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POLITYKA PROMOCII SZCZECINA (PR)

PREAMBULA

Odpowiednia promocja miasta to istotny element determinujacy wilasciwa realizacje
calej strategii rozwoju miasta. Sposob prowadzenia i zakres komunikacji marketingowej
1 spolecznej ma znaczacy wpltyw na wizerunek miasta, jego sukcesy w zakresie pozyskiwania
inwestorow, liczbe odwiedzajacych go turystow oraz zadowolenie mieszkancow.

Stabilna i realizowana przez kolejne zarzady miasta polityka promocji Szczecina
gwarantuje poprawe wizerunku miasta, wzrost zainteresowania turystow oraz samych
mieszkancow, odkrywaj cych nowe oblicze swojego miasta.

Zakres dziatan promocyjnych zostat podzielony na dwie grupy:

1. Pierwsza — to budowanie szeroko poj¢tej mocnej marki miasta Szczecina.
2. Druga - realizowanie krotkoterminowych celéw promocyjnych, glownie
reklamowych, dotyczacych wydarzen spotecznych, rekreacyjnych i kulturalnych.

Wieloletni program budowy wizerunku miasta Szczecina (po przyjgciu polityki
promocji miasta) wydaje si¢ jednym z najpilniejszych zadan i najwigkszych wyzwan do
realizacji przez wladze gminy. Istotne znaczenie w realizacji celow dotyczacych
pozyskiwania inwestorow, tak niezbgdnych do zrownowazonego rozwoju miasta, maja
zewnetrzne dzialania promocyjne bed ce jednak pochodna wczesniejszych dzialan
infrastrukturalnych. Szanse dla rozwoju miasta Szczecina przynosi integracja europejska.
Otwarcie granic daje przyczynek do weryfikacji idei miast partnerskich oraz szerszej
prezentacji miasta w Europie, gtownie w Niemczech 1 Skandynawii. Realizacj¢ polityki
promocyjnej miasta musza mocno wspiera¢é nowoczesne technologie informatyczne,
a w szczegolnos$ci szerokie zastosowanie Internetu. Nadrzednym celem budowy polityki

promocji miasta Szczecina ma by¢ zintegrowana, koherentna komunikacja



marketingowa — czyli taka koncepcja, w ramach ktorej miasto Szczecin starannie integruje
i koordynuje swe liczne kanaty komunikacyjne, aby dostarcza¢ klarowne, spojne oraz
przekonujace przestanie dotyczace wszystkiego tego, co dzi$ i jutro jest najwazniejsze dla
miasta i jego mieszkancow oraz inwestorow 1 gosci.

W  realizacji polityki promocji, poza przepisami o jednostkach samorzadu
terytorialnego, bgda mialy zastosowanie przepisy: ustawy o prawie prasowym, ustawy
o prawie autorskim 1 prawach pokrewnych, ustawy o radiofonii i telewizji, ustawy

o zamowieniach publicznych oraz rozporzadzen KRRIiT.



Dzial 1
CELE

Wdrazanie zasad 1 kierunkow polityki promocji bedzie przyczynia¢ si¢ do realizacji

nastepujacych celow Strategii Rozwoju Szczecina':

Celu strategicznego nr 1. Osiggnigcie standardu miejskich funkcji spoleczno-gospodarczych
wlasciwego dla ponadregionalnego centrum, w tym celow kierunkowych 1 szczegoétowych:
1.1. Szczecin ponadregionalnym centrum administracyjnym, naukowym, kulturalnym,
gospodarczym i finansowym.
1.1.2. Szczecin osrodkiem integracji battyckiej i europejskie;.
1.1.3. Szczecin siedziba instytucji 1 organizacji krajowych, zagranicznych oraz
mi dzynarodowych.
1.3. Szczecin centrum waznych wydarzen o zasiggu krajowym i zagranicznym.
1.3.1. System wspierania 1 promowania waznych wydarzen o randze krajowej

1mi dzynarodowe;j.

Celu strategicznego nr 2. Zroznicowana, zrownowazona i efektywna gospodarka o duZym
potencjale wzrostu, w tym celow kierunkowych 1 szczegotowych:
2.1. Podniesienie konkurencyjno$ci gospodarki.
2.1.1. Pozyskanie znaczacych inwestorow.
2.2. Dywersyfikacja gospodarki miasta.
2.2.4. Rozwinigte ustugi turystyczne.

Celu strategicznego nr 3. Stworzenie warunkow do osobowego i spolecznego rozwoju
mieszkancow, w tym celu kierunkowego 1 celéw szczegdtowych:
3.3. Bogata oferta kulturalna, turystyczna, sportowa 1 rekreacyjna.
3.3.1. Rozwinigta sie¢ instytucji zycia kulturalnego.
3.3.2. Rozwinigta baza sportowa, turystyczna i rekreacyjna, zwtaszcza wodna.
3.4. Poprawienie warunkéw do rozwoju aktywnos$ci obywatelskiej mieszkancow
3.4.1. Silne 1 aktywne organizacje pozarzadowe wykonujace réznorodne zadania na
rzecz miasta.

3.4.2. Rady osiedlowe skutecznie dzialajace na rzecz lokalnych spotecznosci i miasta.

1 . r ..
numeracja celow zostata zachowana ze strategii



Celu strategicznego nr 5. Ochrona oraz wykorzystanie walorow przyrodniczych, rewitalizacja
i rozwaj przestrzeni miejskiej, w tym celow kierunkowych i szczegdtowych:
5.1. Poprawiony stan srodowiska przyrodniczego
5.1.1.Rozwinigty 1 wlasciwie uzytkowany system zieleni miasta.
5.2. Budowanie lokalnej tozsamos$ci 1 integrowanie mieszkancoOw oparte na walorach
historyczno-kulturowych Szczecina.
5.2.1. Wykreowanie ,,serca miasta”.
5.3. Ozywione tereny nadodrzanskie.
5.3.2. Migdzyodrze 1 Jezioro Dabie ekologicznie bezpiecznym miejscem rekreacji
1 turystyki.
Dzial 11
ZASADY

Polityka promocji bedzie realizowana w oparciu o cztery podstawowe zasady,
gwarantujace skutecznos$¢ jej realizacji:
1. Dostosowanie dzialan promocyjnych do potrzeb i oczekiwan odbiorcow.
2. Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku miasta.
3. Rownowaga pomi¢dzy promocja wewnetrzng i zewnetrzna.
4. Zgodnos¢ z przyjetymi zasadami, okreSlonymi w Strategii Rozwoju Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego.

Wszystkie zasady powinny by¢ realizowane zgodnie z zasada uniwersalizmu.

Dzial 111
KIERUNKI PODEJMOWANYCH DZIALAN

Najwazniejsze kierunki dziatan podejmowanych w celu skonstruowania sprawnego

systemu promocji miasta, gwarantujace realizacj¢ celow Strategii Rozwoju Szczecina to:

Poznanie aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancow.
Uczestniczenie w waznych targach, konferencjach i wystawach.
Intensyfikacja wspolpracy migdzynarodowej z miastami partnerskimi.

Intensyfikacja wspélpracy z gminami o$ciennymi.
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Intensyfikacja  wspolpracy z lokalnymi Srodowiskami artystycznymi,
przemystem, handlem i uslugami oraz organizacjami pozarzadowymi.

6. Stworzenie efektywnych form i warunkow obslugi interesantow.



ROZDZIAL 1

PROMOCJA JAKO PROCES KOMUNIKACJI ORAZ JEJ ZNACZENIE
DLA KREOWANIA WIZERUNKU MIASTA

1.1. Istota promocji gminy

Jednostki samorzadowe, ze swoimi walorami, infrastruktura, oferta uslugowa itp. sa
produktem rynkowym, na ktdry zglaszane jest okreslone zapotrzebowanie. Gminy swoja
przewage konkurencyjna moga zdoby¢ na rozne sposoby, przede wszystkim poprzez
racjonalne wykorzystanie posiadanych zasobow czy tez wigksza dbatos¢ o potrzeby swoich
odbiorcoéw i1 kreowanie pozytywnego wizerunku.

Warunkiem sukcesu jest dotarcie do potencjalnego nabywcy i przekazanie mu
informacji o proponowanej ofercie. Jednym z istotnych celow samorzaddéw staje si¢ zatem
promocja. Promocja w jednostkach samorzadowych to umiejetne 1 sprawne informowanie
adresatow o produkcie, gminie i dzialaniach wiladzy lokalnej, jak rowniez ksztaltowanie
potrzeb i popytu na oferowany produkt. Promocja w gminie pelni przede wszystkim funkcje
integracyjne (tworzenie silniejszych wigzi), pobudzajace (kreujace okreslone zachowania)
oraz konkurencyjne.

Wszelkie dziatania promocyjne podejmowane przez wtadze samorzadowe musza by¢

prowadzone zgodnie z przyjeta strategia rozwoju 1 zatozonymi w niej celami kierunkowymi.

1.2. Adresaci promocji

Warunkiem osiagnigcia zamierzen promocyjnych jest doktadne okreslenie celow, jakie
chce si¢ osiagnac oraz adresatow. Komunikacja marketingowa jest bowiem dialogiem migdzy
nadawca a odbiorca, ktory odbywa si¢ przez odpowiednio dobrany kanat (komunikat,
przekaz). Adresatéw gminy mozna zasadniczo podzieli¢ na dwie grupy:

— odbiorcow wewngtrznych (mieszkancy, przedsigbiorstwa istniejace na obszarze
gminy, instytucje lokalne 1 regionalne, pracownicy 1 dzialacze samorzadu
terytorialnego),

— odbiorcow zewngtrznych (m.in. inwestorzy, tury$ci, gminy sasiednie, organizatorzy
konferencji, podmioty rynku finansowego, krajowego i zagranicznego, organizacje
i agendy rzadowe).

W  zaleznosci od adresatbw mozna zatem wyrdézni¢ promocj¢ wewngtrzng

1 zewngtrzna. Gminy w ramach promocji zewngtrznej zajmuja si¢ promocja turystyki oraz



promocja inwestycji. Na podstawie doktadnej charakterystyki adresatow i celow okres$la si¢

stosowne $rodki promocji.

1.3. Narze¢dzia wykorzystywane w promocji gminy
Gmina korzysta z réznych form promocji takich jak (zalacznik 2):
— reklama,
— sprzedaz osobista,
— public relations,
— patronat,
— promocja uzupelniajaca.

Narze¢dzia promocji wykorzystuje si¢ w sposob zorganizowany i ciagly.

1.4. Znaczenie promocji dla kreowania wizerunku gminy

Wizerunek gminy ma by¢ z jednej strony rzeczywisty, a z drugiej — idealny.
Rzeczywisty, bo odzwierciedlajacy miejsce, jakie gmina zajmuje na rynku, za$ idealny, gdyz
stanowiacy projekcj¢ wyobrazen samorzadowcoOw o jej optymalnym miejscu w $wiadomosci
adresatow dziatan. Wizerunek gminy pozycjonuje ja w opinii otoczenia 1 stanowi karte
przetargowa w konkurowaniu o inwestorow, turystow czy innych nabywcow. Na wizerunek
gminy wplywaja przede wszystkim podejmowane przez nig dziatania, komunikacja gminy
z otoczeniem, $rodki wizualnej identyfikacji, zachowanie poszczegolnych grup z jej otoczenia
wewngtrznego (gtownie mieszkancoOw oraz lokalnej wladzy), jak rowniez polozenie
geograficzne gminy, warunki przyrodnicze, dziedzictwo kulturowe itp.

Promocja w gminie tworzy wigz wsérdd spoleczno$ci lokalnej oraz kreuje pozytywne
nastawienie wobec gminy. Punktem wyjScia w osiaganiu wymiernych korzysci
z rozwoju gminy, obok uwarunkowan zewngtrznych (np. system podatkowy, kredytowy), jest
swiadomos$¢ 1 przekonanie wiadz gminnych oraz mieszkancow o koniecznosci postawienia na
rozwoj 1 promocjg.

Wizerunek nie jest pojgciem statycznym, ulega zmianie wraz ze zmiang pogladoéw
i upodoban. W warunkach konkurencji dbato$¢ o wizerunek gminy na zewnatrz, jak 1 wsrdd
mieszkancoOw jest dziataniem coraz bardziej istotnym. Tym bardziej, ze wypracowanie

okreslonego wizerunku trwa nawet dtugimi latami



ROZDZIAL 2
OKRESLENIE CELOW | ADRESATOW PROMOCJI

2.1. Zdefiniowanie tozsamos$ci marki miasta Szczecina

Z marketingowego punktu widzenia miasto jest produktem — tak samo jak podmioty
gospodarcze, moze $wiadomie zarzadza¢ swoja marka 1 kreowa¢ swoj wizerunek. Przed
podjeciem dziatan majacych budowaé pozadany wizerunek niezbgdne jest precyzyjne

zdefiniowanie tozsamosci marki Szczecin.

Tozsamo$¢ marki to konglomerat cech, atrybutow 1 wlasciwosci pozytywnie
wyrdzniajacych marke sposrod innych i stanowiacych o jej odrgbnosci. Ze wzgledu na
ztozono$¢ 1 wage procesu definiowania tozsamos$ci, zagadnienie to mogloby staé sig
przedmiotem odrgbnego opracowania.

Tozsamo$¢ Szczecina jest w znacznej mierze wyznaczana przez szeroko rozumiane
zwiazki miasta z morzem, réznorodno$¢ kulturowa i etniczna, a takze specyficzne potozenie
geograficzne, ktdre z jednej strony jest peryferyjne w odniesieniu do obszaru Polski, z drugiej
za$ sytuuje miasto na istotnych szlakach komunikacyjnych i w stosunkowo nieduzej
odlegtosci od panstw Europy Zachodniej 1 Péinocnej (przede wszystkim Niemiec, Danii
1 Szwecji).

Elementy tozsamo$ci miasta Szczecina, ktore moga by¢ wykorzystane
w planowanych dzialaniach promocyjnych to m.in.

— Waly Chrobrego,

— Star6éwka,

— Zamek Ksiazat Pomorskich,

— Dblisko$¢ Berlina, Skandynawii,

— os$rodek uniwersytecki — centrum naukowe regionu,
,,zlelen 1 woda”.

Tworzenie wartosci marki ,,Szczecin” przebiega¢ bedzie wedlug czteroetapowego

schematu budowy marki:

1. Wyréznienie Szczecina w oczach odbiorcéw — istota marki jest unikalnos¢.

2. Sprawienie, by odbiorcy uznali, Ze marka ,,Szczecin” jest im potrzebna — kazda marka
musi nie$¢ ze soba obietnicg zaspokojenia ich potrzeb.

3. Zdobycie szacunku i zaufania odbiorcow — skladane obietnice musza mie¢ pokrycie

w rzeczywistych cechach Szczecina.



4. Stworzenie zwiazku emocjonalnego odbiorcéw z marka ,,Szczecin”.

Cechami pozadanymi przez wszystkie grupy docelowe sa otwarto$¢ 1 przyjazno$¢ oraz

aktywno$¢ 1 dynamizm miasta.

2.2. Wyznaczenie celow promocyjnych miasta Szczecina

Cele promocyjne dzieli si¢ na dlugookresowe i krotkoterminowe (zalacznik 1).

Cele dlugookresowe (realizacja do 2015) maja za zadanie wykreowanie wizerunku

marki

miasta Szczecina jako przyjaznej i opiekunczej w opinii mieszkancow,

atrakcyjnej gospodarczo i turystycznie, a w szczegolnosci jako:

1.
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Ponadregionalnego centrum gospodarczego, naukowego i kulturalno-o$wiatowego
w regionie baltyckim.

Naturalnej stolicy Euroregionu.

Aktywnego uczestnika programow integracji battyckie;.

Symbolu dobrosasiedzkiej wspolpracy polsko-niemieckiej i polsko-szwedzkie;.
Animatora wspolnych przedsigwzig¢ Berlin — Szczecin.

Proaktywnej 1 przyjaznej nowym inwestycjom w opinii inwestorOw zarowno
krajowych, jak i1 zagranicznych.

Animatora inicjatyw pobudzajacych aktywnos$¢ gospodarcza i kulturalng miast

Pomorza Zachodniego.

Cele krotkoterminowe, realizowane w perspektywie najblizszych 2 lat, to:

1.

Opracowanie tozsamosci marki miasta Szczecina — nadrzednego kryterium oceny
skuteczno$ci i efektywnosci planowanych dziatan promocyjnych.

Opracowanie i promocja kluczowych imprez masowych budujacych marke miasta
Szczecina.

Kreowanie lokalnych inicjatyw majacych na celu integracj¢ mieszkancow.
Popularyzacja i promocja wydarzen o charakterze artystycznym i kulturalnym —
zarowno o charakterze og6lnopolskim, jak 1 migdzynarodowym.

Obecno$¢ na imprezach artystycznych, promocyjnych 1 kulturalnych
organizowanych poza granicami Polski.

Uczestnictwo w najwazniejszych migdzynarodowych targach 1 imprezach
wystawienniczych.

Przekazanie kompetencji zwiazanych z procesem akceptacji wszelkich decyzji
i dzialan poswigconych promocji marki Miasta Szczecina wydziatlowi

odpowiedzialnemu za promocj¢ miasta, taczacemu w sobie funkcje koordynatora



wszelkich dziatan promocyjnych zwiazanych z marka oraz funkcje kontrolne
dziatah podejmowanych przez inne wydziaty i biura.

8. Aktywizacja Internetu jako nowoczesnego narzgdzia wykorzystywanego
w promocji marki miasta Szczecina.

Dywersyfikacja celow na krotkoterminowe 1 dlugookresowe pozwala na jasne

okreslenie priorytetow w procesie kreacji wizerunku miasta.

2.3. Identyfikacja glownych grup docelowych
Biorac pod uwage specyfikg procesu kreacji marki miasta Szczecina, nalezy cale

audytorium dziatan promocyjnych podzieli¢ na kilka mniejszych, homogenicznych grup.
Podstawowe grupy docelowe to:

Mieszkancy miasta Szczecina.

Mieszkancy wojewodztwa zachodniopomorskiego.

Lokalni przedsigbiorcy 1 inwestorzy.

Potencjalni inwestorzy (krajowi 1 zagraniczni).

Turysci (krajowi 1 zagraniczni).
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Potencjalni oraz aktualni studenci szczecinskich uczelni wyzszych (krajowi i zagraniczni).

2.4. Okreslenie potrzeb i oczekiwan adresatow dzialan promocyjnych
(zatacznik 3)
Scharakteryzowanie poszczegdlnych segmentow grupy docelowej pozwoli na sprawne
1 precyzyjne opisanie ich konkretnych potrzeb. Umozliwi réwniez hierarchizacj¢ potrzeb,
okreslajac, ktore z nich w najwigkszym stopniu wptywaja zardbwno na obecny, jak 1 na
planowany wizerunek miasta.
Obraz miasta Szczecina w oczach jego mieszkancoéw postrzegany jest przez pryzmat
kilku kluczowych kwestii:
—  brak konkretnego wizerunku miasta,
—  Szczecin miat lepszy wizerunek w przesztosci (10-20 lat temu),
— miasto jest nieprzyjazne biznesowi,
— brak perspektyw zdobycia pracy,
— brak poczucia bezpieczenstwa,
— brak zycia kulturalnego,
— negatywna ocena dotychczasowych dziatan promocyjnych miasta.

Analiza opinii szczecinian pozwala wyloni¢ elementy 1 dzialania wplywajace



pozytywnie na wizerunek miasta, czyli:

Waly Chrobrego oraz Zamek Ksiazat Pomorskich — jednoznaczne symbole miasta,
blisko$¢ morza i1 Berlina,

rewitalizacja Staréwki jako nowego centrum,

zwigkszenie liczby 1 atrakcyjnos$ci imprez masowych,

podnoszenie poziomu imprez kulturalnych oraz ofert turystycznych i handlowych.

Wedlug opinii turystéw odwiedzajacych Szczecin niekorzystnie postrzegane sa

przede wszystkim:

og6lny wyglad miasta,

oferta turystyczna,

infrastruktura transportowa,

oferta kulturalna miasta,

ranga imprez masowych 1 kulturalnych.

Gléwnymi cechami pozytywnie wptywajacymi na wizerunek Szczecina, w odczuciach

turystow, sa:

lokalizacja w bezposrednim sasiedztwie Berlina 1 morza,
architektura i lokalizacja parkow 1 miejsc rekreacyjnych,
zabytki architektury oraz architektura miasta,

oferta handlowa w postaci centréw handlowych,
unikatowos$¢ 1 specyfika Nabrzeza Odry,

duza liczba zagranicznych turystow.

Analiza oczekiwan, zwiazanych z oceng dotychczasowego wizerunku miasta, zarowno

inwestorow krajowych jak 1 zagranicznych, wyznacza jednoznaczne pola dziatania polityki

promocji:

czytelna jest wyrazna potrzeba promocji miasta,

inwestorzy maja $wiadomos¢ niewykorzystywanych atutow Szczecina,

potrzeba poprawy wizerunku dziatan administracyjnych miasta,

konieczno$¢ likwidacji dysonansu komunikacyjnego w poréwnaniu do Poznania,
Wroctawia, Trdjmiasta czy Warszawy,

stworzenie w administracji aktywnego systemu wsparcia inwestoréw 1 przedsigbiorcow,
podniesienie standardow obstugi biznesu,

poprawa klimatu sprzyjajacego lokalizacji nowych przedsigwzie¢ w Szczecinie,

poprawa wizerunku miasta w opinii jego mieszkancow,
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— szczegblne wsparcie rozwoju turystycznego, kulturalnego 1 naukowo — o§wiatowego,

— poprawienie zagospodarowania przestrzennego miasta, podniesienie atrakcyjnosci
obszarow gospodarczych, mieszkaniowych, rekreacyjnych i uniwersyteckich; lepsza
infrastruktura i komunikacja,

— stworzenie bulwaru nadodrzanskiego (Starowka 1 Waty Chrobrego musza dochodzi¢ do
rzeki),

— zwigkszenie bezpieczenstwa obywateli a takze przedsigbiorcow podejmujacych
dziatalnos$¢ gospodarcza.

W  opinii inwestoréw Szczecin, jako miejsce potencjalnej alokacji $rodkow
inwestycyjnych, nie ma jednoznacznie negatywnych opinii. Inwestorzy zardwno krajowi, jak
1 zagraniczni, wskazujac stabos$ci marki miasta Szczecina, podkreslaja jego ogromne atuty.
Wedtug inwestoroéw filarami kreacji marki miasta Szczecina powinny by¢:

— ogromny potencjat wynikajacy z jego geograficznego potozenia,

— atuty lokalizacji w konteks$cie uwarunkowan logistycznych,

— relacje dobrosasiedzkie zarowno z Niemcami, jak i ze Szwedami,

— potencjat przemystu stoczniowego,

— sagsiedztwo Berlina.

Potrzeby oraz oczekiwania adresatoéw dziatan promocyjnych miasta wyznaczaja
kierunek, w ktérym powinien zmierza¢ proces kreacji, a nastgpnie promocji zaktadanego

wizerunku miasta Szczecina.

ROZDZIAL 3
PODSTAWOWE NARZEDZIA PROMOCJI MIASTA

3.1. Okreslenie stalych elementow promocji

Kluczowymi elementami programu dzialan promocyjnych sa systemy identyfikacji
wizualnej oraz leksykalnej. Systemy takie daja gwarancje budowania spojnego wizerunku,
niezaleznie od rodzaju i1 charakteru przedsigwzi¢¢ promocyjnych.

System identyfikacji wizualnej reguluje wszelkie wizualne aspekty, majace
zasadniczy wpltyw na proces kreacji marki. System identyfikacji leksykalnej jest z kolei
opracowaniem charakteryzujacym 1 opisujacym wszelkie aspekty kreacji pozadanego

wizerunku marki w zakresie werbalnym.
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3.2. Dzialania ksztaltujace wizerunek miasta Szczecina
3.2.1. Public relations i publicity

W procesie kreowania zamierzonego wizerunku Szczecina najwigksze znaczenie maja
dwa instrumenty promocji: public relations oraz publicity, a w szczegdlnosci wypracowanie
takich relacji na linii miasto — media, aby zaplanowane informacje, przekazane
w odpowiedniej formie znalazty si¢ na tamach gazet, czy w okreslonym czasie antenowym
TV 1 radia. Skuteczno$¢ ich oddziatywania zalezy od zaplanowanego, sprawnego
1 konsekwentnego funkcjonowania jednostek powotanych do petnienia funkcji promocyjnych
miasta. Za nadrzedna funkcj¢ w procesie ksztaltowania wizerunku Szczecina uznaje sig
koordynacj¢ oraz permanentny nadzor nad procesem promocji realizowanym przez rdzne
wydziaty Urzedu Miasta.

Efektywno$¢ dziatan public relations i publicity warunkuje:
— wysoki stopien wiarygodno$ci — zar6wno w odbiorze dziennikarzy, jak i odbiorcow

finalnych,

— korelacja z oczekiwaniami poszczegolnych grup adresatow dziatan promocyjnych,
- permanentna analiza i ocena przyszlych potrzeb grup docelowych, zmierzajaca do ich

maksymalnego zaspokojenia.

3.2.2 Patronat
System komunikacji marketingowej Szczecina obejmuje nie tylko autorskie dzialania
miasta, ale takze patronmowanie przedsigwzigciom innych podmiotow, ktérych charakter,
ranga 1 zasigg stwarza¢ beda mozliwos¢ kreowania pozadanego wizerunku Szczecina.
Patronat to element prestizowy, dodajacy splendoru i podkreslajacy wage danego
przedsigwzigceia. Jest to swoista rekomendacja udzielana przez miasto 1 jako taka ma charakter
ekskluzywny. Dobdr przedsigwzigé, ktore moga zastaé objgte patronatem miasta bedzie

obejmowac kryteria merytoryczne (zgodne z celami miasta), jako$ciowe 1 marketingowe.

3.2.3. Targi i wystawy

Marketing wystawienniczy petni istotna rol¢ w promocji miasta, gdyz jest forma
aktywnego 1 bezposredniego kontaktu z potencjalnymi partnerami, kontrahentami
i inwestorami. Aktywno$¢ Szczecina w tym zakresie bgdzie przybierala forme stalej
obecnosci na wybranych imprezach, ktorych znaczenie dla promocji i1 ksztattowania
wizerunku miasta zostanie uznane za priorytetowe. Podejmowane bgda réwniez dziatania

majace na celu wlaczenie Szczecina w program uczestnictwa Polski w targach 1 wystawach
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migdzynarodowych.

W przypadku niektoérych imprez wystawienniczo-targowych w prezentacj¢ Szczecina
beda zaangazowane takze inne podmioty, istotne z racji swojego profilu dla atrakcyjnosci
oferty miasta. Uczestnictwo w targach i wystawach nalezy traktowa¢ w polityce promocji

Szczecina jako narzedzie dtugofalowego oddziatywania.

3.2.4. Imprezy masowe

Jednym ze skutecznych narzedzi efektywnego kreowania wizerunku marki jest
organizacja badz udziat w imprezach masowych. Z dotychczasowych doswiadczen Szczecina
wynika konieczno$¢:

— polozenia zdecydowanie wigkszego nacisku na wykreowanie unikatowego charakteru
imprez masowych w skali ogélnopolskiej. Unikatowy charakter imprez masowych ulatwia
dziatanie public relations, generuje wigksze zainteresowanie mediow, zwigksza
koncentracje uwagi potencjalnych inwestoréw 1 turystow;

— skupienia centrum imprezy w jednym, charakterystycznym miejscu, cho¢ wizualny jej
charakter bedzie obejmowac jak najwigksza powierzchnig miasta, stanowiac naturalne tto
wydarzenia;

— eksploatowania w znacznie wigkszym stopniu naturalnego potencjatu Szczecina (np. Watly
Chrobrego, Zamek Ksiazat Pomorskich, Nabrzeze Weleckie, Park Kasprowicza);

— wykorzystania naturalnego atrybutu Szczecina, jakim jest jego zwiazek z morzem
1 zegluga.

Analizujac potencjal kreacyjny oraz jego znaczenie dla procesu kreowania pozadanego
wizerunku miasta Szczecina, w zasiggu zainteresowan begda nastepujace rodzaje imprez
masowych:

1. Imprezy o charakterze lokalnym (np. Dni Morza, sylwester, imprezy plenerowe
o charakterze kulturalnym).

2. Imprezy turystyczno-rekreacyjne o charakterze transregionalnym (np. Berlin — Szczecin).

3. Imprezy sportowe o zasiggu regionalnym, ogodlnopolskim 1 baltyckim (zwlaszcza
powiazane z tematyka morska).

4. Imprezy sportowe o charakterze masowym (maratony, biegi uliczne) adresowane do
szerokiego spektrum odbiorcow.

5. Imprezy sportowe o charakterze integracyjnym — ,,paraolimpiady”.

Glownymi czynnikami decydujacymi o skuteczno$ci podejmowanych dziatan

promujacych marke ,,Szczecin”, w kontekscie organizacji imprez masowych sa:
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— cykliczno$¢ organizowanych imprez,

— korelacja imprez odbywajacych si¢ w wojewddztwie lub w najblizszych gminach
z imprezami organizowanymi w Szczecinie,

— unikatowy charakter organizowanych imprez,

— zbiezno$¢ charakteru imprezy z awizowanym zapotrzebowaniem grupy stanowiace]
audytorium,

— dotychczasowa historia poszczeg6lnych imprez masowych.

3.2.5. Wspolpraca partnerska z innymi miastami/regionami

Region Morza Baltyckiego 1 regiony sasiadujace z  wojewodztwem
zachodniopomorskim wyznaczaja kierunki rozwoju i pola aktywnosci promocyjnej Szczecina.

Polityka promocji wizerunku miasta Szczecina opiera si¢ na aktywnym uczestnictwie
oraz budowaniu coraz wigkszej roli Szczecina w dziataniach Euroregionu Pomerania,
Zwiazku Miast Baltyckich oraz Zwiazku Nowej Hanzy. Miasta, ktére w szczegdlny sposob
znajda si¢ w orbicie planowanych dziatah promocyjnych to: Bremerhaven, Lubeka, Rostok,
Malmo oraz Esbjerg. Istotnym jest rowniez udziat w tej grupie Berlina 1 Kopenhagi jako miast
o najwigkszym potencjale promocyjnym i medialnym w srodkowo-wschodniej cze¢sci Europy.

Istotna rolg we wspotpracy promocyjnej w regionie Morza Baltyckiego odgrywaja
miasta w bezposrednim sasiedztwie Szczecina, jak np. Koszalin, Kotobrzeg czy Swinoujscie.
Naturalne powiazanie wielu pobliskich miejscowos$ci z morzem oraz gospodarka morska
dodatkowo wzmocni wspolna platforme dziatan promocyjnych.

Efektami tych dziatan bgda m.in. kreowane imprezy o charakterze migdzynarodowym,
majace miejsce w Szczecinie, w ktdrych aktywny udzial baltyckich (zardbwno zagranicznych,
jak 1 polskich) miast partnerskich miatlby znaczacy charakter. Istotny jest rowniez aktywny

udzial Szczecina w imprezach organizowanych w miastach partnerskich.

3.2.6.Wspélpraca z organizacjami pozarzadowymi

Organizacje pozarzadowe sa waznym ogniwem spoteczenstwa demokratycznego.
Dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych stanowi czgsto podstawg dla rozwoju spoteczno$ci
lokalnej, gdyz skupiaja najaktywniejszych i najbardziej wrazliwych na sprawy spoleczne
obywateli danego $rodowiska. Konieczne jest stworzenie systemu partnerskiej wspotpracy
samorzadu lokalnego z organizacjami pozarzadowymi. Ogromna aktywno$¢, rozeznanie
istniejacych problemoéw i elastyczno$¢ w dziataniu oraz duza wiarygodnos¢ takich inicjatyw

w Srodowisku lokalnym przyczyniaja si¢ do aktywnego w nich udziatu coraz to nowych ludzi.
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Aby zatem zapewni¢ lepsze warunki funkcjonowania organizacji pozarzadowych, miasto

Szczecin wspiera podejmowane przez te organizacje inicjatywy, w celu ich umocnienia.
3.3. Dzialania reklamowe

3.3.1.Reklamowe kampanie medialne

Reklama, dzigki mozliwo$ci jednoczesnego dotarcia do duzych grup odbiorcow oraz
petnej kontroli tresci przekazu, jest efektywnym narzedziem komunikacji. Cechy tego
narzedzia, w polaczeniu z potrzeba zakomunikowania tozsamos$ci Szczecina szerokiemu
audytorium 1 przetamania stereotypowego postrzegania miasta, sklaniaja do przypisania

reklamie medialnej istotnej roli w polityce promocji Szczecina.

Reklama telewizyjna, ze wzgledu na sile 1 masowos$¢ jej oddziatywania, jest
najczgsciej] wykorzystywanym narzedziem w komunikacji marketingowej. W systemie
komunikacji Szczecina telewizja bedzie wykorzystywana przede wszystkim w kampaniach
wizerunkowych lub dotyczacych ofert skierowanych do masowego odbiorcy (np. promocja
turystyki). Istotng rolg odegraja takze telewizyjne kanaty tematyczne.

Radio charakteryzuje si¢ niewielkim absorbowaniem uwagi stuchacza. Istotng zaleta
radia jest szybko$¢ przekazywania wiadomosci. W dziataniach promocyjnych Szczecina radio
bedzie wykorzystywane gtownie jako medium wspomagajace i uzupelniajace reklamg
w innych mediach, a takze do przekazywania informacji o imprezach masowych.

Prasa codzienna ma glownie charakter informacyjny. Ze wzgledu na zwigkszona
trwalo$¢ przekazu, jego wiarygodno$¢ i1 duza pojemno$¢ informacyjna, prasa codzienna
w dziataniach reklamowych Szczecina bedzie no$nikiem zlozonych, rozbudowanych
informacji, takich jak informacje o przetargach, oferty sprzedazy nieruchomosci czy
prezentacje ofert inwestycyjnych.

Czasopisma kolorowe stanowia zdecydowanie bardziej prestizowy nosnik reklamy
niz dzienniki. Reklamy zamieszczone w kolorowych czasopismach docieraja do znacznie
wigksze] liczby oséb, niz by na to wskazywal naktad danego tytulu. Beda one cennym
narzedziem budowania wizerunku Szczecina, zardowno w odniesieniu do szerokiego
audytorium, jak i poszczegolnych grup docelowych.

Kanatem komunikacji wykorzystywanym do promocji Szczecina bgdzie tez reklama
zewnetrzna (outdoor). Ze wzgledu na bardzo wysoka precyzje planowania zasiggu
geograficznego reklama zewngtrzna daje mozliwo$¢ umieszczenia przekazéw reklamowych

Szczecina w miejscach najwigkszego nagromadzenia przedstawicieli grupy docelowe;.
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Kino jest medium umozliwiajacym dotarcie gléwnie do stosunkowo mtodych
mieszkancow Szczecina. Najbardziej charakterystyczna cecha reklamy kinowej jest jej bardzo
wysoka zapamigtywalnosc.

Dla osiagniecia maksymalnych efektéw komunikacyjnych konstrukcja kampanii

reklamowych bgdzie opierala si¢ na polaczeniu ro6znych kanatow komunikacji.

3.3.2. Wydawnictwa promocyjne

Wydawnictwa promocyjne sa nieodzownym elementem promocji miasta.
Na potrzeby promocji Szczecina beda przygotowywane wydawnictwa o dwojakim
charakterze: ogélnoinformacyjnym oraz tematycznym.

Nowoczesna forma wydawnictw sa wszelkiego rodzaju prezentacje multimedialne
zapisywane na nosnikach CD, funkcjonujace niezaleznie albo jako wersja uzupetniona,
w stosunku do materialu drukowanego, o elementy interaktywne 1 dodatkowe materiaty
przygotowane w formie multimedialne;.

Materiaty beda przygotowywane w roznych wersjach jezykowych.

3.3.3.Wykorzystanie Internetu w promocji miasta

Internet umozliwia utrzymywanie permanentnej komunikacji Miasta z otoczeniem.
Szczecinski Serwis Samorzadowy (www.szczecin.pl) bedzie podstawowym zrodiem
aktualnych informacji z Zycia miasta oraz przydatnym przewodnikiem dla mieszkancow,
turystow, lokalnych przedsigbiorcow 1 inwestorow. Jednoczesnie zawartos¢, konstrukcja
1 forma graficzna stron www begda stanowi¢ jeden z elementow budowania wizerunku miasta.

Wazna kategoria serwisow internetowych w kampaniach promocyjnych Szczecina
beda witryny medidw, ze szczegdlnym uwzglednieniem stron gazet 1 czasopism. Dziataniem
majacym zapewni¢ latwy dostgp do informacji o Szczecinie 1 skierowa¢ internautow do
serwisu miasta bedzie pozycjonowanie stron w wyszukiwarkach internetowych, a takze
portalach organizacji pozarzadowych i rad osiedli.

Wskazane jest wykorzystanie interaktywnosci Internetu do stworzenia dwustronne;,

wielowatkowej 1 kompleksowej komunikacji.

3.3.4.Inne formy oddzialywania reklamowego
Wymienionych w niniejszym rozdziale narzedzi oddzialywania promocyjnego nie
mozna traktowa¢ jako zamknigtej i ostatecznej definicji instrumentarium mozliwego do

wykorzystania w systemie komunikacji marketingowej Szczecina.
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ROZDZIAL 4
ORGANIZACJA | EFEKTYWNOSC POLITYKI PROMOCJI

4.1. Docelowe miejsce Promocji Miasta w schemacie struktury
organizacyjnej Urzedu (zatacznik 4)

Wiasciwa koordynacja i organizacja dziatan promocyjnych jest istotnym warunkiem
zapewnienia ich efektoéw. Zakladane cele beda osiagnigte, jezeli promocja zostanie
prawidtowo zorganizowana, wdrozona i kontrolowana. Rolg koordynatora tych dziatan
w naturalny sposdb powinien przeja¢ wydziat zajmujacy si¢ promocja miasta. Czescia
dzialan, a nawet caloScia moga =zajmowaé si¢ wyspecjalizowane agencje
promocyjne/reklamowe.

Grupg strategicznych zadan wydziatu koordynujacego promocj¢ Szczecina stanowic
beda:

— nadzoér nad realizacja polityki promocyjnej miasta,

programowanie wspotpracy z innymi wydziatami Urzedu,

koordynowanie 1 nadzor prac poszczegolnych dzialéw w ramach zlecanych zadan,

— planowanie budzetu na dziatania promocyjne Szczecina.

4.2. Okreslenie potrzebnych nakladow na realizacje ,,Polityki promocji”
Polityka promocji bedzie oparta o rozsadnie zaplanowany budzet, zgodnie z zasadami

strategii miasta 1 rozpisana na projekty oraz zadania. Budzet moze powsta¢ poprzez

wyznaczenie z gory okreslonej kwoty lub w wyniku sumowania kosztow poszczegdlnych

form 1 $Srodkow promocji. W planowaniu budzetu promocyjnego Szczecina wykorzystywane

beda:

1. Metoda zadaniowa, celowa — najpierw okresla si¢ cele promocji, nastgpnie
optymalne instrumentarium i metody ich realizacji, a dopiero potem srodki finansowe
niezbedne do ich realizacji.

2. Metoda w stosunku do konkurencji — ustala si¢, jakie budzety przeznaczaja na
promocj¢ inne gminy uznane za konkurencyjne i w relacji do nich okresla si¢ budzet.

3. Metoda mozliwos$ci — najpierw okresla si¢ inne wydatki, uznajac je za wazniejsze,

a dopiero to, co pozostanie przeznacza si¢ na dziatania promocyjne.
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W miar¢ mozliwos$ci bedzie wykorzystywana pierwsza lub druga z tych metod, gdyz
metoda mozliwosci nie uwzglednia do konca sytuacji rynkowej i rzeczywistych potrzeb

promocyjnych.

4.3. Sposoby oceny efektywnosci dzialan promocyjnych

Efektywno$¢ promocji to relacja migdzy jej efektami a kosztami, jakie nalezato
ponies¢ dla uzyskania zatozonych efektéw. Pomiar wynikéw promocji bedzie odbywac sig¢ po
przeprowadzeniu kazdego z istotnych etapow i1 zadah oraz po zakonczeniu realizacji dziatan

promocyjnych. Badania w tym zakresie beda prowadzone cyklicznie.

Mierniki oceny skutecznosci dziatan promocyjnych zostana okreslone w odrgbnym
dokumencie. Skuteczno$¢ oznacza stopien osiagnigcia celu, ktory zostal przed promocja

postawiony.
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