodziezy.

2. Prezentacja i
wyroznienie wybitnych
osobowos$ci w trakcie
waznych miejskich
uroczystosci.

3. Utrzymywanie stalego
kontaktu Prezydenta /
urzedu z mieszkancami.

2. Opracowanie

I przyjgcie podstaw
strategii marki miasta,
w tym zatozen do
planéw promocyjnych

3.0Opracowanie i
produkcja materiatow
reklamowych zgodnie
z SIW.

2. Organizacja i
realizacja eventu
,,Leszno. Rozwin
skrzydta”.

4. Upowszechnianie
informacji o imprezach

| wydarzeniach w miescie
przy wykorzystaniu
szerokiego spektrum
kanatow informacyjnych

5. Ulatwienie
mieszkancom kontaktu

Z Urzedem przez Internet —
coraz szerszy katalog
spraw zatatwianych
elektronicznie.

Opracowanie

I wypromowanie systemu
przywilejow (stypendia,
pozyczki, obietnice
zatrudnienia, mieszkania,
...) pod warunkiem
zamieszkania, podjecia
pracy lub nauki w
miescie.
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Cel strategiczny 11

Promocja walorow turystycznych i rekreacyjnych miasta;

Leszno liderem promocji regionu

Program /1 1/2
operacyjny Miasto otwarte dla/ na turystow Zwiekszenie liczby turystow
Zadania 1.Stworzenie spdjnego szerokiego 1. Doskonalenie pakietow informacyjno-

strategiczne

zintegrowanego systemu
informacji turystycznej o petnej
ofercie turystycznej, kulturalnej,
rekreacyjnej i sportowej.

promocyjnych.

2. Aktywizacja wspOlpracy

z sektorem turystycznym w celu
budowania spdjnego wizerunku
miasta otwartego.

2.Wprowadzenie turystycznych pakietow
promocyjnych.

3. Wspoétpraca w ramach regionu
— miasto inicjatorem i liderem
promocji regionu.

3. Aktualizacja mapy miejsc i mozliwosci
uprawiania turystyki aktywnej.

4. Monitoring turystyki
przyjazdowej (zarowno krajowej,
jak i zagranicznej).

4.Wykreowanie specyficznego produktu
markowego miasta.

5. Doskonalenie obstugi
turystycznej.

5.Wdrazanie strategii promocji
markowych produktoéw turystycznych
wspolnie z Organizacja Turystyczna
Leszno-Region.

6. Zwigkszenie wykorzystania
nowoczesnych narzedzi promujacych
przyjazdy turystyczne, zachecajacych do
odwiedzenia miasta.
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Cel strategiczny 111

Promowanie rozwoju sportu i kultury

Program /1 11/2 /3
operacyjny
Uporzadkowanie oferty Stworzenie i
kulturalnej i sportowej wykreowanie nowych | Promocja Leszna przez
miasta wydarzen sport
kulturalnych miasta
Zadania 1. Wyro6znienie sezondw 1. Wykreowanie nowej | 1. Organizacja przez kluby

strategiczne

kulturalnych i sportowych:
wraz z gtownymi
imprezami kulturalnymi

I sportowymi dla kazdego
sezonu.

imprezy promocyjnej
miasta w formule
eventu pod roboczg
nazwa ,,Rozwin

skrzydta”.

sportowe znaczacych
imprez o charakterze
krajowym oraz
mie¢dzynarodowym i udziat
w rozgrywkach ligowych
najwyzszej klasy.

2. Okreslenie, wybor

| przyjecie statych form
promowania wyréznionych
imprez kulturalnych

I sportowych dla kazdego
Sezonu.

2. Wykreowanie nowej
imprezy kulturalnej
miasta w formule
eventu pod roboczg
nazwa ,,Powrot krola”.

2. Stypendia sportowe dla
zawodnikow osiggajacych
wysokie wyniki sportowe
we wspotzawodnictwie
miedzynarodowym lub
Krajowym.

3.Nawigzanie
strategicznych kontaktow
oraz wspolne
przygotowanie ofert

| przeprowadzanie
regularnych akcji
promocyjnych

Z organizacjami
turystycznymi, majacych na
celu przyciagnigcie
turystow pod katem
turystyki sportowej

I kulturalnej.

3. Stworzenie $ciezek
edukacyjno-
turystyczno-
kulturalnych w miescie,
np.: ,.Sladami kréla
Stanistawa

3. Dofinansowanie sportu
mtodziezowego —
szkolenie sportowe dzieci
| mtodziezy.

Leszczynskiego™.

4. Wsparcie finansowe
rozwoju sportu
kwalifikowanego.

4.0kreslenie wykorzystania
W promocji miasta
wizytowek stawnych ludzi
zwigzanych z Lesznem.

4.Stworzenie centrum
rekreacyjno-
rozrywkowego poprzez
ozywienie Rynku
miasta.

5. Umieszczenie logo
Leszna oraz hasta
reklamowego miasta
Leszna w obiektach
sportowych MOSIR
podczas imprez
sportowych.
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Cel strategiczny IV

Przyciaganie inwestorow z innowacyjnych branz i stymulowanie rozwoju istniejacvch podmiotow,

w tym przedsiebiorczosci i wysoko kwalifikowanych kadr.

Program IV/1 IV/2 IV/3 IV/4
operacyjny Budowa wizerunku Przyciagniecie Stymulowanie Kadry dla biznesu
Leszna jako miasta inwestorow rozwoju
przyjaznego i otwartego | z innowacyjnych | przedsiebiorczosci
dla biznesu branz
stwarzajacych
dobrze platne
miejsca pracy
Zadania 1.Wspotpraca z 1. Wydzielenie 1. Przygotowanie 1. Promowanie
strategiczne | organizacjami Centrum Obstugi i przeprowadzenie | kierunkoéw
gospodarczymi. Biznesu. kampanii ksztatcenia
informacyjnej dostosowanych do
zachecajacej do potrzeb
uruchamiania MSP. | pracodawcow.

2. Organizacja spotkan
Prezydenta Miasta z
przedsigbiorcami i
najwiekszymi
inwestorami.

2. Przygotowanie
kompleksowych

i spojnych
wydawnictw
promocyjno-
informacyjnych
prezentujacych
informacje istotne
dla inwestorow.

2.\Wspieranie
promocji MSP.

2. Promowanie
Leszna jako os$rodka
akademickiego.

3.Przyznawanie nagrod.

4.Wykorzystanie dobrych
firm w dziataniach
promocyjnych

3. Szeroka
dystrybucja ofert
inwestycyjnych.

3.0pracowanie
systemu zachet
pozafinansowych
do inwestycji dla
istniejacych
przedsicbiorstw.

3. Stypendia dla
doktorantow.
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CEL I - Wykreowanie spéjnego wizerunku unikalnej marki miasta Leszna.

Nalezy zbudowa¢ i wykreowa¢ §wiadomie zarzadzang, uporzadkowang marke, w tym przede
wszystkim poprzez opracowanie pozycjonowania marki — czyli okreslenie cech marki, ktore
beda ja w sposob precyzyjny identyfikowaty i odrézniaty od innych marek konkurencyjnych (tu
np. poprzez motyw wynikajacy z zasobow strategicznych miasta, jakimi sa Szybownictwo
I sporty lotnicze).

Program operacyjny 1/1 — Marka miasta Leszna - wykreowanie i opracowanie

pozycjonowania marki w oparciu o motyw przewodni i haslo: ,,Rozwin skrzydia!”

Zadania strategiczne

1. Inwentaryzacja zastosowan poprzednich symboli oraz opracowanie ksiazki logowe;j i ksigzki

SIW miasta i wdrozenie we wszystkich obszarach promocyjnych (K / M).

2. Opracowanie 1 przyjecie podstaw strategii marki miasta, w tym zalozen do planow

promocyjnych (dziatan, wydarzen, public relations) (K / M):

e dopracowanie 1 przyjecie zalozen podstawowych spojnych rocznych plandéw
promocyjnych w uktadzie zadaniowym w formie jednego dokumentu dla promocji
gospodarczej 1 turystycznej, obejmujgcego:

o dziatlania promocyjno-reklamowe (wydawnictwa, reklama, targi, materiaty
reklamowe i gadzety, Internet),

o wydarzenia i imprezy turystyczno- rekreacyjne, kulturalne, sportowe

o plany public relations co do kierunkéw i form

o okreslenie sposobu wykorzystania symboli w promocji (np. przez wykorzystywanie
ich do produkcji gadzetow, podczas prezentacji targowych, w wydawnictwach, na
stronie www, w kampaniach promocyjnych, podczas wydarzen promocyjnych oraz
wydarzen kulturalnych i sportowych), w tym sposoby, metody, zasady cedowania

praw autorskich (N).

3. Opracowanie i produkcja materiatéw reklamowych zgodnie z SIW (wizytowki, papier
firmowy, teczki i koperty, materiaty piSmienne, kalendarze etc.), gadzetow wizerunkowych
do wielokrotnego wykorzystania (np. balon, zabudowa / $cianka zewngetrzna) oraz gadzetow

promocyjnych miasta (K / M).
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Cele:

Wypracowanie jednolitego przekazu o wysokiej efektywno$ci w celu uzyskania przewagi
konkurencyjnej.

Wypracowanie jednego spojnego planu promocji, reklamy i planu public relations dla
wszystkich dziatan promocyjnych, uwzgledniajacych terminy wazniejszych wydarzen
gospodarczych, kulturalnych, turystycznych, sportowych, skoordynowanych z kalendarzem
imprez catego regionu.

Pozwoli to na efektywniejsze wykorzystanie $rodkdw na promocj¢, usprawni organizacjg
I koordynacje¢ dziatan promocyjnych, zapewni spojnos$¢ i multiplikacje przekazoéw, a w dlugim
okresie czasu pozwoli na wypracowanie i utrwalenie w $wiadomosci odbiorcow statego /
cyklicznego kalendarza promocji.

Termin realizacji: 2008 / 2009, kontynuacja / modyfikacja na biezgco.

Finansowanie: Budzet miasta.

Program operacyjny 1/2 — Wypromowanie nowego motywu i hasla promocyjnego miasta

wsrod mieszkancow

Zadania strategiczne

1. Wypromowanie nowego motywu 1 hasta przewodniego: ,,Rozwin skrzydta!” wsrod

mieszkancoOw miasta Leszna i mediow(N):

e opracowanie i bezptatna dystrybucja materiatow ,,wprowadzajacych” nowy motyw na
rynek w postaci zarowno szerokiego materialu press-packu dla mediow i dla
mieszkancOw miasta,

e szeroka kampania promocyjna w regionie (Internet; prasa lokalna/ regionalna; TV
lokalna; kampania outdoorowa),

e konferencja prasowa dla mediéw, potagczona z prezentacjag nowego logo, SIW, celow

strategicznych strategii promaocji.

2. Organizacja 1 realizacja eventu ,Leszno. Rozwin skrzydta” - ,wywolujacego” temat
W postaci np. akcji masowej z udziatem mediow | wkomponowanie nowej imprezy w staly
cykl imprez turystycznych (do kalendarza promocji produktow turystycznych regionu),

sportowych 1 kulturalnych jako czynnika stymulujacego wzrost znajomos$ci miasta (N).
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Nowa impreza pozwoli na przyblizenie powigzan 1 skojarzen miasta z zasobami

strategicznymi jakimi sg szybownictwo i sporty lotnicze, a jednocze$nie w przysztosci

pozwoli pokaza¢ i promowac walory miasta i regionu, zaréwno w kraju jak i za granicg.

Proponowane elementy sktadowe:

Zlot balonow, lotniarzy, paralotniarzy, pilotdow szybowcowych, — pod hastem: ,, Rozwin
skrzydta” w formule pikniku / prezentacji potaczonego np. z probami bicia rekordu
Guinessa w réznych kategoriach, np. najwigksza ilo$¢ oséb w powietrzu, najwigksza
ilos¢ osob, ktére wejda do szybowca, przecigganie szybowca przez czlowieka
w okreslonym czasie z udziatem np. popularnej osoby (np. Mariusz Pudzianowski), ilo$¢
0sOb ,,puszczajacych” samolociki papierowe, najwigksza wystawa modeli samolotow,

etc.

Akcja mecenatu miasta nad talentami mtodziezy i dzieci w roznych kategoriach
i dyscyplinach sportu i artystycznych — przeglad dorobku w formie festiwalu mtodych
talentow pod hastem: ,,Rozwin skrzydta. Zdobadz stypendium”.

Inne imprezy towarzyszace, np. fotografia plenerowa mieszkancow i turystow miasta na
lotnisku ( z lotu ptaka) w ksztalcie skrzydet lub logo miasta (materiat z tego pleneru
mogltby by¢ wykorzystany do materialéw promocyjnych miasta); wystawa plenerowa na
rynku pt.: ,,Leszno. Rozwin skrzydta” — wukazujaca miasto jako ,,niebo mozliwo$ci”

w rdznych kategoriach — poprzedzona konkursem wsrdd mieszkancow miasta.

W ramach tego zadania nalezaloby:

opracowac scenariusz imprezy, w formule imprezy gldéwnej 1 imprez towarzyszacych,

opracowac¢ plan promocji medialne;.

Program operacyjny 1/3 - Wzrost identyfikacji z marka miasta Leszna

Zadania strategiczne

1.

Realizacja dziatan edukacyjnych wsroéd miodziezy (N):

¢ edukacja regionalna z uwzglednieniem kwestii znakow i symboli identyfikujacych miasto

(lekcje, konkursy plastyczne i wiedzy etc.),

e Mecenat Miasta nad osobami uzdolnionymi w roéznych dziedzinach (sport, kultura) —

pomagamy ,,rozwing¢ skrzydta”.
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2. Prezentacja i wyr6znienie wybitnych osobowos$ci W trakcie waznych miejskich uroczystosci,
wlaczanie ich do dziatan promocyjnych na przyklad poprzez wykorzystanie wizerunku,

wypowiedzi (K / M).

3. Utrzymywanie statego kontaktu Prezydenta / urzedu z mieszkancami (K / M):
e Dbezposrednie spotkania (Urzad, w terenie),
e za posrednictwem medidow — biezace informowanie o istotnych wydarzeniach za
posrednictwem Wiadomosci miasta Leszna, konferencji prasowych,

e wykorzystanie Internetu — czaty, komentarze.

4. Upowszechnianie informacji o imprezach i wydarzeniach w miescie przy wykorzystaniu

szerokiego spektrum kanatow informacyjnych (z nowych rzeczy np. Internet) (K / M).

5. Ulatwienie mieszkancom kontaktu z Urzedem przez Internet — coraz szerszy katalog spraw

zalatwianych elektronicznie (K / M).

6. Opracowanie 1 wypromowanie systemu przywilejow (stypendia, pozyczki, obietnice
zatrudnienia, mieszkania, ...) pod warunkiem zamieszkania, podjecia pracy lub nauki

w miescie (N).

Cele:
Wypromowanie nowego motywu 1 hasta przewodniego promocji miasta Leszna - wzrost
znajomos$ci marki.

Termin realizacji: 2009 — 2010, kontynuacja / modyfikacja na biezaco.

Finansowanie: Budzet miasta, powiatu, Srodki pozabudzetowe — w tym prywatne.

CEL Il - Promocja walorow turystycznych i rekreacyjnych miasta; Leszno liderem

promocji regionu.

Dziatania promocyjne bgda skierowane na wykorzystanie oferty $ci§le zwigzanej z promocja

w ramach Regionu Leszczynskiego.
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Program operacyjny 11/1 - Miasto otwarte dla / na turystéw

Zadania strategiczne:

1.

Stworzenie spojnego szerokiego zintegrowanego systemu informacji turystycznej o pelnej

ofercie turystycznej, kulturalnej, rekreacyjnej i sportowej, w tym sprzedaz biletow na

wybrane imprezy (N /K /M), w tym:

doskonalenie funkcjonowania Informacji Turystycznej,

Punkty Informacji lub tablice elektroniczne wyposazone w interaktywne plansze
I monitory z pelng bazg danych, takze w jezykach obcych (w zakresie imprez kulturalno—
sportowych i oferty turystycznej) w strategicznych punktach miasta, w pierwszej
kolejnosci na Rynku,

telefoniczna linia informacyjna,

state tablice reklamowe zapraszajace do miasta przy krajowych i miedzynarodowych

drogach tranzytowych, ktore prowadzg przez / w okolicach miasta.

Aktywizacja wspotpracy z sektorem turystycznym w celu budowania spdjnego wizerunku

miasta otwartego (K / M):

aktywizacja kontaktow z branzag turystyczng (hotele, restauracje, placowki kulturalne)
i uscislenie zakresu wspotpracy (poprzez porozumienia o wspolnym wystepowaniu na
targach, wzajemnej dystrybucji materiatow reklamowych, mozliwosci w zakresie
ujednolicania komunikatu promocyjnego). Wzajemne wykorzystanie list mailingowych
| kontaktow branzy turystycznej, wykorzystywanie przez branzg gadzetow i innych
elementéw promocyjnych miasta, wspoétistnienie logo miasta przy logo podmiotow
branzy turystycznej. Zamieszczenie na stronach biur turystycznych linkow do stron
internetowych miasta,

podjecie dzialan na rzecz promocji ustugodawcoOw z branzy turystycznej, w tym np.
organizacja lokalnych konkursow dla branzy turystycznej na najlepsze biuro turystyczne,
przyjazny hotel itp., nagradzanie przez miasto najlepszych inicjatyw turystycznych, (N).

wspolpraca w zakresie organizowania study tours dla dziennikarzy.

Wspotpraca w ramach regionu — miasto inicjatorem i liderem promaocji regionu (K):

realizacja uzgodnionej strategii dzialan na rzecz wspdlnej promocji — uzgodniony,

uzupetniajgcy sie¢ kalendarz imprez, w tym rozszerzenie udziatu samego miasta w promocji
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produktow turystycznych poprzez np. formule symbolicznego uroczystego otwarcia /
zamkniecia / nagradzania / wyrdzniania / rozpoczynania / konczenia wszystkich dziatan /
wydarzen promocyjnych w ramach promocji produktow na Rynku w Lesznie,

e promowanie si¢ w miejscowosciach regionu, a dla wybranych imprez takze szerzej — plakaty,
billboardy, reklama prasowa etc., spoty reklamowe — w formule zapraszajacej do udziatlu w
wybranych, statych strategicznych wydarzeniach / imprezach, np. w postaci:...miasto Leszno
i Region... zapraszaja na...,

e stworzenie ulatwien komunikacyjnych w ramach regionu podporzadkowanych imprezom
promocyjnym (np. specjalne linie turystyczne komunikacji podmiejskiej dostosowane do
godzin, miejsc i imprez, specjalne pakiety biletow komunikacji - bilet na okreslong imprez¢

upowaznia do bezptatnej komunikacji wybranymi $rodkami...).

4. Monitoring turystyki przyjazdowej (dotyczy zarowno turystyki krajowej, jak i zagranicznej):
e ankietowanie turystow w celu uzyskania informacji 0 motywach odwiedzania,
e regularne przeprowadzanie badan wlasnych i zlecanie badan zewnetrznych,

e budowanie na podstawie zebranych danych bazy e-mailowej i regularny mailing do
osob, ktore juz odwiedzily region (z biezgcymi informacjami, ofertami, kalendarzem

zintegrowanych wydarzen promocyjnych miasta) (N).

5. Doskonalenie obstugi turystycznej
e Wospieranie i promowanie inicjatyw, majacych na celu przygotowanie instytucji i ludzi do
profesjonalnej obstugi ruchu turystycznego (kultura $§wiadczenia ustug, komunikacja

W jezykach obcych, przewodnicy turystyczni).

Cele:

W dlugim okresie czasu lepsza oferta turystyczna, wizerunek miasta przyjaznego, otwartego na
i dla turystow.

Termin realizaciji:

Sukcesywnie: 2009 — 2020.

Finansowanie:

Budzet miasta, powiatu, wojewodztwa, Organizacji Turystycznej Leszno-Region, srodki

rzagdowe 1 pomocowe, srodki prywatne i regionalne.

35



Program operacyjny 11/2 — Zwig¢kszenie liczby turystow

Zadania strategiczne:

1.

Doskonalenie pakietow informacyjno-promocyjnych, zachecajacych do wydtuzenia pobytu
lub jego intensywniejszego spedzenia w formule: miasto na weekend, na 5 dni, na tydzien,
2 tyg. etc. (laczacego elementy turystyki, rekreacji, kultury i sportu, w formule: jak aktywnie
wypoczaé, poznaé, spedzi¢ mile czas, przy okazji imprez sportowych, rekreacji, udziatu

w wydarzeniach kulturalnych, etc.) (K/M).

Wprowadzenie turystycznych pakietow promocyjnych, np. w ramach regionu, opartych na
atrakcyjnych cenach za np. dodatkowe noclegi, ustugi gastronomiczne, etc.; pakiety wigzane
— np. atrakcyjne ceny za nocleg + dodatkowe imprezy towarzyszace: kulturalne, turystyczne,
sportowe, w tym wprowadzenie, dystrybucja i szeroka kampania promocyjna PAKIETU
TURYSTYCZNEGO (N).

Aktualizacja mapy miejsc i mozliwosci uprawiania turystyki aktywnej — Leszno jako
centrum aktywnoS$ci turystycznej, zwlaszcza sportu zuzlowego, sportow lotniczych,
agroturystyki, jezdziectwa 1 turystyki konnej, kajakowej, rowerowej 1 szeroka ich
dystrybucja, np. w formule wrzutki / wktadki w prasie lokalnej / regionalnej, w sklepach, na
stacjach benzynowych; polaczonej z informatorami dostgpnosci komunikacyjne;j,

kalendarzem imprez w regionie i promocyjnymi pakietami turystycznymi (K / M).

Wykreowanie specyficznego produktu markowego miasta — wytwarzanego lokalnie

w kategorii: wyréb rzemieslniczy, potrawa, produkt tradycyjny, i wprowadzenie go do

szerokiego obrotu (sprzedazy) — konkurs (K):

e opracowanie regulaminu, ogloszenie i przeprowadzenie konkursu,

e opracowanie logo produktow markowych miasta,

e opracowanie i wydanie informatora o produktach,

e opracowanie i wdrozenie zasad promowania i wspierania producentow / dystrybutorow
ww. produktow (promocja laureatow; nagrody finansowe; przywileje w zakresie

zwolnien 1 preferencji podatkowych, inne).

Wdrazanie strategii promocji markowych produktéw turystycznych wspolnie z Organizacja

Turystyczng Leszno — Region (K):
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»Leszczynskie po krolewsku”,
Konwaliowy Szlak Kajakowy,
Pod niebem Leszna,

Zuzel,

Leszczynskie rowerostrady,
Pigkno ukryte w drewnie,
Szlak Konny krola Stanistawa,
,Leszczynskie smaki”,

,»W krainie ptasiego $piewu” ,

Konferencje w regionie leszczynskim.

6. Zwigkszenie wykorzystania nowoczesnych narzedzi promujacych przyjazdy turystyczne,

zachgcajacych do odwiedzenia miasta (K/M):

Cele:

kampania outdoorowa w polskich miastach wg kryteriow tzw. bliskosci geograficznej,
oraz przy drogach tranzytowych — ,.po drodze” (region, aglomeracja Dolnego Slaska,
w tym szczegdlnie Wroctaw, Wielkopolska ,,po drodze”, w tym szczeg6lnie Poznan),
szeroka kampania w mediach: prasa/ TV (emisje w ramach sponsoringu programow),
ogloszenia prasowe / prezentacje w miastach partnerskich i miastach zaprzyjaznionych,
targi — w tym kontynuacja polityki ograniczania ich liczby do celowych prezentacji
i zmiana formuly w kierunku prezentacji ,,bezkosztowej” walorow w formule
wydawnictw, prezentacji multimedialnych, wspolnie z innymi podmiotami (okreslenie
rynkow strategicznych dla miasta — 1 koncentracja na nich, w tym udzial w
ograniczonym zakresie w wybranych targach mig¢dzynarodowych na rynkach
strategicznych, np. ITB Berlin, kraj — Tour Salon Poznan ),

opracowanie pakietow materiatbw promocyjnych 1 dystrybucja na rynkach
zagranicznych: przez ambasady i1 sie¢ placOwek organizacji turystycznych, w tym
Wielkopolska OT,

wspotpraca z placowkami dyplomatycznymi, podejmowanie wspolnych inicjatyw,
informacje na stronie WWW oraz promocja strony internetowej na krajowych

I zagranicznych portalach internetowych.

Szeroka 1 spdjna informacja o atrakcjach miasta powoduja w konsekwencji wzrost liczby

turystow.
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Termin realizacji:

Sukcesywnie: 2009 — 2020.

Finansowanie:

Budzet miasta, powiatu, wojewddztwa, Organizacji Turystycznej Leszno-Region, srodki

pozabudzetowe: instytucji turystycznych, prywatnych firm, srodki pomocowe.

CEL 111 - Promowanie rozwoju sportu i kultury

Program operacyjny 111/1 - Uporzadkowanie oferty kulturalnej i sportowej miasta

Zadania strategiczne:

1.

3.

Wyrodznienie sezonéw kulturalnych i sportowych: np. wiosennego, letniego 1 jesiennego oraz
zimowego wraz z gtdwnymi imprezami kulturalnymi i sportowymi dla kazdego sezonu, np.
w formule ,,wydarzenie kulturalne / sportowe sezonu” (N / K/ M).

Wybor na podstawie inwentaryzacji imprez strategicznych pod katem wykreowania
najbardziej medialnych. W ramach inwentaryzacji dotychczasowych imprez o zasiegu
ogo6lnokrajowym / miedzynarodowym warto tak roztozy¢ je w czasie, aby co najmniej jedna
impreza byla glownym motorem promocyjnym kazdego sezonu, a pozostate tworzyly
element uzupetniajacy.

Taka formula pozwoli na zapewnienie statych S$rodkéw finansowania dla najbardziej
spektakularnych imprez. Pozwoli to réwniez na ustalenie spdjnego, statego kalendarza
imprez sportowych i kulturalnych, w koordynacji z innymi promocyjnymi wydarzeniami
regionu oraz utatwi zarzadzanie i organizacj¢ promocji poprzez kulturg i sport.

W celu realizacji tego zadania zalecamy warsztaty strategiczne z udziatem zainteresowanych

podmiotow 1 moderatora zewnetrznego.

Okreslenie, wybdr i1 przyjecie statych form promowania wyrdznionych imprez kulturalnych
I sportowych dla kazdego sezonu w formule: outdoor / TV / radio + prasa ogélnopolska
/' lokalna / regionalna + PR + ewentualnie wydawnictwa wg zasady: miasto Leszno i ...

(organizator gtéwny imprezy) zapraszaja na ... (N).
Nawigzanie strategicznych kontaktow oraz wspdlne przygotowanie ofert i przeprowadzanie

regularnych akcji promocyjnych z organizacjami turystycznymi, majacych na celu

przyciagnigcie turystow pod katem turystyki sportowej i1 kulturalnej, np. sprzedaz pod katem
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oczekiwan: muzycznych, teatralnych, artystycznych, szlakami zabytkow, szlakami historii,

dla kibicow, dla aktywnych etc. (K / M)

4, Okreslenie wykorzystania w promocji miasta wizytowek stawnych ludzi zwigzanych
z Lesznem (zar6wno postaci historycznych, jak i wspotczesnych), np. w formie ,,Skweru /
parku staw” (gdzie przy okazji imprezy ,,Powrdt krola”, popularne, znane osoby moga
uroczyscie sadzi¢ np. sadzonki leszczyny. Wraz z tabliczka imienng powoli moze rosngé
kolejny symbol miasta — ziclone skwery leszczyny.) W takim miejscu moze dodatkowo

stanag¢ pomnik krola Stanistawa (N).

Cele:
Wykreowanie miasta na bazie imprez sportowych i kulturalnych.

Termin realizacji:

2009 — 2010, nastepnie state zadanie.

Finansowanie:

Budzet miasta, $rodki pozabudzetowe, w tym firm i instytucji kulturalnych, sportowych,

prywatne, fundacje, miasta partnerskie.

Program operacyjny 111/2 — Stworzenie i wykreowanie nowych wydarzen kulturalnych

miasta

Zadania strategiczne:

1. Wykreowanie nowej imprezy promocyjnej miasta w formule eventu pod robocza nazwg
,»Rozwin skrzydta”,

2. Wykreowanie nowej imprezy kulturalnej miasta w formule eventu pod robocza nazwg
,»Powrét krola”, o charakterze medialnym, a tym samym miasta znanego jako miasta krdla
Stanistawa Leszczynskiego o bogatej historii 1 zasobach historycznych epoki barokowej
I wkomponowanie nowej imprezy w staty cykl imprez kulturalnych (do kalendarza promocji
produktow turystycznych regionu), sportowych 1 kulturalnych jako czynnika stymulujacego
wzrost znajomos$ci miasta, takze poprzez efekt spdjnosci i powigzania z hastem promocji
regionu; ,,.Leszczynskie po krélewsku...” (N).

Nowa impreza pozwoli na przyblizenie historycznych powigzan i korzeni miasta z postacia
kréla Stanistawa Leszczynskiego, a jednocze$nie pozwoli pokaza¢ i promowaé walory

miasta i regionu, zardwno w kraju jak i za granicg.
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Gwarancjg powodzenia imprezy i uzyskania szerokiego oddziatywania promocyjnego bedzie

zaproszenie na spotkanie os6b znanych medialnych zwigzanych / pochodzacych z miasta.

To pozwoli na zwigkszenie zainteresowania impreza, a tym samym regionem przez media.

Dodatkowym elementem promocyjnym bedzie wczesniej rozpisany konkurs dla uczniow

szkot, ktorego celem bedzie poznanie znanych historycznych i wspoétczesnych miejscowosci,

zwyczajow, rodow / rodzin powigzanych krélem Stanistawem Leszczynskim. To posrednio

pozwoli réwniez wypromowacé lokalnie motyw i posta¢ kréla, jak réwniez posrednio

zaangazuje do dziatan szerszg rzesze mieszkancow.

Proponowane elementy sktadowe:

Spotkanie / zlot rodzin krolewskich / szlacheckich — pod hastem: ,Krol Stanistaw
Leszczynski zaprasza” — w formule pikniku / prezentacji polaczonego z mozliwoscia
szukania ,korzeni” historycznych wg drzew genealogicznych, etc. Warto wcze$niej
przeprowadzi¢ analize potencjalnych zaproszonych gosci pod katem ich pozycji
spotecznej 1 tzw. popularno$ci medialnej. Im bardziej znane osobisto$ci wzielyby udziat
w tej imprezie, tym wigksza szansa na promocj¢ miasta. W ramach tego spotkania nalezy
przewidzie¢ mozliwosci szerokiej promocji waloréw, szczegdlnie produktéw

turystycznych regionu w formule przejazdu w uroczystej oprawie szlakami atrakcji.

Uroczysty wjazd ,,Krola Stanistawa” do Leszna — bogaty i kolorowy korowod $wity
krolewskiej (arty$ci, mtodziez) w formule odtworzenia realidéw z epoki krola Stanistawa.
Uroczyste powitanie przez wiladze miasta, symboliczne przekazanie kluczy, etc.

potaczone z wystepami zespotdw artystycznych na otwartej scenie (najlepiej w Rynku).

,»Kino pod gwiazdami” — pod gotym niebem ekran o wymiarach 8 x 4 m rozpiety na
scenie, $cianie lub niezaleznej konstrukcji wolno stojacej. Odpowiednia wielko$¢ ekranu
oraz moc projektordw zapewnia uzyskanie duzego obrazu o wysokiej jakosci, tak jak np.
podczas edycji Festiwalu Komedii w Lubomierzu czy festiwalu w Kazimierzu,
Glogowie. Gtowne projekcje pokazowe powinny si¢ odbywac po zapadnig¢ciu zmroku,
w godz. 21.30 — 24.00. Tematyka filméw powinna by¢ dostosowana do tematyki eventu,
czyli krolewsko$ci rozumianej bardzo szeroko i dobrana w blokach dla réznych grup
docelowych: dzieci (np. ,,Krolewicz i zebrak” , ,Krolewna Sniezka), mtodziezy (np.
»Gwiezdne wojny’, ,,Witadca pierscieni”, ,,Powr6t kréla”), dorostych (,,Ogniem

I mieczem”, ,,Krzyzacy”, ,,Potop”,etc.).

Inne imprezy towarzyszace, np. zawody sportowe w roéznych dyscyplinach o nagrode

(np. puchar, korong / berto) krdla Leszczynskiego, wystawa prac plastycznych dzieci,
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mtodziezy o tematyce historycznej, wystawa fotografii plenerowej pod haslem np.:
Historyczne miejsca/ zakatki krola Stanistawa wspolczesnie; warsztaty, spotkania,
pokazy filmow historycznych i prelekcji na temat powigzania miasta Leszna z krolem

Stanistawem Leszczynskim.

W ramach tego zadania nalezaloby:

opracowac scenariusz imprezy, w formule imprezy gtownej i imprez towarzyszacych ,
opracowac plan promocji medialnej (billboardy, reklama prasowa, wydawnictwa, PR)
W oparciu o slawne, popularne lub medialne osoby w postaci gosci, uczestnikdw,

konferansjeréw, dziennikarzy imprezy, etc.

Ze wzgledu na rozmiar imprezy celowe wydaje si¢ zlecenie jej organizacji profesjonalnej firmie

zewngtrznej, ktora bedzie $cisle wspotpracowa¢ z odpowiednimi komodrkami miasta. Warto

rozpatrzy¢ takze etapowos¢ budowania i kreowania imprezy.

3. Stworzenie $ciezek edukacyjno- turystyczno- kulturalnych w miescie, np. ,,Sladami krola

Stanistawa Leszczynskiego” (N / K):

wyznaczenie, inwentaryzacja, wybor obiektow, miejsc dla stworzenia Sciezek
turystyczno-edukacyjnych w miescie — rozumiane bardzo szeroko, takze symbolicznie,
w celu wykorzystania wszystkich walorow 1 atrakcji miasta;

opracowanie tresci merytorycznej i graficznej informacji,

oznakowanie miejsc (np. figurkami postaci Stanistawa Leszczynskiego lub symbolem
korony barokowej + informacjami na tablicach edukacyjnych w jezyku polskim,
angielskim, niemieckim),

opracowanie, wydanie, dystrybucja informatora/mapki,

w miejscach wyznaczonych stworzenie dodatkowych tablic edukacyjnych (np. z zakresu
przyrody, krajobrazu, historii + propozycji gier /zabaw sportowo-zr¢cznosciowych
+ ewentualnie ciekawostki, np. ,,czy wiesz, ze...” (z informacji o miescie 1 krdlu)

+ ciekawe formy do fotografii (np. elementy ,.krolewskiej” scenografii etc.).

4. Stworzenie centrum rekreacyjno-rozrywkowego poprzez ozywienie Rynku miasta (N):

opracowanie planu wykorzystania centrum, w tym promocja, imprezy towarzyszace
wszystkim przedsigwzigciom promocyjnym miasta i1 regionu (w tym produktow
turystycznych); wszystkie dziatania / wydarzenia winny zaczynaC si¢ / przebiegaé /

konczy¢ nawet symbolicznie na Rynku;
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e opracowanie cyklicznych otwartych i szerokich akcji o charakterze rekreacyjnym na
Rynku w formule: np.: koncertow, gier i zabaw edukacyjnych dla dzieci i mtodziezy
(np. otwarte zawody w koszykowke, siatkowke, pokazy /zawody ma deskorolkach;
otwarte karaoke dla wszystkich; wybory matej ksiezniczki; pokazy artystyczne dzieci
I mlodziezy etc.); organizowanie spotkan ze znanymi ludzmi: pisarzami, artystami,
fotografikami, zespolami muzycznymi; statej formuly prezentacji fotografii/ prac
plastycznych / dokumentacji imprez / atrakcji turystycznych, kulturalnych i sportowych;
etc.

Program operacyjny 111/3 — Promocja Leszna przez sport

Zadania strategiczne:

1.  Wsparcie klubow sportowych w organizacji znaczacych imprez o charakterze krajowym
I miedzynarodowym oraz udziat w rozgrywkach ligowych najwyzszej klasy, w tym migdzy
innymi poprzez: (K/M).

e dofinansowanie organizacji popularnych imprez cyklicznych o zasiggu krajowym oraz
mig¢dzynarodowym z udzialem czolowych zawodnikéw krajowych i zagranicznych,
e dofinansowanie organizacji imprez sportowych organizowanych przez leszczynskie

stowarzyszenia sportowe.

2. Stypendia sportowe dla zawodnikow osiagajacych wysokie wyniki sportowe we
wspotzawodnictwie miedzynarodowym lub krajowym (N / K):
Przydzielanie stypendiow zgodnie ze stosownym regulaminem przyjetym przez Rade

Miejska Leszna.

3. Dofinansowanie sportu mtodziezowego — szkolenie sportowe dzieci i mtodziezy (K / M):
e w ramach srodkow finansowych zapisanych w budzecie miasta na dany rok,

e ze szczegdlnym uwzglednieniem Uczniowskich Klubéw Sportowych.

4.  Wsparcie finansowe rozwoju sportu kwalifikowanego (K / M):

0Od 2008 roku Urzad Miasta Leszna wspiera finansowo rozwdj sportu kwalifikowanego na
terenie miasta Leszna.
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Celem tych dziatan jest:
e zwigkszenie mozliwo$ci osiggni¢cia wysokiego poziomu sportowego oraz

organizacyjnego przez kluby leszczynskie, co w dluzszym okresie ma spowodowac
upowszechnienie kultury fizycznej,

e mozliwo$¢ podnoszenia kwalifikacji sportowych swoich zawodnikoéw leszczynskich
klubow.

5. Umieszczenie logo Leszna oraz hasta reklamowego miasta Leszna w obiektach sportowych
MOSIR podczas imprez sportowych (szeroka promocja brandingowa miasta — na
obiektach, reklama na telebimach, biletach, plakatach, etc.) (K / M).

Czesto wspomniane imprezy s3 transmitowane przez ogolnopolskie stacje telewizyjne.
Logo miasta oraz hasta reklamowe umieszczone sg na wszystkich obiektach sportowych,
ktore naleza do MOSiR. W ten sposob Leszno moze promowac si¢ jako miasto, stawiajace

na sport i promujace si¢ poprzez sport.

Cele:
Stworzenie i wykreowanie nowej oferty sportowej miasta, a przez to wizerunku miasta z bogata

1 r6znorodng oferta.

Termin realizacji:

2009 — 2010, nastepnie state zadanie.

Finansowanie:

Budzet miasta, $rodki pozabudzetowe, w tym firm i instytucji sportowych, prywatne, fundacji,

stowarzyszen.

CEL IV - Przyciaganie inwestorow z innowacyjnych branz i stymulowanie rozwoju
istniejacych podmiotow, w tym przedsi¢biorczosci i wysoko kwalifikowanych kadr.

Dziatania promocyjne kierowane bgda dwutorowo: do potencjalnych nowych inwestorow oraz
do istniejacych juz firm, promujac zdolno$¢ absorpcji kapitatlu oraz dobrze wyksztatcong

I wysoko kwalifikowang kadre w kierunku ukazania miasta przyjaznego dla inwestorow.

Program operacyjny I1V/1 — Budowa wizerunku Leszna jako miasta przyjaznego

I otwartego dla biznesu (K / M).
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Zadania strategiczne:
1. Wspolpraca z organizacjami gospodarczymi (K / M).

2. Organizacja spotkan (kontynuacja istniejacych) Prezydenta Miasta z przedsigbiorcami
I najwigkszymi inwestorami, zwigkszajacych ich poczucie satysfakcji z inwestycji w miescie
(K):

e rozwazenie mozliwosci utworzenia Klubu Inwestora Zagranicznego,

e konsultowanie polityki rozwoju miasta Leszna z Prezydencka Rada Biznesu.

3. Przyznawanie nagrdd, stosowanie systemu dodatkowych zachet dla firm poszerzajacych

swoje inwestycje i zwigkszajacych zatrudnienie (K).

4. Wykorzystanie dobrych firm w dziataniach promocyjnych (wykorzystanie opinii kadry
menedzerskiej 1 samych firm na stronach www, w materialach promocyjnych miasta itp.)

czyli bezposrednia forma reklamy i promocji tych firm (K).

Cele:

Utatwienia dla biznesu, promocja dobrych praktyk, a przez to zwigkszenie poczucia satysfakcji
Z inwestycji w miescie.

Termin realizacji:

2009 — 2010, nastepnie state zadanie.

Finansowanie:

Budzet miasta, powiatu, srodki pozabudzetowe.

Program operacyjny 1V/2 — Przyciagniecie inwestorow z innowacyjnych branz

stwarzajacych dobrze platne miejsca pracy.

Zadania strategiczne:
1. Wydzielenie Centrum Obstugi Biznesu (one stop shop) — gwarantujace pilotowanie
potencjalnego inwestora tzw. szybka $ciezka rozwoju, poprzez informowanie o wszelkich
formalnosciach oraz stuzenie radg i pomocg na kazdym etapie przygotowania i realizacji

inwestycji (N).
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2.

w

Przygotowanie kompleksowych i spojnych wydawnictw promocyjno-informacyjnych
prezentujacych informacje istotne dla inwestoréw, w tym: w formie publikacji,
prezentacji multimedialnych CD, filmu promocyjnego (K / M):

okreslenie 1 przyjecie szczegdtowych informacji jako atutdéw promocji gospodarczej,

w tym:

o zalozenia strategii i polityki rozwoju miasta, w tym w obszarze systematycznego
powickszania WSSE ;

o ewentualne nieruchomosci na cele rozwoju pogrupowane wg preferowanych
kierunkow dziatalnos$ci;

o zachety dla podmiotow inwestycyjnych: stawki podatkow, zasady zwolnien, ulg etc.,
uzbrojenie terendw,

o oferty kooperacyjne i ustugowe firm dziatajacych na terenie miasta,

o fundusze pomocowe, dostgp do kredytow, inne utatwienia etc.,

przygotowanie/ uaktualnianie ofert pod katem konkretnego odbiorcy:

o film promocyjny o walorach gospodarczych miasta (wizerunek miasta, walory
turystyczne, zasoby rozwojowe, korzy$ci z inwestycji — czynniki sprzyjajace,
gwarancja powodzenia inwestycji w postaci rekomendacji istniejgcych inwestorow)
w formule standardowego filmu i spotu reklamowego oraz prezentacji multimedialnej
CD,

o katalog ofert inwestycyjnych (w formie drukowanej oraz na nos$nikach
elektronicznych) potaczony z czgs$cig promocyjng miasta,

o katalog ofert lokalnych firm z propozycjami wspoipracy 1 kooperacji (w formie

drukowanej i elektronicznej).

. Szeroka dystrybucja ofert inwestycyjnych poprzez (K / M):

organizacje oraz instytucje zajmujace si¢ promocja Polski jako atrakcyjnego miejsca na
inwestycje: wydzialy ekonomiczno-handlowe, ambasady, Polska Agencja Informacji
I Promocji Zagranicznych, izby gospodarcze, stowarzyszenia inwestorow etc.,

kampania PR na famach prasy lokalnej, regionalnej i ogélnopolskiej, w tym sponsoring
TV programow gospodarczych,

miasta partnerskie i zaprzyjaznione,

obecno$¢ na wybranych, najkorzystniejszych dla miasta targach inwestycyjnych pod

katem zatozen strategii rozwoju, w tym szczeg6lnie dotowanych.
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Cele:
Zwigkszenie liczby nowych inwestorow w dlugim okresie czasu, a przez t0 wzrost przychodoéw
miasta, dochodoéw 1 sity nabywczej ludnosci.

Termin realizacji: start 2009, nastepnie kontynuacja.

Finansowanie: Budzet miasta, $rodki rzgdowe i pomocowe.

Program operacyjny 1V/3 - Stymulowanie rozwoju przedsiebiorczosci

Zadania strategiczne:

1. Przygotowanie i przeprowadzenie kampanii informacyjnej zachgcajacej do uruchamiania
MSP (matej i $redniej przedsicbiorczoéci), w tym szczegdlnie w sektorach ushug:
przeprowadzenie kampanii informacyjnej na stronach WWW dla o0séb zainteresowanych
uruchomieniem wlasnego przedsigbiorstwa i opracowanie wydawnictw informacyjnych.

(K /M)

2. Wspieranie promocji MSP, np. poprzez opracowanie oferty: ,.firmy poszukuja...”, wlaczenie
ich ofert do oferty gospodarczej miasta do szerokiej dystrybucji przez Internet. (K / M)

3. Opracowanie systemu zachg¢t pozafinansowych do inwestycji dla istniejacych
przedsigbiorstw, w tym np. poprzez specjalne nagrody (tytuly, np.: biznesmena roku,
odkrycia roku, sponsora roku) lub bezptatne zgtaszanie ofert firm do réznych baz danych
ofert inwestycyjnych (K / M).

Cele:
Stymulowanie rozwoju przedsigbiorczos$ci.

Termin realizacji: systematycznie od 2009, kontynuacja, modyfikacja — na biezaco.

Finansowanie: Budzet miasta, $rodki rzagdowe i pomocowe.

Program operacyjny 1V/4 - Kadry dla biznesu.

Zadania strategiczne:

1. Promowanie kierunkow ksztatcenia dostosowanych do potrzeb pracodawcow (N / K):
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e otwieranie kierunkow pod konkretne zapotrzebowania firm (technicy budowlani,
informatycy, opieka spoleczna),
e Utworzenie / doposazenie warsztatow szkolnych,

e podniesienie jakosci ksztalcenia.

2. Promowanie Leszna jako osrodka akademickiego(K / M).

3. Stypendia dla doktorantéw na kierunkach technicznych (N).

Cele:
Wyksztalcenie kadry dla pozadanych sektorow gospodarki, a przez to wspomaganie rozwoju
przedsigbiorczosci 1 stymulowanie inwestycji.

Termin realizacji: start 2009, kontynuacja i modyfikacja biezaca.

Finansowanie: Budzet miasta, powiatu, wojewodztwa, srodki pomocowe.
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4. BUDZET MARKETINGOWY ROCZNY

Istnieje co najmniej kilka metod tworzenia budzetu marketingowego. Najskuteczniejszy, ale
I najefektywniejszy jest sposob zadaniowy.

Zaplanowany cel do realizacji wsparty jest okreSlonym budzetem. Brzmi prosto, ale
W rzeczywistos$ci jest bardzo trudny w realizacji.

Jest to praktycznie kompilacja réznych informacji marketingowych: wydatki i dziatania
konkurentow, wyniki badan (np. zmiany postaw 1 potrzeb konsumenckich), sytuacja
makroekonomiczna.

Minat juz czas wykorzystywania wylacznie intuicji i standardu w postaci okreslonego procentu
od obrotu, ktory pozwala realizowaé¢ "duze" kampanie marketingowe w okresach prosperity,
skazujac jednoczes$nie zarzadzane marki na brak wsparcia w czasach kryzysu.

W ramach strategii promocji miasta najskuteczniejsze jest opracowywanie rocznych planoéw
dziatan promocyjnych w postaci tzw. strategii kampanii promocyjnych krotkookresowych na
okres od 1-3 lat, a na ich podstawie budzetu marketingowego.

Plan marketingowy opracowywany jest kazdorazowo pod katem osiaggnig¢cia sformutowanych
celow strategicznych promocji miasta, z zachowaniem kierunkow i grup docelowych promocji,

przy uzyciu najbardziej efektywnych i jednoczesnie spojnych srodkdw i narzedzi promocyjnych.

W ramach rocznych plandéw nalezy wzig¢ pod uwage:
e racjonalizacje srodkow finansowych w kierunku dotarcia do grup docelowych,
e utrzymanie spojnosci 1 logiki kampanii rocznej, w ramach przeznaczonych srodkow,
e dozwolone jest nierownomierne roztozenie cigzaru promocji na rézne grupy docelowe
i kierunki oddzialywania, w zaleznos$ci od biezgcej Sytuacji i pozycji wizerunkowej

miasta.

Przedstawiamy przykladowy budzet marketingowy na rok, jako wynik planowania zadaniowego,

zaprezentowany w sposoOb zagregowany, zapewniajacy realizacje celow:
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BUDZET MARKETINGOWY

PLANOWANE KOSZTY
DZIALANIA BRUTTO UWAGI
PROMOCYJNE w zk
Podstawy wyrdznienia marki: modyfikacja logo, SIW,
Budowa marki 25-35 000 podstawy strategii marki: warsztaty inwentaryzacji i wyboru
imprez strategicznych.
Badania efektywnosci W formie badan marketingowych — rynkowych na
. . 30-35 000 .
realizacji kampanii wszystkich grupach docelowych dwa razy w roku.
W tym przebudowa i zmiany podstawowe zgodnie ze
Internet 35-45 000 strategia, promocja stron WWW, konkurs internetowy.
Materiaty ~ reklamowe: foldery/ulotki gospodarcze
i turystyczne, w tym: prawa autorskie, projekty,
Materiaty reklamowe przygotowania do druku, sesje zdjeciowe, sktad; thumaczenia
. . 150-200 000 : .
i gadzety na jezyki obce.
W ramach pakietu gadzetow — opracowanie w pakietu
maskotka/symbolu miasta.
Dystrybucja w instytucjach i placowkach dyplomatycznych
Dystrybucja materiatow i rzadowych, w tym w ramach dostepnych struktur UE,
15-20 000 o . . .
reklamowych wsérod miast partnerskich, drogg mailowa do wybranych
inwestorow.
Prasa opiniotworcza Dotyczy publlkaq.l, .prOJektu, emisji rek_larn, (uwzglednia
. ) koszt przygotowania i praw autorskich projektow) w ramach
o szerokim zasiggu, L . . :
, . 100-120 000  szerokiej kampanii laczonej (wybrane wydarzenia
zaréwno ogolnopolska, . : AR
S . turystyczne w ramach regionu i produktow, jak i sportowe
jak i zagraniczna i kulturalne).
Produkcja filmu promocyjnego 1 min, spotéw 20—
Produkcja filméw i emisje TV 150-185 000 sek}l_ndowych wraz z emisja Jak_o Wska_lzanlg sponsorskie —
kraj i zagranica, w tym prezentacje multimedialne na CD.
Kampania billboardowa 120-160 000 Promocja walorow turystycznygh/ sportowych ./.kulturalnych
poprzez wydarzenia (ca. 2 miesigce ekspozycji)
Udzial w targach, wystawach, misjach gospodarczych,
Targi i wystawy 40-60 000 organizacja study tour, w tym publikacje reklamowe
zagraniczne celowe.
Promocja medialna Plakaty,. billjboardy. akcji 1 wydarzen kulturalnyf:h (.poz.a
, kampanig glowng billboardowa) na rok — uszczegdtowienie
produktow turystycznych, 100-150 000 K I L . ..
w tym nowych na kwartaly wg sezonowos$ci imprez — zasigg promocji

i zmodyfikowanych wydarzen

minimum  regionalny; promocja medialna  nowych
produktéw turystycznych ( w tym eventu ,,Powrot krola”).

Razem

765 -1 010 000

Koszt brutto w zl wraz z 22% podatkiem VAT

Uwaga! W budzecie nie uwzgledniono kosztoéw samej organizacji imprez kulturalnych i sportowych

0 zasiegu ogolnokrajowym, w tym imprezy promocyjnej ,,Leszno. Rozwin skrzydta” oraz ,,Powrot kréla”,

ktore sg istotnym i wazkim elementem promocji miasta, w tym takze w formie dotacji do tych imprez.

Sugerujemy utworzenie osobnej kwoty na tzw. dotacje celowe zgodnie z celami strategii promocji, a przy

organizacji imprez sieganie po Sponsorow.
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Ze wzgledu na dhugi horyzont czasowy kampanii przedstawiony budzet ma charakter ogoélny
I ramowy. Szczegodtowe dziatania powinny by¢ docelowo osobno uzgadniane na podstawie
zarowno rezultatbw badan rynkowych zgodnie z zalozonymi celami strategicznymi, jak

i biezgcych priorytetOw promocji miasta.

Dla dobra miasta w celu zachowania spojnosci oraz realizacji zatozonych celéw promocji
dopuszcza si¢ rozwigzania alternatywne zamienne, kazdorazowo dostosowane do aktualnej

sytuacji rynkowej.

Nalezy jednak liczy¢ si¢ w takich przypadkach z mniejsza skutecznoscia ich dotarcia do
adresowanej grupy docelowej (zwlaszcza w przypadku nieodzownego zazwyczaj w takich

warunkach zmniejszenia srodkow na realizacje poszczegdlnych celow).

W przypadku koniecznos$ci rezygnacji/ redukcji np. kampanii billboardowej lub TV — dopuszcza
si¢ jako zamiennik intensyfikacje dzialan bezposredniego dotarcia do grup docelowych poprzez:

e zwigkszenie nakladu folderéw 1 ulotek oraz przygotowanie wersji prezentacji
multimedialnych na ptytach CD do szerokiego wykorzystania,

e zintensyfikowanie akcji dystrybucyjnej (dodatkowa akcja kierowana direct mailing) do
grup docelowych szczegodlnie wyselekcjonowanych: biura turystyczne (w ramach
programow promocji turystycznej do szerokiego kolportazu), organizacje turystyczne
(aprzez nig dystrybucja na targach i wystawach turystycznych za granicg), firmy
(potencjalni inwestorzy) roznych branz wg klucza uzgodnionego z miastem (w ramach
programu promocji inwestycyjnej / gospodarczej),

e zwigkszenie promocji miasta w publikacjach ogolnopolskich i obcych,

e zintensyfikowanie organizacji wyjazdow studyjnych (misji turystyczno — rekreacyjnych
i/ lub gospodarczych) dla dziennikarzy mediow turystycznych lub /i gospodarczych
(ewentualnie przedstawicieli biur turystycznych), ktore stalyby si¢ mozliwo$cia

zaprezentowania waloréw miasta i pozwolilyby zrealizowac zatozone cele.

Budzet marketingowy w kolejnych latach winien wzrasta¢ proporcjonalnie do budzetu miasta
i oscylowaé¢ do 5% jego wysokosci, przy czym relatywnie wigeksza role powinny spehniad
dzialania stuzace realizacji wzrostu i umacniania marki miasta na zewnatrz, przy wzrastajacym
jednoczesnie udziale srodkéw finansowania zewnetrznego (do 50% wysokosci catosci budzetu,

w niektorych zadaniach do 75%).
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Srodki budzetowe na realizacje dziatan promocyjnych w ramach strategii promocji powinny

pochodzi¢ z wielu zrédel, w tym (poza budzetem miasta):
e S$rodki samorzadu terytorialnego: gmin, powiatu, wojewodztwa,
e $rodki przedsiebiorcow,
o $rodki izb gospodarczych, zwigzkéw i stowarzyszen,

e $rodki budzetu panstwa.

W ramach tych $rodkéw wazng role odgrywac¢ powinny $rodki bezzwrotne, w tym fundusze

unijne oraz $rodki finansowe pozyskiwanie w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego.
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5. ROZWIAZANIA ORGANIZACYJNE W ZAKRESIE
WDRAZANIA I MONITORINGU STRATEGII

Proponujemy powolanie przez Prezydenta koordynatora ds. promocji miasta. W strukturze
organizacyjnej winien on podlega¢ bezposrednio Prezydentowi. (Moze t¢ funkcj¢ przejac np.

Wiceprezydent Miasta, ktéremu podlegajg m.in. zagadnienia zwigzane z promocjg miasta).

Koordynator ds. promocji miasta odpowiadal bedzie za nastepujace obszary realizacji strategii
promocji:

1. Sporzadzanie spdjnych rocznych planéw promocyjnych w uktadzie zadaniowym w oparciu

0 plany czastkowe poszczegdlnych wydziatow/jednostek odpowiedzialnych za promocje,

w tym:

e opracowywanie zatozen 1 planow kampanii reklamowo-promocyjnych, promocji
wydarzen kulturalnych i sportowych, planoéw PR,

e planowanie i organizowanie dziatalnosci wystawienniczej oraz prezentacji zgodnie
ze strategia,

e planowanie 1 realizacj¢ wspoipracy w zakresie promocji zgodnie z kierunkami
okreslonymi w programach promocyjnych.

2. Opracowywanie budzetu dzialan promocyjnych miasta w oparciu o budzety czastkowe
poszczegbdlnych wydzialéw/ jednostek odpowiedzialnych za promocje, kontrola realizacji
planu 1 budzetu.

3. Opracowywanie i wdrazanie wspolnie z innymi wydzialami/ jednostkami programow
promocyjnych — adresowanych do poszczegdlnych grup docelowych (wytyczne,
harmonogram, przygotowanie podsumowania), w tym:

e nadzor 1 opiniowanie przygotowania/rozliczenia wykonania planéw PR 1 promocji przez
poszczegblne wydziaty/jednostki,

e nadzor 1 koordynowanie wdrazania programdéw promocyjnych przez poszczegdlne
wydziaty / jednostki.

4. Projektowanie i organizowanie badan rynkowych.

5. Rozliczenie realizacji planow oraz budzetow.

6. Koordynacja i nadzér realizacji materiatow reklamowych i wydawniczych, w tym wytyczne
| harmonogram  dziatan, koordynacja  wspélpracy  podmiotdéw  uczestniczacych

W przedsiewzigciu, opiniowanie / akceptacja / kontrola innych wydawnictw promujgcych
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miasto wraz z udzielaniem zgody na wykorzystywanie symboli ,znakow, haset reklamowych,
etc. (cesja praw autorskich).
7. Prezentacja osiggni¢¢ miasta w obszarze promocji.

8. Planowanie i koordynowanie spotkan z Rada Miejska i Prezydentem.

ORGANIZACJA PRAC NAD STRATEGIA

Proponujemy przyj¢cie nastgpujacej organizacji prac nad strategia promocji miasta Leszna:

1. Prezydent powotuje koordynatora ds. promocji, asystenta koordynatora ds. promocji oraz
zespot ds. wdrazania strategii-
W skfad zespotu powinni wej$¢: koordynator ds. promocji miasta — przewodniczacy,
przedstawiciele podmiotow realizujacych dotychczas zadania z zakresu promocji tj. np.
Wydzialu Promocji i Rozwoju, Wydziatu Kultury i Kultury Fizycznej, Wydziatu Edukacji,
Wydziatu Gospodarki Komunalnej i Ochrony Srodowiska, Wydzialu Organizacyjnego,
Miejskiego Zarzadu Drog i Inwestycji, Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji, Miejskiego
Osrodka Kultury.
Zakres obowigzkow stuzbowych pracownikow Urzedu Miasta Leszna, ktorzy zostang

powolani do zespotu, powinien zosta¢ rozszerzony o udzial w pracach zespotu.

Wykonywanie prac przez czlonkow zespolu odbywaé si¢ bedzie przy wykorzystaniu
podleglych im kadr w ramach dotychczasowych lub zmodyfikowanych zakresow
obowiazkow w obszarze promocji, uszczegdtowionych w strategii w ramach programow

promocyjnych.

2. Realizatorzy zadan promocyjnych zglaszajg projekty na kolejny rok budzetowy (na kartach
projektow) zespotowi do potowy wrzesnia. Karty projektoéw-weryfikowane sg przez zespot
na wspolnym posiedzeniu zespotu. Wybrane propozycje zadan na nast¢gpny rok koordynator

przedstawia prezydentowi.

3. Karty projektéw powinny zawiera¢ nastgpujace elementy:

adresatow,

uzasadnienie,

opis zadania,

cele strategiczne i programy ,
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e etapy realizacji zadania,

e realizatora,

e harmonogram realizacji zadania,

e uczestnicy realizacji zadania (podmioty i ich rola),

o mierniki — efekty realizacji,

e kosztorys realizacji zadania, w tym potencjalne zrodta finansowania.

4. Po akceptacji przez Prezydenta Wydziat Promocji i Rozwoju sporzadza ,,Plan dziatan

promocyjnych miasta na rok ...” zawierajacy karty projektow.

5. Na podstawie ,,Planu dziatan promocyjnych miasta na rok ...” poszczegolni realizatorzy
zadan promocyjnych sporzadzaja projekt budzetu jednostki. Realizacja zadan promocyjnych
jest uzalezniona od wysokosci §rodkow finansowych uchwalonych na ten cel przez Radg

Miejska w budzecie miasta Leszna.

6. Nad realizacja strategii na biezaco i koordynacja zadan przekazanych do realizacji czuwa
koordynator ds. promocji miasta, ktory co najmniej raz na kwartal organizuje spotkanie
zespolu, na ktorym rozpatrywane s3a ewentualne wnioski o zmiany ,Planu dziatan
promocyjnych miasta” na dany rok. Wszelkie zmiany rozpatrywane sg przez zespot

1 wymagaja akceptacji zespotu 1 ostatecznej akceptacji Prezydenta.

7. Czgstotliwos¢ posiedzen zespotu w skali roku bedzie wypadkowg przyjetego planu promoc;i

miasta i ewentualnych zmiennych warunkow otoczenia rynkowego miasta.

Aktualizacja ,,Strategii promocji miasta Leszna”.
,»dtrategia promocji miasta Leszna” musi by¢ adekwatna do zmieniajacych si¢ warunkow
wewnetrznych 1 zewngtrznych miasta. Stad konieczno$¢ biezacej jej modyfikacji pod katem

nowych szans i zagrozen oraz nowatorskich, skuteczniejszych koncepcji realizacji zadan.
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6. MONITORING WDRAZANIA STRATEGII I JEJ EFEKTOW

Monitoring procesu wdrazania Strategii promocji miasta i jej efektow jest odpowiedzialnym i waznym
zadaniem.
Proponujemy systematyczny monitoring w postaci oceny procesu wdrazania poprzez obserwacje,
prezentacje i prowadzenie analiz uzyskiwanych wynikow, miernikow realizacji poszczeg6lnych
projektow.
Monitoring prowadzony bedzie przez koordynatora ds. promocji na podstawie informacji
przygotowywanych i przedktadanych przez koordynatorow poszczegélnych celow we wspolpracy z
zespotem ds. wdrazania strategii. Wyniki koordynator przedstawia Prezydentowi.
W tym zakresie monitoring dotyczy warunkow i oceny stanu realizacji Strategii oraz wprowadzania
uszczegodtowien, w tym:
e identyfikacji nowych uwarunkowan (np. na podstawie wynikéw badan) otoczenia miasta jako
marki,
e analizy zasadno$ci zadan strategicznych realizowanych wraz z propozycjami ewentualnych
zmian / modyfikacji; a poprzez Prezydenta informowanie i wnioskowanie o0 kompleksowa
modyfikacje strategii,

o identyfikacji korzystniejszych koncepcji realizacji zadan strategii.

Do zadan koordynatora w tym obszarze nalezy takze monitorowanie terminowos$ci i zgodnoSci realizacji
zadan promocyjnych z planem i budzetem promocji miasta w zgodzie z celami strategicznymi oraz
wnioskowanie w sytuacji zagrozenia w tym obszarze.
Szczegotowe mierniki dotyczace wdrazania strategii zostang okreslone w ramach rocznych planow
promocyjnych w odniesieniu do poszczegolnych celéw operacyjnych.
W strategii promocji zasadniczym miernikiem realizacji celow promocji bedzie ustalenie, czy
zaplanowane dziatania promocyjne w ukltadzie rocznym, okreslone w planie i budzecie promocji,
przyniosty oczekiwane efekty. Temu stuzg badania skuteczno$ci strategii promocyjne;.
Przedmiotem badania powinien by¢ przede wszystkim stopien realizacji poszczegdlnych celow
strategicznych, przede wszystkim w zakresie znajomos$ci marki miasta Leszna wsrdéd grup docelowych.
W badaniach porownawczych o charakterze ilo§ciowym mierzy si¢ roznice w wartosci wybranych cech i
preferencji, na ktorych ksztaltowaniu zalezy nam najbardziej, w tym migdzy innymi:

e znajomos$¢ marki miasta Leszna,

e zrodla pozyskiwania informacji o miescie,

e czynniki skfaniajace do przyjazdu do miasta, czynniki sktaniajgce do inwestowania,

e postrzeganie atrakcyjno$ci miasta dla mieszkancoéw, turystow i1 biznesu z punktu widzenia

walorow.

Zaistniate roznice bedg moéwi¢ o wptywie, jaki wywarla realizacja strategii na ksztattowanie tych cech.

Analiza stopnia wptywu pozwoli okresli¢ skuteczno$¢ dziatan promocyjnych.
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Proponujemy w ramach plandéw rocznych lub 2-letnich przeprowadzanie badan skutecznosci metoda
wywiadu indywidualnego w formie sondazu ulicznego, na prdobie okoto 1000 o0sob, przy uzyciu
kwestionariusza wywiadu lub ankiety. Dobor proby odbywa sie losowo wsrdd respondentéw powyzej 14.
roku zycia.

W szerokiej wersji badan konieczne sa dwie tury — na poczatku i pod koniec okresu dzialan objetych
planem.

Szczegotowy kwestionariusz badan tworzony jest na podstawie zalozen 1 szczegdtow plandow
promocyjnych rocznych.

Niezaleznie od badan kontroli realizacji kampanii proponujemy przeprowadzenie badan, pozwalajacych
zwickszy¢ skuteczno$¢ dziatan juz zaplanowanych w trakcie okresu promocyjnego — w postaci badan
tzw. pretestowych — czyli badan jakoSciowych oceniajacych projekty przekazow promocyjnych i reakcje
na nie grup docelowych. Pretest w konsekwencji pozwala na udoskonalenie tresci i formy przekazu, a
nawet zweryfikowanie przyjetej strategii oddziatywania.

Badaniami objete bytyby sfery oddziatlywania: poznawcza (zauwazanie, rozumienie i zapamigtanie
przekazu), emocjonalna (aprobata lub dezaprobata przekazu), wolicjonalna (deklaracja zachowan ze
strony grupy docelowej).

W wyniku badan pretestowych moga zosta¢ wyeliminowane ewentualne niedoskonatosci przekazow (co
do tresci — np. stownictwo, argumentacja; co do formy — np. wielko$¢, ksztatt, dtugos¢ spotu, rodzaj
muzyKki itp.).

Proponujemy przeprowadzenie takiego kompleksowego testu w odniesieniu do przynajmniej niektorych
elementoéw wyrdznialnej marki miasta na co najmniej trzech 10-osobowych grupach respondentéw dla
wszystkich projektow przekazow jednoczesnie (test prasowy, plakatowy — billboard, telewizyjny i
radiowy).

Zaproponowane badania pozwolg otrzymaé¢ odpowiedz na wiele pytan — poczawszy od tego, na jakie
przekazy promocyjne najlepiej si¢ zdecydowaé, skonczywszy na kompleksowej ocenie skutkow
przeprowadzonej kampanii promocyjnej.

Wyniki badan to takze nieoceniona wiedza na temat skuteczno$ci poszczegdlnych dziatan promocyjnych,
ktora bedzie mozna w przysztosci wykorzysta¢ w wielu roznych dziedzinach dziatalnosci.

Przygotowanie i1 opracowanie merytoryczne badan skuteczno$ci dzialan promocyjnych w ramach
planéw / kampanii rocznych wskazane jest powierzy¢ specjalistom zewnetrznym (firmy badawcze,
agencje reklamowe). W przypadku realizacji badan ankietowych przedsi¢biorstw, w celu minimalizacji
kosztow dopuszczalne jest powierzenie obstugi technicznej badania pracownikom Urzedu Miasta Leszna.
Plan i rodzaj wraz z harmonogramem badan winny by¢ opracowane przez koordynatora ds. promocji

miasta w rocznym planie promocji miasta.
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Suplement
do Strategii promocji miasta Leszna do roku 2020

Projekt logo Leszna:

ROZWIN SKRZYDLA

Opis kolorow:
CMYK — do druku czterokolorowego
Niebieski: Cyan — 100%, Magenta — 50%

Czerwony: Magenta — 100%, Yellow — 100%
Zotty: Yellow — 100%
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