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Metodologia opracowania strategii promocji (inaczej: ,,strategii komunikacji marketingowej”) rozwijana jest
w firmie Business Consulting od kilku lat i obecnie stanowi autorska koncepcje pod nazwa Brand Comm®O©.

Metodologia ta jest modyfikowana w zaleznosci od rodzaju podmiotu (firma produkcyjno-ustugowa,
jednostka samorzadu terytorialnego) oraz konkretnych wymagan i specyfiki zagadnienia. Dla przykfadu,

w niniejszej Strategii Promocji zrezygnowano z przeprowadzenia szczegdtowych analiz potencjatu miasta
(wykonano je w ub. roku na etapie przygotowania dokumentu Strategii Rozwoju Miasta), a takze badan
marketingowych (zastapiono je sondazami internetowymi oraz ulicznymi).

Opracowywany obecnie dokument jest aktualizacja strategii promocji z roku 2008 i zachowuje niektore
koncepcje sprzed czterech lat. Autorzy niniejszej Strategii — realizujac oczekiwania Zlecajacego
opracowanie — przyjeli zatozenie, aby kreatywnie zmodyfikowa¢ Strategie 2008, dopasowujac j3 do realiéw
roku 2012, obserwowanych trendow oraz efektéw dziatan promocyjnych miasta w latach ubiegtych.

Zasadnicze, kluczowe etapy pracy nad strategia promocji Zawiercia na lata 2012-2016 to:

* Audyt marki w kontekscie promocyjnym, w tym analiza efektow dziatan w latach 2008-201 |
(w tym: ankiety i konsultacje)

Analiza potencjatu marki Zawiercie, analiza SWOT (marka i jej otoczenie), drzewo marki
Okreslenie celow i adresatow promocji

Aktualizacja koncepcji kreatywnej promocji Zawiercia

Rekonstrukcja architektury marki Zawiercie, wprowadzenie submarek: Biznes i Turystyka
Lifting loga miasta; opracowanie ,,logino” i nowych key visuali promocyjnych

Wskazanie instrumentéw i narzedzi promocji oraz kierunkow promoc;i

* Koncepcja ewaluacji i monitoringu dziatan promocyjnych

Sa to kamienie milowe w przygotowaniu strategii promocji marki, wg metodologii Brand Comm®.



Zespot opracowujacy Strategie pracowat w sktadzie:




2.Audyt marki
Zawiercie
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2.1 Wizja rozwoju miasta wg Strategii

Rozwoju 2025+
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Podstawowym dla dalszego rozwoju miasta dokumentem jest obecnie Strategia Rozwoju Miasta Zawiercie,
2025 +, opracowana w 201 | roku przez Otawa Group.

Opracowujac Strategie wykonano m.in. analizy:

* demograficzne
* gospodarcze
» sfery budzetowej i gospodarki komunalne;j,

a nastgpnie przedstawiono scenariusze rozwojowe.
W rezultacie przeprowadzenia jakosciowej i numerycznej analizy SWOT, jako gtowne atuty miasta uznano:

* korzystna lokalizacje

* walory srodowiskowe

* zasoby naturalne

* zasoby terenow pod funkcje mieszkaniowe oraz pod rozwéj biznesu (w tym Strefa Aktywnosci
Gospodarczej)

Stabe strony Zawiercia to:

* problemy demograficzno-spotecznosciowe (spadajaca liczba mieszkancow, brak specjalistow, duze
bezrobocie)

* utrudnienia urbanistyczno-komunikacyjne (brak centrum, brak obwodnicy, zdewastowany
dworzec PKP)
* stabos¢ lokalnego biznesu

Dokonano oceny szans i zagrozen; w analizie numerycznej bilans szans i zagrozen wynosi +8, zas bilans
silnych i stabych stron +2, co daje graniczna pozycje w tzw. strefie ,,maxi-maxi”

(za autorami ww. opracowania). Pozycje taka mozna nadal okresla¢ jako ,,uprzywilejowang”
(m.in. w stosunku do konkurencji), a ,,miasto powinno skoncentrowac swoje wysitki na jej utrzymaniu”.

Autorzy Strategii Rozwoju Miasta formutuja nastepujaca wizje (rozwoju) Zawiercia:

ZAWIERCIE - MIASTO DOBRYCH POLACZEN,

ktore dzieki jasnemu uktadowi przestrzennemu oraz unikalnemu potozeniu na granicy
Aglomeracji Slaskiej, stwarza warunki do wygodnego mieszkania oraz

do rozwoju funkcji gospodarczych.
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Strategia wyznacza podstawowe cele strategiczne miasta, ktore mozna uja¢ w trzech grupach:

|. Stworzenie warunkéw do rozwoju funkcji mieszkalnej i turystycznej
2. Stworzenie warunkow do rozwoju aktywnosci gospodarczej w miescie
3. Budowa administracyjnego, kulturowego i ustugowego centrum miasta

Autorzy Strategii Rozwoju proponuja takze hasta, claimy dla miasta (w kontekscie prorozwojowym),
wykorzystujac m.in. wczesniejsza propozycje Business Consulting z okresu kampanii promocji inwestycyjnej
z roku 2011 (,,Biznes rozkreca sie¢ w Zawierciu”).

W Strategii Rozwoju oraz innych dokumentach i materiatach Zawiercia okresla si¢ szczegotowe zadania
na lata 2012-2016, wazne rowniez z punktu widzenia zadan promocyjnych:

* rozwo;j infrastruktury rekreacyjnej i zaplecza turystycznego, w tym sieci tras
* budowa kompleksu rekreacyjnego u zrédet Warty w Zawierciu Kromotowie
« stworzenie nowoczesnego centrum IT, w ramach Slaskiego Systemu IT
* budowa Zintegrowanego System Informacji Kulturalnej
(w tym uruchomienie ,,Wirtualnego Spaceru po Zawierciu”)
* rozwoj Miejskiego Systemu Informacji (jw.)
* rozwoj produktu turystycznego ,,Krysztatowy Szlak Zawiercia”
* utworzenie Convention Bureau
* utworzenie Parku Przemystowo-Technologicznego wraz z inkubatorem technologicznym
* stworzenie wirtualnego biura obstugi inwestora w Zawierciu, platformy internetowej dla inwestoréw
* powiekszenie terenow objetych KSSE, przygotowanie kolejnych terenéw SAG, budowa drogi
w obrebie SAG
* budowa centrum handlowego/galerii handlowe;j
* inwestycje w budownictwie komunalnym
* rewitalizacja terendw przy dworcu PKP, przebudowa dworca
* rozwoj komunikacji publicznej

Do tak rozpisanych celéw miasta autorzy Strategii Promocji odnosza sie przy formutowaniu celow

promocji, aktualizacji koncepcji, rekonstrukcji architektury marki i w projektach promocyjnych
na lata 2012-2016.
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2.2 Zatozenia i kierunki promocji miasta

w latach 2008-201 |
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Ponizej zebrano uwagi i rekomendacje nt. zatozen dziatah promocyjnych, przyjetych w poprzedniej Strategii
Promocji 2008- 2009.

Rekomendujemy pozostawienie USP ,,Pofaczenia”.

Jakkolwiek kojarzone czasem z wciaz wadliwymi lokalnymi
potaczeniami komunikacyjnymi, oddaje trafnie pofaczenia
miedzyludzkie, zwiazki: biznes-turystyka-kultura-spoteczenstwo.
Zwiazki te, zdaniem opracowujacych niniejsza Strategie,
adekwatnie opisuja rozne sfery miejskiej aktywnosci. Zawiercie
jest miastem, ktére nie ma jednego charakterystycznego, tatwo
uchwytnego wyroznika. ,,Potaczenia” spinaja, spajaja rozne cechy,
watki, narracje i moga by¢ punktem wyjscia dla réznorakich
dziatan promocyjnych. Nie bez znaczenia dla wiarygodnosci USP
jest dobre skomunikowanie z wojewodztwem i reszta kraju;
szansa miasta tkwi m.in. w nalezytym wykorzystaniu tej
dogodnej lokalizacji.USP ,,Potaczenia” rekomendowane jest

w Strategii Rozwoju Miasta; logo marki wizualizuje ten wyréznik
i jest akceptowane przez mieszkancow.

Prawidtowa diagnoza rzeczywistosci Zawiercia, miasta, ktére
swej szansy musi upatrywac w tworczym taczeniu i wspieraniu
roznych sfer ludzkiej aktywnosci.Tak sformutowana Big idea byfa
zbyt stabo komunikowana na zewnatrz. Mieszkancy odbierali
,Potaczenia” (zwiazki) jedynie w warstwie podstawowej, czyli

potaczen drogowych, komunikacyjnych. Analizujac obecny wiz-
erunek miasta, doszliSmy do wniosku, ze na obecnym

etapie nalezy Big idee uzupetnic o czynnik ,,przemian”, zwiazany
z dynamika zmian, eksponujac, wysuwajac na pierwszy plan

w kreowaniu i prezentowaniu wizerunku faze ,,przeksztatcen”

i rozwoju miasta. Proponujemy zatem uzupetnienie
(skorygowanie) Big idei w okresie 2012-2016.

Biorac pod uwage opini¢ odbiorcéw komunikatu, uzytkownikow
marki, ktérzy czesto dostownie odbieraja slogan (przestanie)
marki, rekomendujemy, by slogan na tym etapie rozwoju

miasta czasowo zawiesi¢ (budowa obwodnicy, rewitalizacja
dworca PKP na pewno zmienia sytuacje).WV dalszej czesci
opracowania przedstawiamy propozycje skonstruowania
sloganow, haset jako claiméw produktowych.
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Zmiana, modyfikacja logo marki to jedna z wazniejszych decyz;ji
w zarzadzaniu marka. Biorac pod uwage pozytywna opinig
uzytkownikéw marki na temat dotychczasowego znaku
Zawiercia, rekomendujemy jego pozostawienie.

Jednoczesnie uwazamy za wskazane odswiezenie, wykonanie
liftingu logo. Po konsultacjach z Urzedem Miasta prace
skierowano w dwoch kierunkach:

modyfikacja fontu i korekta koloru napisu (z zachowaniem
charakterystycznych cech obecnego kroju pisma).

Bazowy, graficzny layout wizualizujacy idee pofaczen
komunikacyjnych nie jest dobrym rozwiazaniem, poniewaz
sprowadza idee ,,Pofaczen” do warstwy dostownej, ,,drogowe;j”.
Rekomendujemy zrezygnowanie z takiego

zbiorczego key visuala dla marki Zawiercie, co wiecej:
proponujemy catkowita rezygnacje z wizualizacji podstawowe;j
w tej fazie rozwoju miasta (rowniez z wykorzystaniem
fotografii ludzi, jak ponizej) i postugiwanie sie key visualami
produktowymi (biznes, turystyka). Taki wybor wynika m.in.

Z czasowej rezygnacji z postugiwania sig sloganem ,,Miasto dobrych
potaczen”.Temat opracowany jest w rozdziale ,,Architektura marki”.

Jedna z ciekawszych propozycji w dotychczas obowiazujacej
Strategii Promocji 2008. Projekt o duzym znaczeniu, nie tylko
funkcjonalnym, ale przede wszystkim wizerunkowym. Bardzo
dobry atrybut do komunikowania na zewnatrz. Do tej pory
stabo w tym zakresie wykorzystany.

Rekomendujemy znacznie szersza komunikacje o postepach
projektu, nie tylko wsrod mieszkancow, ale znacznie szerzej
(np. warsztaty dla gmin, projektantow).

Jedna z najlepszych rekomendacji. Prawie zupetnie
niewykorzystana (powstaty zaledwie witacze). Dziatania

w przestrzeni miejskiej — o trwatym charakterze — to obecnie
najciekawszy trend w budowaniu wizerunku marek
terytorialnych. | coraz bardziej skuteczny. Dlatego Strategia
2012 ktadzie mocny nacisk na wykorzystanie tego typu dziatan
w ramach budowania marki miasta. Nalezy pamigtac, ze
obecnie Zawiercie jest wyjatkowo mato wyraziste, rowniez,

a moze przede wszystkim w warstwie wizualnej (jakos¢
przestrzeni miejskiej).




Elementy, ktore dos¢ wolno, ale systematycznie buduja
wizerunek marki.Ta systematycznos¢ sprawia, ze po diuzszym
czasie funkcjonowania, dobrze zaprojektowany gadzet moze
przynosi¢ wymierny skutek w procesie budowy wizerunku.
Charakter gadzetéw/upominkow powinien bezposrednio
wyptywaé z tozsamosci marki, powinny byé one spojne

z koncepcja wizualna.

Przyktad zastosowany w Strategii 2008: gadzet w postaci
kruchych ciastek o ksztatcie amonitu. Amonit stanowi symbol

Zawiercia i Jury. Jego atutem jest m.in. to, ze moze by¢

produkowany przez lokalnych przedsigbiorcow.
Wykorzystuje wiecej niz jeden zmyst (pozadany

w marketingu sensualnym). Daje on szanse na duza
skutecznos¢ promocyjna. Autorzy opracowania proponuja
uczyni¢ amonit specjalnym symbolem miasta (jest on juz
wykorzystywany przez VWWRiP UM w promocji gospodarczej).
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2.3 Przeglad dziatan promocyjnych
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Dziatania promocyjne miasto Zawiercie prowadzito w ostatnich latach w oparciu o Strategie, przygotowang
w 2008 roku przez Business Consulting z Katowic, z wykorzystaniem srodkow wiasnych gminy oraz
srodkéw pomocowych z UE. Gtéwnym celem dziatan byta przede wszystkim promocja Strefy Aktywnosci
Gospodarczej (SAG), ktora w dtugim horyzoncie miata doprowadzi¢ do pozyskania nowych inwestorow
oraz zaktywizowania lokalnego biznesu.

Przeprowadzono w tym okresie dwie duze kampanie ogélnopolskie, w 2010 oraz 201 | roku.

Dziafania promocyjne skierowane do potencjalnych inwestorow, firm doradczych, sSrodowisk
opiniotworczych to m.in.:

* reklama zewnetrzna: billboardy na trasach dojazdowych do Zawiercia i arteriach przelotowych

* materiaty promocyjne: foldery, ulotki, gadzety

* realizacja i emisja spotu TV oraz opracowanie i dystrybucja prezentacji multimedialnych

* ekspozycje na targach inwestycyjnych (Poznan, Monachium, Cannes; materiaty promocyjne, makiety,
awatar targowy)

* reklama w pociagach Intercity PKP oraz w magazynach poktadowych samolotéw przylatujacych
do Pyrzowic

* organizacja konferencji, study touru, udziat w Europejskim Kongresie Gospodarczym

W kampaniach wykorzystywano layouty oraz koncepcje i hasta Strategii z roku 2008, a w toku
przygotowania kampanii w roku 201 | opracowano nowa kreacje oparta o koncepcje ,,Biznes rozkreca sie
w Zawierciu”.

Wychodzac z sugestii zawartych w Strategii 2008 Zawiercie:

*W 2009 roku rozpoczeto wdrazanie Miejskiemu Systemowi Informacji (budowe systemu poprzedzita
analiza struktury miasta oraz instalacja
pilotazowa, obecnie trwaja prace nad rozszerzeniem zakresu MSI i korekta przyjetych rozwiazan)

* Opracowano i uruchomiono nowy portal miejski www.zawiercie.eu, wykorzystujac wizualizacje
zaproponowane w Strategii z roku 2008

» Zorganizowano plenery/warsztaty dla studentow oraz wyktadowcow katowickiej ASP, realizujac tym
samym sugestie Strategii 2008, by Zawiercie stato si¢ osrodkiem rozwoju designu miejskiego

* Przeprowadzono niewielkie, outdoorowe kampanie informacyjne skierowane do mieszkancow
Zawiercia, komunikujace kluczowe przestfanie i hasto przewodnie (slogan, claim) ,,Zawiercie. Miasto
dobrych potaczen” oraz lokalne wydarzenia

* Prowadzono (kontynuacja) dziatania promujace turystyczne walory Zawiercia (przed wszystkim
poprzez druk materiatéw poligraficznych przewodniki-foldery, ulotki) oraz realizowano biezace zadania,
takie jak ,,Dni Zawiercia”, koncerty, festiwale, wystawy.

Waznym wydarzeniem byto wprowadzenie w 2010 roku Zawiercia na wojewddzki ,,Szlak Zabytkow
Techniki”. Huta Szkta ,,Zawiercie” jest ciekawa, unikalna propozycja dla zwiedzajacych SZT (w ramach tzw.
, Krysztatowego Szlaku Zawiercia”). Tym samym po raz kolejny zawita w 2012 r. do Zawiercia

,»Industriada”, Swieto Szlaku, co niewatpliwie wptynie na promocje miasta (turystyka postindustrialna jest
uzupetnieniem oferty zwiazanej z Jura, element do tej pory niedostatecznie akcentowany).

19.



Dziafania prorozwojowe oraz promocyjne sa prowadzone w Zawierciu przez VWydziat Rozwoju i Promocji
UM. Oceniajac pozytywnie ogdt dziatan promocyjnych w latach
2008-201 I, mozna sformutowac kilka syntetycznych wnioskow:

* W promocji zewnetrznej koncentrowano sie wyraznie na sferze gospodarczej, co byto/jest stuszne,
biorac pod uwage potrzebe pozyskania nowych, dynamicznych inwestorow i nowych prorozwojowych
inwestycji. Promocja ta nie przyniosta jednak wszystkich zamierzonych efektow (miernikiem jest liczba
inwestoréw w SAG); fakt ten mozna ttumaczy¢ czynnikami obiektywnymi (kryzys ekonomiczny,
konkurencja, potencjat ogdlny miasta), ale wskazuje tez na koniecznos¢ , liftingu” koncepcji promocji
gospodarczej

* Promocje Zawiercia poprzez zwiazki z Jura (sfera turystyki) prowadzono nieprzerwanie poprzez ,,mata
aktywnosc”: foldery, ulotki, gadzety, lokalne imprezy. Zawiercie nie wykorzystuje juz od kilku lat hasta
»Brama na Jure” (,,brama na...” — pojecie niegdys$ Swieze i kreatywne, obecnie nieco anachroniczne
i uzywane przez rézne, nie tylko jurajskie, miasta i regiony). Pozytywnie oceniamy ten watek
promocyjny; autorzy niniejszego opracowania nie beda jednak rekomendowac¢ powrotu do
ww. koncepciji i hasta, tym bardziej, iz wysuwaty Jure na pierwszy plan i byty raczej promocja regionu niz
samego miasta

« Zle w dalszym ciagu wyglada wizerunek Zawiercia — postrzeganego jako miasta nijakiego, odlegtego od
centrum regionu, bez wyroznikow, nie kojarzacego sie z niczym szczegolnym. | chociaz wizerunku nie da
sie zbudowac (naprawic) w ciagu paru lat, jednak ze stabosci mozna uczynic site i w tym kierunku winna
zmierzac¢ (nowa) wizja promog;ji

* Wskazane wydaje si¢ wzmocnienie tzw. promocji wewnetrznej i przeformutowanie zasad, w kierunku
prowadzacym do silniejszej integracji mieszkancéw i budowania mocniejszych zwigzkow zawiercian
Z miastem.
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2.4 Postrzeganie promocji Zawiercia

przez kluczowe grupy interesariuszy
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Te subiektywng z natury rzeczy recenzje koncepcji i dziatan promocyjnych uzupetniono o obiektywna
ocene dokonang przez trzy grupy odbiorcow komunikatow promocyjnych, odbiorcow kluczowych dla
wiasciwego, dynamicznego rozwoju miasta:

|. mieszkancow
2. turystow

3. potencjalnych inwestorow

W tym celu w marcu 2012 przeprowadzono wsrod zawiercian sondaz uliczny (ponad 100 respondentow),
otwarte badania ankietowe na portalu www.zawiercie.eu (otrzymano 500 ankiet) oraz przesfano ankiety
mailowe do oséb zwiazanych z inwestycjami i biznesem oraz do touroperatorow i organizatoréw turystyki.
Dodatkowo zorganizowano spotkanie konsultacyjne (warsztaty charette), w ktorym uczestniczyli
przedstawiciele wiadz, liderzy opinii, osoby zainteresowane rozwojem i promocja miasta (obecni byli
biznesmeni, animatorzy kultury, turystyki, przedstawiciele ngo, mieszkancy, w tym ludzie mtodzi, ponize;j

30 roku zycia).

W zataczniku do Strategii podajemy pytania sondazowe i ankietowe oraz sktad zespotu ekspertow
(charette).
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2.4.1 Mieszkancy
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Jak wspomniano wyzej, przeprowadzono ponad 100 sondazy ulicznych wsrod mieszkancow, dbajac

o zroznicowanie grupy ankietowanej (wiek, pte¢, miejsce zamieszkania: centrum-dzielnice). Identyczna
ankiete umieszczono na portalu miejskim www.zawiercie.eu, zbierajac ok. 500 odpowiedzi.W spotkaniu
konsultacyjnym uczestniczyto kilkadziesiat osob, zainteresowanych dziatalnoscia promocyjno-informacyjna
miasta.

Whioski:

|.  Znajomos¢ zasad i kierunkow promocji Zawiercia wsréd ankietowanych mieszkancoéw oraz
internautow jest znaczna

2. Gtéwnym kanatem pozyskiwania informacji nt. réznych dziatan promocyjnych jest internet, w drugiej
kolejnosci prasa codzienna

3. Ponad 60% ankietowanych zna logo miasta i hasto ,,Miasto dobrych potaczen”. Znakomita wigkszos¢
akceptuje/lubi symbol i hasto-slogan

4. Najwazniejsza ikona promocyjna miasta pozostaje Jura Krakowsko-Czestochowska i jej obiekty
(wg ok. 50% ankietowanych); w drugiej kolejnosci takim symbolem-obiektem staje sie¢ Huta Szkta
i ,,Krysztatowy Szlak”

5. Mieszkancy najbardziej lubig koncerty, targi-jarmarki, imprezy turystyczno-sportowe, tym dziataniom
nalezy — zdaniem zawiercian — poswieca¢ duzo uwagi

6. Rosnie znaczenie wspoélnotowosci w miescie. To bardzo pozytywny sygnat, Swiadczacy o coraz
wiekszym utozsamianiu sig zawiercian z miastem.VVskazuje tym samym na konieczno$¢ moderowania,
wspierania przez wtadze miasta réznych dziatan, aktywnosci, spotkan, a takze lokalnych stowarzyszen,
organizacji
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2.4.2 Turysci
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Dystrybucja ankiet do 80 organizatoréw i animatoréw réznych form turystyki droga mailowa oraz dyskusja
podczas spotkania konsultacyjnego.

Whioski:

|. Zawiercie na dzien dzisiejszy nie posiada spojnej oferty turystycznej. Posiada natomiast potencjat
turystyczny. Przykfadem jest Huta Szkfa ,,Zawiercie”, ktora powoli staje sie¢ produktem turystycznym
Zawiercia, oraz miejscowy Browar. Inng taka atrakcja sa zrodta Warty w Kromotowie

2. Szansa na wzrost potencjatu turystycznego Zawiercia jest rozwoj drog rowerowych, budowa
osrodkow turystycznych dla dzieci, mtodziezy i rodzin, z petnym zapleczem rekreacyjno-sportowym,
wypozyczalnie sprzetu turystycznego. Niektorzy respondenci widza szanse¢ w zastosowaniu formy
product placement (np. akcja serialu plasowana w Zawierciu i okolicach, na ksztatt ,,Ojca Mateusza”

i Sandomierza) oraz intensywnej turystycznej kampanii reklamowej

3. Z ustug wspierajacych rozwoj turystyki w najblizszym czasie powinny pojawic sig: zréznicowana baza
noclegowa (np. prywatne kwatery, agroturystyka, pola namiotowe), szlaki turystyczne, sie¢ dobrej
gastronomii, powszechnie dostepna informacja turystyczna

4. Jura Krakowsko-Czestochowska powinna nadal stanowic gtéwny atut promocyjny Zawiercia. Jest
obszarem unikalnym w skali kraju, a nawet Europy. Zawiercie powinno by¢ zapleczem, uzupetniajacym
oferte Jury witasnymi, ciekawymi produktami turystycznymi

5. Wyréznikami Zawiercia w rywalizacji z konkurencjg moga by¢ m.in.: tania baza noclegowa dla grup
zorganizowanych, miejsca ogniskowe do grillowania, a takze dziatania informacyjno-reklamowe, ktorych
brakuje innym gminom jurajskim

6. Zawiercie nie wykorzystuje dostatecznie swojego usytuowania w Jurze

7. Zawiercie mozna traktowac jako ,,centrum startowe” do wedrowki na Jure. Miasto jest potozone
na waznej trasie ze Sla‘ska do Warszawy, ma dobre skomunikowanie kolejowe, autobusowe, lotnicze

8. Wskazane jest organizowanie w Zawierciu imprezy/wydarzenia na skale ogolnopolska. Impreza winna
wykorzystac lokalizacje Zawiercia, bliskos¢ Jury.A takze nawiaza¢ do charakterystycznych, zwiazanych
z Jura, aktywnosci

9. Zawiercie jest wciaz niedostatecznie wyposazone w duzg ilos¢ nowoczesnych materiatow
informacyjno-promocyjnych. Turysci czekaja na kolejne foldery, mapy, albumy, gadzety, pamiatki dostepne
w réznych punktach miasta (IT z prawdziwego zdarzenia)

0. WSsrod ankietowanych pojawit sie takze poglad, ze Zawiercie nie musi by¢ wyfacznie ,,brama na Jure”.
Bogata historia miasta, takze z okresu industrializacji, stanowi wazny, mato eksponowany atut
promocyjny. Takie podejscie stworzy szanse rewitalizacji zabytkéw poprzemystowych pod nowe
zastosowanie (np. lofty, galerie, centra aktywnosci spotecznej). Zawiercie powinno nawiazaé wspotprace
z innymi miastami regionu o podobnej historii i zasobach

26.



2.4.3 Inwestorzy
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Dystrybucja 50 ankiet wsrod firm konsultingowych, doradczych oraz bezposrednio zwiazanych
z inwestycjami w regionie wojewodztwa oraz wnioski ze spotkania konsultacyjnego.

Whioski:

I.  Znajomosé mozliwosci biznesowych w Zawierciu (w tym dostepnosci terendéw inwestycyjnych) jest
niewielka, co moze sugerowac koniecznos¢ modyfikacji zatozen kampanii inwestycyjnych miasta
w latach nastepnych, a takze wypracowania spéjnego komunikatu nt. gatezi biznesu, popieranych przez
wiadze miasta

2.  Z drugiej strony jednak Zawiercie jest postrzegane jako potencjalnie interesujace miejsce
do inwestowania, cho¢ wskazywane sa przeszkody takie jak: silna konkurencja miast Aglomeracji,
oddalenie od centrum regionu, niedostatek wyspecjalizowanych kadr, mata atrakcyjnosc oferty
okotobiznesowej miasta

3. Ankietowani sa zainteresowani otrzymywaniem oferty inwestycyjnej miasta; popierane s3 nowe,
ciekawe formy promoc;ji (study toury, panele gospodarcze, bezposrednie oddziatywanie na osoby
decydujace o inwestowaniu)
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2.5 Analiza potencjatu promocyjnego marki
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Analize marki Zawiercie w kontekscie promocyjnym przeprowadzono jako przeglad jej potencjatu promo-
cyjnego. Aby uzyska¢ przewage konkurencyjna marka musi spojrze¢ w przysztosc. Jakie bedzie miasto?
Jacy beda jego mieszkancy? Jakie s3 trendy inwestycyjne? Turystyczne? Perspektywiczne myslenie o marce
i proba umiejscowienia jej w przysztosci — to analiza strategiczna. Jej istota zasadza sig na probie
przewidywania otoczenia marki w przysztosci oraz wybrania kierunku, w ktorym powinna poéjsc.

WV analizie strategicznej postugujemy sie jakosciowa metoda SWOT, oceniajac mocne i stabe strony marki,
a takze wskazujac szanse i zagrozenia ptynace z otoczenia, caty czas majac na uwadze aspekt promocyjny
(szczegotowa analiza numeryczna dla Zawiercia w kontekscie rozwojowym zostata wykonana w trakcie

przygotowania Strategii Rozwoju Miasta 2025+.Whnioski z takiej analizy pozwalaja wyznaczy¢ podstawowe
kierunki promowania marki, kierunki, ktére zapewnia wykorzystanie jej silnych stron i neutralizacje stabych.
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2.5.1 SWOT
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Literami T i B oznaczono czynniki charakterystyczne dla sfer:Turystyka i Biznes. Dlaczego takie submarki,

a nie inne? Poniewaz zdaniem autorow Strategii Rozwoju Miasta, a takze wg opinii autoréw niniejszego
opracowania, Biznes i Turystyka to dwie lokomotywy rozwoju Zawiercia, elementy, ktore obok czynnika
cywilizacyjnego: municypalnego i spotecznego, beda stymulowac kierunki rozwoju miasta w bliskiej i dalekiej
przysziosci.

MARKA

SILNE STRONY

I. lokalizacja na przecieciu tras i szlakow
komunikacyjnych, w poblizu trzech duzych
miast: Katowic, Krakowa, Czestochowy
Potozenie u wrét Jury
Krakowsko-Czestochowskiej T
dziatania w kierunku poprawy
skomunikowania miasta (drogi przelotowe,
rewitalizacja dworca PKP) T

4. powstanie strefy handlowo-gastronomiczno-
parkingowej wokot dworca PKP
(bliska przysztosc) T
miejski System Informagc;ji
rozwoj produktu turystycznego —

,»Krysztatowy Szlak”, Huta Szkfa na Szlaku
Zabytkow Techniki T

7. planowany rozwéj kolejnego produktu
turystycznego — zrodta Warty
w Kromotowie T
Zawiercianski browar B, T
sie¢ szlakow turystycznych (pieszych,
rowerowych) T

10. rozwéj bazy noclegowe;j
(gtéwnie hotele) T

. budzaca sie aktywnosc obywatelska,
swiadomos¢ wspolnotowa, troska o miasto

. potencjat gospodarczy (grunty inwestycyjne,
SAG, zasoby naturalne) B

. tradycje industrialne B

4. tereny pod budownictwo
mieszkaniowe B

. opracowanie dokumentow strategii rozwoju
miasta oraz strategii promocji

SLABE STRONY
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negatywny wizerunek miasta w oczach
mieszkancow oraz osob odwiedzajacych
Zawiercie, planujacych inwestycje B
mato przyjazna, nieatrakcyjna przestrzen
miejska, brak centrum T

stabo rozwinieta baza gastronomiczno-
ustugowa

brak niedrogich, mtodziezowych miejsc
noclegowych T

zmniejszajaca sie sukcesywnie liczba
mieszkancow B

brak wyraznych symptomoéw ozywienia
gospodarczego B

brak zaplecza okotobiznesowego

brak wyspecjalizowanych kadr B
niedostateczna informacja nt. wydarzen

w miescie (wymagajaca poprawy komunikacja
wiadza-mieszkancy)

brak wydarzenia ,,lokomotywy” wsrod imprez
odbywajacych sie w miescie, o zasiegu
ponadlokalnym T

brak wyraznego powiazania Zawiercia z Jura
(w sensie koncepcyjnym oraz

logistycznym) T




OTOCZENIE MARKI

SZANSE ZAGROZENIA

I.  s$rodki unijne przeznaczane na promocje I. silna konkurencja w turystyce
gospodarczg i turystyczna industrialnej T
(po 2013 roku) B, T 2. silna konkurencja wsréd miast jurajskich
moda na aktywne spedzanie wolnego (turystyka) T
czasu T . pozostawanie na uboczu dynamicznie
moda na turystyke weekendowa T rozwijajacej sie Aglomeraciji Slaskiej B
zainteresowanie przestrzenia i obiektami . rozwoj miast Metropolii Silesia, jw. B
(post)industrialnymi T . niekorzystna dystrybucja sSrodkéw unijnych
modernizacja kolei i drog w Polsce B na promocje w latach 2013+ B, T
rozwoj turystyczny Jury
(poprzez dziatalnosc¢ takich organizacji jak
JOT) T
wiaczenie czesci SAG do KSSE B
rosnaca atrakcyjnosc¢ inwestycyjna catego
wojewodztwa $laskiego B
moda organizowania rozpoznawalnych,
unikalnych wydarzen,
poszukiwanych gtownie przez mtodych
ludzi B, T

Whioski:

I.  Obecny wizerunek miasta (zdeterminowany przez industrialng historie i zasztosci ostatnich 20 lat)
uniemozliwia w petni obiektywny odbior Zawiercia.

2.  Wsglad w powyzsze zestawienie oraz dane przytoczone w Strategii Rozwoju jednoznacznie wskazuja
miasta Aglomeracji Slaskiej i Czestochowe jako gtéwnych konkurentéw gospodarczych oraz miasta
jurajskie jako konkurentow w sferze turystyki.

3. Silng przewage gospodarcza innych miast wojewodztwa slaskiego mozna neutralizowac nowa, aktywna
formuta rozwoju gospodarczego, forsowaniem nowych technologii (o czym pisze Strategia Rozwoju),
ale takze wykorzystujac szerzej nowe formy pozyskiwania inwestorow, czyli wprowadzajac zmieniona,
rozszerzong formute promocji gospodarcze;.

4. Dla wyeksponowania pozycji lidera turystyki jurajskiej miastu niezbedne s3 z kolei inwestycje w sfere
okototurystyczng, rozwoj lokalnego biznesu zwigzanego z turystyka oraz — co uwazamy za bardzo
wazne — promocja Zawiercia poprzez spektakularne w skali regionalnej i kraju wydarzenie
(wydarzenia). Miasto ma szanse znalez¢ luki strategiczne, nisze, ktore dadza mu przewage
konkurencyjna. Bez dobrej promocji wydaje sig to jednak niemozliwe. Idee te rozwijamy w dalszej
czesci Strategii.
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2.5.2 Drzewo marki
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Drzewo marki to narzedzie niezbedne do okreslenia istoty i tozsamosci marki.Wskazuje 4 podstawowe

elementy skiadajace sie na jej strukture:

* RTB marki (reason to believe), czyli te atrybuty, ktore stanowia i uwiarygodniaja ja w oczach
odbiorcow

* Cechy/wyroézniki marki, czyli te elementy, ktore marka wyznaje i na ktorych buduje swoja przewage
konkurencyjna

* Wartosci to charakter marki, swoista aksjologia marki

* Benefity, ktore marka dostarcza odbiorcom

Nalezy wykluczy¢ lub przynajmniej zminimalizowa¢ dysonans, ktory moze wywotaé kampania prezentujaca
i komunikujaca co$, czego odbiorca w rzeczywistosci nie zastanie. Inwestor oczekuje terenow, ulg
podatkowych, profesjonalnego biura obstugi inwestora, planu zagospodarowania przestrzennego.

Turysta oczekuje infrastruktury, parkingdw, punktow z pamiatkami, wypozyczalni sprzetow, szlakow
turystycznych, profesjonalnej informacji turystycznej. A mieszkaniec oczekuje miasta, ktore sig rozwija

i systematycznie poprawia jakos¢ zycia swoich obywateli.To wszystko tworzy tzw. RTB marki. Reason

to believe. Powodd, by w nig uwierzyc. Dlatego tak wazne, aby komunikat, a w slad za nim hasto kampanii,
byto obietnica mozliwa do spetnienia.

W drzewie marki Zawiercie ujeliSmy najwazniejsze elementy zwiazane z marka jako pewnga catoscia, a takze
podstawowymi sferami: Biznesem i Turystyka.
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Cechy

System Informacji Miejskiej
Przeciecie szlakéw komunikacyjnych
Bliskie zwiazki miasta z Jura
Lokalizacja na przecigciu szlakow
komunikacyjnych, bliskos$¢ lotniska

w Pyrzowicach

Alternatywa lokalizacyjna w stosunku
do konurbacji slaskiej, zarazem
oddalenie od centrum Aglomeraciji
(plus/minus)

Ekoodpowiedzialnos$¢

Budzace sie poczucie wspdlnoty,
odpowiedzialnosci za miasto
Zrownowazony rozwoj
Tradycje industrialne

Wartosci

Zawiercie

Jura

Tereny inwestycyjne

Potozenie u wrét Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

Tereny inwestycyjne, w podziale na
czes¢ gospodarcza i deweloperska
Przynaleznos¢ czesci SAG do KSSE
Polityka proinwestycyjna wiadz,
planowanie powstania convention
bureau

Doskonate miejsce do rozwoju
biznesu wspierajacego turystyke
Rosnaca systematycznie baza
hotelowa

Ogét dziatan zmierzajacych do
przeksztatcenia przestrzeni miejskiej
(okolice dworca PKP)

Rozwijanie produktéw turystycznych
— Krysztatowy Szlak

RTB

* Trasy rowerowe

* Obcowanie z jurajska przyroda

* Tereny, trasy rekreacyjno-turystyczne
w sasiedztwie miasta

Miejsce na nowy biznes

Miasto, w ktorym mozna taczyé
wiele aktywnosci, gdzie ,,biznes
spotyka sig z turystyka”

Miejsce coraz atrakcyjniejsze do
mieszkania

Benefity



3.Cele strategii
promocji

3







Cele strategiczne zawarte w Strategii Rozwoju Miasta, 2025+ okreslaja gtdwne cele promocyjne;
sa one skoncentrowane na czterech polach:

POLE ZARYSOWANEW
STRATEGII ROZWOJU MIASTA,

CEL PROMOCYJNY

2025+

Zatozenia promocji Zawiercia

I.  Konsekwentne i spojne budowanie wizerunku miasta; cel realizowany poprzez wszystkie
podejmowane dziatania promocyjne

2. W polityce promocyjnej nalezy przyja¢ zatozenie adekwatnosci przekazu i rzeczywistosci

Produktowa perspektywa promociji

Nadanie promocji miasta wyrazistosci, poprzez np. charakterystyczne, unikalne ,,mozliwe tylko tutaj”

A w

wydarzenia, dziatania

5. Absolutnie pierwszoplanowym zatozeniem jest wiaczanie mieszkancéw do réznych planowanych
dziatan promocyjnych; tzw. promocja wewnetrzna, kierowana do mieszkancow wymaga nowego
rodzaju dziatan, pomystow, integrujacych, dajacych satysfakcje i zadowolenie, wspierajacych aktywnosé
wspolnot, typu call to action. Jednym stowem: wiecej dziatan - z zachowaniem odpowiedniej proporcji
migdzy marketingiem bezposrednim a promocja outdoorowa

6. Przemodelowanie zasad i pomystdw promoc;ji gospodarczej i turystycznej

7. Wspieranie aktywnosci ludzi mtodych, wiaczanie ich, w tym e-spotecznosci, do wspolnego myslenia
O promocji miasta 39.
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4. Adresaci promocji
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Adresaci Komentarz




44.



5. Koncepcja promocji

Zawiercia na lata
2012-2016

3







USP

Dotychczasowym wyréznikiem marki Zawiercie, ktory miasto komunikowato w ciagu ostatnich kilku lat
byty: DOBRE POLACZENIA Rekomendujemy pozostawienie ich, jako motywu wiodacego, ktory obrazuje
przenikanie sig sfer aktywnosci w miescie.

BIG IDEA

Miasto jest w dynamicznej fazie rozwojowej, miasto ,,staje sie”, ,,rozkreca”. To miasto dynamiczne

i kreatywne, jeszcze nie w petni uksztattowane, nie na 100%, ale juz warte uwagi (inwestorow,
potencjalnych mieszkancow, turystow, mtodych ludzi). Ideg Rozkrecania proponujemy wizualizowac
wykorzystujac symbol AMONITU.

* Budzenie wspolnotowej swiadomosci mieszkancow. Powstawanie nowych spotecznych inicjatyw

* Inwestycje urbanistyczno-architektoniczne — dworzec PKP i jego otoczenie, koncepcja nowego centrum,
rozwoj MSI, inicjatywy w kierunku poprawy wizualnego wizerunku miasta
(design, zielence, meble miejskie)

* Planowane inwestycje w rejonie stref ekonomicznych SAG: biznes+ branza deweloperska

* Poszukiwania nowych inwestorow (w obszarach czystych technologii: informatyka, logistyka)

* Rozwdj infrastruktury okototurystycznej (hotele, gastronomia)

* Rozwoj nowych miejskich produktow turystycznych (,,Krysztatowy Szlak”, zrodfa Warty)

* Koncepcje nowych atrakcyjnych imprez w Zawierciu, ze szczegdlnym uwzglednieniem
,wydarzenia jurajskiego”

» Zawiercie jako miejsce, z ktorego startuje sig na Jure, gdzie rozkreca sig przygoda
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v

KOMUNIKAT KLUCZOWY

Ideg ,,rozkrecania” przektadamy, adaptujemy, ,,ttumaczymy” na rozne sfery aktywnosci miasta, w
szczegolnosci: biznes i turystyke:

Zawiercie to miasto, w ktorym rozkreca sie,
rozwija TWO)| biznes.

Zawiercie to miasto, w ktorym rozkreca sie,
rozpoczyna TWOJA wedrowka na Jure.
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6. Architektura marki
Zawiercie

3







Marka staje sie tym silniejsza, im wezszego
zakresu dotyczy.

(22 nieznane prawa marketingu)

Architektura marki to nic innego, jak okreslenie relacji elementow
(produktow/submarek) wzgledem marki nadrzednej. Powinna by¢ klarowna,

intuicyjna i zrozumiata.Wazne, aby na pierwszy rzut oka odmiennym elementom
narzucata spojnos¢, porzadek wizualny i werbalny.

Jak wyglada obecna architektura marki
Zawiercie?

Do tej pory Zawiercie tworzyto (budowato) marke monolityczng. Poszczegolne produkty nie byty
akcentowane.Wszystkie inicjatywy skupiaty si¢ pod jedng marka, a elementy sygnowane byty jednym
znakiem — Zawiercie.Taka sytuacja jest korzystna w momencie, gdy marka ma bardzo silna pozycje na rynku,
jej wizerunek jest stabilny i zgodny z oczekiwaniami.VWtedy produkty — submarki — wchodzace w jej sktad,
moga stac¢ w jej cieniu. Gdy maja znaczenie rynkowe - podnosza wartos$¢ marki, jesli nie maja, nie wptywa

to specjalnie na wizerunek marki nadrzednej.

Marka Zawiercie jest dopiero na poczatku drogi kreowania pozadanego wizerunku. Dlatego wszystkie atuty
marki, ktore mozemy spokojnie nazwa¢ produktami promocyjnymi — powinny wyjs¢ przed szereg.
To one powinny pracowac¢ na marke Zawiercie.
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Nowa architektura marki Zawiercie

2JJ)
zawiercie \
o
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Tu rozkreca sie
Jura m =

52.



Czas zada¢ kluczowe pytanie — czy dzi§ Zawiercie ma na tyle silng marke, Zze moze ona wspomagac
promocje poszczegdlnych produktéw? Czy Zawiercie powinno prowadzi¢ ,,samodzielng” komunikacje
wizerunkowa! Zawiercie nie jest — jeszcze - gotowe na takie ogdlnotematyczne budowanie wizerunku.
Miasta jako catosci dzi$ jeszcze nikt nie kupi.Ani turysta, ani inwestor. Mieszkaniec tez nie. Potrzebna jest
droga od szczegotu do ogdtu. Zawiercie ma potencjat, poniewaz ma produkty. To ich rozwdj, przy silnym
wsparciu promocyjnym, moze stopniowo poprawia¢ ogolny wizerunek miasta. Co z tego wynika!?

Zawiercie bedzie stopniowo budowac¢ pozytywny wizerunek poprzez konkretne

produkty.

Dla marki Zawiercia proponujemy zastosowanie tzw. architektury wspomagane;.

Zawiercie staje sie
marka parasolowa,

ktora posiada pewien portfel marek, ale kazda z nich wspomagana jest przez nazwe grupy lub jej styl
identyfikacji.W efekcie pozycjonowac sie bedzie za pomocg dobrze zaprojektowanych produktow
promocyjnych, ktére od tej pory proponujemy nazywac submarkami. Na tym etapie Zawiercie posiada dwie
submarki.

BIZNES

Produkt wihasciwie gotowy do sprzedazy, zawartosc oferty dobrze sprecyzowana, jasno okreslone tereny
inwestycyjne (SAG A i SAG B), produkt od dwoch lat intensywnie komunikowany za pomoca
zintegrowanych kampanii promocyjnych do doktadnie okreslonej grupy adresatéw.

Wartos¢ produktu ostabia w chwili obecnej przede wszystkim stabos¢ sfery okotobiznesowe;.

TURYSTYKA

Produkt o bardzo duzym potencjale; wptywa na niego przede wszystkim lokalizacja Zawiercia na obszarze
Jury Krakowsko-Czestochowskiej; sama bliskos¢ Jury jeszcze nie buduje submarki; Zawiercie jak najszybciej
musi zbudowac taka oferte, ktora zobliguje odbiorce do zatrzymania si¢ w Zawierciu w drodze na Jure.

Submarka ,, Turystyka” nie moze obejmowac¢ (komunikowaé) samej Jury, gdyz powodowac to bedzie

eliminowanie Zawiercia ze §wiadomosci odbiorcy (konsumenta-turysty).Wizerunek marki Zawiercie bedzie
korzystat na naturalnej konotacji z Jura Krakowsko-Czestochowska, ktorej wizerunek jest nie tylko
pozytywny, ale przede wszystkim powszechnie rozpoznawalny.
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| krok: nowy produkt

Od tej chwili Zawiercie stanowic bedzie wyfacznie szyld dla dwdch submarek. Ponadto wszystkie
mniejsze produkty stanowic beda jego integralna cze$¢.To nowe, produktowe podejscie do zarzadzania
marka Zawiercie.Taka zmiana powinna zosta¢ jak najszybciej zakomunikowana w otoczeniu wewnetrznym
oraz zewnetrznym. Od myslenia skondensowanego przechodzimy do rozszerzonego. Kazda aktywnos¢
poszczegdlnych submarek wptywa (pozytywnie-negatywnie) na ogdlny wizerunek marki Zawiercie.

Dobre komunikaty zwiazane z poszczegolnymi submarkami wzmacniaja marke, niekorzystne psuja
wizerunek catosci.

2 krok: zmiana nazwy

Wprowadzenie nowego myslenia o marce Zawiercie wymaga zmiany w obrebie nazwy.To czasami trudna,
cho¢ konieczna decyzja. Zmiana nazwy uprawomocnia zmiang struktury marki.A ta uzasadnia zmiang nazwy.
Do tej pory nazwa marki brzmiata: ,,Zawiercie. Miasto dobrych pofaczen”. Marka Zawiercie stajac si¢ marka
parasolowa, niejako schodzi z pierwszego planu. Ustepuje miejsca silnym submarkom, z ktorych kazda ma
swoje przestanie kluczowe (key message). Dlatego nie powinno by¢ dodatkowego przestania — hasta — przy
marce Zawiercie.

3 krok: rewitalizacja marki

Rewitalizacja, czyli zmiana postrzegania. Rewitalizacja dotyczy wielu ptaszczyzn: ideologicznej, strukturalnej,
wizualnej oraz przestrzennej. Utworzenie dwoch nowych produktéw pod szyldem jednej marki

to kluczowa czes¢ rewitalizacji strukturalnej. Dochodzg inne, ktére silnie nalezy akcentowaé.Wdrazanie
Miejskiego Systemu Informacji, rewitalizacja budynku dworca PKP wraz z otoczeniem, budowa nowych
szlakéw pieszych czy rowerowych.To rewitalizacja zwiazana z postrzeganiem przestrzeni. Inng strong
rewitalizacji s3 nowe produkty w otoczeniu np. tablice kierunkowe, elementy matej architektury,
uporzadkowanie terenow zielonych. Marka Zawiercie musi zy¢, musi wprowadzac zmiany.
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4 krok: odswiezenie tozsamosci marki

Marka Zawiercie wymaga znacznego odswiezenia. Jest to niezbedne, aby skutecznie rywalizowac z silng
konkurencja w przypadku miast Aglomeraciji Slaskiej. Zawiercie jest czescia Jury, posiada tereny

inwestycyjne (czes$¢ z nich nalezy do KSSE), posiada dorobek postindustrialny. Te wszystkie atuty

powinny by¢ sprzedawane w nowoczesny sposob. Chcac przyciaga¢ odbiorcow, marka Zawiercie musi silniej
otworzy¢ sie na nowe trendy. Musi kreowac swéj wizerunek jako miasto XXI wieku. Czas postawic¢ na silne
akcenty. Na przyktad organizujac jedna duza, nowoczesna w formie rzecz — wydarzenie/event, ktére bedzie
silng wizytowka miasta w skali ogoélnopolskie;.

5 krok: stworzenie spojnej identyfikacji

Spojna identyfikacja jest wtedy, gdy to, co mowi marka zgadza sie z tym, co pokazuje. Jesli chcemy budowac
wizerunek Zawiercia jako marki nowoczesnej, otwartej na oczekiwania wymagajacego odbiorcy, to dziatania
zwiazane z komunikacja marketingowa musza to potwierdzac. Jak to zrobi¢? W kampanii nalezy stosowac
nowoczesne formy i media, od$wiezy¢ logo, stosowacé nowoczesne formy wizualne, opracowac petny System
Identyfikacji Wizualnej, konsekwentnie wdraza¢ Miejski System Informacji, wprowadza¢ atrakcyjny design
do przestrzeni miejskiej, oferowac¢ nowoczesne ustugi (Wi-Fi w miejscach publicznych, ptatnos¢ on-line

za parkingi, system wypozyczalni rowerow i kijow nordic walking). Identyfikacja to obszerny temat zwiazany
z wizualng strona marki. Poczawszy od loga, poprzez kolory, key visuale, projekty tablic itp.
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ZNAK | SLOGAN

Znak i slogan to podstawowe elementy brandingu. Sam branding to wszystko, co dotyczy sfery wizualnej
marki, ale takze jej produktéw, zachowania czy komunikacji. Kiedy skuteczniej mozna zarzadza¢ marka?
Kiedy branding jest prowadzony profesjonalnie, czyli zapewnia spojno$¢ komunikacji marki z otoczeniem.
Spojnos¢ zewnetrzna moze byc¢ osiagnigta jedynie wtedy, kiedy jest wyrazem spojnosci wewnetrznej, czyli
celow, ktore marka stawia przed soba. A spojnos¢ celow bezposrednio wyptywa z dobrze okreslonej wizji.
Bez idei przewodniej trudno jest skutecznie zarzadza¢ marka.

Jak uzywac sloganu?

Czas uporzadkowac komunikat wysytany do otoczenia. Marka komunikuje sie za pomoca dwoch silnych
podmiotow. Rezygnuje z hasta wizerunkowego na rzecz haset poszczegdlnych produktow. Taki zabieg
wzmacnia komunikacje produktowa marki Zawiercie. Od tego momentu marka Zawiercie zaczyna
funkcjonowac w przestrzeni publicznej oraz w komunikacji marketingowej bez hasta

,,Miasto dobrych potaczen”.

Kazda submarka bedzie postugiwata sie swoim sloganem:

Submarka BIZNES

Tu rozkreca sie biznes

Submarka TURYSTYKA

Tu rozkreca sie Jura
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Jak uzywac¢ znaku?

Znaki towarowe, czyli symbole, musza zy¢ dtuzej niz chwilowe trendy czy moda. Dlatego ich ewentualna
zmiana powinna by¢ poparta bardzo silnymi argumentami, wyptywajacymi np. z badan marketingowych.
Znacznie czgsciej niz zmiang symbolu praktykuje si¢ droge posrednia, ewolucyjna, czyli rebranding.

Jego elementem zazwyczaj jest odswiezenie symbolu.Taki zabieg zastosowano dla znaku Zawiercie.

MOd)’ﬁ kacja kolorystyki Zmijn\r'na' po'zwoli na wyrazne . Modyfikacja kroju pisma uczyni

L X odroéznienie od barwy zawartej logotyp bardziej czytelnym,

i liternictwa w symbolu. Zabieg ten wzmacnia ods$wiezy jego forme nie
wyrazistos¢ logo. ingerujac w sktad elementow.

D JJ 9 JJ

zawlercie zawiercie
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SYMBOLE DODATKOWE

Dlaczego AMONIT?

Amonit to dawno wymarty glowondg. Zyjacy przed wiekami w spiralnej skorupie, czesto ptaskoskretnej,
czasami zwinigtej w pionie lub o niestykajacych sig skretach. Fascynuje nas nie tylko jego prehistoryczny
walor, jest jednoczesnie dowodem istnienia ztotej proporcji w naturze, jego ksztatt uktada sie zgodnie

z przebiegiem tzw. spirali Fibonacciego.

Jak wyglada spirala Fibonacciego?

Spirala Fibonacciego jest znang w matematyce krzywa. Przygladajac sie spirali oraz ksztattowi
muszli amonitu lub wspotczesnego $limaka od razu zauwazamy wyrazne podobienstwo
(ksztatt taki przyjmuja nawet ramiona galaktyk). Spirale rozszerzaja sie dlatego, ze im obiekty
(organizmy) sg wigksze, tym szybciej rosna.

Mamy zatem z jednej strony:

amonit reprezentujacy sfere ,,natury, ekologii, turystyki”, charakterystyczny motyw jurajski, jednoznacznie
identyfikujacy miejsce.

z drugiej:

symbol/obiekt matematyczny, zwiazany ze sfera mysli (nauka, gospodarka, parki technologiczne, mysl

techniczna).

Tak, jak rozwija sig spirala Fibonacciego, tak moze rozwijac sie biznes i turystyka w Zawierciu. Symbol
amonitu doskonale taczy dwie strefy na ktorych marka Zawiercie od teraz bedzie opiera¢ swoj fundament.
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AMONIT staje sie symbolem Zawiercia
Marka Zawiercie od teraz posiada logino

Logino bedzie miato posta¢ amonitu, ktory jako symbol jurajski, w sposéb doskonaty wyraza Big idee marki
Zawiercie, jaka obecnie jest ,,rozkrecanie”.W miescie rozkreca sig Jura, w miescie rozkreca sie biznes.
Oba zjawiska znajduja wyraz w prostym symbolu amonitu.

Amonit w logino pojawi sie¢ w materiatach informacyjno-promocyjnych miasta oraz w roéznego rodzaju
gadzetach i upominkach w formie badge’6w, nadrukach na biletach miejskich (do kina, galerii), naktadkach
na rejestracje samochodowe, naklejkach. Logino wejdzie w przestrzen miejska poprzez nadanie ksztattu

i koloru miejskim rabatkom, jako graffiti lub murale.

Lokalni przedsigbiorcy beda mogli wykorzystac¢ wizerunek amonitu umieszczajac go we wiasnych
materiatach (menu w restauracji, tablica swojego zaktadu, etc.).

Rekomendujemy, aby w przestrzeni miejskiej oraz w pewnych dziataniach wewnetrznych i zewnetrznych
wprowadzi¢ drugi symbol, tzw. logino. Logino bedzie mniej formalne, mniej zobowiazujace niz logo miasta,
bardziej przyjazne, fatwiej z takim symbolem mozna sie identyfikowac. Jego prosty wizerunek w sposéb
syntetyczny, przyjazny i fatwo przyswajalny realizuje zatozenie integracji mieszkancow.
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Kiedy logo, kiedy logino?

We wszystkich materiatach, na ktorych aplikacja wymaga formy bardziej dyskretnej, zastosowane zostanie
logino. Podobnie w materiatach przeznaczonych dla mieszkancow — zamiast zasypywac ich upominkami

z oficjalnym logo Zawiercia, stosowac bedziemy logino. Celowym zabiegiem jest wybdr kolorystyki logino,
zaczerpnietej bezposrednio z lubianego przez mieszkancow ,,puzzlowego” logo. Logino nie rywalizuje z logo

Zawiercia, ani o uwage, ani o wyraz identyfikacji wizualnej miasta. Logino uzupetnia funkcje logo

w sytuacjach mniej formalnych.

Kazda submarka od teraz postuguje sie wiasnym
znakiem graficznym:

Tu rozkreca sie
Jura =B =

Tu rozkreca sie
Bizhes m m ®

Wspolny symbol amonitu osadzony w polu. Rozréznienie submarek przy pomocy kodowania
kolorystycznego z wykorzystaniem barw logo miasta Zawiercie.
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KEY VISUALE DLA MARKI ZAWIERCIE

Zatozenie strategiczne, czyli komunikacja przez produkty, zobowiazuje do tego, aby kazda submarka
miata odpowiedni dla siebie key visual. Proponujemy dwie submarki i stad dwa visuale. Beda stanowic
czytelne tto dla komunikatu, wspiera¢ przekaz w warstwie wizualnej. Zaproponowane visuale jasno
prezentuja story marki, kazdy dedykowany jest innej submarce.

SUBMARKA TURYSTYKA

Marka Zawiercie moze budowac¢ swoj wizerunek przy wsparciu takich produktéw (w naszym przypadku

— Jura), ktérych wizerunek jest nie tylko pozytywny, ale przede wszystkim powszechnie rozpoznawalny.
Zawiercie znakomicie moze wykorzysta¢ swoja lokalizacje i charakter, by sta¢ sie¢ miejscem wypadowym
na Jure. Startujemy z Zawiercia, tu rozpoczynamy wedrowke, przygode z Jura.

W Zawierciu kompletujemy zaopatrzenie, zbieramy informacje, wybieramy trasy, a takze nabieramy energii.
Po jurajskiej wedrowce wtasnie w Zawierciu mozemy odpoczag, skorzystaé z oferty noclegowo-
gastronomicznej. WV visualu prezentujemy uroki samej Jury, akcentujac wyraznie skad powinnismy
wystartowac. Z Zawiercia!

Oznaeenia
kodowaniéolaystyczne UE
Slgan s
kampanii '; i!
i Y
Gufika
i
I / F .
[ . i
P i
Tu rozkreca sie P2 I
www.zawiercie.eu Jura m = Zawierce ivw

Logo submarki Logo mista
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SUBMARKA BIZNES

Zawiercie dysponuje produktem gotowym do sprzedazy — terenami inwestycyjnymi SAG. Od dwoch lat
miasto intensywnie je promuje. Rekomendujemy utrzymanie layoutu promujacego submarke biznes.
Poniewaz taki key visual pojawit si¢ w ubiegtorocznej inwestycyjnej kampanii promocyjnej, zalecamy
kontynuowanie linii kreacyjnej. Odbiorca bedzie miat szanse przyswoic go sobie na wielu réznych nosnikach
i przy pomocy nowych kanatow komunikacji. Dzieki konsekwencji przekaz stanie sie bardziej rozpoznawalny,
a skojarzenia komunikatu z marka Zawiercie beda coraz silniejsze.

Oznaczenia
kodowanie kolorystyczne UE
Sl e r_® . &
(ampanii DA\ M w Strefie Aktywnosci Gospodarczej | B
s
Grafika f
i
Turozkrecasie  pE=gPR i
www.zawiercie.eu Biznes | zawiercie i o

Logo submarki Logo miasta

Obie wizualizacje maja wywota¢ pozytywne skojarzenia. Jednoczesnie, jednoznaczne wskazujac na marke
parasolowa — Zawiercie. Dodatkowym atutem layoutow jest wywotanie natychmiastowego wrazenia,
ze mamy do czynienia z jedna z gmin jurajskich. Zabieg skuteczny dzigki uzyciu motywu AMONITU.

Charakterystyczny ksztatt amonitu, jego zawiercianska kolorystyka to bardzo przyjazny i czytelny symbol
dla miasta. Ma pochodzenie jurajskie i jest wspaniatym wizualnym wyrazeniem koncepcji ,,rozkrecania sie”.
Wizerunek amonitu w key visualach pojawi sie takze w logino miasta oraz na szeregu materiatow

informacyjno-promocyjnych Zawiercia. Amonit-spirala Fibonacciego przenosi nas w key visualu biznesowym
do sfery nauki-technologii.
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/.1 Narzedzia do realizacji Strategii
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Marketing, a w tym promocja, posiada cata game narzedzi komunikacji marketingowej. Dzieki umiejetnej
kombinacji poszczegdlnych narzedzi prowadzenie dialogu z otoczeniem staje sig bardzo skuteczne.
Przypadkowe ich uzycie, kiedy$ wystarczato, dzis juz tak nie jest. Sztuka jest taki ich dobor, by celnie i szybko
dotrzec z przekazem do odbiorcy.

Mix komunikacyjny musi zostac tak
skonstruowany, by wybrane produkty
komunikowane byty otoczeniu

w odpowiedni dla ich charakteru sposob.

Marka Zawiercie koncentruje swoja komunikacje na dwoch kluczowych produktach (submarkach)

— biznesie i turystyce. Oba te produkty réznia sie na wielu ptaszczyznach. Jeden z produktéw odnosi sie

do twardych argumentow, drugi zdecydowanie bardziej do wrazen i emocji. Druga réznice stanowia
odbiorcy. Kazda z grup oczekuje komunikatu z scisle okreslonych kanatow.Wykorzystanie innych moze
zosta¢ odebrane jako niewiarygodne. Jest jeszcze jedna roznica. Produkty marki Zawiercie maja rozna
wartos$¢ poznawcza. Produkt turystyczny tatwiej ‘sprzedaé’ niz produkt biznesowy.Ten drugi wymaga
komunikacji bezposredniej, bardzo szczegétowej i wymagajacej, a przede wszystkim mocno sprofilowanej.
Budowanie wizerunku ma tu mniejsze znaczenie. Liczy sig¢ relacja i pozycja negocjacyjna. Produkt
turystyczny mozna sprzedawac wizerunkowo. Budowaé pewna opowies¢, stwarzac¢ ogolne wrazenia.Wsréod
narzedzi komunikacji marketingowej sa takie, ktore skuteczniej spetnia pierwsze zatozenia, oraz takie, ktére
przydadza sie¢ w drugiej sytuacji.

REKOMENDAC]E




Ponizej prezentujemy wybrane narzedzia dostosowane odpowiednio do produktow (submarek)

marki Zawiercie.

BIZNES TURYSTYKA
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Odnoszac sie do celow promocji oraz do grup adresatéw proponujemy realizacje w latach 2012-2016

nastepujacych projektéw promocyjnych. Harmonogram uzalezniony jest od srodkéw budzetowych,
dostepnosci sSrodkéw unijnych po roku 2013 oraz biezacej polityki wtadz miasta.

Tradycyjnie konsument odnajduje marke w reklamowym spocie telewizyjnym, radiowym lub na plakacie.
Komunikacja marketingowa musi wowczas trwac okreslony czas, angazowac jednoczesnie rézne
kanaty/media i zakfada¢ seri¢ powtorzen komunikatu. Za pomoca nowoczesnych kanatéw dotarcia marka
sama szuka odbiorcow. Dlatego tak wazna w zapewnieniu skutecznos$ci oddziatywania przekazu

na odbiorcow jest umiejetna kompilacja ,,starych” i ,,nowych” narzedzi. Rekomendujemy zatem promocje
permanentna, obejmujaca rowniez dziatania poza ,,oficjalnymi”’kampaniami.
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/.2 Promocja biznesu
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Promocja z lat 2010-201 | wymaga kontynuacji, ale takze korekty i rozwinigcia. Sugerujemy zorganizowanie
w latach 2012-2016 przynajmniej jednej kampanii o zasiegu ogdlnopolskim i zagranicznym oraz prowadzenie
statej, konsekwentng (catorocznej) polityki informacyjno-promocyjnej. Nowe, proponowane metody i formy
promocji zebraliSmy w postaci pakietu

AKTYWNA PROMOCJA BIZNESU

* Gtownym zatozeniem promoc;ji biznesu jest personalizacja komunikatu. Oferta gospodarcza Zawiercia
musi przygotowywana pod konkretnego, poszukujacego odpowiedniej destynacji inwestora.

» Staty (np. cotygodniowy) monitoring mediow i publikacji firm doradczych, urzedéw itp. dot.
poszukiwania przez firmy nowych miejsc inwestowania

*  Wysytka dedykowanych pod potrzeby firm materiatéw informacyjnych (konkretne oczekiwania
- precyzyjna oferta)

* Mailingi kierowane; wg baz inwestorow, biznesmenow, managerow

* Organizacja eventow, happeningdow w miescie w celu zwrocenia uwagi potencjalnego inwestora
na Zawiercie, z odpowiednim nagto$nieniem medialnym, internetowym, przy czym intensywne dziatania
promocyjne kierowane winny by¢ do tych inwestorow, ktorzy wykaza zainteresowanie
oferta Zawiercia

* Na portalach spotecznosciowych funkcjonuja rézne grupy dedykowane biznesowi. Proponujemy
zakfadanie na portalach profiléw ,Invest in Zawiercie” i kierowanie promocji miasta do tych wtasnie
grup. Specjalne akcje, konkursy, adresowane do takich grup internetowych. Na portalach
e-spofecznosciowych nie pozyska sie oczywiscie bezposrednich inwestoréw. Zadba sig jednak w ten
sposéb o zwiekszenie swiadomosci MOZLIWOSCI INWESYCYJNYCH wsréd managerow sredniego
szczebla. Na portalach spotecznosciowych nie szuka sig stricte biznesowych informacji,
ale ciekawostek; portale te stuza do integracji ze sSrodowiskiem i autokreacji

* Panele, konferencje nt. wybranych zagadnien gospodarki zawiercianskiej potaczone z inwestycyjnymi
study tourami (przynajmniej jeden raz w roku)

* Brunche, lunche biznesowe, briefingi jako stata forma kontaktéw z obecnymi i potencjalnymi
inwestorami, mediami

* Prezentacja przewag inwestycyjnych Zawiercia w nowatorski, w sensie formy i tresci, sposob,
z wykorzystaniem nowych dostepnych technologii (w roku 2012 s3 to np. QR kody, techniki
augmented reality)

* Organizowanie regularnych konkursow “start-up w Zawierciu” dla mtodych przedsiebiorcow
na pomyst na ciekawy biznes, atrakcyjnie nagradzany.
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Rekomendujemy takze pozostawienie takich tradycyjnych aktywnosci
promocyjnych jak np.:

* Udziat w krajowych i zagranicznych targach inwestycyjnych oraz kongresach gospodarczych

* Rezentacja gruntow inwestycyjnych na stronach www.invest.slaskie.pl. www.invest-in-silesia.pl
oraz konkursach typu ,,Grunty na medal”

* Foldery, broszury, prezentacje, gadzety biznesowe itp.,

* Utworzenie wirtualnego biura obstugi inwestora (za Strategia rozwoju) i convention bureau.

Promocji gospodarczej sprzyja¢ bedzie utworzenie wirtualnego biura obstugi inwestora (za Strategia
rozwoju) i convention bureau. Rekomendujemy jednak, by czesciej wychodzi¢ poza sztywne ramy
tradycyjnych sposobow relacji opartych o ,,prezentacje, foldery, wyjazdy na targi”. Szerzej nalezy prowadzic
dziatania oparte na relacjach osobistych, marketingu bezposrednim, takze z wykorzystaniem eventéw, new
media. Oprocz sfery racjonalnej, dziatania promocyjne musza oddziatywac na sfer¢ emocjonalna odbiorcy.

Zarzadzajacy Strefa Aktywnosci Gospodarczej w Zawierciu powinni przemysle¢ wnioski z IV iV
Regionalnego Forum Polityki Gospodarczej Slaskie 2013+, wskazujace na takie kluczowe sektory jak:
medycyna, efektywnosc¢ energetyczna i OZE, SmartGrid, technologie ICT, czyste technologie weglowe,
dizajn, kreslac wizje pozadanego rozwoju SAG i promujac SAG “kierunkowo”.
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/.3 Promocja turystyki, sportu i kultury
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Podstawa promocji turystycznej Zawiercia jest, aby
eksponowata, pokazywata miasto, a nie samg Jure.

Promocje Zawiercia poprzez ukazywanie jurajskich zwiazkow miasta — w ostatnich latach prowadzona
gtébwnie w oparciu o materiaty drukowane, gadzety jurajskie - proponujemy wzbogacic¢ o organizacje
spektakularnej, corocznej WYJATKOWE]J imprezy, nazwanej przez nas roboczo Jura challenge. Podobnie jak
szereg innych aktywnosci turystycznych Zawiercie prowadzi¢ ja powinna przy wspotpracy z Jurajska
Organizacja Turystyczna.VWydarzenie wykorzysta unikalna ceche Jury faczenia réznych aktywnosci
turystycznych.

JURA CHALLENGE

Alternatywng (dodatkowa) propozycjg, adresowana do ludzi mtodych, w przedziale wiekowym 15-25,
stanowi¢ moze cykl imprez wykorzystujacych obecnos¢ w Zawierciu tzw. sportow ekstremalnych.
Zawiercie promowac sie¢ moze takze jako stolica polskich sportow ekstremalnych.
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ZAWIERCIE EKSTREMALNIE
ATRAKCYJNE

(wg pomystu Agencji kreatywnej “Kreci sig! events” z Katowic oraz koncepcji “Z-Centrum”)

Zatozenia

* Kilkudniowy festiwal

Przedstawiciele firm z branzy sportowej/odziezowej moga by¢ zainteresowani zainwestowaniem
srodkow i promocja swoich marek w obrebie projektu stolicy sportow ekstremalnych

*  Wykorzystanie mediow (w gtownej mierze internetowych) dystrybuujacych tresci zwiazane

ze sportami ekstremalnymi (najnowsze trendy, zawody itd.)

Powotanie sposrod znanych osob ze srodowiska extreme (zawodnicy, instruktorzy itd.) ambasadorow
bedacych wizytowka miasta

Standardowe dziatania promocyjne oparte o kampanie na Facebooku, strone internetowa, dziatania
outdoorowe

W ramach wydarzenia odbywac sie beda:

* Spotkania z autorytetami z obszaru sportow ekstremalnych z catego swiata
» Konferencje i seminaria dla instruktoréw

* Plenerowe pokazy filmow extreme

* Targi sprzetu i technologii extreme

» Miedzynarodowe zawody wspinaczkowe

* Miedzynarodowe zawody speedballowe

* Parki linowe w przestrzeni miejskiej (mobilne)

Proponujemy takze, aby z wykorzystaniem dostepnych srodkow unijnych, zorganizowac w latach 2012-2016
przynajmniej jedna kampanig o zasiegu ogdlnopolskim, promujaca turystyczne Zawiercie (motywem moze
by¢ Jura Challenge). Rekomendujemy silne wspieranie turystyki industrialnej oraz odnowienie szaty
graficznej materiatow reklamowych zwiazanych z turystyka.
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/.4 Promocja wewnetrzna
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Promocja wewnetrzna do chwili obecnej prowadzona byta w oparciu o tradycyjne kanaty: outdoor,

internet, prasa, radio. Organizowane s3 koncerty, zawody, popularnoscia ciesza sie Dni Miasta, mieszkancom
podoba sie wiaczenie Huty Szkta do Szlaku Zabytkow Techniki. Proponujemy, aby w nadchodzacych latach
skupic¢ wieksza uwage na dziataniach marketingu bezposredniego, eventach, wydarzeniach.VWskazujemy

na koniecznos$¢ wspierania integracji mieszkancow poprzez organizowanie piknikéw, jarmarkow, konkursow,
wspolnego muzykowania, réznych aktywnosci kulturalnych.

Eventy promocyjne

e ,Jurajski Jarmark Bozonarodzeniowy”. Impreza w tygodniu poprzedzajacym $wigta Bozego Narodzenia,
majaca charakter jarmarku na wzoér wielu jarmarkéw w krajach europejskich. Organizatorem bedzie
JOT. Stylizowane stragany ozdobione zostang Swiatecznymi akcentami. Caty teren iluminowany. Atrakcje:
mini scena, muzyka, bajeczna karuzela. Jarmarkowi towarzyszy akcja ,,Jura za /2 ceny”, z lista obiektow,
ktore w tym okresie oferuja 50% rabatu (hotele, restauracje, sklepy).

* ,Karnawat na Jurze”. Impreza na wzoér karnawatowych korowodow we Witoszech, Belgii, Niemczech.
Koniecznie z wiaczeniem do przygotowan mieszkancow, ktorzy przez caty rok buduja karnawatowe
platformy. Nagroda jest zwrot kosztow wykonania dla najlepszych platform-makiet. Termin: ostatni
tydzien karnawatu, ostatki. Impreza towarzyszaca moze byc¢ ,festiwal krokieta” organizowany wspélnie
z jedng z zawiercianskich firm (bicie rekordu Guinessa).

* ,lato w miescie”. Cykl weekendowych piknikéw potaczonych z matymi koncertami w muszli
koncertowej lub w srodmiejskim parku (lokalizacja w parku gtéwnym wymaga inwestycji, poniewaz park
nie dysponuje sceng).

* ,,Turniej Tanca”. Impreza z tradycjami, ktéra nalezy odbudowac. Imprezie towarzysza warsztaty taneczne,
pokazy nowoczesnych form tanca, filméw nt. tanca, dyskoteki (z zaproszonymi gwiazdami np.,,You Can
Dance”). Zawiercie ma potencjat — s3 tu instruktorzy i szkoty tanca.

,Ochman i jego goscie”. Znana impreza, ale dos¢ ograniczona w zasiegu i dostepie. Zawiercie ma

tradycje Spiewacze.Wzorem imprezy tanecznej sugerujemy obudowac ja warsztatami, pokazami,
seansami filmowymi

* Imprezy, miejsca klubowe dla mtodych ludzi tak, aby mtodzi ludzie, studenci wracali na weekendy
do Zawiercia.

Uwaga:Ww. dziatania maja czesto wymiar wewnetrzny i zewnetrzny. Np. ,,Jarmark Bozonarodzeniowy”

czy ,,Karnawat na Jurze” adresowane do mieszkancéw Zawiercia i okolic, beda tez swietna promocja
zewnetrzna, reklama zawiercianskich hoteli, gastronomii, roznych ustug okototurystycznych, zawiercianskich
produktow itp.
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/.5 Promocja w przestrzeni miejskiej
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Miasto wciaz jest mato przyjazne, szare, bez klimatu i charakterystycznego kolorytu. Pozbawione jest
naturalnego centrum, ktore sprzyja integracji. W tym kierunku podjeto juz intensywne dziatania (rejon
dworca PKP), nadal jednak brak jest tadnie zagospodarowanego parku miejskiego, deptaku, miejsca

w rodzaju corso czy alei. Poprawy wymaga ponadto komunikacja z mieszkancami i przyjezdnymi.To takze
zadanie miejskiej promocji.

Zatozenia, koncepcje

* Miejski System Informacji (MSI) wciaz pozostaje unikalnym w skali regionu tego typu przedsiewzieciem
(poza Zawierciem tylko Bielsko- Biata podjeta inwestycje w MSI). System rozwija sie jednak wolno,
a sam fakt nie jest dostatecznie wykorzystany medialnie.

* Miejski design.W 2008 roku w Strategii promocji sugerowano, by Zawiercie byto ,,miastem
praktycznego designu”. Zdaniem autorow niniejszej Strategii, miejski design jest lekarstwem na nijakos¢
architektoniczna, wizualng Zawiercia. Rekomendujemy, by powroci¢ do tych koncepcji i wzbogacic¢
miasto o atrakcyjne meble miejskie, kwietniki, by miasto pokolorowa¢, wzbogacic¢ np. graffiti.

To ,,Jura design”.

* System komunikowania informacji o miescie. Mieszkancy skarza si¢ na niedoinformowanie o imprezach,
wydarzeniach. Nalezy wzbogaci¢ strong internetowa miasta (nowa koncepcja i przyjazny layout czesci
poswieconej WYDARZENIOM), silnie uaktywnié¢ portale spotecznosciowe (jako gtowne, a czasem
jedyne zrodto pozyskiwania informaciji, szczegolnie wsrod ludzi mtodych), ale takze poprawic
outdoorowsy informacje w Zawierciu. Przyktad nowej formy informacji: schematyczna mapa pokazujaca
interesujace miejsca na terenie Jury. Kazde miejsce jest okreslone ikonami sugerujacymi, co ciekawego
mozna robi¢, z dodanymi informacjami typu:,,20 drég wspinaczkowych, 560 metréow wspinaczki; 3 szlaki
nordic walking, 23 km tras. Prosta forma, pozwalajaca skupi¢ si¢ na atrakcjach oferowanych
przez miejsca”.

* Uruchomienie nowoczesnego centrum IT oraz Systemu Informacji Kulturalnej

* ,Jura totem” (wg pomystu Agencji kreeatywnej “Kreci sie! events” z Katowic.)

Wielki stup z drogowskazami wskazujacymi inne jurajskie miasta i rejony (Verdun we Franciji, Kras

w Stowenii, Burren w Irlandii, Kras Stowacko-Wegierski, Kras Morawski etc). Pokazujemy tylko to,

co jurajskie. Mniejsze tabliczki wskazuja na poszczegdlne punkty z mapy naszej Jury, podajac odlegtosci
do nich. Dodatkowo, szereg mniejszych totemow w punktach przeciecia szlakow turystycznych,
skrzyzowan wazniejszych drog i odpowiednio duze, czytelne oznaczenia dla kierowcow
przejezdzajacych przez DK 79 amonit jako motyw wizualny w przestrzeni miejskiej

* Inwestycje dla réznych aktywnosci (w nawiazaniu do koncepcji ,,Z-Centrum”, osrodka sportowego,
wg Strategii 2008):

> $ciana do drytoolingu - wspinaczki z wykorzystaniem rakéw i czekanow
> pole do speedballa - szybkiej odmiany paintballa

> skatepark - z prawdziwego zdarzenia

> dirt park — dla sportow extreme
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8. Polityka kompetencji

3







Ponizej zestawiono ogodlne wytyczne nt. prowadzenia, nadzorowania i monitorowania dziatan promocyjnych
opartych na niniejszej Strategii.

Zadanie Podmiot odpowiedzialny
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9.Ewaluacja
| kontroling

3







I o Rekomendujemy coroczna ewaluacje wdrazania Strategii i realizacji projektow szczegétowych.
Do oceny nalezy zapraszac agencje odpowiedzialng za przygotowanie Strategii, przedstawicieli
kluczowych wydziatow UM, stowarzyszen, fundacji, lideréw opinii itp.

2. Kazdy projekt z obszaru promocji/komunikacji marketingowej powinien mie¢ swojego lidera,
odpowiedzialnego za prawidtowy przebieg, egzekwowanie jego wykonania oraz sktadanie raportow
Naczelnikowi Wydziatu Rozwoju i Promocji UM. Raportowanie powinno odbywac si¢ w wymiarze
merytorycznym, finansowym oraz z punktu widzenia efektywnosci. Rekomendujemy podziat zakresu
obowiazkow i odpowiedzialnosci pomiedzy merytorycznych pracownikow Wydziatu

Kontroling catosciowy dziatan zwiazanych
z promocj3 realizowanych przez Urzad Miasta
Zawiercie bedzie odbywac sie w cyklu rocznym.

3 o Pozadana jest organizacja kwartalnych spotkan podsumowujacych dziatania promocyjne UM, podczas
ktorych analizie poddane zostang nastgpujace aspekty aktywnosci:
prawidtowos¢ przebiegu dziatan, zgodnosc¢ z zatozonym planem, stopien realizacji, skutecznosc
i efektywnos¢ dziatanzaangazowane zasoby w realizacje poszczegdlnych projektéw promocyjnych
postulaty dla dziatan w kolejnym okresie, plan przebiegu poszczegdlnych projektow w kolejnym
kwartale analiza wynikow badan marketingowych (jesli byty przeprowadzone), wnioski,
rekomendacje dla dalszych dziatan

4. Zaleca si¢ okresowe badania oceny skutecznosci aktywnosci promocyjnej UM (sondaze uliczne,

ankiety internetowe itp.) oraz badania prowadzone przez niezalezng firme, w przypadku wiekszych
kampanii promocyjnych
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10. Zataczniki

3







10.1 Sondaz uliczny oraz ankieta

internetowa na www.zawiercie.eu
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Promocja w oczach mieszkancow

|. Czy hasto miasta to:

* Miasto dobrych potqczen

* Miasto wielkich wydarzen

* Dobre miejsce, dobry czas

* Jurajskie klimaty
2. Czy zetknates sig z dziataniami promocyjnymi miasta, jesli tak, to z jakimi:
3. Czy w logo miasta znajduja sie:

* Huta szkfa
 Okiennik
* Cztery kolorowe puzzle
* Kolegiata nad rzekq Wartq
«  Zrédta rzeki Warty
4. Czym Zawiercie moze sie¢ chwali¢ na zewnatrz? (mozliwa wigcej niz jedna odpowiedz)

* Huta Szkfa
«  Zrédta Warty
 Sgsiedztwo Jury
* Atrakcyjne tereny inwestycyjne
* Woydarzenia kulturalne
» Zabytki
* Oferta handlowo-rozrywkowa
« Zycie nocne
* Imprezy sportowo-turystyczne
5. Jakie Twoim zdaniem dziatania Urzedu Miasta Zawiercie beda podobac sie mieszkancom?

* Pikniki, wspélne grillowanie

 Koncerty i wydarzenia plenerowe

* Gry miejskie

* Jarmarki, odpusty

* Artystyczne dziatania w przestrzeni miejskiej (graffiti, murale, stylowe fawki, instalacje, happeningi)
*  Wykfady, odczyty

* Konkursy dla mieszkancéw (najtadniejszy balkon, ogrédek itp.)

* Gry i zabawy dla rodzin z dzie¢mi

» Zawody sportowe

» Spoteczna aktywnos¢ na Facebooku, Naszej klasie i innych portalach spotecznosciowych
 Spotkania grup zainteresowan (np. wspolne spiewanie, malowanie, gra w karty, fotografia)

© INNE (JAKIE) . .neeeeeeee e e e e

Metryczka

*Wiek ¢ Gdzie Pan/Pani mieszka. Jak dlugo w Zawierciu ~ *Wyksztatcenie
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10.2 Ankiety mailowe

Inwestycje i Turystyka w Zawierciu
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Ankieta Inwestycyjna

|. Czy rozwazali Panstwo w ostatnich latach inwestowanie / rekomendowanie swoim klientom/partnerom
inwestowanie w Zawierciu. Dlaczego.

Tak:
Nie

2. Czy Zawiercie ma szanse stac sie atrakcyjnym gospodarczo miejscem.

Tak:
Nie:

3.Jaki rodzaj biznesu rekomendowalibyscie Panstwo dla Zawiercia.

4. Co, Panstwa zdaniem, najbardziej blokuje rozwoj gospodarczy takich miast jak Zawiercie
(mozliwe wiecej niz jedno wskazanie)

. brak atrakcyjnych terenéw inwestycyjnych

. brak wsparcia ze strony urzedow, podatki, przepisy lokalne...

. brak kadr, rgk do pracy

. brak pomystéw na ciekawy biznes

. brak infrastruktury miejskiej i rozwinigtej sfery okotobiznesowej

. niedostateczna informacja, zta promocja

. Inne, jakie - brak wiedzy na temat mozliwosci inwestycyjnych w Zawierciu

5.Czy znane s3 Panstwu przykfady dobrych firm/inwestycji w Zawierciu (jakie)

Tak:
Nie:

6. Czy byliby Panstwo zainteresowani otrzymaniem oferty inwestycyjnej Zawiercia.

Tak
Nie

7. Czy przyjechalibyscie na prezentacje takiej oferty, potaczong z ciekawym study tourem.

Tak
Nie

Metryczka

* Firma produkcyjna/ustugowa/doradcza * Branza: * Wojewodztwo, miasto:
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Ankieta Turystyczna

| Jaka miejscowosc¢ na Jurze jest obecnie najbardziej atrakcyjna turystycznie i dlaczego?
2. Czy Zawiercie samo w sobie posiada potencjat turystyczny? Dlaczego!?

Tak:
Nie:

3. Co mogtoby wptynaé na wzrost potencjatu turystycznego w Zawierciu w najblizszych latach?

4. Ktoére z ponizej podanych ustug wspierajacych turystyke powinny pojawic sie najpilniej w Zawierciu?
(Mozliwe wigcej niz jedno wskazanie)

. Szlaki turystyczne

. Trasy rowerowe/spacerowe/nordic walking

. Wypozyczalnie sprzetu turystycznego

. Gastronomia

. Zréznicowana baza noclegowa (np. prywatne kwatery, agroturystyka, pola namiotowe)
. Informacja turystyczna

. Materialy turystyczne (np. foldery, mapy, albumy, gadzety, pamiqtki)

. Transport

. Rozrywka (np. imprezy, wydarzenia, jarmarki, koncerty)

5. Czy Jura powinna stanowi¢ gtéwny motyw w promocji Zawiercia? Dlaczego!?

Tak:
Nie:

6. Czy obecnie planujac wyjazd na Jure, rozwaza sie start wedrowki w Zawierciu? Dlaczego?

Tak:
Nie:

7. Czego brakuje miejscowosciom turystycznym na Jurze,a co mogtoby stanowic dla Zawiercia atut w pro-
mocji turystyki?

Metryczka

* Instytucja * Wojewodztwo, miasto
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10.3 Zespot Ekspertow
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Sktad zespotu ekspertéw (warsztaty charette) w marcu 2012 r.

Prezydent i jego zastgpcy

Edmund Ktosek (przewodniczacy Rady Miasta)

Jan Sygiet (Radny Rady Miejskiej)

Tadeusz Piotrowski (OSiR - sport)

Andrzej Danecki (MOK - kultura)

Grazyna Ferdyn — (kultura)

Anna Danielewska —Trzepla — (mafa architektura, zielen)
Eugeniusz Dziubek (inwestycje miejskie)

Stefan Rotarski — Klub Menadzera (wiekszy biznes)
Pawet Mach (organizacje pozarzadowe)

Jedrzej Gornikowski(organizacje pozarzadowe)
Patryk Drabek (media — prasa Dziennik Zachodni)
Gabriela Kaczynska (media — radio Katowice)
Grzegorz Boksa (turystyka biznesowa)

Andrzej Szafruga (Jurajska Organizacja Turystyczna)
Robert Nieroda (Zwiazek Gmin Jurajskich)
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