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1. Wstep

Strategia promocji — stanowi jedno z narzedzi strategii rozwoju, umozliwiajgce wykreowanie

wiasciwego wizerunku miasta:

e w otoczeniu zewnetrznym, co ma na celu spowodowanie naptywu kapitatu i inwestycji oraz
visitors (gosci — turystéw i gosci biznesowych);
e w otoczeniu wewnetrznym,w celu integracji spotecznosci lokalnej i wigczenie jej do realiza-

cji strategii rozwoju miasta.

Strategia promocji powinna by¢ postrzegana jako kierunkowa propozycja dziatania oraz zrédto
inspiracji i pomystow, ktére mogg byc¢ realng szansg wypromowania miasta. Skutecznos¢ dzia-
tan proponowanych i inspirowanych tym opracowaniem zalezy przede wszystkim od aktywnosci
podmiotéw, realizujgcych dziatania promocyjne, konsekwencji i rozwagi w realizacji celéw, pro-
gramoéw i projektéw oraz kreacyjnosci i przedsiebiorczosci wtadz samorzgdowych i organizacji

wspotdziatajgcych przy wdrazaniu strategii w zycie.

Przy opracowaniu strategii wzieto pod uwage dokumenty strategiczne miasta Sandomierz, wo-

jewddztwa sSwietokrzyskiego i Polski:

e Strategie Rozwoju Gospodarczego Miasta Sandomierz;

e  Materiaty wymieniane w umowie, zwtaszcza dokumenty dotyczgce wsparcie UE dla miasta;

e Strategie Rozwoju Wojewddztwa Swietokrzyskiego;

e Marketingowa Strategie Polski w sektorze turystyki 2008-1015;

e Inne opracowania i dokumenty, w tym przewodniki po miescie, materiaty Urzedu Miejskie-
go, materiaty Urzedu Marszatkowskiego Woj. Swietokrzyskiego, materiaty Polskiej Organiza-

cji Turystycznej, materiaty ze stron internetowych.

Strategia promocji uwzglednia zatozenia strategiczne obu (wymienionych w pierwszej kolej-
nosci) kluczowych dokumentdéw i stanowi czynnik wspierajacy polityke wtadz samorzgdowych

wzgledem miasta i wobec spotecznosci Sandomierza.
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Dokument niniejszy pt. , Strategia Promocji Miasta SANDOMIERZ na lata 2010-2013” (w dalszej
czesci dokumentu nazywany skrotowo ,,Strategig”) przygotowany zostat przez wyspecjalizowa-
ne zespoty tematyczne oraz zredagowany i potgczony w catos¢ przez fachowy pion redakcyjny,
wytoniony sposréd pracownikow i wspdtpracownikéw firm PROFILE i WYG International. Ze-
spoty opieraty sie na najbardziej aktualnych zZrédtach informacji. W pracach nad Strategig wy-
korzystane zostaty rézne metody analityczne i tworcze: badanie dokumentéw, wiasne badania
ilosSciowe i jakosciowe, warsztaty konsultacyjne z réznymi sSrodowiskami spotecznymi, burza mo-
zgoéw, wnioskowanie indukcyjne oraz badania benchmarketingowe nad praktykami promocyjny-

mi innych podmiotow terytorialnych.

Prace nad strategig promocji zostaty poprzedzone rozeznaniem dotychczasowych dziatan, pla-
now, struktur organizacyjnych i osiggnietych wynikow — czyli diagnoz promocji miasta w formie
syntetycznej. Strategia oparta jest takze na bardzo obszernym, ogdlnopolskim i lokalnym, pro-

gramie badawczym.
Zespot pracujacy nad strategia
Strategie opracowat zespot w skfadzie:

Piotr Dzik — lider zespotu, dyrektor ds. strategii i kreacji w WYG International, odpowiedzialny za
catosé prac;

Dr Anna Adamus-Matuszynska — cztonek zespotu, specjalistka ds. marketingu terytorialnego,
pracownik Akademii Ekonomicznej w Katowicach;

Marek Hajdukiewicz — cztonek zespotu, ekspert w firmie PROFILE.

Prace nadzorowali Jacek Siatkowski — Dyrektor Departamentu PR&Marketing Consulting w WYG

International oraz dr Krzysztof Nowak — wtasciciel firmy PROFILE.

Praca nad dokumentami przebiegata etapowo, zgodnie z ustalonym z Urzedem Miejskim

harmonogramem.

Badania ilosciowe metodg CATI zrealizowata firma PENTOR Research International, badania jako-

Sciowe oraz analize stron www przeprowadezili eksperci — pracownicy konsorcjum.
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2. /Zasady pracy
nad doRumentem

Zasada poufnosci

Z racji faktu, iz ,Strategia Promocji Miasta Sandomierz na lata 2010-2015” jest dokumentem,
ktorego realizacja ma zapewnic¢ miastu przewage konkurencyjng, prace na etapie analitycznym
i twérczym prowadzono z zachowaniem dyskrecji. Zespdt redakcyjny, zgodnie ze standardami
marketingowymi i przepisami prawa, podda pod dyskusje publiczng gotowy dokument strate-
giczny. Do decyzji wtadz miasta pozostaje zachowanie w poufnosci tych rozwigzan zawartych

w Strategii, ktdre mogg ewentualnie by¢ nasladowane przez konkurencje.

Zasada otwartosci Ronsultacji spotecznych

Z zasadg poufnosci nie kitdci sie zasada konsultacji spotecznych. Eksperci, przedstawiciele sa-
morzadu, inwestorzy, osoby aktywne w sektorze turystycznym, osoby uczestniczgce w bada-
niach jakosciowych i ilosciowych, byty zapoznawane z zatozeniami i pomystami do Strategii, a ich
opinie i rezultaty badan wptynety w powaznym stopniu na ksztatt dokumentu i zawarte w nim
whnioski.

Marketing terytorialny moze by¢ skuteczny tylko wtedy, gdy jest zrozumiaty i akceptowalny
dla mieszkancow. Najlepsza metodg na osigganie takiego efektu koncowego jest dopuszczenie
mieszkancéw do procesu tworzenia strategii komunikacyjnej — poprzez uczestnictwo w proce-
sie nie tylko stworzg oni wtasny, powazny wktad merytoryczny, ale réwniez zaangazujg sie emo-
cjonalnie, poczujg sie wspottwdrcami (nic o nas bez nas). Dobrze prowadzony proces konsultacji
prowadzi do satysfakcji i checi identyfikacji z komunikacjg marki jej uzytkownikéw / klientéw /
mieszkancéw, jednoczesnie ograniczajgc niemerytoryczng krytyke. Zgodnie z ustaleniami z Urze-

dem Miejskim w dniach 5,6 i 7 stycznia 2010r. przeprowadzono warsztaty konsultacyjne.
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/Zasada statego RontaRtu z Klientem

Zespot in corpore i poszczegdlni eksperci oraz specjalisci przez caty czas pozostawali w kontakcie
z Urzedem Miejskim w Sandomierzu. Przedstawiciele Klienta byli stale informowani o przebiegu
prac, a zespot na biezgco reagowat na ich uwagi i zapytania. W tym miejscu zespot chciatby wy-

razi¢ podziekowanie catemu zespotowi Urzedu Miejskiego za ciggtg i merytoryczng wspodtprace.

Zasada starannosci i dochowania standardow
Na kazdym etapie prac przestrzegano standardéw branzowych konsultingu i planowania marke-
tingowego, prace prowadzono starannie, z zaangazowaniem i z zachowaniem mozliwie najwyz-

szego poziomu merytorycznego.
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3. ’rzebieg prac
nad doRumentem

Etap .

Analiza dokumentow strategicznych, programdw oraz publikacji zwigzanych z miastem.
W pierwszym etapie prac dokfadnie przestudiowane zostaty dokumenty dotyczgce miasta, czyli:
a) ,, Strategia Rozwoju Gospodarczego Miasta Sandomierz”;

b) Inne dokumenty strategiczne.

Pod wzgledem wartosci marketingowej i promocyjnej, a jednoczesnie w celu zapoznania sie
z dotychczasowymi dziataniami regionu w zakresie promocji, przeanalizowano materiaty pro-

mocyjne dotyczace turystyki i gospodarki w Sandomierzu:
e  broszury, foldery promocyijne;
e prezentacje multimedialne zwigzane z gospodarka i turystyka;
e opracowania i artykuty na temat miasta;

e strony internetowe (miasta i podmiotéw konkurencyjnych).

Etap 2.

Spotkanie z grupami konsultacyjnymi — ekspertami w zakresie turystyki oraz inwestycji i gospo-
darki w Sandomierzu. Dodatkowo w miescie przeprowadzono cykl Indywidualnych Wywiadéw
Pogtebionych (IDI) oraz odbyto konsultacje eksperckie. Dokonano takze analizy eksperckiej stro-
ny www miasta Sandomierz i stron www 30 miast w Polsce o poréwnywalnej wielkosci oraz

funkcji turystycznej. Podsumowanie wynikow znajduje sie w dalszej czesci dokumentu.
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Etap 3.

Przeprowadzenie wtasnych badan iloSciowych (CATI) na statystycznie istotnej probie ogdlnopol-
skiej (1000 osbb). W ramach opracowywania strategii zostaty przeprowadzone badania marke-
tingowe majgce na celu diagnoze wizerunku miasta oraz okreslenie podstawowych czynnikow,

ktére majg wptyw na postrzeganie jego atrakcyjnosci.

Badania przeprowadzone zostaty przez doswiadczong firme badawczg (PENTOR), a ich wyniki

poddane dogtebnej analizie.

Etap 4.
Analiza SWOT.
Podsumowanie analizy dokumentéw oraz spotkan konsultacyjnych.

Macierz SWOT dla Sandomierza zostata opracowana w oparciu o wiedze zdobytg w poprzednich

etapach pracy; zgodnie z zasadami przytoczonymi powyze;.

Analiza przeprowadzona zostata przez kilkuosobowy zespdt zajmujgcy sie przygotowaniem stra-

tegii i stanowi podstawowy punkt wyjscia dla dalszych rozstrzygnie¢ marketingowych.

Etap 5.
IDEA KREATYWNA

Na podstawie analizy SWOT rozpoczeto poszukiwania idei kreatywnej dla Sandomierza. Szczegé-
towe wyjasnienia i definicje poje¢ wykorzystywanych w niniejszym dokumencie zawarte zostaty
w rozdziatach dotyczacych tych zagadnien —w tym miejscu ,idea kreatywna” zostanie okreslo-
na tylko krétko, jako trafna i nosna metafora, koncepcja kreatywna, ktdra stanowié bedzie pod-

stawe budowy przekazu dotyczgcego miasta.

Praca koncepcyjna dotyczaca idei kreatywnej przeprowadzona zostata w zespole eksperckim,

doswiadczonym w zakresie marketingu terytorialnego.
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Etap 6.

Opracowanie strategii marketingowej.

Zgodnie z zasadami oraz koncepcjami przyjetymi zaréwno w marketingu terytorialnym, jak i ko-
mercyjnym, opracowana zostata koncepcja strategii marki Sandomierz, okreslone grupy docelo-

we, przeprowadzona ich analiza oraz pozycjonowanie marki.

Etap /.

Opracowanie strategii komunikacyjne;j.

Finalny etap prac nad strategia obejmowat przygotowanie harmonogramu dziatarh marketingo-

wych na lata 2010—2013.

DoRumenty dotgczone do Strategii
Wraz ze Strategig przedstawiciele Klienta otrzymali:

e Raport firmy PENTOR,;

e Analize stron www;

e Analize wycinkéw prasowych;

e Raport ekspercki z konsultacji spotecznych;

e Raport ekspercki z IDI.
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4. Podstawowe
Informacje o miescie

StatystyRi

Miasto graniczy z piecioma gminami, o charakterze wiejskim oraz miastem Tarnobrzeg. Pétnocna
cze$¢ Miasta lezy na krawedzi potudniowo-wschodniej Wyzyny Kielecko-Sandomierskiej, ogra-
niczonej od pdétnocy dolinami rzeki Opatéwki, a od potudnia dolinami rzeki Koprzywianki. Czes¢
potudniowa Miasta potozona jest u podndza skarpy wislanej, w widtach rzek Wisty i Trzesnidwki.

Ta czes¢ Miasta jest usytuowana w Kotlinie Sandomierskiej.
Catkowita powierzchnia Miasta Sandomierz wynosi 28,8 km kw.

Wedtug najnowszych danych dostarczonych przez Urzad Statystyczny w Kielcach ogdlna liczba
mieszancéw Sandomierza wynosi 24 606 o0sob. Liczba ta stanowi ok. 30 proc. mieszkancéw po-
wiatu i ok. 2 proc. ludnosci wojewddztwa. Zauwazalny jest systematyczny spadek liczby ludnosci
w Miescie (pod koniec 2009 roku liczba oséb zameldowanych w Sandomierzu na state wynosita

25204, w tym liczba kobiet - 13 475, liczba mezczyzn - 11 729).

lloé¢ oséb zameldowanych na pobyt czasowy oscyluje wokét 781. Srednia gestoé¢ zaludnienia

w Sandomierzu wynosi okoto 74 osoby na 1 m kw.

W 2008 roku przyrost naturalny w Miescie wynosit 0,2 na 1000 oséb. Liczba ludnosci w wieku
nieprodukcyjnym przypadajgca na 100 oséb w wieku produkcyjnym oscylowata wokét 56. Bez
pracy pozostawato w MiesScie 1238 0sdb (stan na 31 grudnia 2009 r.), natomiast stopa rejestro-
wanego bezrobocia w powiecie sandomierskim oscyluje wokét 10 proc., co jest jednym z niz-

szych wskaznikéw w wojewddztwie Swietokrzyskim.

Na uwage zastuguje fakt, iz okoto 12 proc. oséb bezrobotnych zarejestrowanych w miescie San-
domierz to absolwenci wyzszych uczelni, a najmniejszg grupe stanowig osoby z wyksztatceniem

Srednim ogdlnoksztatcgcym (8,5 proc.).
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Procesy migracyjne w catym powiecie charakteryzujg sie przewagg procesu odptywu mieszkan-
cOw nad ich naptywem. Saldo migracji statej dla podregionu sandomiersko-jedrzejowskiego wy-

kazywato wartos¢ ujemng i wynosito wedtug ostatnio opublikowanych pomiaréw —1,8.

W latach 2002-2007 w Sandomierzu mozna zauwazyé ogdlny, staty trend spadku liczby oséb
w wieku od 0 do 15 lat przy jednoczesnym zwiekszaniu sie liczby mieszkancéw w wieku niepro-
dukcyjnym w poszczegdlnych latach, tj. kobiety powyzej 60 r. z. oraz mezczyzni w wieku powyzej
65 r. 2. Wskaznik liczby ludnosci w wieku nieprodukcyjnym przypadajgcych na 100 oséb w wieku

produkcyjnym oscyluje wokdt 55.

llos¢ dréog w miescie wynosi 176, w tym istnieje 156 drég gminnych, 10 drég powiatowych, 2 dro-
gi wojewddzkie (trasa Sandomierz-Tarnobrzeg i Sandomierz-Annopol) i 8 drég krajowych (m.in.
droga nr 77 Lipnik-Przemysl, droga nr 79 Warszawa-Bytom). Drogi miejskie majg ogdlng dtugosé
86 947 km (wg stanu na 20 czerwca 2008r.). Ich stan jest niezadowalajgcy z uwagi na odksztat-

cenia, pekniecia i wykruszenia powierzchni.

Liczba mieszkann w miescie Sandomierz oscyluje wokét 8625, sSrednia powierzchnia uzytkowa
mieszkania przypadajgca na jedng osobe wynosi 22 m kw. llo$¢ mieszkan w zasobie komunalnym

wynosi obecnie 852, natomiast ilos¢ mieszkan socjalnych wzrosta do 42.

Sposrdd najwazniejszych urzadzen infrastruktury komunalnej wymienic¢ nalezy sie¢ wodociaggo-
w3 o facznej dtugosci 165 km, sie¢ cieptowniczg o dtug. 16,8 km, sie¢ gazowniczg o dfug. 104,5
km. Warto zaznaczy¢, iz Miasto nie posiadato wodociggu do kornca XIX wieku. Obecnie mieszkan-
cy Sandomierza sg zaopatrywani w wode z ujecia ,romandwka”, ktdrego eksploatacja rozpocze-

tasiew1976 .

Uzytkownikiem ujecia wody podziemnej ,romandwka” jest Przedsiebiorstwo Gospodarki Komu-
nalnej i Mieszkaniowej Sp. z 0.0. w Sandomierzu. Sredni pobdér wody w Sandomierzu w ciggu
ostatnich 4 lat wynosit od 219 do 227 m3/h, natomiast zasoby eksploatacyjne ,,romandwki” (wy-
nikajgce z pozwolenia wodnoprawnego) wynoszg 480 m3 /h. Wynika z tego, iz istniejgce ujecie
wody w petni zaspokaja potrzeby mieszkarncow Miasta i oSciennych miejscowosci. Zuzycie wody

wodociggowej w gospodarstwach domowych w Sandomierzu wynosi ok. 30 m szesc. na osobe.

Systematyczny rozwdj systemu wodociggowego i wzrost liczby odbiorcéw wody wodociggowej

wymusity rozbudowe systemu odbioru $ciekdw sanitarnych, a przede wszystkim ich oczyszczanie.
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W roku 1998 oddana zostata do uzytku oczyszczalnia $ciekdw, bedgca wyodrebnionym zaktfa-
dem, dziatajgcym poza strukturami Przedsiebiorstwa Gospodarki Komunalnej i Mieszkaniowe;j
w Sandomierzu Sp. z 0.0. Waznym przedsiewzieciem w dziedzinie rozwoju sieci kanalizacyjnej
byta inwestycja polegajaca na skanalizowaniu wszystkich dzielnic Sandomierza zlokalizowanych
po prawej stronie brzegu rzeki Wisty. System kanalizacji ci$nieniowej powstawat tam w latach

2004—-2005.

Obecnie dtugos¢ sieci kanalizacyjnej sanitarnej wraz z przytgczami wynosi 121 km. Sie¢ zbudo-
wana w latach 1960 - 2005 wykonania jest z nastepujgcych materiatéw: kamionka (38 proc.), PE

(37,5 proc.), PCV (18 proc.), beton (6 proc.), zeliwo (0,5 proc.).

Dziedzictwo Rulturowe

Sandomierz to miasto o ponadtysigcletniej historii, urokliwie potozone na krawedzi Wyzyny Kie-
lecko-Sandomierskiej, opadajgcej skarpami do doliny Wisty, o unikatowym na tych obszarach

cieptym mikroklimacie, posiadajacy liczne pomniki przyrody.

Slady pierwszej obecnosci cztowieka na tym obszarze pochodzg z miodszej epoki kamiennej —
neolitu (5200 p.n.e.—1700 p.n.e.). Jednak szybszy rozwdj Miasta nastgpit w okresie wczesnego
Sredniowiecza. Rozwdj Sandomierza byt mozliwy dzieki atrakcyjnemu i dogodnemu potozeniu
osady na waznych szlakach handlowych, na styku trzech krain: Wyzyny Sandomierskiej, Kotliny

Sandomierskiej i Wyzyny Lubelskiej.

Wysoka ranga Miasta potwierdzona zostata w testamencie Bolestawa Krzywoustego, na mocy
ktorego Sandomierz stat sie stolicg jednego z ksiestw dzielnicowych wtadanych m.in. przez Hen-
ryka Sandomierskiego, Bolestawa Kedzierzawego, Kazimierza Sprawiedliwego, Leszka Biatego,

Bolestawa Wstydliwego.

Podczas walk o przyczétek sandomierski Sandomierz nie zostat zniszczony, dlatego do dzi$ zacho-

wat swdj sredniowieczny uktad urbanistyczny i wiele unikatowych budowli.

Na sandomierskiej Staréwce zarejestrowanych jest az 127 zabytkdédw. Do najbardziej okazatych
naleza:
e  Kosciot sw. Jakuba (najstarsza ceglana swigtynia w Polsce, powstata w 1226 r.),

e Dom Dtugosza (ufundowany 1476 r. dla ksiezy oraz wikariuszy Katedry),
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e Collegium Gostomianum (wzniesione na pocz. XVIl w. w miejscu wczesnosredniowiecz-
nej osady, o zachowanym oryginalnym uktadzie przestrzennym, dawne kolegium jezu-
itdbw, ponownie mieszczace szkote srednig),

e  Kosciot sw. Michata wraz z dawnym Klasztorem Sidstr Benedyktynek (wg projektu Mi-
chata Linka, pochodzgce z XVII w. z imponujgcymi oftarzami bocznymi),

e Brama Opatowska (jedna z czterech bram miejskich, ufundowana przez Kazimierza
Wielkiego wzniesiona w XIV-XVI w., element dawnego muru obronnego, aktualnie punkt
widokowy),

e Ratusz (wybudowany w XIV w., rozbudowany w XV stuleciu, wielokrotnie niszczony,
obecnie mieszczacy zbiory Dziatu Historycznego Muzeum Okregowego, sale Rady Mia-
sta i Patac Slubdw),

e Zamek z XIV w. (z wiezg pochodzacg z 1480 r.; dawna siedziba wtadz ksiestwa dzielnico-
wego, rezydencja krélow do pot. XVII w., przeksztatcona 1525 r. w rezydencje renesanso-
w3, kilka razy przebudowywana, z ocalatym do dzi$ oryginalnym skrzydtem zachodnim,
obecnie siedziba Muzeum Okregowego),

e koéciét Sw. Ducha (dawniej klasztor i siedziba szpitala; budowla wzniesiona 1303r., roz-
budowana w XVIII i XIX w., pierwotnie w catosci drewniana),

e Koscidt Sw. Jézefa ($wiatynia reformacka, wzniesiona przez franciszkanéw i konsekrowa-
na ok. 1690 r., z siedmioma oftarzami klasycystycznymi, rozbudowana w XIX i XX w., sie-
dziba Domu Rekolekcyjnego, miesci krypte Teresy Morsztyndwny),

e Katedra (wzniesiona w XIV w., z pierwotnym uktadem przestrzeni typu halowego i boga-
tymi polichromiami we wnetrzach oraz unikatowym prezbiterium, bazylika katedralna
powstata w miejscu zniszczonej romanskiej kolegiaty),

e  Patac Biskupi (wzniesiony w |. 1861-64, budynek klasyczny z attyka, siedziba dzisiejszej
Kurii Diecezjalnej, mieszczaca Pokoje Biskupa Ordynariusza), Dzwonnica barokowa,

e Zespdt Klasztorny Dominikanéw przy kosciele p.w. Sw. Jakuba (zbudowany ok. 1226 r.,
w stylu pdznoromaniskim, z typowym uktadem klasztornej budowli, posiadajgcy piekny
ceramiczny portal; najstarszy zabytek w Sandomierzu, jeden z najdawniejszych polskich
kos$ciotéw wzniesionych z cegty; zdobiony witrazami projektu Karola Frycza),

e Koscidt Sw. Pawta (pochodzacy z lat 1426-34, jednonawowy, otoczony murem, przebu-
dowany w kolejnych stuleciach, obecnie potgczenie styléw gotyckiego, renesansowego

i barokowego, z jednolitym bogatym wystrojem wnetrz),
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e dawna Synagoga (budynek pochodzacy z XVII w., z fragmentem muru obronnego, siedzi-
ba dzisiejszego oddziatu Archiwum Panstwowego),
e  mieszczanskie kamienice wznoszone od XV w wokét Rynku Starego Miasta, w tym Dom

Mikotaja Gométki, kamienica Greka Kojszora.

Do czaséw zaboréw Sandomierz rozwijat sie jako miasto szlacheckie (w 1286 roku nadano mu
przywilej, ktéry zapoczatkowata istnienie samorzgdu miejskiego), magnackie, osrodek handlu
i rzemiosta. Rozbicie dzielnicowe nie powstrzymato ekspansji miasta. Natomiast po zjednocze-
niu ziem polskich dawne ksiestwo zostato przeksztatcone w wojewddztwo sandomierskie, obej-

mujgce swym zasiegiem znaczne obszary potudniowo-wschodniej Polski.

Przebudowy Sandomierza dokonano za czasdw panowania Kazimierza Wielkiego — z tego okre-

su pochodzi zachowany do dzi$ uktad przestrzenny Miasta.

Zajecie Sandomierza przez Szweddw 1655 r., nastepnie wielki pozar 1757 roku i wreszcie rozbiér
Polski w 1772 roku, przekreslity znaczenie administracyjne Sandomierza i spowodowaty powaz-
ny zastéj gospodarczy. W wyniku Il rozbioru Polski Sandomierz przytgczony zostat do zaboru au-

striackiego. Wowczas ostatecznie utracit swe administracyjne funkcje na rzecz Radomia.

Po 1815 roku Sandomierz, jako miasto obwodowe, znalazt sie w granicach Krélestwa Polskiego.
Liczba ludnosci Sandomierza wynosita w tym czasie 2640 oséb, ale od tej pory stale juz wzrasta-
ta. W 1818 roku pozycja Sandomierza zostata nieco odbudowana poprzez utworzenie w MiesScie

stolicy diecezji na mocy bulli papieza Piusa VIl ,,Ex imposita nobis”.

W okresie | wojny Swiatowej Sandomierz i jego okolice staty sie areng dziatan zbrojnych. Mia-
sto ulegto zniszczeniu, a znaczny ubytek ludnosci spowodowat zastdj w wielu dziedzinach han-
dlu, rzemiosta i przemystu. Dopiero w poczgtkach lat dwudziestych XX w. Miasto diametralnie
odmienito swoj wizerunek. Intensywny rozwéj gospodarki rynkowej, oraz aktywnos¢ w dziedzi-
nie kultury i oswiaty w okresie dwudziestolecia miedzywojennego spowodowaty, iz Sandomierz
z roku na roku stawat sie coraz prezniejszym osrodkiem. Ozywienie gospodarcze byto takze spo-
wodowane decyzjg wtadz centralnych o lokalizacji na terenie Sandomierza Centralnego Okregu

Przemystowego. Ekspansje Miasta przerwat wybuch Il wojny Swiatowe;j.
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[Powiat sandomiersRi
Sandomierz Od 1999 roku pozostaje siedzibg powiatu we wschodniej czesci wojewddztwa Swie-
tokrzyskiego. Powierzchnia catkowita Powiatu wynosi 675,89 km kw. W sktad powiatu sando-

mierskiego, oprécz miasta i gminy Sandomierz, wchodzg:

e Miasto i Gmina Koprzywnica,
e  Miasto i Gmina Zawichost,

e Gmina Dwikozy,

e Gmina Klimontow,

e Gmina tonidw,

e Gmina Obrazow,

e Gmina Samborzec,

e Gmina Wilczyce.

Powiat sandomierski ma charakter typowo rolniczy, o niezwykle sprzyjajacych warunkach gle-
bowo-klimatycznych (czarnoziemy wtasciwe powstate na warstwie gtebokiego lessu, gleby
brunatne i bielicowe oraz mady w dolinie Wisty, dtugi okres bezprzymrozkowy, réwnomierne
nastonecznienie, korzystny bilans opaddw, urozmaicona rzezba terenu), zajmujgcy drugg pozy-

cje w kraju pod wzgledem wielkosci produkcji owocow.

W zwigzku z tym, iz Sandomierz jest miastem powiatowym, petni wielorakie funkcje zwigzane
z obstugg administracyjng mieszkaricdw. Na terenie Sandomierza znajduja sie siedziby wtadz sa-
morzgdowych oraz instytucji o kluczowym znaczeniu dla rozwoju spoteczno-gospodarczego Zie-

mi Sandomierskie;j.

[Profil gospodarczy

Miasto Sandomierz jest osrodkiem o niskim stopniu uprzemystowienia. Do najwiekszych zakfa-
dow dziatajgcych na jego terenie naleza:

e  Pilkington Polska Sp. z 0.0.,

e  Pilkington Automotive Poland Sp. z 0.0.,

e Sandomierski Ogrodniczy Rynek Hurtowy S.A.,
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e Kopalnie Dolomitu S.A.,

e Przedsiebiorstwo Handl. ‘UNI-TECH-SAND’,

* Przedsiebiorstwo Energetyki Cieplnej Sp. z 0.0.,
e CENTROSTAL Kielce/Oddziat w Sandomierzu,

e Centrum bud. ‘PALINSKY".

W dniu 30 listopada 2009 roku liczba podmiotéow wpisanych do ewidencji dziatalnosci gospo-
darczej, prowadzonej przez Burmistrza Miasta Sandomierz, wynosita 2493. W sektorze pu-
blicznym funkcjonowato ponad sto podmiotéw, natomiast w sektorze prywatnym ponad 3,5
tys. W miescie Sandomierz dziata blisko 300 spdtek cywilnych, 16 spdétdzielni, okoto 160 spotek

handlowych.

W grupie prywatnych przedsiebiorstw prowadzonych przez osoby fizyczne, najwiecej notuje sie
spotek zajmujacych sie handlem i naprawami, nastepnie podmiotédw obstugujgcych nieruchomo-
$ci i inne firmy oraz spétki z branzy budowlanej. Liczba hoteli i restauracji w Miescie wynosi 117,

podczas gdy w catym powiecie pozostaje do dyspozycji 275 miejsc noclegowych catorocznych.

Na terenie Miasta znajduje sie blisko 1,5 tys. gospodarstw rolnych, z czego ponad potowa prowa-
dzi dziatalnos¢ wytgcznie rolniczg. Okoto 3,5 proc. podmiotdw gospodarczych nalezy do sektora
publicznego, a przewazajgca cze$¢ prywatnych przedsiebiorstw to firmy mate i srednie. Stosun-
kowo duzo odnotowano podmiotéw nalezgcych do tzw. trzeciego sektora, czyli organizacji poza-

rzgdowych. W Sandomierzu dziata przeszto 60 takich organizacji.

Instytucjamiotoczenia biznesusg m.in. Agencja Restrukturyzacjii Modernizacji Rolnictwa, Panstw.
Inspekcja Ochrony Roélin i Nasiennictwa, Sandomierski Zwigzek Ogrodniczy, Oddziat Swietokrzy-
skiego Osrodka Doradztwa Rolniczego, Fundacja Osrodek Promowania Przedsiebiorczosci, San-

domierski Cech Rzemieélnikéw i Przedsiebiorcéw, Oddziat Swietokrzyskiej 1zby Rolniczej.

InfrastruRtura spoteczna

W Sandomierzu dziata szes$¢ przedszkoli samorzgdowych, cztery szkoty podstawowe, trzy gim-
nazja, trzy licea ogdlnoksztatcgce, cztery zespoty szkdt srednich. Liczba ucznidw w szkotach
podstawowych i gimnazjach systematycznie spada, natomiast liczba uczniéw w placéwkach gim-

nazjalnych ulega wahaniom.

Na terenie miasta funkcjonuje tylko jeden Osrodek Ksztatcenia Zawodowego, wchodzgcy w skfad

Zaktadu Doskonalenia Zawodowego w Rzeszowie.

creative minds safe hands



WYG International

Departament PR & Marketing Consulting

part of the WYG group

Wsrdd szkét wyzszych nalezy wymienié Wyzszg Szkote Humanistyczno-Przyrodniczg, Panstwo-

wa Wyzszg Szkote Zawodowag, Instytut Teologiczny PAT, Wyzsze Seminarium Duchowne.
Dziatalnos¢ kulturalng w Sandomierzu prowadzg nastepujace podmioty:

e Muzeum Okregowe,

e Muzeum Diecezjalne,

e Muzeum Historii Ruchu Ludowego,

e Miejska Biblioteka Publiczna,

e Filia Pedagogicznej Biblioteki Wojewoddzkiej w Kielcach,

e  Biuro Wystaw Artystycznych,

e Fundacja Kultury Ziemi Sandomierskiej/Sandomierskie Centrum Kultury,
e Kino ‘MILLENIUM’,

e Choragiew Rycerstwa Ziemi Sandomierskiej,

e Centrum Kultury i Rekreacji MOSIR,

e Galeria ‘Zapole’,

e Galeria ‘TRZOS,

Galeria ‘Opatowska 15".

Szereg organizacji pozytku publicznego zajmuje sie przeciwdziataniem spotecznemu wykluczeniu
mieszkancéw Miasta. Sg to swietlice socjoterapeutuczne ‘Bajka’ i ‘Przystan’, Dom Pracy Tworczej
‘ALICJA’, Polski Czerwony Krzyz, Stowarzyszenie ‘TRATWA', Osrodek Rehabilitacji dla Dzieci i Mto-
dziezy Niepetnosprawnej, Grupa Wsparcia dla Osdb z problemami alkoholowymi przy Diecezji
Sandomierskiej, CARITAS Diecezji Sandomierskiej, Stowarzyszenie Na rzecz Zdrowia Psychicz-
nego ‘PSYCHE’, Diecezjalna Poradnia Rodzinna, kota Polskiego Zwigzku Gtuchych oraz Polskiego

Zwigzku Niewidomych.

Najczestszymi powodami przyznawania pomocy przez Osrodek Pomocy Spotecznej w Sando-

mierzu s3: ubdstwo, bezrobocie i dtugotrwata lub ciezka choroba. Z pomocy korzystajg rowniez
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osoby z trudnosciami w przystosowaniu do zycia po opuszczeniu zaktadu karnego, powodem
przyznania pomocy bywa alkoholizm, potrzeba ochrony macierzyistwa, bezdomnos¢, sieroc-

two i narkomania. Podstawowym problemem rodzin objetych pomoca jest najczesciej ubdstwo.

Wszelkie dane statystyczne mowig o tym, ze alkoholizm jest w Sandomierzu powaznym proble-
mem spotecznym, ktdry z roku na rok narasta. Jest jedng z gtdwnych przyczyn rosnacej przestep-

czosci wsrdd nieletnich.

W Sandomierzu nie ma osoby, badz instytucji, ktdra posiadataby petne dane dotyczace osdéb nie-
petnosprawnych, zajetaby sie kompletowaniem takich informacji i systematycznym monitoro-

waniem sytuacji tych osob.

W zakresie podstawowej opieki zdrowotnej funkcjonuje 12 podmiotéw, trzynascie przychodni
specjalistycznych oraz jeden szpital (SP ZZOZ Sandomierz), przy ktérym funkcjonuje jedyna po-
radnia leczenia psychiatrycznego i uzaleznien, hospicjum stacjonarne dla pacjentow w terminal-

nej fazie choroby nowotworowej oraz stacja pogotowia ratunkowego.

Propagowaniem wiedzy na temat atrakcji i bogactw Ziemi Sandomierskiej zajmujg sie w szcze-
gblnosci Towarzystwo Naukowe Sandomierskie, Polskie Towarzystwo Historyczne oraz Klub Mi-

tosnikow Sandomierza.

W Sandomierzu dziatajg instytucje, obiekty i stowarzyszenia skoncentrowane na celach rekre-

acji i sportu. Nalezg do nich:

e Stadion miejski, hala sportowa oraz kryta ptywalnia ,Btekitna fala” przy MOSIR,
e Park miejski ‘Piszczele’,

e MUKS ‘Pigtka’,

e Stowarzyszenie Pitki Recznej ‘Wista Sandomierz’,

e MUKS ‘Foka’,

e Klub spinningowy przy PZW w Sandomierzu,

e Osrodek Kawaleryjski,

e Klub karate Kyokushin,
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e SKS ‘Wista Sandomierz’,
e  Pozostate szkolne kluby sportowe,
e Amatorska liga pitki noznej,

e  Stowarzyszenie Sportow Sitowych i in.
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5. Podsumowanie badan i analiz

Zatozenia teoretyczne
Stosujac ujecie marketingowe w odniesieniu do gospodarki miejskiej, zaktada sie jej funkcjono-
wanie w sposéb zblizony do prywatnej firmy. Miasto, tak jak przedsiebiorstwo, wytwarza okre-

slone produkty i Swiadczy ustugi, dgzgc do zaspokojenia potrzeb konsumentéw.

Podejscie rynkowe w zastosowaniu do jednostek terytorialnych szczebla lokalnego nazywa sie
najczesciej marketingiem miejskim lub terytorialnym, ktéry w znaczeniu instrumentalnym jest
zbiorem technik stuzgcych przede wszystkim:’

poznaniu potrzeb i popytu konsumentéw na okreslone produkty miejskie oraz stymulowaniu
potrzeb w tym wzgledzie;

kreowaniu wizerunku miasta, gtéwnie na podstawie dziatan stuzgcych podnoszeniu jakosci prze-
strzeni miejskiej;

kreowaniu produktéw miejskich;

skutecznym zachecaniu do ich zakupu (dziatalno$¢ promocyjna).

T. Markowski definiuje marketing miasta jako ,rynkowo zorientowanq koncepcje zarzgdzania
miastem przez wtadze samorzqgdowe i jej partnerow w celu zaspokojenia obecnych i przysztych
potrzeb uzytkownikow (klientow) wewnetrznych i zewnetrznych. Sens ekonomiczny marketin-
gu miasta przejawia sie we wzmacnianiu jego bazy ekonomicznej oraz wiekszych dochodach

ekonomicznych.”?

Z powyzsze] definicji jednoznacznie wynika, ze gtdwnym celem dziatarh marketingowych na szcze-
blu miasta jest mozliwie najlepsze ,,zabezpieczenie” bytu mieszkancéw. Dlatego marketing te-
rytorialny nalezy traktowac jako ogniwo procesu zarzgdzania, sprzyjajacego poznawaniu tych
potrzeb oraz ich zaspokajaniu, co utatwia sterowanie rozwojem lokalnym z punktu widzenia

proceséw rynkowych.

Z punktu widzenia marketingu miasta nalezy na nie spojrze¢ z dwdch poziomow agregacji, tj. na

1 T. Markowski Marketing Miasta, [w:] Marketing terytorialny, T. Markowski (red.), Komitet Przestrzennego Zagospodarowania
Kraju PAN, Warszawa 2002, s. (red.), Marketing terytorialny, s. 107.
2 |bidem, s. 108.
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miasto jako catosé — specyficzny megaprodukt oraz na podzbiér subproduktéw miejskich. Ele-
mentami megaproduktu sg przede wszystkim: wizerunek miasta, lokalny klimat kulturowy, kli-
mat przedsiebiorczosci, zdolnos¢ do samoorganizacji i tworzenie sieciowych powigzan miedzy
réoznymi podmiotami, a takze system komunikacyjny i jakos¢ zagospodarowania. Te wymienio-
ne elementy megaproduktu sg trudne do imitacji przez konkurentéw i czesto stanowig o prze-
wadze konkurencyjnej jednostki terytorialnej. Koncepcja miasta jako megaproduktu jest bardzo
istotna z punktu jego rozwoju, bowiem zwigzana jest z potrzebg budowania pozytywnego wize-
runku miasta jako catosci. Wizerunek to niematerialna, zapisana w zbiorowej kulturze, stereoty-
powa wiedza i percepcja o danym miejscu. Bardzo trudno jest zmienic juz raz zakodowany obraz

miasta w Swiadomosci danego cztowieka.3

Subprodukty miejskie to okreslone zbiory uzytecznosci oferowane w trybie odptatnym, czescio-
wo odptatnym lub nieodptatnym zainteresowanym grupom klientéw. Wielos¢ rynkdéw rzeczywi-
stych i potencjalnych, réznorodnos$é postaci samych produktéw, zréznicowana ich atrakcyjnosc
i czestotliwos¢ , konsumowania”, czesto jednostkowy (a nie seryjny) charakter powodujg, ze
trudno jest mowic¢ o jednym uniwersalnym , subprodukcie terytorialnym”, lecz o kilku jego pod-
stawowych typach oferowanych i wymienianych z odpowiednig, wzglednie jednorodng grupa

jednostek (osdb i instytucji).# Typy subproduktow terytorialnych prezentuje tabela nr 1.

Tabela nr1

Typy subproduktéw terytorialnych i odpowiadajace im rynki docelowe

SubproduRty terytorialne RynRi docelowe

Produkt turystyczny Turysci, wczasowicze, kuracjusze, mfodziez
(placowki turystyczne, hotele, gastronomia, walory
Srodowiskowe, zabytki, tradycja, atmosfera)

Produkt inwestycyjny Przedsiebiorcy, inwestorzy, banki, fundusze
(maszyny, urzadzenia, lokale, linie technologiczne, inwestycyjne, zwigzki biznesowe, izby gospodarcze
cate obiekty, dziatki, grunty rolnicze, sita robocza,
technologie)

Produkt mieszkaniowy Mieszkancy danej jednostki oraz innych miast,
(mieszkania, domy, domki, dziatki — prywatne, wsi, regiondw, przedsiebiorcy, spotdzielnie, biura
spotdzielcze, spoteczne, komunalne) nieruchomosci

3 T. Markowski, Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta, [w:] Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania
dla miast i regiondw, red. T. Domanski, Uniwersytet tédzki, £6dz 1997, s. 52.

4 A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania, [w:] Marketing terytorialny. Strate-
giczne wyzwania dla miast i regionéw, T. Domanski (red.), Uniwersytet £odzki, t6dz 1997, s. 41.
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Produkt socjalny
(state i sezonowe miejsca pracy)

Poszukujacy pracy, zwigzki zawodowe, biura pracy,
kadra kierownicza, specjalisci

Produkt handlowo-ustugowy
(ustugi komercyjne)

Mieszkancy danej jednostki oraz blizszej
i dalszej okolicy

Produkt oswiatowo-kulturalny
(edukacyjny, kinowy, teatralny)

Rodzice, mtodziez, organizacje mtodziezowe, studenci,
szkoty, uczelnie, organizacje spoteczne

Produkt targowo-wystawienniczy
(a takze kongresowy)

Przedsiebiorcy, izby gospodarcze, zwigzki
i kluby biznesu, firmy marketingowe, agencje
reklamowe

Produkt rekreacyjno-sportowy
(imprezy sportowe, turnieje, rajdy, ustugi)

Mtodziez, organizacje i kluby sportowe, fan cluby,
agencje turystyczne, szkoty

Produkt publiczny
(ustugi publiczne, administracja, komunikacja, ustugi

Mieszkancy, instytucje, zwigzki i organizacje
gospodarczo-spoteczne

zdrowotne)

Zrédto: A. Szromnik, Marketing terytorialny —geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania, [w:] Marketing terytorialny. Stra-

tegiczne wyzwania dla miast i regionéw, T. Domanski (red.), Uniwersytet todzki, £6dZ 1997, s. 41.

Promocja jest jednym z najskuteczniejszych instrumentow marketingu terytorialnego, czesto
wrecz z nim utozsamiana. Zrédtem powstania dziatalnoéci promocyjnej sa potrzeby informa-
cji, wystepujgce po obu stronach wymiany rynkowej: podazy i popytu. Klient potrzebuje infor-
macji, aby zdawac sobie sprawe z istnienia réznych produktéw, alternatywnych wobec siebie.
Informacja taka pozwala mu na dokonanie wyboru, uzasadnionego i Swiadczgcego o jego po-
trzebach, zaspokojonych w akcie kupna — sprzedazy przez nabycie konkretnego produktu, tym
samym generowana jest informacja dla wytwadrcy towaru. Producentowi czy ustugodawcy dzia-
tania promocyjne dostarczajg wiadomosci o potrzebach i preferencjach klientéw, stopniu ich za-
spokojenia przez wtasne produkty i ustugi, a wreszcie o zajmowanym (aktualnym) i mozliwym do

pozyskania (potencjalnym) udziale rynkowym.s

Promocje nalezy zatem rozwazaé nie w kategorii zadan promocyjnych, ale w kategorii syste-
mu komunikacji marketingowe], obejmujgcego ogot skoordynowanych dziatan z zakresu marke-
tingu terytorialnego. Dziatan, podejmowanych przez wtadze lokalne, ktére wystepujg tu w roli
gtdwnego podmiotu przygotowujgcego, organizujgcego, realizujgcego, koordynujgcego i kontro-
lujgcego catosc przedsiewzie¢ promocyjnych. Wazne jest jednak, aby podejmowane dziatania

promocyjne wspieraty realizacje przyjetych celéw rozwojowych miasta.

5 M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2005, s. 56.
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Promocja w swojej istocie petni cztery podstawowe funkcje:

¢ informacyjng — dostarcza niezbednych informacji potencjalnym nabywcom, ktére majg prze-
tamac bariere nieznajomosci rynku, ma na celu dotarcie z informacjg o danym miejscu, lokal-
nych produktach i markach do jak najszerszej grupy docelowej;

e pobudzajgcg — wywotujgcg zamierzone postawy i zachowania nabywcéw rynkowych po-
przez dostarczanie potencjalnym nabywcom zestawu przestanek decyzyjnych: emocjonal-
nych i racjonalnych, ksztattowaniu przekonan grupy docelowej do kreowanej wizji jednostki
terytorialnej, jego produktéw i marek;

¢ konkurencyjng — polega na przypominaniu i podtrzymywaniu wizerunku i obrazu danego
miejsca, jaki zostat wyksztatcony w grupach docelowych;

e satysfakcyjng — polega na dazeniu do realizacji celu gtdwnego, jakim jest wytworzenie pozy-

tywnego wizerunku u potencjalnego odbiorcy produktu.

Warunkiem efektywnej promocji jednostek samorzadu terytorialnego jest oparcie jej na pomy-
$le, na czyms, co dang jednostke wyrdznia. Znalezienie owego wyrdznika, czyli tzw. unikalnej ce-
chy sprzedazy USP (ang. Unique Selling Proposition), to warunek sukcesu. USP jest wyjatkowg
wartoscig dodang do marki miasta, pozwalajgcg zbudowad czytelne dziatania promocyjne i ko-
munikacyjne. To kryterium spetnienia podstawowego postulatu marketingowego , Wyrdznij sie
albo zgin!”, ktéry daje tez mozliwosc profesjonalnego planowania rozwoju infrastruktury i pozy-

cjonowania jednostki terytorialnej.

Promocja miasta, w tym Miasta Sandomierz, musi opierac sie o strategie promocji, tylko takie
strategiczne podejscie do kwestii promocji gwarantuje sukces. Tworzenie strategii promocji po-
winno opierac sie na trzech gtéwnych fazach, tj.: fazie analizy, fazie planowania i fazie kontroli,

ktore sg opisane w dalszej czesci niniejszej strategii.
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Podsumowanie badan, Ronsultacji i analiz®

1. Obraz zewnetrzny i wewnetrzny miasta

e Wizerunek Sandomierza jest spdjny — miasto jest postrzegane jednowymiarowo - tj. po-
przez zabytki, a jest brak konkretnych skojarzen , gospodarczych”;

e Zabytki to najwieksza sita miasta, sg znane i kojarzone, budzg che¢ wizyty w Sandomierzu;

e Miasto przez znaczng czes¢ mieszkancow postrzegane jako niewyrdzniajgce sie, tradycyjne,
nieoryginalne;

e W przebadanym otoczeniu zewnetrznym miasto jest postrzegane jako ,atrakcyjne
turystycznie”;

e W sensie gospodarczym miasto jest postrzegane dobrze — jako raczej zyczliwe biznesowi
i rozwijajace sie;

e Zdrugiej strony ta ,zyczliwos$¢” to za mato — miasto nie wykorzystuje swoich szans;

e Miasto jest dos¢ dobrze znane, ale lepiej osobom starszym;

e Miasto jest uwazane za trudne komunikacyjnie — odlegte, bez stacji PKP, ze stabg komunika-
cjg autobusowga. Mozna ten aspekt podsumowac jako: aby dosta¢ sie do Sandomierza po-

trzebny jest albo samochéd, albo zorganizowana wycieczka.

2. [Postrzegane mocne strony

e  Zabytki;
e  Rozwdj miasta;
e Sielska okoliczna przyroda (niewykorzystana, cho¢ sg zmiany na lepsze);

e Sadownictwo.

3. Postrzegane stabosci

e Uboga oferta kulturalna. Miasto nie ma wydarzenia (wydarzen), ktére na zewnatrz (poza
miastem) bytoby postrzegane na poziomie podstawowym, tj. z nazwy. Wymieniane w bada-
niach PENTORA wydarzenia sg na granicy btedu statystycznego. Ten element postrzegany

jest jako najwieksza stabos$¢ promocyjna miasta. Zwracamy uwage na ten aspekt, bowiem

6 Niniejszy fragment zajmuje sie postrzeganiem Sandomierza. Wyzwania i zadania w sferze realnej zostaty opisane w , Strategii
Rozwoju Gospodarczego Miasta Sandomierz”.
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turystyka typu 3E (education, excitement, entertainment) powinna by¢ wsparta imprezami
(wydarzeniami) ,nadbudowanymi” na obiektach;

Brak wspdtpracy z okolicznymi gminami — powszechnie wskazywano w konsultacjach, IDI
i opiniach eksperckich jabtka jako niewykorzystang szanse miasta. Rzecz jasna sady s3
w okolicy, jednak Sandomierz byt wskazywany jako potencjalne centrum i organizator ta-
kich dziatan;

Brak wspotpracy z okolicznymi gminami rowniez w zakresie przygotowania wspdlnej ofer-
ty turystycznej, tak, by zatrzymacd potencjalnego turyste na dtuzej. Ten element pojawiat sie
bardzo czesto;

Brak pamiatki sandomierskiej;

Brak zywieniowego produktu sandomierskiego. Jako (przyktadowe, do wykorzystania) wy-
mieniano: chleb sandomierski, jabtka, morele, dzikg réze;

Problemy , spoteczne” na Stardwce, gtdwnie zwigzane z narzekaniem na hatas wieczorami
oraz widocznymi konfliktami wewnetrznymi (wskazania z IDI i konsultacji);

Mieszkancy — bierni, niezaangazowani, niechetni turystom;

Baza hotelowa i gastronomiczna — powszechnie oceniana Zle (droga i niedostepna), przez tu-
ryste indywidualnego. Grupy zorganizowane majg lepsze mozliwosci. W tym kontekscie wy-
mieniano tez brak parkingow;

Miasto ,,tytem do Wisty”. Zauwazono rewitalizacje bulwaru, ale uznawano, ze to za mato;
Promocja miasta — oceniana jako defensywna, zbyt uboga, wymagajgca wspotpracy i part-
nerstwa publiczno-prywatnego (gotowos¢ do takiej wspodtpracy zgtaszat biznes hotelowo-
gastronomiczny na konsultacjach), rozwoju produktow marketingowych (,w miescie sg

atrakcje, nie ma ofert”).

4. Ojciec Mateusz

Serial jest w Polsce powszechnie znany, ale zdecydowanie mniej widzéw kojarzy go z Sando-
mierzem (por. s 19 raportu PENTOR);

Wewnatrz miasta tez skojarzenie to nie budzi szczegdlnego entuzjazmu. Zespot uznat jednak-
ze, ze ptynna sytuacja (w serii Il serialu Sandomierz jest mocniej obecny) wymaga obserwa-

cji i reagowania stosowanie do mozliwych zmian rynkowych.
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5. Hasto i logo miasta

e Oceniane tylko wewnetrznie, ogdlny wniosek: hasto (Krélewskie miasto) — TAK, chociaz pyta-
nie - czy nie jest nieco na wyrost — pozostaje otwarte
e Loga miasta (oba poddane analizie — TSA i ratusz) nie spetniajg podstawowych standardéw

marketingowych, powinny zosta¢ zmodyfikowane.

6. Strona www

e Zespot, po analizie, uznat ze jest ona poprawna, wymagajgca tylko niewielkich zmian
i uzupetnien;

e Eksperci Internetowi zalecajg podziat strony miasta na ,miejskg” i ,turystyczng”, tego typu
ruch jest planowany;

e Szczegdtowa ocena oraz kierunek zmian znajdujg sie w zatgczonym raporcie.

/. Symbole miasta

Analiza ujawnia, zZe istniejg nastepujgce fundamentalne symbole miasta: Ratusz i Brama Opatow-

ska (cho¢ nalezy rozwazyé¢, czy nie cata Staréwka) oraz Zamek.

Jak wynika z powyzszego podsumowania, poroéwnania go z dokumentami strategicznymi mia-
sta oraz literaturg przedmiotu, ktdra zaleca budowe promocji na istniejgcych cechach, pojawia-

ja dwa kluczowe wyzwania promocyjne budowania marki Sandomierz:

e ,Ozywienie” zabytkéw (miasto ma by¢ stare (w znaczeniu historycznym), ale nie nudne).
Wynika to z podkreslanej podstawowe]j cechy miasta, jakg sg jego zabytki podkreslajace dtu-
gg historie, jednakze nie sg wykorzystane w wystarczajgcy sposob zaréwno do promocji
miasta na zewnatrz, jak i do zwiekszenia zaangazowania mieszkancow w zycie Sandomierza.

e Podkreslane podczas konsultacji, jak rowniez wynikajace z analizy otoczenia, sg aspekty przy-
rodnicze miasta i jego najblizszego otoczenia. Miasto poprzez wiagczenie ,drugiego wymiaru”

to jest aspektu przyrodniczego (sadowniczego) w swodj obraz zwiekszy swojg atrakcyjnosé.
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6. Analiza SWOT

Analiza SWOT przeprowadzana jest jako podstawowy element opisujgcy obszar, ktérego dotyczy
strategia. Jest to analiza silnych (strenghts) i stabych (weaknesses) stron danego przedsiewziecia

oraz mozliwosci (opportunities) i zagrozen (threats), jakie ono stwarza.

Analiza SWOT moze dotyczy¢ zaréwno przedsiebiorstwa, danej jednostki organizacyjnej, asorty-
mentu produktéw, towaru lub — jak w tym przypadku — pewnej sfery dziatania MIASTA. Analiza
SWOT pozwala zatem okresli¢ strategiczne czynniki, ktore mogg mieé wptyw na strategie komu-
nikacji marketingowej (promocje) Sandomierza.

Analiza SWOT przygotowana zostata w oparciu o opisane wczesniej analizy. Synteza analiz zawar-

tych w tych opracowaniach uzupetniona zostata o wynik pracy zespotu ekspertow.

Ponizsza tabela zawiera opis sytuacji Sandomierza poprzez czynniki istotnie wptywajgce
na komunikacje marketingowg miasta. Wazne jest, aby nie traktowac jej jak opisu catosciowego
rozwoju, turystyki czy gospodarki w miescie, to zadanie wykonano w Strategii Rozwoju — jest to

opis sytuacji komunikacyjne;j.
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Analiza SWOT wizerunkRu Sandomierza

Silne strony:
= dziedzictwo kulturowe Sandomierza
= zabytki

=  walory przyrodnicze miasta

. uroda miasta

= potozenie nad rzeka

= miasto jest dobrze kojarzone szczegdlnie
przez starszg grupe spoteczeristwa

=  otoczenie sadownicze (do wykorzystania:
jabtka, morele, dzika réza)

Stabe strony:

= miasto mato rozreklamowane, szczegdl-
nie wydarzenia kulturalne oraz rozrywkowe,
ktore odbywaja sie w miescie

= niska wiedza o miescie wsréd mtodszej gru-
py spoteczenstwa

=  staba baza turystyczna (noclegi, gastrono-
mia, parkingi)

= potozenie w regionie stabo rozwinietym go-
spodarczo, brak skojarzen zewnetrznych
z sadownictwem

=  staba wspotpraca miedzygminna

= staba wspotpraca wewngtrzmiejska

= Starowka=skansen” (daleko od codziennego
zycia miasta)

Zagrozenia:
= brak zainteresowania ze strony mtodszej

= dominacja jednowymiarowego wizerunku
miasta, ktdre stynie jedynie z zabytkow, ale
jednoczes$nie nudnego, w ktorym nic cieka-
wego sie nie dzieje, a takze wizerunku nie-
co klerykalnego (oddziatywanie serialu ,,0j-
ciec Mateusz”)

= zainteresowanie turystow miastem jedy-
nie w okresie letnim (sezon 5 miesiecy maj/
wrzesien), troche Sylwester

czesci spoteczenstwa — , starzenie sie miasta”

Szanse:

= promocja wydarzen zwigzanych z mia-
stem szczegdlnie wsréd mtodszej gru-
py spoteczenstwa — tworzenie wizerunku
miasta ciekawych wydarzen kulturalnych
i rozrywkowych

= jednoczesnie podtrzymywanie wizerunku
miasta o bogatej historii i ciekawych zabyt-
kach, interesujacego dla zwiedzajacych

. wykorzystanie (taktyczne) zainteresowania
Sandomierzem podczas emisji serialu ,,Oj-
ciec Mateusz”

Tabela 1: Zrédto — opracowanie wiasne
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/7. ORreslenie wizerunkRu miasta
na poziomie misji

W niniejszej Strategii Promocji wizerunek miasta rozwazany jest w kategorii marki. Marka okre-
$la elementy przewagi konkurencyjnej miasta w stosunku do innych, a takze komunikuje miesz-

karncom Miasta podstawowe elementy ich tozsamosci.

Miasto Sandomierz winno dokonaé pozycjonowania sie jako marka — czyli dokonaé¢ wyboru,
w jaki sposdb chce, by odrdzniano je od innych miast — marek konkurencyjnych, w jaki sposéb
chce prowadzi¢ dziatania zwigzane ze swoim rozwojem oraz komunikacjg, by kreowac wizerunek

przez siebie pozadany i zaplanowany.

Nasilajgca sie konkurencja na rynku ofert terytorialnych (w tym tzw. destynacji), powoduje, ze
marka zyskuje na znaczeniu. Produkty (zwtaszcza turystyczne)’ pojawiajg sie i znikajg, zywot
przewagi konkurencyjnej staje sie krotszy, podobnie jak cykl zycia produktu. Mocna marka na-
tomiast odznacza sie:

e trwatoscia;

e sitg;

e stabilnoscia.
W czasie kryzysu jej znaczenie szczegdlnie tatwo dostrzec.

Dtugofalowy sukces wielu produktéw i ustug, w tym takze wizerunek miasta rozwazanego w ka-
tegorii marki zalezy przede wszystkim od wtasciwej strategii marki. W sercu strategii marki lezy
decyzja zwigzana z pozycjonowaniem produktu, czyli m.in. z tym, co ma ona reprezentowacé, do

ktorych segmentow rynku ma trafié.

Warto przy tym wskazaé, ze pojecie marki stosuje sie takze do miejsc:

Marka odnoszqca sukces to mozZliwe do zidentyfikowania produkt, ustuga, osoba lub miejsce,

7 W dzisiejszym marketingu produkt to ,towar+ustuga”. O ile ,towar” (w przypadku Sandomierza gtéwnie zabytki) jest wzgled-
nie trwaty, o tyle obudowa ustugowa juz nie, musi sie ona szybko zmienia¢ i dopasowywac do potrzeb grup docelowych.
W tym sensie produkt jest stosunkowo nietrwaty.
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uzupetnione o trwate wartosci uznane przez nabywce lub uzytkownika za odpowiednie, takie,

ktére w najwyzszym stopniu zaspokajajq jego potrzeby?.

Najczesciej powtarzajgcymi sie czynnikami warunkujgcymi sukces marki sa:

e ,serce marki” (czasem zwane ,rdzeniem” — wszystkie elementy, ktére czynig jg ,sobg, nie-
zwykty i inng od innych”. Oczywiscie marka (zwtaszcza terytorialna) nie moze by¢ niezwy-
kta pod kazdym wzgledem, ale musi by¢ wyjgtkowa i odrdzniaé sie od pozostatych pod
wzgledem postrzeganej atrakcyjnosci i warto$ciowosci dla grup docelowych (nabywcéw/
uzytkownikéw),

e ciggta komunikacja — jest podstawowym warunkiem ,,zakotwiczenia” wizerunku marki w od-
biorze potencjalnych grup docelowych,

e wartosci — emocjonalne i racjonalne. Kazda silna marka budzi w uzytkownikach emocje, s3
one podstawowym warunkiem ,,sprzedazy”. Zgodnie z najnowszymi ustaleniami zadna ofer-
ta nie ma szans na rynku, jesli nie jest kombinacjg przekazu emocjonalnego i racjonalnego.
Emocje w wiekszosci przypadkdéw sg trudne do uchwycenia, mozna je mierzy¢ tylko posred-
nio (np. poprzez wizerunek) w przeciwienstwie do swiadomosci marki, ktérg mozna zmie-

rzy¢ bezposrednio.

Silne marki to te, ktore z punktu wi-

dzenia klienta majg to ,,co$” do za-
Komunikacja

wizualna

oferowania. Celem zarzadzania
(SIM/SIW)

strategicznego markg jest przenie-
sienie tej wyjgtkowe] przewagi na

wizerunek marki. Budowa i prezen-

tacja silnej marki s podstawowymi

Rlzef, serce, warunkami sukcesu strategicznego.

idea marki

W tym aspekcie — WIZERUNEK — we-

Kultura marki
(zachowania,
obstuga,
procesy)

Komunikacja
werbalna
(slogan,
teksty)

dtug encyklopedycznej definicji okre-
$la sume pogladdw, postaw i wrazen,

jakie osoba lub grupa ma w stosun-

ku do danego obiektu, w tym przy-

padku miasta. Jest on subiektywnga

8 Chernatony, Leslie de, Marka, wizja i tworzenie marki, GWP, Gdarisk 2003, s. 24.
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oceng, wyobrazeniem, ktére niejednokrotnie jest gtdwnym czynnikiem przy podejmowaniu de-
cyzji dotyczacych danej marki. Wizerunek jest (lub powinien by¢ — bywajg miejsca, ktére w ogd-
le wizerunku nie majg) uksztattowany w swiadomosci ludzi pod wptywem odczytania przez nich
komunikatow, zamierzonych (planowanych) i nieplanowanych (np. materiatow medialnych).

W budowie marki nalezy przestrzegac zasady wyrdzniaj sie albo zgin.

Wiasciwie nie jest to reguta rodem z podrecznikéw, tylko raczej stawna refleksja wielkiego auto-
rytetu w dziedzinie komunikacji marketingowej, jakim jest Jack Trout. Oznacza doktadnie to, co
mowi wprost. Komunikaty (i marki), ktore nie potrafig wyrdznic sie z ttumu konkurentéw — po
prostu w tym ttumie ging. Zatem kazda marka (miejska rowniez), ktéra nie potrafi by¢ charak-
terystyczna, wybitna, zdecydowana — skazuje sie na smutny los ,miasta niemarkowego”, o kto-
rym niewiele sie wie, niewiele mowi, a w efekcie — miasto takie niewiele ma szans i mozliwosci
rozwoju. Z tego punktu widzenia Sandomierz jest w dobrej sytuacji wyjsciowej — jako miasto
charakterystyczne, rozpoznawane (przynajmniej w Polsce) — musi raczej porzgdkowad i kreowad

pozytywny wizerunek, niz zwracac na siebie uwage (w Polsce).

Nie ulega przy tym watpliwosci, ze formutujgc wizerunek miasta na poziomie misji, nalezy sko-
relowac go z obowigzujaca ,Strategig rozwoju gospodarczego...”, ktéra wyznacza kilkunastolet-
nig perspektywe dla najistotniejszych dziatan gospodarczych i spotecznych. Obecnie nalezy brac
takze pod uwage dokumenty UE, zwtaszcza zwigzane z procesami rozwoju regionalnego.

Wizja (misja strategiczna) Miasta zostata okreslona w ,,Strategii Rozwoju...” nastepujaco:

Dazenie strategiczne

DgzZeniem strategicznym miasta jest zapewnienie wzrostu poziomu Zycia mieszkancdw przy jed-

noczesnym, mozliwie najlepszym wypetnianiu zapisanych w ustawach obowigzkow.

Misja miasta Sandomierz

Kreowanie zrownowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego miasta, w oparciu o posiadane wa-
lory krajobrazowe, rekreacyjno-wypoczynkowe i dziedzictwo kulturowe oraz tworzenie sprzyjajg-
cego klimatu dla rozwoju przedsiebiorczosci poprzez m.in. wykorzystanie i rozwéj ugruntowanej
pozycji lidera na rynku handlu ptodami rolnymi przy jednoczesnym zapewnieniu mieszkaricom wyso-

kiego poziomu i jakosci Zycia, ochrony zdrowia i bezpieczeristwa oraz réwnych szans edukacyjnych.
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8. WyRreowanie wyrdznialnej
marRl miasta Sandomierz

Tworzenie pozgdanego obrazu miasta winno by¢ prowadzone wielotorowo, bowiem marka mia-
sta jest komunikatem wielopoziomowym, opartym na:

e idei przewodniej marki — systemie wyrdznikdw miasta,

e  strategii promocji w szerszym rozumieniu, czyli strategii komunikacji,

e systemie: nazwie marki i sloganie promocyjnym,

e systemie identyfikacji wizualne;j.

Tylko spdjna strategia marki, ktéra na kazdym poziomie komunikuje te samg ceche, ma szanse
zaistnienia w Swiadomosci odbiorcy. Cechy wyrdzniajgce miasto muszg by¢ uniwersalne i atrak-

cyjne dla wszystkich grup docelowych.

Strategie promocyjng Sandomierza pragniemy oprze¢ na wybranych pozytywnych cechach (atu-
tach) wyrdzniajgcych miasto sposréd innych. Na podstawie badan i analiz pokazemy w dalszej

czesci zatozenia do budowy przekazéw oddziatywania na rézne grupy docelowe kampanii.

Sandomierz kreowa¢ bedzie swéj obraz, wykorzystujgc najwieksze atuty jako wyrdzniki marki,

takie jak:

e bogactwo zabytkdw (ponad 120), bardzo wysokiej klasy, potozonych bardzo blisko siebie,

e atrakcyjne potozenie, w tym walory krajoznawcze (Skarpa, Géry Pieprzowe, otoczenie),

e ponadlokalny charakter miasta (,stolica” Ziemi Sandomierskiej),

e Jlokalizacja w centrum subregionu o atrakcyjnych i réznorodnych walorach: turystycznych,
krajoznawczych i rekreacyjno — wypoczynkowych,

e imprezy kulturalne, turystyczne i sportowe w miescie (ich jakos¢ jest oceniana wysoko, jed-
nak niezbedne bedzie ich szersze promowanie),

e dobrze rozwinieta infrastruktura otoczenia biznesu, generalnie zyczliwa atmosfera dla firm,

e  Pilkington — najwiekszy pracodawca w miescie, uznany w Polsce producent,

e zasoby wykwalifikowanej i aktywnej sity roboczej, znaczace centrum edukacyjne,

e centrum regionu ogrodniczo-sadowniczego (jednego z kilku Polsce).
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Kreowany wizerunek marki miasta Sandomierza oparty na podkreslaniu wymienionych atutow

jako wyréznikow winien byé przede wszystkim:

e unikalny — oparty na oryginalnym ,motywie przewodnim” podkreslajgcym wyjgtkowos¢
i niepowtarzalnosé miasta (pozwoli to na lepszg rozpoznawalnos$¢ miasta);

e atrakcyjny — wzbudzajacy pozytywne odczucia w mieszkancach, turystach, biznesie — opar-
ty na oddziatywaniu na emocje i odczucia;

e prosty — powinien opierac sie na gtéwnym jego elemencie, na najwazniejszym aspekcie funk-
cjonowania (wokot tej jednej cechy zbudowac pragniemy ,motyw przewodni”);

e aktualny i wiarygodny — musi mie¢ swoje potwierdzenie w faktycznych cechach miasta, ale
takze elementy wynikajgce z realistycznej wizji przysztosci miasta — podkresli¢ wypada, ze
Strategia jest budowana na lata, musi wiec bra¢ pod uwage czynniki dtugofalowe;

e nowoczesny — wskazujgcy na dynamike miasta, jego potencjat rozwoju, atrakcyjnos¢, ale
rownoczesnie spojny z dotychczasowg historig, tradycjg i wizerunkiem oraz sytuacjg

gospodarcza.

Zewnetrzne oblicze miasta winno by¢ przede wszystkim niepowtarzalne, wyjgtkowe, tatwe
w skojarzeniach i poréwnaniach, ale takze atrakcyjne, nowoczesne w formie i dostosowane do

zmieniajacych sie oczekiwan, trendéw i mody.

Marka miasta jako wielopoziomowy komunikat musi funkcjonowaé w wymiarze werbalnym, wi-
zualnym, kulturowo-instytucjonalnym (unaocznionym w tzw. kulturze marki — jej najbardziej wi-

docznym przejawem sg procesy obstugi, posiadanie ISO, etc.).

Schemat wizerunku marki

W centrum catosci marki znajduje sie idea/motyw, przewodni marki — z niego wynikajg slogan/
hasto

Marki, Logo Marki (ucielesnione w Systemie Informacji Miejskiej /SIM/ oraz w cato$ciowym Sys-
temie Identyfikacji Wizualnej /SIW/ ) oraz w zalecenia obstugi i procesowe.

Jak wynika z powyzszego schematu, strategia promocji marki miasta powinna wykorzystaé
w kreowanym wizerunku przede wszystkim spdjnos¢ wszystkich elementéw przekazu w war-
stwie realizacyjnej, opartych miedzy innymi na logo miasta (SIW), spdjnej kolorystyce, spojne;j li-

nii graficznej.
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8.1 WizerunekR marRi - motyw przewodni
(rdzen, serce) i hasto. Pozycjonowanie

Zdaniem ekspertéw, nalezy zaakceptowac majgce juz kilkuletnig tradycje oraz dos¢ powszechnie

aprobowane w Sandomierzu hasto:

KrolewsRie Miasto

Hasto to powinno funkcjonowaé w formule ,slogo” tj. signature line. Takie hasto ,pracuje” za-
wsze w poblizu nazwy lub logotypu, nie jest zwigzane z pojedynczym obrazem, jest powazne
w tonie i niezmienne przez lata oraz ogdlnie opisujgce misje i wizerunek nadawcy®. Uwazamy
zatem, by formuta motywu przewodniego, ucielesniona w hasle brzmiata ,SANDOMIERZ. KRO-
LEWSKIE MIASTO.”

,Krélewskie miasto” to niezwykle bogate w znaczenia i petne pozytywnej symboliki hasto, ma-
jace silne osadzenie w historii i tradycji miasta. Stowo , krélewskie” utozsamiane jest z czyms$
niezwykle rzadkim, bardzo czesto pieknym (patace, architektura, strdj), bardzo wartosciowym
i silnie osadzonym w Polskiej tradycji. Jest to — na co trzeba zwréci¢ uwage — termin majestatycz-

ny, kojarzony z monumentalizmem.

Zestawione ze sfowem , miasto” jest jakby wspélnym mianownikiem, jednoznacznie zrozumia-
tym znaczeniowo. W bardzo prosty sposdb i jednoczesnie szybko komunikuje odbiorcom wyjat-
kowos$¢ miasta rozumiang jako niezwykty skarb, ktdry koniecznie trzeba zobaczyé. Razem te dwa

stowa niosg dodatkowy (domysiny) przekaz, ze Sandomierz nie jest miejscem jednego obiektu.

Takie zestawienie hasta dotychczas juz funkcjonujacego i przypisanie go na state do logo miasta
w formule rozwiniecia ,slogo” cechuje sie bardzo mocnym zabarwieniem emocjonalnym. Wy-
pada nam dodac, ze takie hasto jest niewatpliwie wyzwaniem i praktyka miasta, w pewnym sen-

sie, musi mu doréwnac.

Niesie jednoczesnie element tajemnicy, ciekawosci i zaproszenia, czyli zachety do obejrzenia skar-

bu, jakim jest miasto Sandomierz. Obejmuje réwniez obietnice: niepowtarzalnosci, wyjatkowosci,

9 Por. Marek Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Trio, Warszawa 2005, s. 84-85.
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roznorodnosci i piekna, czyli wyrdznialnych cech miejsca, nieodtgcznie skojarzonego w btyska-
wiczny sposob z historig, tradycjg i dziejami Polski, w tym z rolg odegrang (i odgrywang) w tych
dziejach przez Sandomierz.

Krélewskosc¢ niesie takze skojarzenia z przyrodg (typu ,,dab krélewski”), a takze z wysokiej jako-
$ci produktami — na krélewski stét podawano rzeczy najlepsze.

Krélewskos¢ to rzecz jasna wyzwanie — miasto musi, w sensie wizerunkowym, dorosng¢ sys-
tematycznie dojrzewac¢” do swojego hasta. Hasto to jest wyzwaniem dla wtadz miasta, jego
mieszkancéw. Nie moze pozostawaé hastem pustym, trzeba go systematycznie wypetniaé. Wy-
rasta z pewnych faktéw historycznych, ma podstawy w bogatej architekturze zabytkowej, ale
wspotczesnie musi spetnia¢ warunki, jakie dzisiaj ten zwrot ze sobg niesie. , Krdlewskie” ozna-
cza przepych, bogactwo (np. natury, przyrody), oznacza takze dostojne, co wspdtczesnie ozna-
cza spetnianie pewnych standardéw obstugi (turysta czuje sie jak krél), krélewskie oznacza takze
najwazniejsze, a wiec nalezy pokazac, ze miasto Sandomierz jest z jakiegos powodu bardzo waz-
ne. Podsumowujgc — hasto ,Sandomierz. Krélewskie Miasto” to wyzwanie, ktérego spetnienie

moze zapewni¢ miastu rozwaj turystyczny.

8.2. Pozycjonowanie

Pozycjonowanie marki méwi, jaka wynika z niej gtdwna korzysé dla konsumenta (Brand Pro-
mise — obietnica marki), w jaki sposdéb marka rézni sie od konkurenc;ji i jakie jest uzasadnienie
tego twierdzenia (Support/Reason to Believe — argumenty potwierdzajgce prawdziwos¢ Brand

Promise).

Pozycjonowanie opisane w formule jednego zdania wypowiedzianego jezykiem konsumenta po-
zwala na jasny, spdjny i krétki komunikat, ktory jest tatwy do implementowania w dziataniach

zwigzanych z komunikacjg marketingowa.

creative minds safe hands



WYG International
Departament PR & Marketing Consulting

part of the WYG group

[Pozycjonowanie ogdlne Miasta Sandomierz

Dla wszystkich Sandomierz

Grupa docelowa nazwa

to dynamicznie rozwijajace sie miasto

charakter Rama interpretacyjna (okreslenie ogdlne)

gdzie mozna 2y¢ pracowac i odpoczywac
Obietnica

poniewaz jest bogate pod wieloma wzgledami i silne dzieki umiejetnosci wykorzystania atutow miejsca
Wsparcie (RTB)

[Pozycjonowanie Sandomierza pod Ratem turystyRi

Dla wszystkich turystow Sandomierz

Grupa docelowa Nazwa

to silne tradycja i przyroda miasto

Charakter Rama interpretacyjna

gdzie mozna atrakcyjnie spedzi¢ wolny czas
Obietnica

poniewaz daje Edukacje, Przezycia, Rozrywke (3xE — Education, Excitement, Entertainment)
RTB

USP (unique selling proposition) lub Unikatowa Cecha Marki

Sandomierz to krolewskie miasto
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8.3. KomuniRacja:

Elementy realizowane w ramach komunikacji pod wzgledem podziatu na wartosci racjonalne

i emocjonalne:
e w sferze racjonalnej: TRADYCJA

e wsferze emocjonalnej: Silne emocjonalne przezycia zwigzane z poczuciem, ze jest sie w , kré-

lewskim miescie” i czuje sie jak ,krol”.

W ramach wykreowania marki miasta — niezbedne bedzie zamdwienie (zgodnie z prawem i pro-
cedurami) petnego Systemu ldentyfikacji Wizualnej z ograniczajgcym wymaganiem implemen-
tacji proponowanego ,,slogo”. Zespdt ekspertéw stanowczo opowiada sie za ztozeniem takiego
zamoéwienia u profesjonalnego wykonawcy zajmujgcego sie tworzeniem petnych systemdw iden-
tyfikacji. Zespot zmuszony jest dodac, ze obecne symbole wizualne miasta (poza herbem, ktéry
pozostawiamy poza polem tych rozwazan) nie sg znane poza nim, w miescie s3 Zle postrzegane,

oraz — co najwazniejsze — nie niosg skojarzen z , krélewskoscig”.

Taka procedura i rozwigzanie pozwalajg na swobode w przysztych dziataniach promocyjnych —
SIW z zastosowaniem ,,slogo” pozwala na stosowanie, w ramach réznych dziatarh promocyjnych,
targetowanych (celowanych) haset i rozwigzan graficznych dostosowanych do komunikatéw kie-

rowanych do réznych grup docelowych.

Stwierdzenie, ze opracowanie SIW wymaga profesjonalnego wykonawcy wynika z wieloletnie-
go doswiadczenia zespotu ekspertéw oraz licznych przyktaddéw z praktyki, gdzie réznego rodzaju
otwarte konkursy,,nalogo” dawaty rezultaty w najlepszym razie watpliwe i trudne do operacjonali-

zacji. System bowiem, co pokazuje ponizszy schemat, winien od poczatku byétworzony jako catosc.
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- herb

- logo

- sztandar
- flaga
E— - pieczet

- papier firmowy

- koperty firmowe

- kartki do zapiskow

- wizytdwki (firmowe i dla pracownikow)
- rachunki i faktury

inne druki firmowe

|

- Tablice informacyjne zewnetrzne

- Szyldy firmowe

- Tablice informacyjne wewnetrzne

- Tabliczki informacyjne (przy i na drzwiach)
- Wystrdj stoisk targowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podst. A. Szymariska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowe;j,
Unimex, Wroctaw 2004, s. 239.
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Jako motyw przewodni sugerujemy wykorzystanie réznorodnosci oferty Sandomierza i opar-
cia na tym przekazéw promocyjnych. Réznorodnos¢ rozumiana jest w tym znaczeniu, zgodnie
z zasadami marketingu terytorialnego, gdzie sugeruje sie, ze oparcie sie na juz istniejacych za-
sobach i ich rozwijanie i wzbogacanie jest skuteczniejsze niz tworzenie czego$ zupetnie od

poczatku.™

Pod wzgledem realizacyjnym sugerujemy, by jako wytyczna wiodgca pojawito sie , bogactwo
krélewskiej oferty”. Oczywiscie konkretnie sformutowane hasta i przekazy reklamowe mogg
i powinny by¢ formutowane inaczej — powyzsza wytyczna nie jest hastem reklamowym i nie po-
winna by¢ (w przeciwienstwie do ,,slogo”) uzywana dostownie. To rolg realizatorow kampanii
bedzie stworzenie haset/hasta promujgcego idee/motyw miasta mozliwosci poprzez réznorod-

nos$¢ oferty skierowanej dla grup docelowych wskazanych w strategii, zgodnie z ich potrzebami.

Znaczenie i tres¢ zasadniczych pomystéw kreacyjnych nalezy oczywiscie tgczyé z odpowiednig,
wywodzacg sie z SIW, linig graficzng i kolorystyka. Oddziatujgc na odbiorcéw kolorem i obrazem,
trzeba bedzie dgzy¢ do syntetycznej, stosunkowo krotkiej formy przekazu, podkreslajgcego wa-

lory miasta dla danej grupy docelowe;.

Wszystkie elementy kreacji podporzagdkowane by¢ powinny spdjnosci komunikatu budowy wi-
zerunku: tradycja, elegancja, wyrafinowanie, prostota (w sensie — prosty produkt, ale dlate-
go, ze tradycyjny, bez ,chemii” czy , plastiku”). Komunikaty powinny by¢ jednoczesnie czytelne

i jednoznaczne.

Stad w kreacji zalecamy pewne przepracowanie dotychczasowej formuty poprzez odejscie od
nattoku informacji i oparcie projektéw graficznych na oddziatywaniach kolorem i krétszg forma.
Moéwigc inaczej — tradycja nie musi by¢ sprzedawana w tradycyjny sposdb (archaizowanym jezy-
kiem czy archaiczng formg). Forma przekazu podkresla¢ winna cechy (korzysci), walory miasta

dla grupy docelowej przekazu.

10 Teemu Moilanen, Seppo Rainisto, How to Brand Nations, Cities and Destinations, Palgrave Macmillan, New York, 2009, s. 24.
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8.4. PrzeRazy Rluczowe, czyli , IKey Messages"

W kazdym komunikacie powinny znalez¢ sie Swiadomie w nim umieszczone przestania kluczo-

we. Nie powinno ich byé wiecej niz trzy. Czesto im mniej, tym lepiej. Przestania kluczowe moga

brzmie¢ np. tak:

,Sandomierz zaprasza na krélewski turniej imienia Zawiszy Czarnego. Atrakcje rycerskie, wspa-

niata atmosfera, niepowtarzalna zabawa.”.

Przestania kluczowe sg tu jasne:

e wielkie emocje — turniej rycerski;

e atmosfera — tylko w Sandomierzu taka impreza ma prawdziwie (autentycznie) krélewska
oprawe

e zabawa — nie tylko ogladanie, czynne uczestnictwo.

Oczywiscie przestania kluczowe nie powinny zawiera¢ sie tylko w stowach, ale réwniez obrazach,

scenach itp.

Skuteczna komunikacja polega na tym, ze nadawca definiuje swoje , przestania kluczowe” przed
nadaniem komunikatu, sedzia (np. instytut badawczy) te tezy otrzymuje w zamknietej kopercie,
nastepnie odbywa sie kampania reklamowa i swoje , przestania kluczowe” wymienia odbiorca
(np. uczestniczac w badaniu opinii publicznej). Jesli ,przestania kluczowe nadawcy” pokrywajg
sie z zauwazonymi i zrozumianymi wtasciwie ,przestaniami kluczowymi odbiorcy” —to znaczy, ze

kampania byta skuteczna.

Wstepne zalecenia wyRonawcze

Kolor jest bez watpienia najsilniejszym bodzcem wzrokowym. Najpierw widzimy kolor, potem
ksztatt, na koncu rozpoznajemy warstwe informacyjng (tresc¢). W reklamie mamy do czynienia
przede wszystkim z kolorem funkcjonalnym, jako sposobem:

e zwracania uwagi;

e wywotywania pozadanych skojarzen;

e utrwalania w pamieci odbiorcy elementéw przekazu;

¢ informowania o niektérych cechach produktu terytorialnego oraz marki.
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Sugerujemy, by w przekazach promocyjnych kolorystyka linii kreacyjnej oparta byta na barwach
koloréw zawartych w herbie miasta, oraz na — istniejgcym i wdrazanym SIM — co ma istotny
wptyw na spdjnosc dziatan. Kolorystyka tak zaproponowana oddziatywac bedzie w sposdb jedno-

znaczny i czytelny na odbiorcéw poprzez skojarzenia, jakie ze sobg niosg poszczegdlne kolory:

e kolor brazowy (jako kluczowy — less, SIM) — symbolizuje zdrowie, ale takze niezawodnos¢,
solidnos$é, prostote, takze ziemie. Jest postrzegany jako przyjazny, kojarzony z uczciwosciy,
dodaje prestizu. Uwaga, jest to kolor niebezpieczny (z oczywistych powoddéw) i wymaga sci-
stej kontroli nad wykonawcami;

e pozostate kolory sg dla miasta oczywiste i wynikajg z herbu — to biaty i czerwony (kolory pan-
stwa polskiego, takze kolory krélewskie). Warto takze wykorzystac kolor niebieski, ktéry na-
wigzuje do koncepcji otwartosci i Swiezosci. Niebieski to takze (w pewnych odcieniach) kolor

biznesowy, kojarzony ze spokojem i rzetelnoscia.

W catosci przekazu promocyjnego symbolika odpowiednio dobranych koloréw budowaé powin-
na pozytywny wizerunek tradycyjnego (silnego tradycjg), ale jednoczesnie dynamicznie rozwija-

jacego sie miasta, oddziatujgc na emocje odbiorcow komunikatéw promocyjnych.

Jednym z najwazniejszych akcentow linii kreacyjnej jest zawsze element zdjeciowy — jako naj-
bardziej skuteczny nosnik atutéw miejsca. Jest to zawsze integralna czes¢ linii kreacyjnej. Na
obecnym etapie nie sposdb konstruowac szczegdtowych zalecenn w tym zakresie, zespot zwraca
jednakze uwage, ze nalezy zrezygnowac ze stosowania taktyki , jednego symbolu” w przekazach
wizualnych. Tak postepujg miejsca, ktére majg tylko jedng kluczowa atrakcje i stale jg eksponuja.

Tak w Sandomierzu nie jest — nie wolno wiec tworzy¢ takiego skojarzenia.

Wymiary marRi Sandomierz

Jak wynika z badan, miasto ma jeden postrzegany wymiar — sg nim zabytki. Jednoczes$nie, w sfe-
rze realnej miasto jest centrum sadowniczo-ogrodniczym oraz miastem — siedzibg wielkiej huty
szkta. Zdaniem zespotu wymiar sadowniczy, a konkretnie zwigzany z jabtkami, moze by¢ podsta-
wa dtugofalowej strategii promocyjnej. Zdaniem zespotu zatem kierunkowym wyznacznikiem

strategii promocji winno by¢:
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e wzbogacenie wymiaru ,zabytkowego” o imprezy (wizerunek miasta jako ,starego, ale inte-
resujgcego”, w zadnym wypadku nie nudnego) o charakterze nowoczesnym z nowoczesng
oprawag, ktére przyciggng uwage mtodszej widowni;

e ,uruchomienie” drugiego wymiaru wizerunkowego — tj. przyrodniczego, opartego o Gory
Pieprzowe i otoczenie sadowniczo-ogrodnicze, ktéry przyciggnie uwage najblizszego oto-

czenia miasta.

Zdaniem zespotu nie jest celowe inwestowanie w promocje miasta jako miejsca pod inwestycje
(poza biznesem okototurystycznym, obstugg mieszkaricéw oraz SORH) — miasto po prostu nie
ma miejsca na duze inwestycje. W zwigzku z powyzszym zalecamy, by strategia miasta byta pod
tym wzgledem defensywna, tj. zmierzajgca do utrzymania firmy Pilkington w miescie oraz szer-
sze zwigzanie tej firmy z Sandomierzem, z wykorzystaniem mechanizmoéw CSR (Corporate Social
Responsibility). Jest to jednak kwestia uzgodnien z partnerem biznesowym, zalecamy jedynie, by

taki kontakt utrzymywad i — w razie mozliwosci — wykorzystywac okazje na rzecz miasta.
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Q. Elementy wizerunku
- cele strategiczne

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

jacego ogot skoordynowanych dziatan z zakresu marketingu terytorialnego.

Dlatego Strategia Promocji powinna przede wszystkim opierac sie na systemie kompleksowej in-

formacji, petnigcej funkcje:

e funkcja informacyjna — dostarcza niezbednych informacji grupom docelowym, ma na celu
dotarcie z informacjq jak najszerzej;

e funkcja pobudzajgca — polega na przekonaniu grupy docelowej do kreowanej wizji miasta,
jego produktow i marek (w tym komercyjnych czy submarek terytorialnych), ksztattowana
gtéwnie za pomocg kampanii wizerunkowych;

e funkcja konkurencyjna — polega na przypominaniu i podtrzymywaniu wizerunku i obrazu,
jaki zostat uksztattowany w grupa ch docelowych, celem tej funkcji jest takze odwracanie
uwagi od ofert konkurencyjnych miejsc (destynacji);

e funkcja satysfakcyjna — polega na wzmocnieniu w odbiorcach oferty (tych, ktérzy juz sko-
rzystali z oferty miasta), ze byta to oferta satysfakcjonujgca i zaspakajajaca ich potrzeby —ta

funkcja pozwala na petnienie przez te osoby roli ,ambasadoréw marki”.

Sukces strategii promocyjnej miasta Sandomierza uwarunkowany jest przede wszystkim umie-
jetnoscig atrakcyjnego dotarcia do grup docelowych. Chodzi tu oczywiscie nie tylko o wptynie-
cie na ich sposéb myslenia o miescie, ale takze na podejmowane dziatania zgodne z interesami

rozwojowymi miasta.

Strategia promocji miasta opiera sie na standardowym schemacie zbudowania wizerunku mia-
sta Sandomierza. Schemat ten okreslony jest angielskim okresleniem AIDA to jest ,attention
—interest — desire —action”. Krok pierwszy to zwrécic na siebie uwage, krok drugi to wzbudzi¢ za-
interesowanie — ciekawie i zrozumiale przedstawic posiadane informacje. Krok trzeci to pozyskaé

w otoczeniu zrozumienie i akceptacje dla przedstawianej oferty, wzbudzi¢ pozadanie zakupu.
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Krok czwarty to ,,zakup”, kiedy interesy miasta stajg sie w praktyce (w wyrazeniu ,pienieznym”)

zgodne z oczekiwaniami i potrzebami grup docelowych.

Jak z tego wynika, dziatania promocyjne miasta winny by¢ prowadzone kilkutorowo, jednakze, co
zespot wielokrotnie podkresla, ta wielotorowosé nie oznacza niespéjnosci. Nalezy dgzy¢ do re-

alizacji modelu
SPOJNE EKSPRESJE MARKI SANDOMIERZ = SPOJNE IMPRESJE KLIENTOW

Generalnie mozna moéwi¢ o dwdch kierunkach promocji: wéréd obecnych i potencjalnych od-

biorcow waloréw rekreacyjnych i turystycznych miasta oraz promocji rozwoju gospodarczego.

Q.1. Cele strategiczne

Q.1.1 Budowa/wzrost wizerunkRu
wyroznialnej marki miasta Sandomierz

Zatozenia strategiczne w tej dziedzinie (slogo, SIW, pozycjonowanie, kierunki i produkty) zosta-
ty omdwione wczesniej — wszystkie te dziatania majg na celu osiggniecie spéjnego obrazu (wi-

zerunku) miasta.

G.1.2 ReRreacyjna i turystyczna
promocja walorow miasta Sandomierz

W zakresie turystyki dziatania promocyjne powinny by¢ skierowane na sformutowanie oferty
turystycznej zgodnej z nowymi trendami tgczenia wypoczynku z ,przygoda”, aktywnoscig i ele-
mentami poznawczymi i kulturowymi, czyli zmianie tradycyjnego modelu wypoczynku na model:
edukacja, podniecenie (przezycia), rozrywka. Jest to jasna wytyczna wykonawcza — miasto po-
winno wspiera¢ przede wszystkim imprezy i dziatania aktywizujgce uczestnikdw. Promocja mia-
sta Sandomierz, zdaniem zespotu, powinna by¢ $cisle zwigzana z promocjg w ramach regionu.

Miasto winno dazy¢ do przejecia roli inicjatora i koordynatora przedsiewzie¢ w regionie.

W zataczeniu znajduje sie proponowany opis funkcjonalny nowej strony turystycznej miasta.
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Q.1.3 Promocja rozwoju przedsiebiorczosci miasta Sandomierz
przycigganie inwestorow i stymulowanie rozwoju istniejgcych
podmiotow.

Dziatania promocyjne kierowane beda dwutorowo: do potencjalnych, nowych inwestoréw, za-
checajac ich do inwestycji w miescie oraz do istniejgcych juz firm, w tym poprzez wspieranie ma-
tej i sredniej przedsiebiorczosci. Zespdt zaleca wtadzom miasta przeprowadzenie dziatan typu
adresowego (celowanego) na nastepujgce firmy:

e Sieci hotelowe. Jak sie wydaje, Sandomierz dojrzat juz do budowy obiektu hotelowego typu
sieciowego, o standardzie dwu lub trzygwiazdkowym (typu ETAP sieci Accor). Budowa takie-
go hotelu powinna zdynamizowac rynek w miescie;

e Sieci fast-food. Jednym z elementem czesto wskazywanym w procesie badan i ewaluacji
jest stan bazy gastronomicznej w miescie — jest ona powszechnie (dla indywidualnego tury-
sty) uwazana za drogg, dos¢ trudno dostepng i mato przyjazna. Pojawienie sie obiektu typu
McDonalds czy Pizza Hut mogtaby stanowié silny impuls konkurencyjny. Jesli to mozliwe,
miasto powinno dgzy¢, by obiekt taki powstat poza $cistym starym miastem, dobrym wska-
zaniem wydaje sie miejsce przy moscie, na terenie SORH. Obiekt wtedy bytby widoczny tak-
ze dla uczestnikow ruchu tranzytowego (TIR).

e Dodatkowo zalecamy uruchomienie i regularne prowadzenie konkursu na ,najlepszego re-
stauratora Sandomierza”. Konkurs mogtby by¢ rozgrywany internetowo, gtosowanie mo-
gtoby przebiega¢ na stronie turystycznej miasta, a obiekt gastronomiczny, ktéry uzyska
najwiecej gtoséw, bytby nagradzany przez urzad miasta. Gtosowanie internetowe da sie za-
bezpieczy¢ przed manipulacjg lepiej niz tradycyjne karty (istniejg systemy identyfikujgce
adresy IP, jeden z nich stosuje np. Lista Przebojow PR lll), strone do gtosowania mozna wzbo-
gaci¢ o miejsce na komentarze i forum klientowskie (,,wzajemne polecanie sie”). Nomina-
cja obiektéw do gtosowania internetowego powinna zosta¢ dokonana drogg eksperckg, na
przyktad we wspodtpracy z profesjonalnym pismem kulinarnym, metodg ,tajemniczy klient”.

,1ajemniczy klient” jest procedurg o jasnych i powszechnie stosowanych standardach — jed-
nym z nich jest powiadomienie instytucji i obiektéw poddanych takiemu audytowi, ze proce-
dura jest prowadzona, rzecz jasna bez podawania szczegdtow, kto jest takim klientem i kiedy
odwiedzi dany obiekt. Juz to z reguty wptywa dyscyplinujgco na oferentdw i poprawia jakos¢
oferty i obstugi.

e Oferenci atrakcji turystycznych (np. wypozyczalnie rowerow).
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Dodatkowo — zwtaszcza ze wzgledu na typ ruchu turystycznego w miescie, dziatania powinny
koncentrowac sie na odbiorcach instytucjonalnych (G2B). Jak sie wydaje, s3 co najmniej dwa

typy takich biznesdw — biura turystyczne oraz organizatorzy wycieczek szkolnych.

Dziatania skierowane na takich odbiorcéw powinny mie¢ postac kontaktédw osobistych, ewentu-
alnie dotarcia poprzez bazy danych i media specjalistyczne. Nalezy przy tym dostarczyé biurom
gotowe produkty (pakiety) ofert pobytowych w miescie, bedgce gotowymi programami wizyty

w miescie.

Warto pamietac, ze biznes turystyczny nie jest prymitywny. Jak pisze Aleksander Kerr:

Niektorzy komentatorzy ekonomiczni dopatrywali sie w braku zainteresowania turystykqg wielkie-
go sukcesu, w ramach podejscia zwanego ,walkq z ustugizacjq”. Filozofia ta zaktadata, ze wszelka
dziatalnos¢ oprocz produkcji tasmowej i budowy obiektow to marnotrawstwo narodowego wy-
sitku. Rozumowano, ze turystyka dostarcza tylko miejsc pracy niewykwalifikowanej i niskoptatnej,
w przeciwienstwie do wytwadrczosci, gdzie kréluje wysoka technika i odpowiednie ptace.

Argument ten zaktada, ze wszyscy zatrudnieni w turystyce dzielg sie na kelneréw i sprzgtacz-
ki i pomija dziatalnos¢ architektow, projektantow zieleni, producentow mebli i naczyn stoto-
wych, malarzy i rzezbiarzy, elektrykow, wytwoércow sprzetu oswietleniowego, biur podrézy
i przewodnikéw, kierownikow hoteli, firm przewozowych i taksowkarzy, linii lotniczych, praw-
nikow, ksiegowych, muzykow i artystow estrady, dekoratorow wnetrz, nauczycieli jezykow,
instruktorow pfywania, nurkowania i tanca, sklepikarzy i restauratorow, drukarzy, grafikow,

agencji reklamowych i wielu innych.”

11 Aleksander Kerr, Psy i demony. Ciemne strony Japonii, Universitas, Krakow 2008 s. 283.
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Q.14 Promowanie rozwoju Rultury

Pogtebiajacy sie trend zainteresowania turystéw petnym zagospodarowaniem czasu ich pobytu,
skutecznos$¢ i medialny charakter imprez w zakresie przyciggania gosci, doswiadczenie innych
regiondw/ miast, ktére dzieki ofercie réznorodnych form i imprez kulturalnych zwiekszajg swoja

atrakcyjnos$¢ — wskazujg na wazny cel strategiczny promocji miasta — poprzez promocje kultury.

W tym zakresie — wazne sg dziatania zmierzajgce do lepszej (szerszej i bardziej celowanej) pro-
mocji juz istniejgcych walorow, ofert i imprez kulturalnych, jak i wykreowanie nowej, wielkiej
imprezy miejskiej oraz zaistnienie miasta w imprezach subregionalnych (jabtka) i regionalnych
(Swietokrzyskich), a takze produktéw i pamigtek markowych miasta Sandomierz. Oczywiscie
w tym kontekscie , produkt” i ,pamigtka” sg rozumiane jako obiekty o znaczeniu kulturalnym
(przyktadem najprostszym sg albumy o miescie czy tez nagrania z festiwalu ,Muzyka w Sando-
mierzu”). Zespoét zaleca zatem, by dokonaé analizy imprez pod katem mozliwosci kreowania i ko-

mercjalizacji pamiatek kulturalnych.

Zalecamy, by wszystkim imprezom kulturalnym nada¢ wzglednie jednolitg szate graficzng (zgod-

nie z SIW) oraz promowac je hastem miejskim.

Q.1.5 Budowa / wzrost identyfiRacji
I toZzsamosci mieszRancow z miastem

Brak identyfikacji i tozsamosci mieszkaricdw z miastem stanowi wyrazng bariere rozwoju inicja-
tyw gospodarczych i spotecznych. Brak akceptacji dla strategii promocji ze strony spotecznosci
wymaga wielu wysitkdéw, podejmowania programoéw edukacyjnych i informacyjnych oraz konse-

kwencji w dziataniu.

Bez marketingu wewnetrznego nie jest mozliwa wyrazna poprawa wizerunku miasta. W ramach
tych dziatan niezbedna jest kreacja pozytywnego wizerunku miasta wsrdd jego mieszkancéw

oraz jednoczesnie wytworzenie silnych wiezdw emocjonalnych mieszkaricéw z miastem.

Zalecamy zatem prowadzenie jawnej polityki informacyjnej, publikowanie danych o sytuacji go-

spodarczej miasta, uruchomienie mechanizméw interaktywnych na miejskiej stronie www.
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10. Strategia promocji, w tym
Rreacji wyrdznialnej marRi

Wykreowanie wyréznialnej marki miasta Sandomierza mozliwe jest poprzez odpowiedni dobér

uzupetniajacych sie, najbardziej efektywnych srodkéw realizacji strategii.

10.1. Mozliwe SrodRi realizacyjne

Zasadniczo teoria komunikacji wymienia dwie grupy $rodkéw komunikacji:

e Media masowe (tzw. ATL) obejmujgce obecnie: outdoor, prase, radio, telewizje, kina,
Internet,

e Tzw. BTL obejmujacy wszystkie dziatania nietypowe, obejmujgce w zasadzie wszystkie srodki
oddziatywania na grupy docelowe, poza ATL. W tym konteks$cie wymienia sie najczesciej: za-
rzgdzanie wydarzeniami (eventy), zarzgdzanie trescig, w tym product placement, marketing

targowy, spotkania osobiste, gadzety promocyjne, itp.

Osobng grupg dziatan jest Public Relations, tj. budowanie wizerunku miasta metodami posredni-
mi, najczesciej poprzez media, gdzie rola nadawcy ogranicza sie do dostarczenia tematu i mate-

riatu a reakcja medialna zalezy od samych mediow.

Sytuacja Sandomierza, jego wielkos¢, rynki, na ktérych dziata oraz rozpoznany w innych doku-
mentach, w tym strategii rozwoju, potencjat, sktania zespdét do rekomendowania dziatan kierun-
kowych, adresowych, raczej z dziedziny BTL. Samodzielna reklama masowa miasta, moze poza

Internetem, bytaby zbyt kosztowna.
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10.2. Proponowane dziatania szczegotowe w zaRresie
wyRreowania marRi miasta Sandomierz

Identyfikacja wizualna — niezbedne jest wprowadzenie jednego obowigzujgcego systemu
identyfikacji wizualnej (SIW) miasta, w tym identyfikacji graficznej wydawnictw. SIW pozwa-
la okresli¢ miejsce i pozycje na rynku oraz umozliwia bezbtedng i jednorodng identyfikacje.
Warunkiem efektywnego zarzgdzania wizerunkiem miasta jest standaryzacja dziatan wizual-
nych. Zasadniczym celem jest osiggniecie synergii przekazéw promocyjnych, a takze wyeli-
minowanie mozliwosci publikowania materiatow reklamowych niespdjnych z promowanym
wizerunkiem. Czas realizacji — zamdéwienie 2010, wdrozenie — 2011;

Witacze. Zespot uwaza, ze obecne witacze powinny by¢ szybko wymienione. Obecne zawie-
rajg znak , TSA” i sg dos$¢ nieszczesliwe pod wzgledem formy. Sugerujemy, by nowe witacze
byty wielkoformatowymi ekranami wizyjnymi. Takie ekrany mogg promowac oferty miejskie,
imprezy, a w razie koniecznosci, informowac o ewentualnych utrudnieniach w ruchu. Na wi-
taczu zawsze powinno znalez¢ sie logo Miasta wraz z hastem reklamowym. Witaczy takich
powinno by¢ kilka, w kluczowych miejscach na drogach dojazdowych (bezwzglednie przy
drodze na Kielce, na Tarnobrzeg, na Krakéw). Co najmniej jeden ekran wizyjny powinien by¢
zainstalowany w centrum, przy rynku. Ekrany takie mogg petnic role nowoczesnych tablic re-
klamowych, a takze informacyjnych. Wdrozenie — 2011 ;

Nowoczesne prowadzenie stron www — szczegdty znajdujg sie w dostarczone do UM obszer-
nej analizie. Dodatkowo zalecamy zaistnienie miasta w mediach spotecznosciowych, zaleca-
my np. prowadzenie profilu Sandomierza na facebook.pl. Wdrozenie — ciggte;

Dziatalnos$¢ wydawnicza — z wiekszg konsekwencjg powinna postugiwac sie spdjna linig gra-
ficzng oraz kolorystyczng dla wszystkich podmiotéw Urzedu Miasta zajmujgcych sie promocja.
Wdrozenie — po wprowadzeniu SIW. Dziatalnos¢ wydawnicza miasta powinna koncentrowad
sie (we wspotpracy reklamowej z partnerami z biznesu turystycznego) na przygotowywaniu
ulotek i folderéow o charakterze rekreacyjno — turystycznym, z uwzglednieniem waloréw za-
bytkowych oraz przyrodniczych miasta;

Promocja inwestycyjna. Trzeba jasno wskazac, ze miasto nie ma miejsca na duzg inwestycje
o charakterze przemystowym. Istniejg wobec tego nastepujgce kierunki: biznes maty i Sredni
oraz duzy biznes okotfoturystyczny i sadowniczo-ogrodniczy. W pierwszym przypadku opo-

wiadamy sie za wyodrebnieniem na stronie www miasta dziatu ,,dziatalnos¢ gospodarcza
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w Sandomierzu” pokazujgcego, jak uruchomi¢ w miescie nowy biznes i co miasto moze zro-
bi¢ i robi, by pomagac¢ w tym kierunku. Dziatania skierowane na duzy biznes s3 omodwione
osobno;.”

e Materiaty reklamowe, gadzety — przygotowywane zgodnie z SIW, wedtug zasady oryginalno-
Sci oraz jakosci i estetyki wykonania. W roku 2010 nalezy produkowac je na zasadzie konty-
nuacji, nowe wzory — po wdrozeniu nowego SIW;

e System Informacji Miejskiej — wykonany. Wdrozenie 2010;

e Uruchomienie w miesScie duzego, dziatajgce takze w weekendy (przynajmniej w sezonie),
Punktu Informacji Turystycznej. Prace nad takim rozwigzaniem trwajg, zwracamy jednak

uwage, ze punkt taki powinien petni¢ aktywng, a nie pasywng role w promocji miasta.

10.3. Kampanie reRlamowe

Kampanie odwotujace sie do (np. do grupy potencjalnych turystéw), dziatania reklamowe skie-
rowane do potencjalnych inwestoréow (oparte na przekazie twardych — konkretnych danych) we-
dtug zasady spdjnych wielotorowych kampanii reklamowych pod jednym hastem promocyjnym

na okres co najmniej 1 roku.

Kampanie reklamowe (w miare mozliwosci finansowych oparte na kampanii internetowe;j i/lub
medialnej) stanowi¢ beda jeden z podstawowych instrumentéw (Srodkdéw) budowy i wzrostu
pozytywnego wizerunku miasta wéréd dotychczasowych i potencjalnych adresatéw, co pozwoli

osiggnac zaktadane cele Strategii Promoc;ji.

Wszystkie dostepne zespotowi zréddta wskazujg na zasadnicze i rosngce znaczenie Internetu
W promocji turystycznej, promocja medialna — tylko w mediach specjalistycznych (vide numer
specjalny ,,Modwig wieki”) i przy okazjach uzasadniajgcych takie wydatki. Jasno stwierdzamy, ze

dziatania wizerunkowe powinny by¢ gtdwnie internetowe.

Dodatkowo opowiadamy sie za dziataniami targetowanymi, biorgcymi pod uwage rynek G2B
(Government to Business), w naszym znaczeniu Government to ,,Urzagd Miasta”. Reklama nie po-
winna by¢ kierowana wytacznie na rynki konsumenckie, ale takie na dostawcéw i posredni-

koéw rynkowych.

12 Promocja zwigzana z rynkiem ogrodniczo-sadowniczym powinna by¢ prowadzona przez SORH S.A., szczegdty i zalecania znaj-
duja sie w Strategii Rozwoju Gospodarczego Miasta Sandomierza, nie ma potrzeby, by w tym miejscu powtarzac¢ zawarte tam
zalecenia.
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W zatgczniku znajdujg sie kierunkowe propozycje dotyczgce kampanii promocyjnej (unijnej) pla-
nowanej na 2010 rok. Ze wzgledu na dos¢ spory budzet i niewielki czas realizacji zespét zaleca

powierzenie catosci zadania, w drodze przetargu publicznego, jednej agencji marketingowe;j.

Jednakze, przy doborze medidow do kampanii nalezy uwzgledni¢ nastepujace uwarunkowania:

e kampania majaca na celu wzmocnienie wizerunku miasta - konieczne jest uzyskanie wyso-
kiego zasiegu w grupach docelowych;

e kampania ma mie¢ charakter opiniotwdérczy — konieczne jest wiec siegniecie po media o ta-
kim charakterze, jak wskazano wyzej — gtdwnie internetowe;

e w przypadku telewizji — koncentracja raczej na sponsoringu i — co najmniej przez rok — na

product placement wybranych programéw.

Ten ostatni punkt wymaga rozwiniecia, gtéwnie w kontekscie serialu ,,Ojciec Mateusz”. Badania
ogéblnopolskie zdajg sie wskazywac, ze jest to okazja do wykorzystania, przynajmniej taktycznie,

to jest przez okres jednego do dwdch lat.

Zespot wnioskuje zatem, by:

e Nawigzac szerszg wspotprace z TVP. Produkt placement (w naszym przypadku place place-
ment czyli lokowanie miejsca), moze, przy stosunkowo niewielkich wydatkach, mocniej za-
znaczy¢ obecnos$¢ Sandomierza w serialu;

e Nalezy rozpatrzy¢ mozliwos¢ wspotpracy przy edycjach DVD (zwtaszcza tzw. Boxach). Taki
box moze stanowic interesujgcy prezent z Sandomierza;

e Serial na DVD powinien bezwzglednie by¢ do nabycia w Punkcie Informacji Turystycznej;

e  Miasto powinno uzyskaé zezwolenie TVP na mozliwos¢ emisji serialu w telewizjach hotelo-
wych w miescie (oczywiscie przy wspotudziale finansowym wtascicieli obiektow);

e Szlak ,sladami Ojca Mateusza” powinien by¢ oznakowany w przestrzeni miejskiej;

e Dtugofalowo — warto dazyé do pozyskania A. Zmijewskiego jako celebryty — ambasadora

miasta.”

13 Pracownicy UM wskazali, ze inng postacig symboliczng zwigzang z miastem jest pitkarz reczny Karol Bielecki. Warto nawigza¢
wspotprace takze z nim.
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W przypadku serialu ,Ojciec Mateusz” niezbedne wydaje sie state $ledzenie jego popularnosci
i oddziatywania na marke Sandomierz. Widoczne, silniejsze zaznaczenie obecnosci miasta w Il
serii, moze zmienié¢ odbidr spoteczny, a zwtaszcza niewielkie kojarzenie miasta z serialem, wi-
doczne w badaniach firmy PENTOR, przeprowadzonych w grudniu 2009r. Ze wzgledu na duzg
dynamike sytuacji zalecamy state, stosunkowo tanie, monitorowanie zwigzku miasta z serialem.
Sugerujemy, by w marcu/kwietniu 2010, po zakoriczeniu emisji Il serii (nie pdzniej jednak niz 4 ty-
godnie po ostatnim odcinku) zamowi¢ badania metodg ,,omnibus” . Jest to regularnie prowadzo-
ne badanie, w ktorym mozna zakupié 2-3 pytania (identyczne, jak w badaniu Pentora), by uzyskac
obraz zmian w czasie i stosowanie do tego zareagowad. Wstepnie zalecamy, by wielkos$¢ inwe-
stycji miasta w serial byta wprost proporcjonalna do wzrostu kojarzenia serialu z miastem. Me-

tody wskazane sg wyzej.

Zalecamy takze, by miasto nawigzato wspdtprace z Discovery Channel.

10.4. Dziatania z zaRresu public relations.

Public relations to jednoczesne oddziatywanie na otoczenie wewnetrzne i zewnetrzne miasta.
Wewnetrzne PR pozwala na lepszg identyfikacje mieszkaricéw z miastem, wzrost poparcia dla
decyzji i dziatan wtadz miasta. Zewnetrzne PR sprawia, ze utrwalajg sie pozytywne skojarzenia

z miastem, wzrasta jego znajomos¢.

W tym obszarze wazne sg akcje promujgce miasto oraz jego wtadze, wsrdd otoczenia zewnetrz-
nego, zwtaszcza przedstawicieli medidéw, a takze skierowane do spotecznosci lokalnej. W przy-
padku Sandomierza akcje budujgce dobry wizerunek miasta nalezy takze kierowac do okolicznych
gmin Ziemi Sandomierskiej — zalecany w Strategii Rozwoju i uznawany takze przez nasz zespot
priorytet zwigzany z rynkiem sadowniczo-ogrodniczym, wymaga dobrej wspdtpracy z najbliz-

szym otoczeniem.

W ramach oddziatywania na otoczenie zewnetrzne warto organizowac wizyty studialne i wizyty
prasowe, zwtaszcza dla dziennikarzy medidw poswieconych turystyce i podrézom. Zespét zaleca

co najmniej jeden taki tour w roku.
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Miasto powinno takze walczy¢ o udziat w prestizowych wydarzeniach, promocjachiprezentacjach
w radiu, czasopismach i stacjach TV. W tym miejscu zespét postuluje realizacje wielkiej impre-
zy plenerowej, moggcej stanowic¢ wydarzenie symboliczne, skupiajgcych przedstawicieli mediéw

i przyciggajgce masowg publicznos$¢. Wstepny opis takiej imprezy znajduje sie w zatgczeniu.

Celem dziatan PR jest przede wszystkim zbudowanie/intensyfikacja statych zwigzkéw z dzienni-

karzami prasy i mediéw dla grup docelowych (zwtaszcza turystow).

Standardowe dziatania media relations winny obja¢:

e biezacy, staty kontakt z dziennikarzami: informacje prasowe, odpowiedzi na pytania, przygo-
towywanie materiatéw do artykutow;

e cykliczne spotkania z wybranymi dziennikarzami — targi, $niadania prasowe, spotkania oko-
licznosciowe (wykorzystywanie i tworzenie ,,0kazji” — np. promocje, pokazy, uroczystosci
i festiwale w miescie);

e monitoring prasowy (celem szybkiej reakcji oraz lepszego planowania dziatann media rela-
tions), monitorowanie prasy i analiza informacji na temat miasta przy pomocy wyspecjalizo-
wanego serwisu (np. IMM);

e opracowanie profesjonalnych materiatéw prasowych —przygotowanie ,, press-packu”, tj. kom-

pletu materiatéw o miescie w jednolitej formie graficznej udostepnianego dziennikarzom™.

Dziatania z zakresu PR wewnetrznego skupiac sie powinny gtéwnie na szerokiej informacji skiero-
wanej do mieszkancow w réznych formach, m. innymi w formie strony www. Zalecamy przy tym,
by UM wydawat, w formie wymagajgcej ustalenia, Raport Roczny. Raport taki, wzorem firm giet-
dowych, powinien podsumowywa¢ caty rok w miescie pod wzgledem wydatkéw, dochodéw, in-
westycji, kierunkéw dziatan. Raport — w postaci skroconej broszury winien by¢ dostarczony do
kazdego gospodarstwa domowego w miescie, w wersji petnej (jako plik PDF) powinien by¢ do-
stepny na stronie www, mozna go takze wyda¢ (dla medidw, kluczowych odbiorcéw, radnych,

itp.) w wersji drukowane;j.

Dziatania w zakresie wydarzen promocyjnych — powinna sie odby¢ , inwentaryzacja” imprez za-
rowno kulturalnych, jak i sportowo-turystycznych odbywajgcych sie Sandomierzu pod katem
atrakcyjnosci promocyjnej miasta. Najbardziej atrakcyjne — spektakularne — powinny by¢ szcze-

gblnie dotowane i promowane przez miasto, bowiem realizacja takich wydarzen pozwoli na

14 Oczywiscie press-pack winien by¢ zgodny z grafika SIW.
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odpowiednio szerokg promocje Sandomierza w mediach. Imprezy takie powinny by¢ docelowo
elementem szerokiej kampanii reklamowej poza regionem i gtéwnym ,,motorem” promaociji. Jak

wskazano wyzej — miasto powinno zainwestowac w jedng wielkg doroczng impreze.

Zespot chciatby takze wskaza¢, ze miasto powinno, dla budowy drugiego wymiaru wizerunko-
wego, wigczy¢ sie w réznego rodzaju Swieta jabtkowe organizowane w najblizszym otoczeniu.
W dtugim okresie (3-5 lat) Sandomierz powinien stac sie istotnym graczem w tych Swietach. Ze-
spo6t chciatby takze wyrazi¢ watpliwos$é co do ,,niedzieli truskawkowej”, jest to impreza dos¢ obca
miejscowe] tradycji. Miasto zyje w swoim najblizszym otoczeniu, dlatego Sandomierz powinien
wspiera¢ dziatania podejmowane przez gminy w tym otoczeniu i by¢ w pewnym sensie ich ini-

cjatorem i centrum.

10.5. ProduRty sandomiersRie.

Miasto nie ma wtasnego, kojarzonego z nim i rozpoznawalnego produktu. Istniejg nastepujgce

wymiary warte rozwazenia:

e Pamigtka Sandomierska (trwata). Wstepnie zalecamy, by byt to produkt z krzemienia pasia-
stego nawigzujacy do krélewskich tradycji;

e  Produkty spozywcze, co jest nawigzaniem do ww. ,drugiego wymiaru” wizerunku miasta.
Zespot wstepnie zaleca, by potrawy sandomierskie, wspierane przez miasto byty budowa-
ne na bazie jabtek, moreli i dzikiej rozy. Zesp6t zaleca takze, by przywrdci¢ do zycia (moze na
poczatku — przy okazji imprez) chleb sandomierski. Produkt spozywczy musi wynika¢ z daw-

nych tradycji, nie moze to by¢ produkt absolutnie nowy.

10.6. Nagroda historyczna miasta Sandomierza

Zespot, biorgc pod uwage powigzania miasta z dziejopisami (W. Kadtubek, J. Dtugosz), obecnos¢
Archiwum Panstwowego i sugerowany w niniejszym dokumencie wizerunek, uwaza, ze miasto
powinno ustanowi¢ ,Nagrode Historyczng Miasta Sandomierza”. Oczywiscie jej regulamin jest
do ustalenia, kierunkowo proponujemy, by:

e Nagroda dotyczyta prac historycznych dotyczacych okresu | Rzeczpospolitej (966 — 1795),

w ostatecznosci z wtgczeniem okresu Ksiestwa Warszawskiego;™

15 Z racji roli miasta w wojnie 1809 jest to rozszerzenie celowe.
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¢ Nagroda powinna by¢ wreczana w 2 kategoriach:
e  Pracy magisterskiej z historii;
e  Pracy doktorskiej z historii;

e Nagrody dla laureatow powinny by¢ pieniezne, w odczuwalnej wysokosci (co najmniej kilka
tysiecy ztotych za 1 miejsce), dodatkowg zachetg dla autora doktoratu winno byé wsparcie
w publikacji pracy;

e Nagroda powinna by¢ dostepna dla mtodych historykow;

e Jej wreczanie powinno by¢ wielkg galg w miescie.

10.7. MarReting targowy

Zespot zostat powiadomiony, ze miasto bierze udziat w réznych targach z prezentacjg swojej
oferty. W tym miejscu zalecamy jedynie wprowadzenia standardowego systemu oceny uczest-
nictwa w targach, dopiero po ewaluacji mozna bedzie podjgé decyzje, w jakich targach i w jakiej
formie nalezy kontynuowac takie dziatania. Formatka oceny uczestnictwa w targach znajduje sie

w zatgczeniu.
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1. Grupy docelowe

W zwigzku z zaktadanymi celami promocji miasta Sandomierz, zostaty okreslone podstawowe

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

11.I1. Inwestorzy Rrajowi i zagraniczni

Inwestorzy zagraniczni'®, miedzy innymi:

e branza ustug turystycznych,

e inwestorzy kapitatowi,

e inwestorzy sektora ustug okotobiznesowych (np. banki, telekomunikacja, konsulting, agen-

cje eventowe, ustugi informacyjne),

Inwestorzy krajowy, miedzy innymi:

e branzarolno-spozywcza,

e branza ustug turystycznych,

e branza czystych i zaawansowanych technologii (tylko we wspdtpracy z Pilkingtonem),
e inwestorzy kapitatowi,

e inwestorzy sektora ustug okotobiznesowych,

e firmy medialne i dziatajgce w zakresie kultury,

e firmy dziatajgce w zakresie turystyki i ustug okotorekreacyjnych.

Biznes lokalny, miedzy innymi:
e dziatajace naterenie miasta Sandomierza duze firmy krajowe i inwestorzy zagraniczni—gracz
kluczowy oraz biznes hotelowy,”

e mateisrednie przedsiebiorstwa.

Kampania do tej grupy docelowej, ksztattujgc promocyjne przekazy zaréwno do potencjalnych,
jak i obecnych inwestoréw (krajowych i zagranicznych) powinna wykorzystywac:

e walory krajoznawcze potozenia,

16 Zespot zaktada, ze miasto nie bedzie bezposrednio kontaktowato sie z biznesem zagranicznym, raczej wykorzysta mechanizmy
PAIiZ oraz Centrum Obstugi Inwestora woj. Swietokrzyskiego. Jedynym wyjatkiem — wskazanym w strategii — jest biznes hote-
lowy.

17 Branza hotelowa oraz gracz kluczowy jednoznacznie wyrazili che¢ wzmocnienia wspdtpracy z miastem.
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e duzy ruch turystyczny,

e site zabytkodw,

e do$é duzg rozpoznawalno$é Sandomierza w Polsce,

e nieztg dostepnosé komunikacyjng (nowy most),

e dobrze rozwinietg infrastrukture otoczenia biznesu (jak na tej wielkosci miasto),

e istnienie duzego, stabilnego ekonomicznie przedsiebiorstwa (huta szkta nie jest biznesem,
ktory mozna tatwo przenies¢ w inne miejsce),

e zasoby wykwalifikowanej i aktywnej sity roboczej.

Promocja do tej grupy docelowej — czyli promocja tzw. gospodarcza — opiera sie na tzw. twar-
dych przestaniach komunikatéw promocyjnych i jest nieodtgcznie zwigzana i niejako wtérna do
przyjetej i realizowanej Strategii Rozwoju Gospodarczego Miasta Sandomierza. W tym miejscu
przyjmuje sie za stuszne i obowigzujgce zapisy Strategii Rozwoju Miasta, co do kierunkow i ce-

6w rozwoju gospodarczego.

Przekazy promocyjne powinny by¢ oparte o przestanki zmierzajgce do wywotania efektu nasla-
downictwa. W takiej promocji wielka jest waga pozytywnych przyktadéw — firm i menedzerdw,
w miare mozliwosci, obecnych we wszystkich materiatach promocyjnych. Warto doda¢, ze przy-

ktady sukcesu biznesowego sg w miescie jasne i widoczne.

W promocji warto wskazywaé na polityke wtadz sprzyjajaca przedsiebiorczosci (co wigze sie
przede wszystkim z jasnym okresleniem i sformutowaniem zasadniczych celdw strategii rozwoju

gospodarczego — w tym okres$leniem kierunku rozwoju inwestycyjnego miasta).

11.2 Turysci Rrajowi i zagraniczni
Turysci zagraniczni.

Dostarczone do UM badania oraz analizy eksperckie nie wskazujg, by Sandomierz miat silny po-
tencjat pozyskiwania turysty zagranicznego. Zespot rekomenduje zatem przyjecie biernej polity-
ki w tym zakresie, to jest utrzymywanie strony www w jezykach obcych (co najmniej angielski

i niemiecki)® oraz wydawanie (na potrzeby Punktu Informacyjnego) podstawowych folderéw

18 Uwaga! Wbrew praktykom innych miast stanowczo rekomendujemy, by turystyczna strona www w jezykach obcych byta pet-
na i zawierata te same informacje i funkcjonalnosci, co wersja polska.

creative minds safe hands



WYG International

Departament PR & Marketing Consulting

part of the WYG group

i broszur w tych dwdch jezykach. Oczywiscie informacja w SIM réwniez powinna by¢ wieloje-
zyczna (takze na elektronicznych witaczach!). Nie zalecamy innych form promocji, jedynym wy-

jatkiem, po ewaluacji, powinna by¢ mozliwa wspdétobecnos¢ w targach turystycznych.

Turysci krajowi — indywidualni:

e wyzsza klasa srednia (dochody wyzsze od przecietnych), poniewaz wygodne dotarcie do mia-
sta de facto wymaga wtasnego samochodu, oferta miasta jest tez stosunkowo kosztowna;

e  mtodzi ludzie (wiek do 25 lat, poszukujgcy rozrywki), mechanizmem przyciggajgcym powin-
ny by¢ imprezy, reklama powinna by¢ specjalizowana i targetowana (np. kierowana do szkoét
i akademii muzycznych w przypadku ,Muzyki w Sandomierzu”);

e uczestnicy wydarzen turystycznych i kulturalnych (w tym mitosnicy ,Ojca Mateusza”);™

e rodziny i przyjaciele odwiedzajgcy mieszkancéw miasta;

e podrdzujgcy w interesach (jest to niestety dla miasta — co pokazujg badania — grupa

marginalna).

W tym miejscu warto wskazac, ze opisane wyzej grupy docelowe charakteryzujg sie silng kon-
centracjg terytorialng. Wskazniki geodemograficzne, uzyte np. w diagnozie spotecznej (www.
diagnoza.com), pokazujg wyraznie, ze w przypadku polskich turystéw indywidualnych wystepu-
je silna nadreprezentacja w duzych osrodkach miejskich — przede wszystkim sg to miasta woje-
wadzkie. Bioragc jednak pod uwage interesy Sandomierza, oraz propozycje zespotu, by budowac
turystyczng pozycje miasta, przynajmniej poczgtkowo, jako miejsca regularnych, przedtuzonych
wypaddéw weekendowych, kluczowymi punktami koncentracji grup docelowych sg: Warszawa,
t6dz, Slask, Krakéw i Lublin. Inne wielkie miasta (Wroctaw, Szczecin, Tréjmiasto) — biorac po uwa-
ge wzgledy komunikacyjne — mieszczg sie nieco za daleko, by Sandomierz stanowit atrakcyjng al-
ternatywe weekendowa. Zespot zaznacza przy tym, ze w przysztej promocji nie nalezy kierowac
sie Scistymi granicami administracyjnymi, ale bra¢ pod uwage tzw. obszary metropolitalne. Na
przyktad Obszar Metropolitalny Warszawy, ktory uznajemy za rynek kluczowy, obejmuje miasta

i gminy w promieniu ok. 30 km od stolicy.

19 Jak wskazuje w badaniach firma PENTOR mozliwo$¢ wejscia na plan filmowy moze by¢ silnym mechanizmem przyciggajacym.
Poniewaz jednak sformutowanie takiej oferty wymaga wspdtpracy z TVP, w tym miejscu jedynie sygnalizujemy takg mozli-
wosc.
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Grupowi:

e turystyka szkolna;

e turystyka biznesowa — miasto, biorgc pod uwage tzw. MICE*® — ma potencjat na spotka-
nia typu ,incentive” i niewielkie (do kilkuset osdb) kongresy — czyli oferta powinna by¢
kierowana raczej do pojedynczych firm, pragnacych spotkac sie ze swoimi pracownikami
i wspotpracownikami;

e study tours dla grup opiniotwdrczych.

W przypadku turystyki grupowej sytuacja wyglada nieco inaczej:

e Grupy szkolne powinny by¢ rekrutowane bardziej na zasadzie terytorialnej (z obszaru woje-
wodztwa Swietokrzyskiego i osciennych, granicg powinien by¢ okoto 6-cio godzinny dojazd
autokarem, co przektada sie na koto o promieniu ok. 300 km. od Sandomierza). Jest to czas
akceptowalny w przypadku dwudniowej wycieczki oraz , do zniesienia” w przypadku wy-
cieczki jednodniowe;.

e  Turysci biznesowi powinni by¢ pozyskiwani raczej przez wtascicieli obiektéw i organizatoréw
wypoczynku, nie przez miasto — tutaj rolg UM powinno raczej by¢ wsparcie materiatami pro-
mocyjnymi i dostarczanie ofert czasu wolnego, a takze , pakietyzacja” (rabatowe bilety i zniz-

ki zbiorowe w obiektach zarzadzanych przez miasto).

Promocje nalezy oprzec o nastepujace elementy:

e dorobek turystyczny: atrakcyjne potozenie, wysokiej klasy zabytki, lokalizacja w centrum
subregionu o atrakcyjnych i réznorodnych walorach: turystycznych, krajoznawczych i rekre-
acyjno —wypoczynkowych;

e dorobek kulturalny: liczne instytucje kulturalne, bogactwo imprez;

e imprezy turystyczne i sportowe kojarzone z miastem (do wykreowania);

e produkty i pamigtki markowe miasta (do wykreowania — pomysty kierunkowe wskazane

wczesniej).

Przestania promocyjne kierowane by¢ powinny do szerokiej grupy docelowej, w tym do jak naj-
wiekszej grupy turystow weekendowych poprzez wywotanie, a nastepnie upowszechnienie
mody na spedzanie weekenddéw w Sandomierzu. Miasto powinno stac sie — z miasta pobytu kil-

kugodzinnego — miastem pobytu weekendowego (co najmniej 1 nocleg, a najlepiej dwa).

20 MICE czyli Meetings, Incentives, Congresses, Exhibitions.
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Promocja miasta powinna by¢ spdjna z promocjg regionu, catego powiatu. W tym przypadku
zaleca sie wiekszg wspotprace UM i Burmistrza z wtadzami gminnymi catego powiatu. Przycia-
gniecie turysty do miasta spowoduje zainteresowanie regionem oraz odwrotnie — turysta przy-

jezdzajacy dla waloréw przyrodniczych regionu zainteresuje sie takze szerzej Sandomierzem.

11.3. MieszRancy miasta

Kreujgcy sytuacje ekonomiczng i spoteczng miasta:

e kadra zarzadzajaca przedsiebiorstwami,

e menedzerowie (biznesmeni) - pracujacy i prowadzacy interesy w Sandomierzu,
e przedsiebiorcy, wtasciciele firm, drobni kupcy, rzemiesinicy,

e osoby wptywowe i opiniotwdrcze (politycy, dziennikarze, ludzie kultury),

e pracownicy instytucji samorzgdowych,

e instytucje spoteczne i organizacje pozarzadowe.

Duze grupy spoteczne:

e pracodawcy,

e pracobiorcy,

e studenci,

e absolwenci uczelni i szkdt,
e miodziez szkolna i dzieci,

e osoby starsze, emeryci i rencisci.

Promocja ukierunkowana na te grupe (tj. mieszkancéw) oparta by¢ musi o zwiekszenie infor-
macji o planach i dziataniach miasta, zwtaszcza tych odnoszgcych sie do podnoszenia standardu
zycia codziennego oraz podkreslania jego waloréw. Zaznaczamy, ze taka dziatalno$é, bardziej in-
formacyjna niz promocyjna, spetnia standardy przejrzystosci i otwartosci wtadz samorzgdowych.
Wybrane w wyborach powszechnych wtadze nie powinny mie¢ tajemnic przed mieszkaricami
i prowadzi¢ otwartg polityke informacyjna. ,,Zamykanie sie” urzedu to btad.

Prowadzac dziatania informacyjne o strategii, planach rozwojowych miasta, skierowane bezpo-
srednio do mieszkancow Sandomierza, zespét zaktada m.in. udziat mieszkancéw w dziataniach
integrujgcych wspodlnote, wyzwalajgcych poktady spotecznej aktywnosci (eventy/akcje specjal-

ne zachecajace na przyktad do aktywnego spedzania wolnego czasu w miescie).
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11.4. Motywatory grup docelowych

Kazda z trzech gtéwnych wymienionych powyzej grup docelowych (mieszkancy, turysci indywi-
dualni, turysci grupowi) ma rdzne potrzeby w zakresie turystyki. Innymi potrzebami bedg kiero-
wac sie turysci krajowi, a innymi mieszkancy. Oczywiscie cze$é z nich bedzie sie powtarzaé — jak
np. potrzeba aktywnego wypoczynku lub zwiedzania — wtedy tez kampania ukierunkowana na

ten komunikat bedzie miata wiekszy zasieg i bedzie trafia¢ do szerokiego grona odbiorcéw.

Pamietac nalezy takze, ze potrzeby umieszczone w grupie mieszkancow lub turystéw indywidu-
alnych moga odczuwac takze turysci grupowi, ale nie bedg one dominujgce w tej grupie i najbar-
dziej dla niej adekwatne. Natomiast zawsze trzeba wzigé pod uwage, ze kampania skierowana do
szerszej grupy docelowej trafi réwniez do jej subgrupy — np. ogdélnopolska kampania skierowana
do biur turystycznych moze dotkng¢ takze ich odbiorcow. Trafne zdefiniowanie potrzeb jest nie-

zbedne do prawidtowego stworzenia komunikatu reklamowego.

Podstawowe potrzeby poszczegélnych grup odbiorcéw, na ktére bedg ukierunkowywane

kampanie:

TG 1— mieszkancy:
e wypoczynek aktywny i bierny, jednodniowy (np. popotudniowa wycieczka rowerowa), week-

endowy lub dtuzszy (tydzien i dtuzej w okolicy).
TG 2 — turysci indywidualni
e wypoczynek aktywny i bierny — weekendowy lub dtuzszy;
e zwiedzanie;
e uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych lub widowiskach sportowych;
e tzw. ,turystyka sentymentalna, powroty do korzeni” — wizyty u rodziny.
TG 3 — turysci grupowi
e wypoczynek aktywny i bierny — raczej weekendowy (w tym incentives dla biznesu);
e zwiedzanie, poznawanie nowych kultur;

e naukowe/edukacyjne — z zakresu tematyki historycznej (uczniowie, nauczyciele).
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W diagramie ponizej zaznaczono te potrzeby, ktére powinny byé zaspokojone w pierwszej kolej-

nosci — z uwagi na waznosé, tatwos¢ i spéjnos¢ komunikacji w szeroko zasiegowej kampanii.

PROBLEM
Miasto Sandomierz postrzegane wytacznie jako miejsca petnego zabytkow

U

CEL
Ksztaitowanie wizerunku Sandomierza jako regionu atrakcyjnego turystycznie

U U U

TARGET GROUP 3

TARGET GROUP 1 TARGET GROUP 2

Mieszkancy Turysci indywidualni Turysci grupowi
POTRZEBY: POTRZEBY: POTRZEBY:
- wypoczynek aktywny - wypoczynek aktywny - wypoczynek aktywny
i bierny, krotkoterminowy krétkoterminowy kréotkoterminowy
- zwiedzanie - zwiedzanie - zwiedzanie,

- uczestnictwo w - uczestnictwo w - podréze ,incentive”

- uczestnictwo w

wydarzeniach kulturalnych,
rozrywkowych, sportowych

- duma ze swojego miasta,
identyfikacja z miastem

- samorzadowcy: poczucie
wspolnoty, uczestnictwa we
wspolnym dziataniu miasta

wydarzeniach kulturalnych,
rozrywkowych, sportowych

- biznesowe

- naukowe / edukacyjne

- sakralne / pielgrzymkowe

- tzw. ,turystyka
sentymentalna, powroty

do korzeni”, wizyty u rodziny

imprezach
- nauka/edukacja
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12. Zatozenia do programow
operacyjnych, w tym progra-
Mmu promocji turystycznej wraz
z hierarchiczng struRturg zadan

Struktura Strategii Promocji Miasta Sandomierz jest wewnetrznie spdjna i zbudowana w opar-
ciu o elementy sktadowe wzajemnie sobie podlegte w hierarchii waznosci. Zawiera hierarchicz-
ng strukture celéw i wynikajgcych z nich zadan. Ponadto hierarchiczno$¢ dotyczy réwniez samej

struktury zadan.

W Strategii Promocji zaproponowano hierarchiczny podziat zadan odpowiednio konstruujac za-
dania strategiczne, czyli przedsiewziecia, ktérych realizacja jest warunkiem osiggniecia celdow

operacyjnych — zapisanych w programach operacyjnych, posrednio zatem celéw strategicznych.

Pod uwage wzieto szereg czynnikdw takich, jak np. zasieg przestrzenny, czas i rozmiary kosztow
realizacji, Zrédfa finansowania, rodzaj, warto$é, rozmiar skutkdw realizacji oraz okres ich

istnienia.

W celu zwiekszenia przejrzystosci zadania zostaty zrdznicowane gtéwnie ze wzgledu na okre-
sy realizacji, znaczenie dla promocji miasta Sandomierza i role wtadz w ich realizacji. Wskazano
takze przedsiewziecia o stosunkowo niskich kosztach realizacji, przez co mogg by¢ realizowane

najpierw.

Dodatkowo wprowadzono wyrazny podziat na dziatania juz realizowane (opisane jako K — konty-

nuacja) oraz nowe (opisane jako N — nowe).
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12.1. Programy operacyjne strategii promocji miasta

Cel strategiczny |I. Budowa/rozwoj wizerunkRu wyroznialnej mar-
Ri miasta Sandomierz

Program operacyjny 1/1. Opracowanie podstaw strategii marki miasta Sandomierz i zatozen do

planéw promocyjnych.

Proponowane zadania
1. Opracowanie i wdrozenie symboli i unikalnych cech marki — zamoéwienie i wdrozenie SIW (N)
2. Opracowanie i przyjecie zatozen do Rocznych Planéw Dziatania (RPD) — na podstawie niniejszej

strategii do planéw promocyjnych (dziatan, wydarzen, Public Relations) (N)

Partnerzy miasta przy realizacji:
Centrum Informacji Turystycznej, agencje reklamowe, samorzady: powiatu, gmin sgsiednich, in-

stytucje kulturalne i sportowe, NGO

Program operacyjny |/2. Opracowanie, przyjecie i wypromowanie symboli i produktéw marko-

wych miasta.

Proponowane zadania

1. Wykreowanie specyficznego produktu markowego miasta — stworzenie renomowanego pro-

duktu wytwarzanego lokalnie, poprzez ktory miasto jest pozytywnie odbierane przez odbiorce

zewnetrznego (np. potrawa, wyrdb rzemieslniczy, wyréb/wydarzenie artystyczne itp.).

2. Stworzenie markowego symbolu — pamigtki miasta, ktory bytby kojarzony z markg miasta —

ogtoszenie konkursu wsrdd profesjonalnych designeréw, w tym przekazywanie praw autorskich

do wykorzystywania symbolu w produkcji pamigtek.

3. Opracowanie i wdrozenie strategii wspierania tych symboli i produktéw:

e promocja i reklama statych miejskich imprez artystycznych, wydarzen kulturalnych i turystycz-
nych, ktore bezposrednio wptywajg na wizerunek miasta wsrdd jego mieszkancow i turystow,

e wykreowanie nowej imprezy masowej — zatozenia w zatgczeniu,

e promocja infrastruktury pod organizacje imprez kulturalnych, turystycznych i sportowych

(lokalizacja, walory potozenia),
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okreslenie sposobu wykorzystania symboli w promocji (np. przez wykorzystywanie ich pod-
czas prezentacji targowych, w wydawnictwach, na stronie www, w kampaniach promocyj-

nych, podczas wydarzen promocyjnych oraz wydarzen kulturalnych i sportowych).

4. Budowa systemu wspotpracy miedzyinstytucjonalnej w dwdéch aspektach:

wspotpraca pomiedzy instytucjami ,miejskimi”. Niezbedne jest wdrozenie zmian na stro-
nach internetowych instytucji miejskich, uaktualnianie ofert oraz budowanie ofert pakieto-
wych (typu muzeum + hala sportowa — razem taniej). Zalecamy, by na nowej turystycznej
stronie www znajdowata sie ,strefa logowania”, gdzie dysponenci ofert bedg mogli samo-
dzielnie wprowadzac i modyfikowac oferty. Oczywiscie niezbedne jest wytworzenie w in-
stytucjach miejskich poczucia celowosci i sensownosci takich dziatan. Zespdt zaleca, by, po
przyjeciu strategii, przeprowadzi¢ szkolenie dla instytucji miejskich w zakresie wspdlnego
promowania oferty turystycznej;

wspotpraca (partnerstwo) publiczno-prywatne. Biznes powinien by¢ aktywnie wtgczony
w promocje miasta. Zalecamy, zdajac sobie sprawe z trudnosci prawnych, by , strefa logowa-
nia” byta dostepna takze dla firm prywatnych, zalecamy takze przeprowadzenie szkolenia ze
strategii i procesu jej wdrozenia dla zainteresowanych firm, zwtaszcza z branzy hotelarskiej
i gastronomicznej. Miasto powinno wyjs¢ z ofertg wspétfinansowania, przynajmniej niekté-
rych, dziatan promocyjnych. W przypadku planowanej kampanii promocyjnej nalezy réow-
niez przeprowadzi¢ (w ramach budzetu tejze kampanii) spotkania i dziatania informacyjne
dla miejscowego biznesu, rzecz jasna ze stosownym, co najmniej szesciotygodniowym wy-
przedzeniem, tak by operatorzy byli przygotowani do mozliwego wzmozonego ruchu, beda-

cego nastepstwem kampanii promocyjne;.

Efekty — cele operacyjne

Stworzenie produktu markowego w dziedzinie gospodarczej — stymulacja rozwoju.

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

Partnerzy miasta przy realizacji — jak wyzej.

creative minds safe hands



WYG International

Departament PR & Marketing Consulting

part of the WYG group

Cel strategiczny Il. ReRreacyjna i turystyczna promocja waloréw
miasta Sandomierz

W zakresie turystyki jedng z gtéwnych barier jest krétki, parogodzinny pobyt w miescie. W tym
zakresie dziatania promocyjne prowadzi¢ nalezy w kierunku wzrostu czasu pobytu turystéw (co
najmniej weekendowy), oraz na rzecz zwiekszenia liczby turystéw wracajacych i nowych, na
rzecz wydtuzenia sezonu turystycznego oraz na rzecz poprawy infrastruktury i jakosci ustug pod

katem oczekiwan turystéw.

W aspekcie intensyfikacji promocji miasta w ramach regionu, Sandomierz winien dazy¢ do roli

inicjatora i koordynatora przedsiewziec¢ co najmniej w obszarze Ziemi Sandomierskie;j.
Program operacyjny 11/1. Miasto przyjazne turystom

Proponowane zadania

1. Stworzenie catoSciowego, zintegrowanego systemu elektronicznej(!) informacji turystycznej

i kulturalnej, sprzedaz biletéw online na wybrane imprezy. Zesp6t widzi koniecznos¢ wdrozenia

Il etapu SIM, jego informatyzacji i integracji z nowg strong visitsandomierz.pl (K/N).

2. Uruchomienie i prowadzenie nowej, wytgcznie turystycznej strony www (N).

3. Rozwadj wspotpracy z sektorem turystycznym w zakresie wspdlnego tworzenia wizerunku mia-

sta i podnoszenia jakosci ustug:

e ustalenie mozliwosci i zakresu wspdtpracy (np. wspdlne wystepowanie na targach, wzajem-
na dystrybucja materiatéw, ujednolicanie komunikatu promocyjnego, wykorzystanie list
mailingowych i kontaktéw branzy turystycznej, wykorzystywanie przez branze gadzetéow
i innych elementdéw promocyjnych miasta, wspétistnienie logo miasta przy logo podmiotéw
branzy turystycznej) (K/N),*

e wspdipraca w zakresie organizowania study tours dla dziennikarzy krajowych, zamieszczenia
na stronach biur turystycznych linkéw do stron internetowych miasta (K),

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

nie oferty tych ustugodawcéw na portalach miejskich (K/N).

21 Zesp6t zaznacza, ze widoczna byta potrzeba lidera — wyraznie artykutowana w czasie badan i konsultacji. Takim liderem powi-
nien, z natury rzeczy, by¢ UM.
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4. Rozwdj wspdtpracy z wojewddztwem, ROT, gminami i powiatami, placéwkami dyplomatycz-
nymi i rzgdowymi (w tym organizacjami UE) w zakresie oferowania atrakcji i produktow tury-
stycznych — miasto dazy¢ powinno do mocnego ,,zaistnienia” w promocji Ziemi Sandomierskiej
i catego regionu.

e przyjecie dtugofalowej uzgodnionej strategii dziatan na rzecz wspdlnej promocji — np. uzgod-
niony uzupetniajgcy sie kalendarz imprez w regionie, wzajemne promowanie sie w miejsco-
wosciach regionu - plakaty, billboardy itp., utatwienia komunikacyjne w ramach regionu
podporzgdkowane imprezom promocyjnym, akcje wigzane np. Sandomierz bazg noclegowg
imprez promocyjnych w okolicy,*?

e szeroka dystrybucja materiatow reklamowych w instytucjach i placéwkach dyplomatycz-

nych i rzgdowych, w tym organizacjach UE.

5. Monitoring turystyki przyjazdowej

e ankietowanie turystéw w celu uzyskania informacji o motywach odwiedzania,

e regularne przeprowadzanie badan wtasnych i zlecanie badan zewnetrznych (raz w roku),

¢ budowanie na podstawie zebranych danych bazy e—mailowej,

e wprowadzenie statego monitoringu ruchu turystycznego i poziomu zadowolenia turystéw
z pobytu w miescie,

e przeprowadzenie badan oczekiwan i potrzeb turystéw (poprzez www — opisane
w zatgczniku),

e wprowadzenie systemu badan (ankiet) satysfakcji turystéw (N).

6. Przeprowadzenie kampanii promocyjnej miasta (patrz zatgcznik).

Cel strategiczny lll. Promowanie rozwoju Rultury

Program operacyjny nr Ill/1. Stworzenie i promowanie uporzagdkowanej i atrakcyjnej oferty

turystyczno-kulturalnej

Proponowane zadania
1. Wyrdznienie 3 sezondw kulturalnych (wiosennego, letniego i jesiennego)?? wraz z gtéwnymi im-

prezami kulturalnymi dla danego sezonu) i okreslenie form ich promowania oraz zapewnienie im

22 Zesp6t zwraca uwage na ten aspekt, poniewaz wojewddztwo swietokrzyskie nie ma (lub nie ujawnia) strategii promocji.
23 Zespot zaleca, by nie inwestowac zbyt duzych srodkéw w zime, moze z wyjatkiem Sylwestra.
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statego finansowania przez miasto, okreslenie statych sztywnych ram czasowych odbywania naj-
wazniejszych imprez kulturalnych, w koordynacji z wydarzeniami regionu (K/M).

2. Okreslenie wykorzystania w promocji miasta wizytéwek stawnych ludzi zwigzanych z miastem,
nazwiska wskazano w Strategii, formy — do ustalenia.

3. Kontynuacja realizacji wizualnej informacji turystycznej o zabytkach, moggaca zwiekszy¢ ich
atrakcyjnosé i range (,,musisz to zobaczy¢”).

4. Przygotowanie i wypromowanie nowej ogdlnopolskiej imprezy o znaczeniu medialnym, po-
zwalajgcej na wywotanie efektu szerokiej promocji miasta (N).

5. Udoskonalenie prezentacji biezgcych ,wydarzen kulturalnych i sportowych” na stronie www
(K/M). Zalecenia szczegdtowe w zatgczniku.

6. Punkt Informacji Kulturalnej (i Turystycznej) - IT wyposazony w interaktywne plansze i monito-
ry z petng baza danych, w strategicznym punkcie miasta (K — zadanie w realizacji).

7. Wspdtpraca z branzg hotelarskg i biurami turystycznymi w celu promocji Sandomierza, jako in-

teresujgcego z punktu widzenia wyjazdéw biznesowych (incentive, mate konferencje) (K/N).

Cel strategiczny VI. Budowa/wzrost identyfiRacji i tozsamosci
mieszRancow z miastem

Program operacyjny nr VI/1. Budowa pozytywnego wizerunku miasta w$rdd jego mieszkancow

i silnych relacji emocjonalnych z miastem.

Proponowane zadania

1. Przygotowanie systemu szerokiej dostepnosci do informacji o imprezach, wydarzeniach w mie-
scie w formie elektronicznego biuletynu miejskiego (2 — tyg.) wydawanego przez Urzad Miasta
w formie pliku PDF na stronie miasta, wraz z szerokg informacjg o tym biuletynie.

2. Wykorzystanie w nowoczesny sposéb Internetu, jako narzedzia komunikacji z mieszkaricami:
realizacja ,czatow” z przedstawicielami wtadz miasta na stronach www miasta, newslettery do
mieszkancéw, generalnie uruchomienie funkcji interaktywnych na stronie miasta, podziat stro-

ny na ,miejskg” i ,turystyczng”.
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12.2. Priorytetowe dziatania na najblizsze lata
12.2.1. ZwieRszenie efeRtywnosci dotychczasowych dziatan
WSKAZOWKI

Lepszy efekt dotychczasowych dziatan promocyjnych mozna uzyskac¢ stosujgc ponizsze

wskazdwki:

1. Dziatania promocyjne:

e zwiekszy¢ czestotliwos¢ stosowania nowoczesnych narzedzi promocji (np. elektroniczne
witacze),

e czesciej stosowac niestandardowe formy promocji, tgczac rézne formy oddziatywania — za-
miast pojedynczych akcji/wydarzen promocyjnych stosowaé zintegrowane spdjne kampanie
promocyjne wielotorowe, ktérych elementami sktadowymi sg pojedyncze akcje, wydarzenia,
dziatania (pod jednym spéjnym hastem , Krélewskiego miasta”),

e konsekwentnie wprowadzac i eksponowac , produkty markowe” miasta — czyli wyrdzniki
promocji, w tym zwtaszcza walory dorobku kulturalnego — imprezy, wydarzenia kojarzone
z miastem. Wokot nich intensyfikowaé nalezy promocje na skale ogélnopolsky. Wydarze-
nia powinny jasno by¢ zwigzane z historig, tradycjg i miejscem, by pomyst byt ,nieprze-
nos$ny” gdzie indziej. Lekcja Battowa i Dinozatorlandu pod Oswiecimiem nie powinna by¢

zapomniana.

2. Dziatalnos¢ wydawnicza, materiaty reklamowe:

e SIW jako element obowigzkowy,

e Spdjnosé przedstawien ,,off-line (druk, DVD) i ,,on-line”,

e  Pakietyzacja materiatdw promocyjnych zgodnie z potrzebami grup docelowych,

e Profesjonalny pakiet fotograficzny i filmowy (w tym zdjecia lotnicze) w posiadaniu UM.

3. Internet — szczegbétowe zalecenia w zatgczniku i innych miejscach tego dokumentu.
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12.2.2. Priorytety na 2010 .

Zespot zaleca nastepujace priorytety:

Wdrozenie SIM, w tym przygotowanie do Il etapu (elektronizacja SIM),

Zamowienie Systemu Identyfikacji Wizualnej,

Wdrozenie wielkiej imprezy promocyjnej (patrz zatacznik),

Przebudowa strony internetowej, uruchomienie strony turystycznej,

Wstepne ujednolicenie kreatywne dziatan promocyjnych,

Uruchomienie i zaktywizowanie Punktu Informacji Turystycznej,

Dziatania adresowe kierowane do biur podrdzy (biznes, wycieczki szkolne) we wspdtpracy
z biznesem hotelowym, pakiet promocyjny,

Podejscie do pozyskania hotelu sieciowego,

| edycja nagrody historycznej miasta,

Nawigzanie wspoétpracy z okolicznymi gminami, zaistnienie Sandomierza w imprezach , jabt-

kowych” .
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13. Monitoring | ewaluacja

Zalecamy dokonywanie ewaluacji dziatan promocyjnych raz do roku wedtug metody DZIALANIA/
WSKAZNIKI/EWALUACIA.

Tabela przyktadowa
Dziatanie ‘ WsRazniR ‘ Ewaluacja

Serwis www Liczba odwiedzin serwisu Statystyki
Liczba pobran

Liczba zarejestrowanych odbior-
cow newslettera

Publikacje drukowane (broszury, Naktady Statystyki dotyczace ilosci przygo-

ulotki, plakaty, raporty, foldery). llo$¢ odbiorcéw towanych materiatow

Identycznie w przypadku Rejestry odbiorcow

gadzetow. Przy cyrkulacji ptatnej — sprzedaz

Akcje medialne Liczba emisji Raporty z medidw w tym pokazu-
Miejsce i pora emisji jace zasieg w grupach docelowych

Oznakowanie zewnetrzne Ustawione znaki Raporty, dokumentacja foto

Doktadniejsza relacja naktadéw do wynikow (celdow szczegotowych) powinna zostac¢ okreslona
w rocznych planach dziatania (RPD). Zesp6t zaleca jedynie, aby przez caty okres planistyczny nie

zmieniac tych wskaznikéw, w celu utrzymania bazy poréwnawczej. Wskazniki moga dotyczyé:

e Demografii (ilo$¢ i struktura mieszkancow, imigracja/emigracja);

e Ekonomii (stopa zatrudnienia/bezrobocia, struktura zatrudnienia, ilosci otwieranych/zamy-
kanych biznesdw, inwestycje w strefie i parku);

e  Medidw (ilosci, wielkosci i tonu publikacji);

e  Turystyki (ilos¢ noclegéw, uczestnikdw imprez spoza miasta, powstawania nowych obiektéw
turystycznych, nowych typow ofert);

e Wewnetrznych (stopien rotacji pracownikow w urzedzie);

e  Subiektywnych odczu¢ mieszkancow (wedtug wskaznikéw badawczych). Jak wspomniano

wczesniej, zalecamy regularne badania wewnetrzne.
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14. Podsumowanie

Niniejsza wersja jest dokumentem ramowym, okreslajgcym kierunki dziatan informacyjno-pro-
mocyjnych oraz specjalizacje (tozsamosc i wizerunek) Miasta Sandomierza. Dokument powinien
podlega¢ monitoringowi i ewaluacji — odpowiednio do stanu realizacji celéw. Szczegdtowe zale-

cenia wykonawcze i budzetowe winny znajdowac sie w planach rocznych.
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15. ZataczniRli

1. MierniRi pozycji rynkRowej targow

Zespot tworzacy strategie generalnie opowiada sie za kontynuacjg praktyki prezentacji tar-
gowych ofert inwestycyjnych i turystycznych Sandomierza. Wiadomo nam jednak, ze pozycja
rynkowa targéw zmienia sie bardzo szybko, dlatego zespdt proponuje, by dziat zajmujacy sie pro-
mocja w Urzedzie Miejskim przyjat standaryzowane mierniki pozycji rynkowej i decydowat o tym,
czy i w jakiej formie sie promowaé na podstawie takich wtasnie miernikdw. Zespo6t opowiada sie
takze, by skala oceny byta ograniczona do 3 stopni (niezadowalajaca, przecietna, dobra) w rzad-
kich sytuacjach - ,nadzwyczajna”. Ponizsza lista miernikéw jest przyktadowa, aczkolwiek jej ob-

szernos$¢ i uniwersalnosé pozwala na uzycie jej do skonstruowania wtasnej listy.

Zespot pragnie zwrdcic¢ uwage, ze w dostepnych mu dokumentach i sprawozdaniach nie ma mier-

nikowej (liczbowej) oceny aktywnosci targowej, dlatego rekomendacje moga by¢ ztozone wy-

tacznie z powyzszymi zastrzezeniami. Wobec powyzszego uznajemy za niezbedne wprowadzenie

usystematyzowanej oceny imprez targowych pod katem optymalizacji prowadzonych dziatan

promocyjnych przez UM Sandomierz. Niezaleznie od rodzaju uczestnictwa — wystawca, gosc czy

tez zwiedzajacy — w raporcie z imprezy targowej powinny znalez¢ sie nastepujgce informacje:

e Nazwa imprezy targowej

e  Miejsce organizacji

e Termin organizacji

e Dominujaca branza

e Liczba odwiedzajgcych wg organizatoréw

e Liczba wystawcéw

e Ocena liczby zwiedzajgcych targi przez pracownika (wspoétpracownika) UM Sandomierz —
duza, przecietna, mata

e Cena uczestnictwa w targach z uwzglednieniem powierzchni wystawienniczej oraz kosztéw
logistycznych

e Ocena celowosci udziatu regionu w targach wraz z krétkim uzasadnieniem.
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Ponadto sprawozdanie z imprez targowych, w ktérych bierze udziat miasto jako wystawca

(wspotwystawca) lub gosc (zwiedzajgcy) powinno zawierac nastepujgce informacje:

e Liczba odwiedzajgcych stoisko

e Liczba 0sdb (instytucji) zainteresowanych ofertg inwestycyjng/turystyczng

e Liczba oséb zainteresowanych ofertg inwestycyjng spetniajgce kryteria segmentacjiz.

e Imienny wykaz 0sdb, z ktérymi przeprowadzono rozmowe nt. inwestycji (lub organizacji wy-
jazddéw turystycznych) wraz z danymi adresowymi i uzgodnionymi dalszymi dziataniami oraz
prawdopodobienstwem pozyskania inwestora (wysokie, srednie, niskie) lub prawdopodo-

bienstwem zorganizowania imprezy turystycznej.

Dzieki takiemu raportowi mozliwa bedzie ocena — czy impreza targowa rzeczywiscie spetnia
oczekiwania pod wzgledem mozliwych efektdw promocyjnych.

Z uwagi na bardzo wysoki koszt dotarcia do odbiorcéw sugerujemy udziat UM Sandomierz
w maksymalnie trzech — czterech imprezach targowych zagranicznych rocznie jako wystawca
(wspotwystawca)? oraz odwiedzenie trzech-czterech innych targéw pod kagtem oceny ewentu-

alnego uczestnictwa w kolejnych latach.

Zaletg wprowadzenia systemu ocen bedzie uzyskanie (po dwdch latach, tj. po dwdch kolejnych
uczestnictwach w targach) jasnego obrazu sytuacji co do celowosci promocji w wybranym cza-

sie i miejscu.

24 Przez ,kryteria segmentacji” rozumiemy firmy z sektordw, ktére w dokumentach strategicznych miasta (Strategia Rozwoju Go-
spodarczego Miasta Sandomierz) sg wskazane jako kierunkowe i rozwojowe (gtéwnie przemyst turystyczny i rolno-spozywczy
oraz sektor MSP).

25 Np. Grune Woche Berlin — wystawcg powinien by¢ SORH a nie UM.
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2. SpecyfikRacja nowego portalu visitsandomierz

Zgodnie z naszym zaleceniem dotyczgcym podziatu strony miejskiej na , miejskg” oraz ,tury-

IM

styczng”, przedstawiamy opis funkcjonalny nowej strony ,visitsandomierz.pl”. Jest to oczywiscie

wstepna propozycja.

Wstep

Przez wszystkie lata istnienia Internetu wyrobity sie pewne standardy funkcjonalnosci witryn in-
ternetowych. Wyznaczajg one lubiane przez uzytkownikdéw Internetu rozwigzania, ktére spetnia-
ja ich oczekiwania oraz do ktérych sie przyzwyczaili. Dlatego wtasnie zespét zdecydowat sie na
zaproponowanie nowej strony visitsandomierz.pl

Zespot pracujgcy nad portalem ma duze doswiadczenie w zakresie projektowania i oceny funk-
cjonalnosci stron internetowych, dlatego byt w stanie zaproponowac sprawdzone i odpowia-
dajace przyzwyczajeniom internatéw rozwigzania. Jako benchmark, uzyte zostaty nagrodzone

w konkursach webowych portale turystyczne.

WsRkazowRi ogolne

1. Zawartos$c¢ portalu powinna by¢ napisana jezykiem dostosowanym do potrzeb klienta. , Sekcje
i kategorie powinny zostac¢ opatrzone etykietami adekwatnymi do tego, jakg wartos¢ majg dla
klienta, a nie dla firmy.” Przyktad: Zamiast nazywad kategorie , Zabytki”, lub ,,Zwiedzanie” nalezy
uzy¢ zwrotu ,Warte zobaczenia”.

2. Tresci umieszczone na witrynie powinny by¢ pisane w drugiej osobie (szczegdlnie wazna dla
portali turystycznych). Dzieki takiemu rozwigzaniu internauta czuje, ze tresci i oferta skierowana
jest specjalnie dla niego. Oczywiscie nie wszedzie mozna taki styl zastosowaé, na przyktad w cze-
sci stricte informacyjnej ,,0 miescie”.

3. Portal turystyczny Sandomierza oprdécz funkcji informacyjnej musi spetniaé funkcje motywuja-
€3, zachecajgcqg oraz umozliwiajaca spetnienie pojawiajacych sie potrzeb. Dlatego wtasnie nowy
portal sktadac sie powinien z 3 elementéw spetniajgcych powyzsze funkcje.

a) Element informacyjny: funkcje te spetnia géorne menu tekstowe, ktére zawiera¢ bedzie kate-
gorie takie jak {O Miescie, Warte zobaczenia, trasy, Zanim przyjedziesz}. Podkategorie w nim za-

warte bedg odpowiadaty na podstawowe pytania pojawiajgce sie w gtowie turysty.
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b) Element ,polecajgcy”: funkcje te spetnia menu boczne (menu kategorii). Kategorie takie jak
{Miejsca, Kultura, Kulinaria, Rozrywka) majg za zadanie poleca¢ turystom najciekawsze wyda-
rzenia, miejsca i atrakcje. Ich rola nie konczy sie na przedstawieniu mozliwosci spedzania czasu
w miesScie. Najwazniejsze jest przedstawienie korzysci, jakie turysta osigga korzystajgc z oferty
Sandomierza

c) Element funkcjonalny: funkcje te spetnia prawa kolumna zawierajgca najwazniejsze aplikacje
towarzyszgce internaucie podczas jego pobytu na portalu (szczegdty aplikacji s oméwione po-
nizej). Dla wyjasnienia wagi tego rozwigzania mozna postuzyc sie przyktadem -> gdy turysta znaj-
dzie interesujgce go wydarzenie,

jest w stanie szybko zlokalizowac¢ na mapie miejsce, w ktorym to wydarzenie sie odbedzie (okre-
Slajgc przy tym sposdéb dotarcia w dane miejsce), nastepnie jest w stanie sprawdzi¢ dostepnosc

miejsc noclegowych w danym miejscu, w danym czasie i dokonac rezerwacji.

WsRkazowRi szczegbotowe

1. Ponizsze zalecenia opierajg sie w gtdwnej mierze o certyfikat ,Strona przyjazna niewidomym”
(wiecej na stronie widzialni.eu). Postepowanie wedtug kilku podstawowych zalecen certyfikatu,
nie tylko zwiekszy dostepnosc¢ strony dla oséb niepetnosprawnych, ale takze w duzym stopniu
sprzyja notowaniom witryny w wyszukiwarkach (takich jak google, yahoo, altavista).

2. Witryne nalezy wykonac¢ w trzech réznych wariantach wielkosci czcionki (AAA).

3. Nazwy obiektéw graficznych umieszczonych na stronie powinny by¢ proste. Nalezy unikac
dtugich ciggdw cyfr i znakdw niezwigzanych z tematyka zdjecia. Poprawna nazwa zdjecia to np.
park_piszczele.jpg.

4. Struktura i nazewnictwo podstron muszg by¢ proste i przejrzyste (przyktad: visitsandomierz.
pl/jak_dojechac.html).

5. Tytut okienek (meta TITLE) nie powinien przekraczaé¢ osmiu stéw. Kazda podstrona powinna
mie¢ wtasny tytut (przyktad: visitsandomierz.pl | Rozrywka).

6. Zastosowanie powyzszych wskazdwek pomaga w korzystaniu z witryny osobom niepetno-
sprawnym (uzywajgcym programow czytajgcych), a takze znacznie wptywa na pozycjonowanie

witryny w wyszukiwarkach (serach engine optimalization).
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[ProjeRt strony

Strona gtéwna jest najwazniejszg ze stron w kazdej witrynie internetowej, Z reguty odwiedza jg
zdecydowanie wiecej uzytkownikéw niz pozostate strony w witrynie. Dlatego wtasnie projekt
funkcjonalny strony gtéwnej zostat stworzony w celu zwiekszenia uzytecznosci witryny. Wazne
jest, by strona gtdwna nieznacznie rdznita sie wyglagdem od pozostatych stron witryny, zeby byto
jasne, ktdra strona jest gtéwng bazowg (uzytkownik niekoniecznie trafia na strone gtéwng, moze

— i czesto tak sie dzieje — trafi¢ najpierw na podstrone).

Strona gtéwna

e Menu wyboru jezykéw (prawy gorny rég ekranu).

e Logo lub /na razie/ herb (lewa strona, nad menu bocznym).

e Gorne menu skfada sie z elementéw typowo informacyjnych. W poszczegdlinych
podstronach uzytkownik bedzie mégt znalezé niezbedne informacje Elementy
sktadajgce sie na menu to: O Sandomierzu, Warte zobaczenia, Baza noclegowa,
Zanim przyjedziesz.

e Menu boczne (po lewej stronie) to menu przedstawiajgce oferte miasta podzie-
long na 4 gtéwne kategorie: Miejsca, Kultura, Kulinaria, Rozrywka. Jako gtowny
element witryny stuzy on do ,, podania na tacy” informacji, ktére zachecajg tu-
rystow do odwiedzania miasta. W tym miejscu mozna tez umiesci¢ informacje
o atrakcjach w najblizszym otoczeniu.

e Kolumna funkcjonalna (po prawej stronie) to zbiér narzedzi, elementéw, ktére
stale bedg towarzyszyc¢ internaucie podczas korzystania z witryny. W jego skfad
wchodzg: wyszukiwarka, graficzny link do interaktywnej mapy miasta, subskryp-
cja najnowszych wydarzen, formularz rezerwacji (hotele, wypozyczalnia samo-
choddw, bilety wstepu).

e Dynamiczne menu graficzne (w centralnej czesci strony) sktada sie galerii 4 zdje¢
zmieniajacych sie co 5 sekund. Kazde zdjecie promuje wazne, aktualne wydarze-
nie. Po kliknieciu na wybrane zdjecie uzytkownik zostaje odestany do strony da-
nego wydarzenia.

e Okno ,Zapraszamy na” (ponizej menu graficznego) wyswietlajgce krétkie infor-
macje o aktualnie organizowanych wydarzeniach w Sandomierzu (festiwale, zlo-

ty, koncerty).

creative minds safe hands



WYG International

Departament PR & Marketing Consulting

part of the WYG group

Podstrony

Aplikacje

Graficzny link ,Zaplanuj swojg podrdz” (pod bocznym menu) odsyta do interak-
tywnej aplikacji (szczegoty pkt...).
Stopka (pod linig zanurzenia, czyli widoczna po przejechaniu w doét strony) za-

wiera linki do najwazniejszych kategorii oraz informacje o prawach autorskich.

Podpunkt 1a, 1b, 1c, 1e, 1i => identycznie jak na stronie gtdwnej.
Menu kontekstowe (w miejscu menu bocznego ze strony gtéwnej) zawiera tytut
kategorii oraz wszystkie elementy sktadajace sie na dang kategorie.
Ramka gtdwna (centralna czes¢ podstrony).
e W podstronach ,informacyjnych” (za wyjatkiem ,Zanim przyje-
dziesz”) w goérnej czesci znajduje sie galeria z rozwijang listg zdjec.
W podstronach kategorii w gornej czesci znajduje sie zdjecie plus ha-
sto promocyjne (przyktad 1. Rozrywka->Rower — zdjecie trasy plus ha-
sto promocyjne; przykfad 2. Kultura->Wydarzenia kulturalne — zdjecie
z wystawy ...plus hasto promocyjne).
e Pole tresci gtownej (pod elementem graficznym z pkt c1) zawiera in-

formacje szczegétowe o danym elemencie.

Interaktywna mapa — W zamysle elementdw funkcjonalnych (patrz akapit Il pkt
2¢) nalezy dodac interaktywne elementy trasy dojazdowej. Dodatkowo cieka-
wym rozwigzaniem jest wyswietlanie zdje¢ miejsc, ktére osoba napotka na swo-
jej trasie.

Subskrypcja newslettera — aktualne wydarzenia specjalne, festiwale, wystawy
itd. wysytane na email internauty.

Formularz rezerwacji — aplikacje takie sg ogdélno dostepne (dziatajg na zasadzie
programow partnerskich). Jest to niezbedny element catego portalu, ktéry jest
zawsze dostepny w tym samym miejscu. Dzieki temu internauta, jak tylko co$
go zainteresuje i zdecyduje sie na przyjazd, bedzie miat mozliwos¢ sprawdzié np.
dostepnos¢ noclegow.

,Zaplanuj swojg podrdéz” — krotki kwestionariusz ankietowy pytajacy internaute,
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jak chciatby spedzi¢ swoj czas w miescie. Po okresleniu preferencji (takich jak np:
sam czy z rodzing, aktywnie czy relaksacyjnie) aplikacja nanosi odpowiadajace

miejsca na mapie i pokazuje mozliwosci dojazdu.

Mapa witryny (wedtug projektu)

Miejsca

Do wyboru

Kultura

Nadchodzace wydarzenia
Wydarzenia muzyczne
Wydarzenia kulturalne
Wydarzenia filmowe

6 zmystéw

Kulinaria

Przysmaki
Przepisy
Gdzie zjes¢

Cos do picia

Rozrywka

Wycieczki
Muzea, wystawy
Zakupy

Relaks

Szlaki rowerowe
Kajaki

Inne (jakie?)

0O Sandomierzu

O miescie
Noclegi

Gdzie zjesc
Warte zobaczenia

Mapa
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Jak dojecha¢d
Jak sie poruszac

¢ Inne Miejscowosci — atrakcje w okolicy

e Zanim przyjedziesz
Jak dojechaé?
Poruszanie sie
Wskazéwki dla podréinych (Kategoria dla turystow zagranicznych, nie
wszystkie z elementy muszg wystgpi¢ w polskiej wersji jezykowej)
Informacje turystyczne
Zdrowie i bezpieczenstwo
Swieta i dni wolne od pracy
Ustugi bankowe
Zwierzeta
Klimat
e Pogoda

e Kontakt + napisz do nas

Podsumowanie

Przedstawiony projekt funkcjonalny nowego portalu visitsandomierz.pl zostat stworzony w opar-
ciu o najnowsze trend funkcjonalnosci stron internetowych oraz najwazniejsze elementy search
engine optimalization (SEO). Zrealizowanie projektu wedtug powyzszej specyfikacji gwarantuje
jego przejrzystosé i tatwosc obstugi. Portal spetnia nie tylko funkcje informacyjna, lecz réwniez
kreuje pozadane zachowania konsumenckie.

Trzymanie sie podanych przez zespét wytycznych spowoduje dobrg ,widzialno$¢” portalu w wy-
szukiwarkach, co bezposrednio wptynie na zwiekszenie ruchu na stronie. Zwiekszy to tym sa-
mym wskaznik konwersji (wskaznik osiggania celu), jakim w tym przypadku jest zachecenie do

przyjazdu oraz spedzania czasu w Sandomierzu.
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3. SPOTKANIA Z HISTORIA

Festiwal zywej historii w Sandomierzu

Kazde miasto ma swojg odrebng historie, kazde opowiada na kartach literatury o wydarze-
niach, ktdére uksztattowaty wspoétczesnosé. Sandomierz jest jednym z tych miejsc, ktére kaz-
dego fascynata historii w wyjatkowy sposéb przycigga. To ,perta wsrdd zbioréw”. To miasto
urzeka, ma swojg opowies¢. Dzisiaj zwabia turystéw, zabytki urzekajg swoim pieknem. My zna-
my sposob, aby odwotujac sie do historii, zainteresowaé takze tych, ktérzy dopiero poszuku-
ja swoich pasji. Dzi$ juz tylko przewaznie pasjonaci, hobbysci i zapalenicy zgtebiajg tajemnice
historii, wazne zatem, aby mtode pokolenie uswiadomito sobie jak waznym zagadnieniem jest
przesztosé. Pragniemy zaproponowac alternatywng i ciekawg forme edukacji historycznej. Po-
niewaz dzien dzisiejszy jest historig przysztych pokolen, musimy zadbaé, aby mtody cztowiek
poznat tamte czasy, aby uswiadomit sobie, ze juz teraz on takze jest czescig historii. Po ksigzke
czy film mozna siegna¢ na co dzied. My chcemy zwrécic sie do odbiorcy w sposdb bardziej do-
sadny, namacalny, realistyczny. Uczynmy przesztos¢ terazniejszoscia, przenieSmy widza w inng
epoke, cofnijmy czas, aby mégt on potrzymaé, postuchaé, zobaczyé. PrzenieSmy sie w odlegte
czasy. Pozwdlmy, by na pare dni Sandomierz zagoscit w swoich murach, tych, ktérzy umozli-
wiajg ,,dotkniecie” historii. W Polsce jest wiele grup rekonstrukcyjnych. Ruch ten jest dzi$ juz
tak rozwiniety, ze okresli¢c go mozna zjawiskiem socjologicznym. Jego cztonkowie zajmuja sie
badaniem i promocjg historii. Poprzez udziat w inscenizacjach bitew propagujg edukacje hi-
storyczng. Taka forma cieszy sie dzi$ ogromng popularnoscia. Ich artystyczna ekspresja odda-
je atmosfere i emocje zwigzane z wojnami, konfliktami, takze zyciem codziennym Zzotnierzy
i ludnosci.

Fantastyczne spotkanie dwdch ptaszczyzn, jakim moze stac sie Festiwal Zywej historii bedzie mia-
to doskonate przetozenie promocyjne dla miasta. Z pewnoscig przyciggnie hobbystow, ale tak-
ze tych, ktdérzy bedg chcieli zobaczyé doskonate show. Chcemy pokazaé Sandomierz tym, ktérzy

w nim jeszcze nie byli, chcemy, aby ci, co juz byli, wrdcili tu ponownie.
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PLAN IMPREZY

SPOTKANIA Z HISTORIA Festiwal zywej historii w Sandomierzu
Miejsce i termin imprezy: Sandomierz, lato 2010 r.

Cele imprezy:

ozywienie ruchu turystycznego;

ogdlnopolska promocja Sandomierza;

pobudzenie lokalnego biznesu;

prestiz - wzmocnienie pozytywnego wizerunku Sandomierza;
edukacja spoteczenstwa;

zaktywizowanie lokalnej spotecznosci;

integracja lokalnych srodowisk.

Mozliwe narzedzia promocyjne:

1. prasa: Magazyn Fokus Historia, Magazyn National Geographic, llustrowany Magazyn Historycz-
ny MILITARIA XX wieku, llustrowany Magazyn Historyczny MILITARIA XX wieku Wydanie Specjal-
ne, Magazyn Lotniczy AERO, Magazyn Modelarski Super Model, llustrowany Magazyn Wojskowy
ARMIA

2. inne media: TVN, Discovery, RMFFM, strona internetowa (poswiecona wytgcznie Sandomie-
rzowi i Festiwalowi), fora dyskusyjne, mailing, plakaty, billboardy, ulotki

3. promocja na innych imprezach masowych (kolportaz ulotek, gazetek reklamowych)

Program:

e sympozjum — znaczenie edukacji historycznej w ksztattowaniu postaw i wartosci mtodego
pokolenia;

e prezentacja grup rekonstrukcyjnych;

e parada pojazddéw historycznych z okresu Il wojny Swiatowej;

e  Swiaty historii - parada grup rekonstrukcyjnych odtwarzajgcych rézne epoki historyczne (Sre-
dniowiecze, epoka napoleoniska, Il wojna Swiatowa, polskie kontyngenty wojskowe);

e dioramy historyczne;

e rekonstrukcja bitew historycznych z uzyciem pojazdéw militarnych, broni palnej, efektéw pi-
rotechnicznych (w tym rekonstrukcja upamietniajgca bitwe partyzancka pod Wesotéwka 30

lipca1944r.);
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e parada zwyciestwa” — przemarsz grup rekonstrukcyjnych ulicami Sandomierza;

e wystawa statyczna sprzetu historycznego;

e muzeobus ( kino wyposazone w fotele lotnicze, takze w wystawe poswiecong ekwipun-
kowi pilota, uzbrojeniu lotniczemu. Odbywajg sie tu multimedialne prezentacje historii
lotnictwa)

e pokaz dynamiczny wspotczesnego uzbrojenia Wojska Polskiego — kotowy transporter opan-
cerzony ROSOMAK, desant ze smigtowca, symulacja potyczki polskiego patrolu w Afganista-

nie, odbicie zaktadnikow itp.

Mozliwe imprezy towarzyszace:

e historia w miniaturze — ogdlnopolski konkurs — wystawa modelarska (modele plastikowe
i papierowe);

e pokaz akcji policyjnej z psami;

e przeglad orkiestr i zespotéw wokalnych np. Orkiestra PIPES END DRUMS;

e koncert Mateusza Pospieszalskiego ,Pamietnik Powstania Warszawskiego”;

e dyskoteka pod gwiazdami - wstep wytgcznie w strojach z epoki z lat 20-40 XX wieku (najcie-
kawsze kreacje zostang nagrodzone);

e sandomierski jarmark staroci i militariow.

Potencjalni komentatorzy imprezy:
Bogustaw Wotoszanski

lub

Andrzej Olejko

Szacowany koszt przedsiewziecia:

55 000-110 000 PLN NETTO

Niniejszy opis imprezy nie jest ofertg w rozumieniu przepiséw prawa, a jedynie wstepng propo-

zycja do dyskusji.
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