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Czy wiesz jak wyglada¢ bedzie gmina, miasto, region, w ktérym mieszkasz, za kil-
ka lub kilkanascie lat? Czy bedzie to miejsce przyciggajace swoja niezwyktoscia
i potencjatem? Swiat ulega ciggtym zmianom. Przysztoéé przyniesie nieznane dzis
mozliwosci i wyzwania. Wszyscy musimy reagowac na zmiany w naszym otoc-
zeniu, ale zeby wykorzysta¢ mozliwosci i sprosta¢ wyzwaniom jutra, trzeba by¢
przygotowanym juz dzis. Dlatego Best Place — Europejski Instytut Marketingu
Miejscoddajedzisiajw Panstwarece pierwsze wydanie Katalogu Ustug Promocyjnych
dla Miast i Regionow.

Katalog jest przewodnikiem po najnowszych narzedziach promocji i mozliwosciach
jakie oferujg samorzadom wspétczesne media i branza reklamowa. Prezentuje
w atrakcyjnej, przystepnej formie wybrane oferty i rozwigzania opracowane spec-
jalnie na potrzeby marketingu miejsc. Mamy nadzieje, ze Katalog stanie sie przy-
datnym narzedziem pracy dla kadr odpowiedzialnych za promocje samorzadéw na
réznych jej etapach — od strategii, przez budzetowanie, po dobér i stosowanie
nowoczesnych narzedzi.
Jednostki samorzadu terytorialnego w Polsce podejmujg coraz intensywniejsze
dziatania marketingowe — promuja oferte turystyczng, przyciggajg inwestorow,
kreujg marki miejsc. Wzrostowi budzetéw i wiedzy marketingowej towarzyszy
coraz wieksza Swiadomos$é potrzeby wspétpracy z profesjonalistami z branzy mar-
ketingowej. Jak dotad, nie istniato w Polsce kompleksowe Zrédto informacji na
temat dostepnych ustug oferowanych samorzadom. Mamy nadzieje, ze oddany
dzisiaj w Panstwa rece Katalog, wypetni te luke.

Zespot Best Place

SPIS TRESCI:

TV, radio & outdoor 6
Internet & social media 14
Strategie & kampanie 24
Event & PR 36

Pomystodawcg i wydawcg Katalogu Ustug Promocyjnych dla Miast i Regionéw jest
Fundacja Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc z siedzibg w Warszawie.
Wszystkie prawa zastrzezone. Wydawca nie ponosi odpowiedzialnosci za tres¢ reklam.

Kontakt: 22 201 26 94, bestplace@bestplaceinstitute.org
Zesp6t redakcyjny Best Place: Adam Mikotajczyk,

PROMOCYINYCH dr Magdalena Florek, Jarostaw Gorski, Marta Jankowska.
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Program PROMOCJA JUTRA

Program PROMOCJA JUTRA zostat opracowany przez Instytut Best Place i ma na celu wprowadzanie do
dziedziny marketingu terytorialnego nowych, specjalistycznych ustug, ktore przyczynig sie do podwyzsze-
nia jakosciiskutecznosci prowadzonych dziatan marketingowych przez polskie i europejskie samorzady.

Te nowatorskie rozwigzania promocyjne zostaty przygotowane wspalnie ze Scisle wyselekcjonowanymi,
profesjonalnymi podmiotami, ktére posiadajg unikatowe know-how. Ustugi w ramach programu powstaty
specjalnie z mys$lg o nowoczesnym marketingu gmin, miast i regionéw, sg odpowiedzig na zmieniajacy sie
Swiat, potrzeby konsumentdéw i sposéb zarzgdzania jednostkami samorzadu terytorialnego.

Ze wzgledu na swojg efektywnos$¢ oraz niskie koszty wejscia bedg miaty specjalne zastosowanie w czasie
ograniczonej dostepnosci zewnetrznych srodkéw na promocje, w tym tych pochodzacych ze srodkéw UE
(szczegdlnie z konczacego sie RPO).

W chwili obecnej w Programie funkcjonujg 3 specjalne ustugi zwigzane z obszarami:

Internet - badania uzytecznosci samorzgdowych stron internetowych

Najwazniejszym czynnikiem sukcesu samorzadowej strony internetowej jest skuteczne i efektywne zaspokajanie
potrzeb odbiorcéw, czyli: mieszkancéw, inwestordw, turystéw oraz pracownikéw samego samorzadu. Zaprojekto-
wanie strony spetniajacej cele wszystkich odbiorcéw nie jest tatwym zadaniem. Polskie strony samorzadowe borykajg
sie gtownie z nattokiem informacji, nieintuicyjng nawigacja i zbyt duza iloscig nieusystematyzowanych tresci. Badanie
uzytecznosci strony samorzgdowej jest zwréceniem uwagi na podstawowe problemy serwisu z dziedziny architektury
informacji, mechaniki strony, $rodkéw wizualnych oraz pierwszego wrazenia. Uzyteczna strona to taka, ktéra spetnia
swojg role, a uzytkownicy korzystaja z niej z przyjemnoscia.

Place Digital Branding™ - strategie i design w mediach spotecznosciowych

Strategie obecnosci miasta/gminy w internecie i mediach spotecznosciowych wyznaczajg kierunek, w ktérym podazy
marka miejsca w rzeczywistosci stworzonej przez nowe technologie. Projektujemy rozwigzania, ktére pozwalaja
miastom i gminom przekazaé przez internet swoje najbardziej charakterystyczne cechy i atmosfere. Jednak najwie-
kszym problemem dla kazdego miasta/gminy jest znalezienie motywu przewodniego dla komunikacji marki w mediach
spotecznosciowych, a takze zachowanie spgjnosci designu kanatéw w tych mediach z markg miasta. W ramach w/w
ustugi miasto/gmina otrzymuje wspolny design dla wszystkich kanatéw mediéw spotecznosciowych: Facebook,
YouTube, Twitter, Blip, Flickr.com itd.

Questing to przede wszystkim nowa forma turystyki, polegajaca na niesztampowym odkrywaniu dziedzictwa
regionalnego (m.in. kulturalnego, przyrodniczego i historycznego). Jest to takze wielowymiarowe narzedzie
w marketingu regionéw. Dzieki niemu mozna skutecznie wypromowac region, miasto czy miasteczko. Narzedzie,
u podstaw ktérego lezy wielokierunkowy dialog, skierowany do réznych grup spotecznych, jest gwarantem, ze w proces
rozwoju danego regionu zaangazowani beda zaréwno odbiorcy zewnetrzni, jak réwniez, a moze przede wszystkim,
cztonkowie lokalnej spotecznosci. A to z kolei stanowi o innowacyjnosci questingu jako o sposobie na wyrdznienie sie
natleinnych.

— Wiecej na : www.bestplaceinstytut.org/program-promocja-jutra
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Doradztwo dla samorzadow

Instytut Best Place swiadczy ustugi doradcze dla jednostek samorzadu terytorialnego w réznych obszarach
marketingu, promocji, rozwoju. Doradztwo moze mie¢ zardwno charakter projektowy — pomoc przy danym
przedsiewzieciu — jak réwniez przyja¢ forme statej opieki konsultacyjnej nad catoksztattem dziatan
promocyjnych danego samorzadu. Zakres doradztwa jak i jego forma (wizyty u Klienta, sesje i warsztaty
doradcze wyjazdowe, konsultacje zdalne — telefoniczne i e-mailowe) oraz zasady wynagrodzenia podlegajg
kazdorazowo ustaleniu. Opieka doradcza moze dotyczy¢ miedzy innymi nastepujgcych obszarow aktywnosci
jednostki samorzadu terytorialnego:

Przygotowywanie zamoéwien publicznych na ustugi marketingowe.
Planowanie kampanii i przedsiewzie¢ promocyjnych.

—

—

——1 Dobor metod i narzedzi promocji — turystycznej, gospodarczej i in.
——1 Dobor partneréw dla planowanych przedsiewzie¢ promocyjnych.
—

Opiniowanie i analiza prowadzonych dziatan promocyjnych pod katem skutecznosci
i efektywnosci.

Jednga z priorytetowych wartosci $wiadczonych ustug doradczych, obok profesjonalizmu, jest réwniez petna poufnosé
co do szczegdtowego zakresu i form wspétpracy z Klientem. Korzyscig dla Klienta jest mozliwo$¢ uzyskania pomocy
ekspertow zewnetrznych posiadajgcych wiedze na temat nowoczesnych narzedzi marketingu terytorialnego
stosowanych w Polsce i na $wiecie, bez ryzyka ujawnienia poufnych.

Wsrod klientdw Instytutu Best Place sg: samorzady wojewddztw warminsko-mazurskiego, mazowieckiego,
podkarpackiego, lubuskiego oraz miasta Radom, tédz, Ciechandw i in.

Specjalistyczne ustugi doradcze dla samorzadow:

Opieka ekspercka - oferta abonamentowa

Jest to czasowa opieka ekspercka Swiadczona przez zesp6t doswiadczonych specjalistéw marketingu miejsc na rzecz
danej jednostki samorzadu terytorialnego (lub jego jednostki organizacyjnej, np. departamentu, biura, wydziatu
w urzedzie gminy itp.). Klient otrzymuje w ramach abonamentu pakiet unikatowych korzysci do indywidualnego
wykorzystania — np. w postaci biezacych konsultacji lub spotkan z fachowcami z dziedziny marketingu miejsc
w zwigzku z realizowanymi badz planowanymi projektami marketingowymi. Pakiet ustug przypisanych do abonamentu
mozna wykorzystac w ciggu dwdch miesiecy od dnia zakupu ustugi.

Audyt Marketingowy Samorzadu

Audyt marketingowy to proces sktadajacy sie z szeregu dziatan, ktérych celem jest obiektywna ocena prowadzonej
dziatalnosci marketingowej danego podmiotu z punktu widzenia jej skutecznosci, sprawnosci organizacyjnej oraz
efektywnosci. Nadrzednym celem audytu marketingowego jest sformutowanie rekomendacji, ktérych zastosowanie
ma sie przyczyni¢ do poprawy zdolnos$ci prowadzenia dziatann marketingowych przez podmiot audytowany, a w efekcie
doprowadzi¢ do wdrozenia petnej orientacji marketingowej. W przypadku jednostki samorzadu terytorialnego
przedmiotem audytu marketingowego sg dziatania prowadzone przez urzad i jego pracownikéw oraz przez jednostki
mu podlegte. Sg to m.in. dziatania odnoszace sie do procesu tworzenia produktéw terytorialnych (np. turystycznych)
oraz ich promogji (np. kampanie promocyjne) i sprzedazy (w tym badania, monitoring itp.), a takze procesu kreowania
wizerunku/marki miejsca.

Wiecej na : www.bestplaceinstytut.org  ———
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Trendy na rynku mediow

a przestrzeni ostatnich kilku lat, wraz z rozwojem nowych technologii, Internetu i mobilnosci ludzi, nastapity rowniez

dynamiczne zmiany na rynku mediow. Obserwujemy, iz medium nr 2 w Polsce stat sig Internet, odpowiedzialny obecnie
za ponad 13% wydatkéw reklamowych. Pod tym wzgledem Polska zréwnata sie z poziomem $wiatowym. Skad ta popular-
nos¢ Internetu wséréd reklamodawcow?

Internet to medium, ktérego zasieg coraz bardziej rosnie, w niektérych grupach spotecznych jest poréwnywalny z zasiegiem
TV. Jest to réwniez medijum, ktore jak zadne inne moze spetniac¢ bardzo wiele funkcji komunikacyjnych w kampanii, takich jak:
e budowa wizerunku marki — jest czesto uzywany jako uzupetnienie kampanii TV,
e dostarczanie konkretnych informacji na temat marki,
e precyzyjne dotarcie do wybranych regionéw/miast, spotecznosci lokalnych,
e dziatania angazujace — jest to w obecnych czasach niezbedny element skutecznego marketingu.

Zalew reklamami, informacjami powoduje, Zze aby przekaz byt skuteczny, musi zaangazowac¢ konsumenta emocjonalnie,
zwrocic jego uwage, da¢ cos ponad sam produkt. Konsumenci sg coraz bardziej wymagajacy i wyedukowani, oczekuja ze
strony marek dialogu, a nie monologu, dostarczania wartosciowych tresci. Ten dialog odbywa sie zazwyczaj za pomocg kana-
tow interaktywnych. Rozwdj serwiséw spotecznosciowych to doskonata mozliwos$¢ opowiedzenia o swoim regionie, wejscie
w dyskusje z ludzmi, wymiany do$wiadczen, uzyskania informacji zwrotnej. To réwniez odzwierciedlenie spotecznosci lokal-
nych w $wiecie wirtualnym, cenne zrédto wiedzy.

Myslac o promocji miast i regiondw warto z pewnoscia mie¢ na uwadze rozwdj smartfonéw i Internetu mobilnego. Mozna
dzieki nim odda¢ w rece uzytkownikéw bardzo pomocne aplikacje i skutecznie zareklamowac dany region. Uwage zwracaja
coraz popularniejsze gry miejskie jako ciekawe i angazujace narzedzie poznawania miasta/regionu.

Na rynku mediéw tradycyjnych obserwujemy postepujacy proces fragmentaryzacji. Jezeli wezmiemy pod uwage TV, przede
wszystkim od kilku lat widoczna jest utrata udziatu w widowni gtéwnych kanatéw i dynamiczny rozwgj stacji tematycznych.
Jest to zwiazane z rozwojem platform cyfrowych ale réwniez z tym, iz w nattoku informacji ludzie poszukuja tresci bardziej
dopasowanych do swoich zainteresowan. Na przestrzeni ostatnich 10 lat udziat w ogladalnosci 4 gtownych stacji TV (TVP1,
TVP2, TVN, Polsat) spadt z 80% do 60%. Obecnie mozna wyobrazi¢ sobie skuteczng kampanie TV opartg na tylko jednym
kanale ogélnopolskim i stacjach tematycznych. Wczesniej nie byto to mozliwe. Dzieki rozwojowi stacji tematycznych obec-
nos¢ w TV stata sie bardziej dostepna, réwniez dla mniejszych reklamodawcow.

Wspétczesdnie, jak nigdy dotad, istniejg wielkie mozliwosci ,emitowania” spotu reklamowego. Moze on byé¢ wyswietlany
w TV, a poza tym m.in. na platformach VOD w Internecie, ktére bardzo dynamicznie sie rozwijaja. Warto z nich korzystac,
gdyz w odrdznieniu od TV dajag mozliwos¢ emisji spotu w otoczeniu prawie pozbawionym reklam, dodatkowo wokét tre-
$ci angazujacych uwage odbiorcy, co przektada sie réwniez na lepsza zapamietywalno$é samego przekazu reklamowego.
Kolejnym miejscem odgrywania spotu reklamowego moze by¢ przestrzen miejska, gdzie mamy do wyboru infoscreeny czy
telebimy i mozemy dociera¢ do oséb, ktére s3 mobilne, mniej konsumujg media tradycyjne.

Pozostate media tradycyjne, w szczegdlnosci prasa i outdoor, tracg na popularnosci, jednak w promocji miast i regionéw
moga by¢ bardzo skutecznym narzedziem marketingowym, zwtaszcza jesli celem jest dotarcie do spotecznosci lokalnych,
poinformowanie np. o evencie.

Warto tez pamigtac o tym, ze najlepszy efekt komunikacyjny majg kampanie oparte na kilku mediach. Wazne jest jednak to,
zeby zadba¢ o ich synergie i z gory okresli¢, jaki cel komunikacyjny majg spetnia¢ w kampanii. Kampania moze miec¢ jeden
przekaz publikowanie na wiele roznych sposobéw, moze mie¢ tez kilka przekazéw w ramach jednej kampanii. Wtasciwe
okreslenie roli mediéw to klucz do sukcesu kampanii.

Lidia Kacprzycka, dyrektor generalny Starlink cd na1o st P
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9 PASJONUJACYCH KANALOW
NAJWYZSZEJ JAKOSCI PROGRAMY
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Nasze relacje z Twojego Miasta lub Regionu dziataja na stuchaczy jak rekomendacje dobrego znajomego!

Potencjat Jakos¢é
e 10,8 min stuchaczy kazdego dnia * nie powielamy informacji z tradycyjnych
i 23,3 min tygodniowo, przewodnikow,
e 50% stucha nas w samochodzie, e pokazujemy osiggniecia regionu,
e 42% wyjezdza w ciggu roku na wakacje, e wybieramy najciekawsze miejsca,
e 30,6% spedza wakacje w kraju, e opowiadamy pasjonujace historie,
e 20,5% wyjezdzato na weekend w ciggu e rozmawiamy z interesujacymi ludzmi,
ostatnich 3 miesiecy. e stosujemy niestandardowe formy pro-
mocji: konkursy, akcje specjalne, kon-
certy...

ZAUFANY PARTNER TWOJEGO MIASTA | REGIONU
(B “MAXXX  “(“nssic RMFE  RMFED

Zrédto: Millward Brown SMG/KRC: Badanie RadioTrack: fala: lipiec 2011- wrzesieri 2011, zasieg dzienny, zasieg tygodniowy, préba: 21 040; Badanie TGl, fala: lipiec 2010 - czerwiec 2011,
préba: 36 501 wg wskaznika stuchalnosci tygodniowe;j.




Wybrane realizacje dla Miast i Regionow

Europa na Widelcu Wroctaw
2 edycje czerwiec 2010 i czerwiec 2011

| T

Promocja jednego z najwazniejszych dla Miasta wydarzen
w roku oraz wzmocnienie wizerunku Wroctawia jako Miejsca
Spotkan, atrakcyjnego, otwartego, dynamicznego, ktére war-
to odwiedzic.

Dziennikarze RMF FM na zywo przekazywali relacje z Wrocta-
wia, odwiedzali festiwalowe stoiska, a przy okazji opowiadali
o zaletach Wroctawia i namawiali stuchaczy do odwiedzenia
miasta.

.Bardzo sobie cenimy wspdtprace z profesjonalnym i kreatywny ra-
diem jakim jest RMF FM, dzieki czemu juz po raz drugi zdecydowa-
lismy sie na wspdlng promocje tego waznego dla Miasta Wroctawia
wydarzenia”

Pawet Romaszkan

Dyrektor Biura Promogji Miasta Wroctaw

Swoja Droga do Sandomierza
Sierpieri 2010

Weekendowe audycje w RMF
FM i RMF Classic miaty na
celu zaproszenie stuchaczy do
Sandomierza, ktére pomimo
dramatycznej powodzi jaka na-
wiedzita miasto w maju 2010
r, nie stracito nic ze swojego
piekna i atrakcyjnosci.

RMF EXTRA
z Dabrowy Gérniczej
Wrzesier 2010

Ekipa niedzielnego pasma

RMF EXTRA goscita na ,| De-

bowym Maratonie Rolkowo-

-Rowerowym” . To byta okazjaq,

by zaprezentowac atuty tury-

styczne ,Debowego Swiata”

oraz pokaza¢ Dgbrowe Gorniczg

jako Miasto Ludzi Aktywnych.

W czerwcu 2011 roku RMF FM wrdcito do Dgbrowy Gérniczej,

by wraz z gos¢émi i pasjonatami militariw uczestniczy¢ w
Pikniku Militarnym.

Dni Odry w Szczecinie
Lipiec 2011

Specjalne wydanie poranne- — 7 ol Dds 20l
go programu Wstawaj, szko-  jicdizs ﬂ
da lata z Watéw Chrobrego w e
czasie Dni Odry 2011. Pro- ﬂa

wadzacy opowiadat nie tylko o

tym, co dzieje sie na Wafach, ale

takze o Szczecinie, jego pieknie

i niezwyktym klimacie, a przede

wszystkim zapraszat stuchaczy do wziecia udziatu w impre-
zach.

Kulturalna Encyklopedia Poznania
Czerwiec-sierpien 2011

Cykl audycji na antenie RMF
Classic, w ktoérych prezento-
waliSmy najwazniejsze miej-

sca, wydarzenia oraz walory
kulturalne Poznania. Audycja

byfa realizowana w Scistej wspotpracy
z Biurem Promocji Miasta.

Sniadanie Mistrzéw z Miastem Kalisz
Wrzesien 2011

Oprdcz sponsorowania porannego pasma w RMF Classic atrak-
cje Kalisza obecne byty w Gietdzie Pomystéw Wakacyjnych,
ciekawe wydarzenia w Faktach Kulturalnych, zas wazne in-
formacje dla inwestoréw pojawialy sie takze w Faktach RMF
Classic.

Gizycko gora!
Wrzesien 2011

Radio RMF MAXXXX odwiedzi-

fo Gizycko. Dziennikarze stacji

.Na wiasnej skérze” zakoszto-

wali wielu atrakcji. Materiaty

reporterskie zostaty wyko-

rzystane w weekendowym

programie o Gizycku, emito-

wanym na ogdlnopolskiej antenie RMF MAXXX.

Akcji towarzyszyfa niezwykle bogata aktywnos¢ na stronach
internetowych stacji.

(2012
Przed 2012 rok!

z Imuzyhko nojle p32e
Jak co roku zapraszamy Urzedy Miast do u

wspoipracy przy organizowanych w lecie 2012 roku impre-
zach - cykl koncertéw Muzyka Najlepsza pod Storicem oraz
cykl plenerowych seanséw kinowych Kino Letnie RMF FM.
Na swoich partnerdw czeka cykl wakacyjnych audycji Swoja
Droga w RMF FM.

Kontakt: Krzysztof Nepelski, Petnomocnik ds. Relacji Instytucjonalnych

GRUPA RMF, al. Waszyngtona 1, 30-204 Krakéw, kom. 600 002 105, tel. (12) 66 22 355, mail:krzysztof.nepelski@rmf.pl
Szczegdly zrealizowanych projektéw oraz oferty wspétpracy na www.gruparmf.pl (zaktadka Oferta reklamowa/Sponsoring)




TV, RADIO & OUTDOOR

Rzecz o gazetach, smartfonach i tabletach

Polsce, podobnie jak we wszystkich rozwinietych krajach Europy, spadajaca sprzedaz prasy jest najwiekszym proble-
mem nekajacym wydawcdw. Najczesciej wini sie za to Internet, ktdry wraz z rosngca grupg odbiorcéw i bezptatnymi
treSciami zabiera czytelnikéw gazetom tradycyjnym.

Wydawcy w Polsce w pore zorientowali sie, co dla nich jest najwiekszym zagrozeniem, dlatego dzisiaj mozemy obserwo-
wac silng rywalizacje wydawcow online. Gazety regionalne konkuruja w Internecie tresciami krajowymi z tymi, dla ktérych
rynek ogélnopolski byt weczesniej naturalnym $rodowiskiem, i odwrotnie. Walka o czytelnika sprawia, ze wigkszo$¢ duzych
wydawcow prowadzi serwisy informacyjne aktualizowane w sieci 24 godziny na dobe. Interesujgcym obiektem obserwacji
jest polski rynek mediéw mobilnych (smartfony) i tabletéw. Fala fascynacji odbiorcéw tabletami dotarta do naszego kraju,
dlatego segment ten lezy w gtownej sferze zainteresowan polskich wydawcéw. Tym bardziej, ze zamozniejszy odbiorca,
jakim jest posiadacz tabletu, jest jednoczesnie uzytkownikiem sktonnym do ptacenia za dostep do tresci.

Gtowne trendy jakie bedzie mozna zaobserwowac w najblizszym czasie na polskim rynku mediéw to:

1. Hiperlokalnos¢ i niszowo$¢ — media chca trafia¢ do okreslonych bardzo lokalnych i waskich grup czytelnikéw i im wiecej
beda wiedzie¢ o swoim odbiorcy, tym wiekszg warto$¢ bedg miaty dla reklamodawcdéw. Dlatego gteboka hiperlokalnos¢
dostarczajaca odbiorcom wiadomosci z ich wtasnego osiedla oraz serwisy $cisle tematyczne bedg jednym z kierunkéw
rozwoju mediéw w najblizszym czasie.

2. Obecno$é na wielu platformach. Rozwdj technologiczny otwiera nowe mozliwosci dostarczenia tresci finalnemu odbiorcy.
Do konca tego roku wigkszosé medidow bedzie posiada¢ dedykowane serwisy na smartfonach i tabletach. Aplikacje bu-
dowane z tych samych tresci co strony internetowe pozostang bezptatne, jednak to w tabletach wydawcy szukaé beda
nowych kanatéw przychodowych.

3. Optaty za tresci. Spadajaca sprzedaz gazet i perspektywa zmniejszonych przychodéw reklamowych przez to tym wywota-
nych powoduja, ze wydawcy szukaja nowych sposobéw budowania zyskéw. Ptatne serwisy online to nie tyle sposéb na za-
robienie pieniedzy, co mozliwos$¢ przerwania nieuczciwej konkurencji ptatnych tresci zawartych w gazetach drukowanych
z darmowym contentem w Internecie.

Marek Miller, rzecznik komisji ZKDP ds promocji prasy, redaktor naczelny branzowego serwisu www.prasa.info,
dyrektor polskiego i wschodnioeuropejskiego oddziatu firmy INNOVATION Media Consulting

Nowe media = zmiana sposobu komunikacji

M iasta, regiony i kraje staty sie produktami i walczg z innymi markami o uwage odbiorcéw. Pomagajg im w tym media. Na
co zatem zwréci¢ uwage w najblizszym czasie, jakich zmian nie przegapic? Oto kilka trenddw, na ktére nalezy zwrécic¢
szczeg6lng uwage.

Po pierwsze — wtadza konsumenta. Odbiorcy mediéw przyzwyczaili sie, ze kazda tres¢ (w tym reklama) moze by¢ wtaczona
i wytaczona na zyczenie. Mtodsi i nowoczesni ludzie nie widzg juz sensu pilnowania aby wtaczy¢ odbiornik o odpowiedniej
godzinie, lub aby ptaci¢ za informacje, skoro wszystko jest w sieci i to wtedy, kiedy im to pasuje. Proponuje spytac ludzi
w wieku do 30 lat, ile razy w ostatnim miesigcu ogladali filmy $ciagniete z Internetu lub nagrane z TV przez dekoder, a ile
razy kupili papierowa gazete. To daje do myslenia.

Po drugie — Internet. Radio online, video na zadanie, gry — to wszystko Internet. Dodajmy do tego takze smartfony z aplika-
cjami internetowymi. Jasne jest, ze takze reklama w kazdym medium bedzie wkrétce taka, jak teraz w Internecie: wzbudza-
jaca zainteresowanie i wciggajgca w interakcje.

| po trzecie — spotecznosci. Facebook to juz baza danych ponad potowy internautéw. Nie w Polsce — na $wiecie! Ponad po-
towa czasu spedzonego w sieci przypada na media spotecznosciowe — Facebook, fora dyskusyjne, czytanie blogéw. Dlaczego
tak jest? Bo wiarygodniejsze i ciekawsze sg dla nas informacje podawane przez innych ludzi, niz przez oficjalne media (nie
wspominajac o reklamach).

Jednak zapomnijmy na chwile jak zmieniajg sie media — przeciez wazniejsze jest jak w zwigzku z tym zmienia sie reklama.
Odpowied? jest prosta: kazda nowoczesna, nagradzana obecnie na festiwalach kampania, zawiera jeden kluczowy element:
ciekawg historie. A przeciez kazdy region, miasto, ulica to okazja do stworzenia opowiesci. Dzieki ciekawej historii nie mu-
simy bac sie, ze ludzie nie zaangazuja sie w komunikacje. Dzigki ciekawej historii mozemy ludzi aktywizowa¢ w spoteczno-
sciach Internetowych. Dzigki ciekawej historii odbiorcy kampanii nie beda jej omijac — jesli bedzie naprawde ciekawa, sami
beda jej szukac i ja rozpowszechniaé. Marki w marketingu miejsc pod tym wzgledem moga przebi¢ kazdg marke komercyjng
— tak autentycznych opowiesci nie zapewni odbiorcom reklamy nikt inny. Wystarczy teraz wykorzystac ten atut i skuteczne
zaistnienie w nowoczesnych mediach mamy gwarantowane.

Jacek Karolak, dyrektor ds. Innowacji, Starcom MediaVest Group
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,WSszyscy powinni by¢ w KRUS,
bo Polacy sg ubodzy”

Koniec z ekonomicznymi absurdami!
Wejdz na ekonomia2u.pl, portal
ekspertow ,,Rzeczpospolitej”.

WW¥ekonomia24.pi



TV, RADIO & OUTDOOR

Bramy Kraju

Bramy Kraju
— program marketingu
miejskiego

Bramy Kraju to autorski projekt firmy AMS, dtugofalowy program
marketingu miejskiego poswiecony tworzeniu wizerunku i marki
polskich miast, ktéry w szczegdlnosci dedykowany jest ksztatto-
waniu przestrzeni publiczne;j.

Sktada sie z trzech, corocznie realizowanych przedsiewzieé:
konferencji dla samorzadow, konkursu na najlepsze rozwigzania
w zakresie szeroko rozumianego marketingu miejskiego oraz
wydawnictwa z serii Biblioteka Wizerunku Miasta.

Podczas kolejnych edycji Bram Kraju poruszane sg tematy zwigza-
ne z najwazniejszymi elementami przestrzeni publiczne;j:

* pierwsza edycja (2005) — witacze, czyli konstrukcje
ustawiane przy drogach na granicach miejscowosci

e druga edycja (2006) — Systemy Informacji Miejskiej
oraz najlepsze wykorzystania USP w promocji

e trzecia edycja (2007) — mata architektura i meble miejskie

e czwarta edycja (2008) — obecnos¢ reklamy i informaciji
komercyjnej oraz komunikacji spotecznej w przestrzeni
publicznej

* pigta edycja (2009) — dostepnos¢ miejsc publicznych
szczegoblnie dla oséb z niepetnosprawnoscia

e szosta edycja (2010) — partnerstwo publiczno-prywatne
jako jedno ze zrédet finansowania inwestycji miejskich

e siodma edycja (2011) — wptyw EURO 2012 na rozwdj
miasta

)

Bramy Kraju  www.bramykraju.pl

bramykraju@ams.com.pl

.| 2 Europejski
Instytut
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INTERNET & SOCIAL MEDIA

Internet & social media

Wizerunek miasta prezentowany w Internecie odgrywa coraz wiekszg role w pozyskiwaniu turystéw, inwestoréw,
a nawet nowych mieszkancéw. Dobrze zarzagdzana witryna miejska dziata opiniotwdrczo, a obecnosé¢ na niej mechani-
zmoéw spotecznosciowych WEB 2.0. umozliwia aktywizacje mieszkaicéw, angazujac ich w budowanie marki miasta. Jednak
mozliwosci wykorzystania Internetu do promocji miejsc wciaz stanowig nieodkryty potencjat.

Rozwdj nowoczesnych technologii sprawia, ze miasta, gminy i regiony coraz odwazniej siegaja po narzedzia komunikowania
z wykorzystaniem Internetu. Na ogromne znaczenie, jakie odgrywa dzi$ obecnos¢ danej jednostki samorzadu terytorialnego
(JST) w sieci, wskazuja liczne badania, z ktdrych wynika, ze az 65% internatéw szuka w niej informacji na temat turystyki,
ktoéra — obok gastronomii — jest najbardziej pozadang branza®. Ponadto dwoch na trzech uzytkownikéw Internetu, w sy-
tuacji gdy wybierze juz swoje miejsce destynacji, to informacji o nim szuka wtasnie w sieci. Dlatego nalezy przywigzywac
szczegdlng wage do tresci oraz sposobu jej prezentacji na stronie www danego miasta, poniewaz to ona w duzym stopniu
ksztattuje jego wizerunek.

Jakie sg gtowne grzechy polskich miast w promocji w sieci? Niesystematyczno$¢ w prowadzeniu dziatan w Internecie,
a takze brak pomystéw na realizacje kampanii, mimo ze agencje interaktywne proponujg im coraz ciekawsze rozwigzania
marketingowe. Projektowanie stron www, promocja miejskich serwiséw w wyszukiwarkach czy wdrazanie rozwigzan mar-
ketingu mobilnego (komdrkowego) m.in. z wykorzystaniem aplikacji mobilnych i fotokodéw, to tylko niektore propozycje
z szerokiej gamy narzedzi marketingu internetowego, z jakich moga skorzystac urzednicy do promocji swojej JST.

Dzi$ juz nie wystarcza samo posiadanie przez miasto strony internetowej i biezace jej aktualizowanie. Z komunikatem pro-
mocyjnym trzeba wyjs¢ do mieszkancéw, a $wietng ku temu okazjg stajg sie media spotecznosciowe (z ang. social media).
Z raportu portalu Interaktywnie.com wynika, ze w pierwszej potowie 2010 roku prawie wszystkie stolice wojewddztw udzie-
laty sie w social mediach, a platforma najczesciej wybierang przez miasta byt Facebook. Popularne byto tez korzystanie
z kanatéw w serwisie YouTube, natomiast najmniej oficjalnych kont miasta zaktadaty na Blipie i Sledziku.

Nie tylko liczba posiadanych przez miasto profili, ale przede wszystkim ich jakos¢ odgrywa kluczowe znaczenie w promoc;ji
miasta. Obecnos¢ samorzadu we wszystkich serwisach spotecznosciowych nie jest wystarczajgcym warunkiem skutecz-
nosci promocji w tym typie mediow. Powéd? Brak dialogu z uzytkownikami i nastawienia na nawigzywanie interakgcji oraz
jakos¢ wpiséw pozostawiajgca wiele do zyczenia moga tworzyé niekorzystny wizerunek samorzadu.

Aktywnos$¢ miast wojewédzkich w mediach spotecznosciowych w 2010 roku
wg portalu Interaktywnie.com i miesiecznika ,Press”

w rankingu ,,Press
tak - - - tak 12

Biatystok
Bydgoszcz - tak - - tak 14
Gdansk tak - - - tak 3
WiSl(I)JoZS(\)AIIski tak tak tak tak tak 10
Katowice tak tak tak tak tak 7
Kielce - tak - - - 17
Krakéw tak tak tak tak tak
Lublin - - - - - 9
todz tak - tak - tak 13
Olsztyn tak - tak - - 15
Opole - - - - tak 16
Poznan tak - tak tak - 5
Rzeszéw w . w . - W . - 11
przygotowaniu przygotowaniu przygotowaniu
Szczecin tak - tak tak tak 6
Warszawa w . - w . W . tak 4
przygotowaniu przygotowaniu przygotowaniu
Wroctaw tak tak tak - tak 1
Zielona Goéra - - - - - brak

Podsumowanie 12 8 5
Zrédto: na podstawie D. Gwiazdziriska, Miasta w social media; Krakéw zawstydza Warszawe, Interactywnie.com, 16.07.2010;

P. Slusarski, Ranking miast w social mediach, ,Press” 11/2010.

* Badanie ,Konsumenci o jakosci firmowych stron internetowych” zostato przeprowadzone we wrzesniu 2011 roku przez instytut badawczy Millward Brown SMG/KRC
na zlecenie Rzetelnej Firmy, na reprezentatywnej grupie 300 Polakéw z co najmniej $rednim wyksztatceniem, zamieszkujacych miasta powyzej 50 tys. mieszkancow.
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Brand jest tym, co ona czuje na temat
produktow, ustug i dziatan organizaciji.
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Naszg specjalnoscia jest di9itdl brandiNs. Tworzymy
swiat marki w nowych mediach. Jestesmy doradcg w sferze

komunikaciji wizualnej miast i regionow.

Nasze ustugi:

@ Place Digital Branding:
strategia miast i regionéw

w internecie.

Branding miast i regionéw
w Social Media oraz na

urzgdzeniach mobilnych.

Design i tworzenie map
atrakcji turystycznych,
historycznych

w Google Maps.

www.thestory.pl

&)

Design infografik:
prezentowanie danych
statystycznych, liczb,
informacji w sposoéb
obrazowy i czytelny
dla mieszkancow miast
oraz turystow z roznych
czesci Swiata.

Filmy animowane
promujgce produkty,
ustugi, miejsca.

% Design otoczenia:
systemy nawigaciji
wizualnej w przestrzeni
miejskiej i w duzych
obiektach (np. urzedy,
muzea).

E Mappingi 3D na
g budynkach: laserowe
widowiska, ktore

ozywiajg budynki
przy okazji wydarzen.

Theseory

digital branding



INTERNET & SOCIAL MEDIA

Efektywna promocja _-.llllllll

regionu wW Internecie PERFORMANCE MEDIA

Pomoc w planowaniu kampanii:

e definiowanie celéw kampanii gwarantujacych mierzalnosé¢
i skutecznos¢

e dobdr kanatéw marketingowych i narzedzi promocji

® dobor form reklamy

Efektywna realizacja celé6w promocyjnych:
e promocja atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu

e promocja waloréw turystycznych regionu

e promocja aktualnych osiggnie¢ oraz wydarzen

Najbardziej efektywne i mierzalne kanaty

oraz narzedzia promocji w internecie:

e kampanie w wyszukiwarce Google

® pozycjonowanie stron rozliczane wyfacznie za efekt
e kampanie reklamowe o zasiegu lokalnym lub ogdlnopolskim
e kampanie reklamowe na rynkach zagranicznych

e skuteczne dziatania w mediach spotecznosciowych (Facebook,
Youtube, NK.pl)

Performance Media to jeden z liderow marketingu internetowe-
go w Polsce. Naszg misjg jest dostarczanie efektywnych rozwia-
zan w zakresie marketingu w Internecie, dzieki ktérym nasi Klienci
moga osiggac wyznaczone cele marketingowe.

Go gle Google Certyfikat Adkontekst
performancemedia.pl/marketing-miejsc I X3 R [H'j;’a'i:mﬂﬁ?
samorzady@performance-media.pl e i_i__-_.-l"li i o onetpl o
(22) 899 03 30 . e o
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Wodzistaw Slaski
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Slaskie.
Pozytywna energia

Dowiedz sie wiecej poprzez:
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E-turystyka
i E-kultura

Innowacyjne systemy informacji turystycznej i kulturalnej to kom-
pleksowe przewodniki turystyczne oparte o nowoczesne techno-
logie. Systemy te majg na celu dotarcie do odbiorcéw — turystéw
i mieszkancéw — za pomoca réznorodnych produktéw, m.in. por-
tali www, aplikacji i stron mobilnych, a takze cyfrowych ozna-
kowan obiektéw (inwentaryzacja POl za pomoca widocznych
w tkance miejskiej fotokoddéw oraz wirtualnych znacznikéw
w Rozszerzonej Rzeczywistosci).

Nowoczesne systemy informacji turystycznej to rozwigzanie co-
raz bardziej popularne wsréd samorzadéw. Tworzenie komplet-
nych rozwigzan serwiséw i aplikacji mobilnych zorientowanych
na geolokalizacje i dostarczanie informacji w kontekscie lokaliza-
cji uzytkownika pozwala uzyska¢ niespotykany dotgd wymiar po-
znawania miasta. Istotnym elementem najnowszych wdrozen fir-
my jest wykorzystanie Rozszerzonej Rzeczywistosci (Augmented
Reality [AR]) — niewatpliwie jednego z najbardziej atrakcyjnych
i niespotykanych sposobdw zaprezentowania oferty turystycznej
i kulturalnej miast i regiondw.

Wybrane projekty:

e system Informacji Miejskiej ,Odkoduj tédz” — pierwszy
w Polsce miejski przewodnik turystyczny oparty o fotokody.
www.odkodujlodz.pl

¢ mobilny przewodnik turystyczny (Nawigator Miejski) w Zorach
— wykorzystujacy technologie Rozszerzonej Rzeczywistosci.
www.odkryjzory.pl

e regionalny Systemu e-Informacji Kulturalnej (RSIK) woje-
wodztwa $Slagskiego — realizacja projektu przygotowania e-in-
formacji kulturalnej gmin i powiatéw do integracji z regional-
nymi portalami kultury i turystyki wojewddztwa S$lagskiego.
www.peuk.fiiz.pl

e Turystyka w siodle — infrastruktura innowacyjnego i uni-
katowego produktu turystycznego”, wojewddztwo tddzkie.
www.wsiodle.lodzkie.pl

MobileMS to zespdt specjalistéw z zakresu nowoczesnych tech-
nologii, zajmujacych sie wdrazaniem multimedialnych rozwigzan
marketingu mobilnego, a takze tworzeniem i integrowaniem in-
nowacyjnych systemoéw informacji kulturalnej i turystycznej — fir-
ma wspotpracuje obecnie m.in. z Polskg Organizacjg Turystycz-
ng nad przebudowg oficjalnego przewodnika turystycznego po
Polsce (serwisu www.polska.travel).

MobileMS

tukasz Rychlinski
lukasz.rychlinski@mobilems.pl
Lipowa 2, 90-742 to6dz

tel.+48 42 23 65 123
www.MobileMS.pl
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INTERNET & SOCIAL MEDIA

Produkty
dla samorzagdéw Theseonry

digital branding

® branding miast i regiondw w Social Media oraz na urzadzeniach
mobilnych

e design i tworzenie map atrakc;ji turystycznych oraz miejsc histo-
rycznych w Google Maps

e design infografik: prezentowanie danych statystycznych, liczb,
informacji w sposéb obrazowy i czytelny dla odbiorcow

Zrealizowane projekty: NASI KLIENCI:

¢ Branding Warszawy w Social Media: YouTube, Facebook, Blip,
Twitter. Na zlecenie Urzedu m.st. Warszawy wymyslilismy i za-
projektowalismy znak Warszawy w Social Media. Stat sie nim
charakterystyczny ,warszawski drogowskaz”. Zaprojektowa-
lismy i wdrozyliSmy kanat miasta na YouTube w wersji Brand
Channel. Wykonalismy design kanatéw miasta w Twitterze,
Blipie i na Facebooku. Miasto uzywa aplikacji facebookowej
naszego autorstwa do prezentowania aktualnosci w osobnej za-
ktadce swojego fanpage

e Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw: ser-
wis internetowy instytutu, baza muzeédw w Polsce, YouTube,
Facebook. Na zlecenie NIMOZ stworzylismy spéjny z ich nowa
marka system identyfikacji internetowej. Komunikacja instytutu
i promocja polskich muzeéw odbywa sie nie tylko poprzez
serwis korporacyjny, ale réwniez przy pomocy kanatéw Social
Media. Instytut wykorzystuje stworzong przez nas aplikacje na
Facebooku do prezentowania aktualnosci w osobnej zaktadce
swojego fanpage’a

NARODOWY

VYMLJINTVIZNN

1NLALSNI

| OCHRONY ZBIOROW

Nazwa firmy i ogdlne info:

TheStory jest agencja specjalizujgca sie w digital brandingu. Do-

radza w dziedzinie komunikacji wizualnej, oferujgc ustugi con-

sultingowe i brandingowe w obszarze nowych mediéw i nowych

technologii — internetu, urzadzeri mobilnych. Agencja projektuje BLUE SKY
marki, ktére funkcjonujg gtdwnie w internecie, a takze wspiera

swoim doswiadczeniem re-branding juz istniejgcych na rynku

firm. Ustugi agencji dzielg sie na 6 gtdwnych obszarow: digital

branding (strategia i design w nowych mediach), infografiki, social

media (design, tworzenie aplikacji, gier i konkurséw), urzadzenia t t A
mobilne (projektowanie interfejséw i aplikacji dla iPhone’a, iPad’a ge au @
oraz innych urzgdzen mobilnych), studio animacji (produkowanie
filméw animowanych i reklam), design otoczenia (systemy nawi-
gacji wizualnej w przestrzeni miejskiej i duzych obiektach — urze-
dach, muzeach itd.). B
n QA
Dymitr Romanowski
dyrektor zarzgdzajgcy

m. +48 508 720 003
e.: dymitr@thestory.pl
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+] WebKlinika

Pomagamy samorzadom w Internecie

I Audyt uzytecznosci

Pozwdl sprawdzi¢ ekspertom uzytecznos¢ Twojego
serwisu i dowiedz sie, czy zacheca do inwestowania
w Twaim regionie.

Opiszemy najwazniejsze prablemy i pokazemy konkretne

propozycje rozwigzan.

Zadbaj 0 nowoczesny wizerunek samorzgdu w sieci.

I Badania z uzytkownikami
Zobacz, jak Twoi mieszkancy i inwestorzy wykorzystujg
strone Twajego samorzadu do odnalezienia istotnych

informacji.

Zamdw badanie, po ktérym otrzymasz nagrania, raport
i wnioski.

Zobacz, z czym uzytkownicy maja najwiekszy problem.

I Projektowanie

Uporzadkuj nawigacje strony oraz jej elementy

i padkresl to, co jest naprawde istotne.

Uporzadkujemy infarmacje na stronie i zaproponujemy

sprawdzone rozwigzania.

Dopasuyj strane samorzadu do swoich uzytkawnikéw.

I Google AdWords

Zajistniej jako samorzad lub efektywnie wypromuj event.
Pozyskaj wiecej turystéw i dotrzyj do mieszkancow.

Przygotujemy skuteczng reklame w Google AdWords.

Pokaz w wyszukiwarce to, co warte promacji.

I Doradztwo

Porozmawiaj ze specjalistami o Twaim serwisie i dowiedz
sie, jaka droga w Internecie jest dla Ciebie najlepsza.

Udzielimy Ci cennych wskazdwek i podzielimy sie
doswiadczeniem.

Zadbaj o dobrg strategie, ktdra jest wazniejsza ad budzetu.

I Szkolenia

Poznaj narzedzia Google, naucz sie promowac samorzad
w sieci lub dowiedz sie, jak poprawic jeqo strane.

Przygotujemy szkolenie i zaprasimy Cie na warsztaty
Z ekspertami.

Zatroszcz sie o wiedze Twaojego zespotu.

. Uzyteczna strona

. Marketing w Internecie

. Biznes w sieci

www.webklinika.pl
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INTERNET & SOCIAL MEDIA

Samo zatozenie konta miasta na danym portalu nie gwarantuje automatycznie sukcesu w promocji. Trzeba aktywnie nim
zarzadzac, a nie zawsze pracownicy biur promocji maja wystarczajacg ilos$¢ czasu i umiejetnosci, aby skutecznie ,opiekowac
sie” takim profilem. Dlatego warto w tym celu skorzysta¢ z pomocy agencji marketingowych, ktore znajg wiele sposobow
na skuteczne wypromowanie danego konta i zgromadzenie wokat niego jak najwigkszej liczby fanow. Warto tez pamietac,
aby dostosowac wybér kanatu promocji do grupy docelowej, na ktérej szczegdlnie koncentruje sie dana JST i odpowiednio
profilowac zamieszczane w nim informacje. Nie nalezy kierowac sie w tym przypadku panujacg moda, lecz przewidywanymi
profitami dla miasta z racji jego obecnosci na danej platformie.

Jednak o tym czy samorzad odniesie sukces zdecyduje w ostatecznosci nie sama liczba jego internetowych entuzjastow,
lecz faktyczny wzrost zainteresowania w ,realu”, objawiajacy sie naptywem turystow i inwestoréw oraz zwigkszeniem za-
dowolenia mieszkancéw z jego oferty. Media spotecznosciowe stanowig bowiem idealne narzedzie nieformalnego dialogu
z lokalng spotecznoscia, ktora w tatwy sposéb moze bra¢ udziat w udoskonalaniu oferty swojej JST. Rolg urzednikéw jest
w tym przypadku stworzenie im do tego odpowiednich warunkdw. Analizowanie opinii mieszkancow i ,wytapywanie” z nich
ciekawszych propozycji, a hastepnie tworzenie inicjatyw, wokét ktérych moga sie organizowaé, to najlepszy sposéb na akty-
wizacje danej spotecznosci i zwiekszenie poczucia wiezi z danym miejscem. Dlatego tez miasta i regiony powinny prowadzi¢
nie tylko profile ogélne, lecz réwniez te bardziej szczegétowe tj. poswiecone konkretnej akcji czy imprezie. Trzeba jednak
mierzy¢ sity na zamiary, gdyz stworzenie kilkunastu profildw i pozostawienie ich samym sobie jest zdecydowanie gorszym
rozwigzaniem niz koncentracja i biezaca opieka nad kilkoma z nich.

Jakie korzysci zapewnia aktywny udziat miasta w mediach spotecznosciowych? To przede wszystkim nizsze koszty promocji
oraz szybki sposdéb dotarcia z informacjg do mieszkancéw. Przewagg social medidw jest réwniez to, ze pozwalaja one na
dwustronne komunikowanie, dostarczajac natychmiastowej informacji zwrotnej na temat prowadzonych przez miasto kam-
panii promocyjnych czy organizowanych imprez. Co wiecej z badai wynika, ze internauci czytaja w sieci coraz mniej, stad
krotkie wpisy na portalach i mikroblogach oraz atrakcyjne filmy promocyjne zamieszczone na stronie zyskujg na znaczeniu.
Ilos¢ kliknie¢ na filmy video w sieci jest zdecydowanie wieksza w poréwnaniu z kliknieciami na bannery reklamowe. Poten-
cjat internetowych narzedzi promocji jest zatem przeogromny, trzeba jednak umie¢ wtasciwie go wykorzystaé, aby przeku¢
go na sukces swojej JST.

Zespot Best Place

10 zlotych zasad w mediach spotecznosciowych

1. Dialog nie monolog

Media spotecznosciowe to platforma dwustronnej komunikacji, umozliwiajaca odbiorcy natychmiastowa reakcje. W procesie
budowania wokét swojej marki silnej i zaangazowanej spotecznosci kluczowe sg interakcja i zaangazowanie odbiorcow. Za-
dbaj o ciekawa, oryginalng i odpowiednig tres¢. Dialog to nie tylko wpisy, ale takze filmy, linki, zdjecia. Organizuj konkursy,
uczestnicz w konwersacjach, pamietaj, ze media spotecznosciowe to praca 24/7.

2. Stworz strategie komunikacji

Takze w mediach spotecznosciowych istotny jest plan. Mysl dtugofalowo. Zanalizuj grupe docelowa, ustal strategie komu-
nikacji i okresl swoje cele. Stworz koncepcje dziatan zgodng z Twojg strategig marketingowa.

3. Wybierz adekwatne kanaty komunikacji i wykorzystaj
peten potencjat medidéw spotecznosciowych

Social media to nie tylko Facebook, to réwniez YouTube, Twitter, NK.pl, Flickr, blogi czy wiele innych. Warto pomysle¢
o kanale YouTube, atrakcyjnym pod wzgledem dotarcia, ale takze mozliwosci kreatywnego podejscia i wykorzystania zjawi-
ska marketingu wirusowego. W petni wykorzystaj synergie wszystkich dostepnych kanatdw. Mysl innowacyjnie.

4. Zaplanuj komunikacje
Wykorzystaj narzedzia planowania, tak by wszystkie osoby w zespole doktadnie znaty ,rozktad jazdy”. Twoje dziatania beda
dzieki temu spdjne, uporzadkowane, a przede wszystkim aktualne.
5. Wypracuj swaj styl wypowiedzi

Media spotecznos$ciowe to nie biuro prasowe. Pamigtaj jednak zawsze o randze Twojej instytucji. Badz trendy, ale nie sztyw-
ny. Dostosuj twoja komunikacje do charakteru tych mediow.

Europeji KATALOG UStUG PROMOCYJNYCH

Instytut
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INTERNET & SOCIAL MEDIA

6. Poinformuj zanim zrobia to inne media

.Content is a King” - dostarczaj fanom unikatowych informacji. Zbij kapitat spotecznosciowy na nowosciach i wyjatkowych
informacjach.

7. Zadbaj o strone graficzng

Zmieniaj oprawe graficzng w kontekscie waznych dla Ciebie wydarzen i tworz warto$¢ dodana. Niech grafiki beda starannie
przygotowane i ciekawe. Dobrze dopracowana wizualna strona Twojego kanatu wzmacnia wizerunek.

8. Analizuj statystyki

Przegladaj statystyki i analizuj ,ruchy” fanéw — kiedy przybywa ich wiecej, a kiedy uciekajg. Obserwuj jakie tresci cieszg sie
najwieksza popularnoscia, a ktére przechodzg niezauwazone. Popro$ agencje o comiesieczne raportowanie prowadzonych
dziatan i ich wyniki.

9. Antyfani nie (zawsze) gryza

Media spotecznosciowe szybko weryfikujg informacje, a uzytkownicy potrafig byé bezwzgledni. Przygotuj sie merytorycznie
na ewentualne komentarze do kazdej wypuszczanej informacji, wiedz do kogo zwrdci¢ sie po dodatkowe informacje w razie
potrzeby. Opracuj plan dziatania w sytuacjach kryzysowych. Sprawna reakcja jest w takich okolicznosciach kluczowa. Méw
o faktach, nie opiniach. Nie wchodZ w bezsensowna lub agresywna polemike.

10. Jak skutecznie wspétpracowac z agencjq?

Pracujaca dla Ciebie agencja powinna bardzo dobrze znac¢ obszar Twojej dziatalnosci lub by¢ dobrze zbriefowana. Porusza-
ne tematy powinny by¢ wczesniej dyskutowane, a wypuszczane informacje powinny przechodzi¢ przez Twojg akceptacje.
Doktadnie okresl kompetencje agencji w ramach Waszej wspétpracy, a takze ustal procedury odpowiedzi na pytania uzyt-
kownikow.

Biuro Promocji Miasta Poznania

Identyfikacja wizualna

i o .. | _



Badania marketingowe w pigulce

Badania marketingowe

w 10 krokach

Przed przeprowadzeniem badan
marketingowych we wlasnym zakresie lub
przed zleceniem ich na zewnatrz warto dobrze
przygotowac sie do tego przedsiewziecia.

Oto podstawowe kroki konieczne do podjecia
w procesie przeprowadzania projektu
badawczego:

1. Sformutuj problem lub pytanie
marketingowe tak doktadnie, jak to tylko
mozliwe.

2. Okresl jakiego rodzaju danych
potrzebujesz i gdzie je mozna znalezé.

3. zgromadz dane juz dostepne (desk
research) lub zle¢ ich zebranie agenc;ji
badawcze;j.

4. Podejmij decyzje czy trzeba przeprowadzi¢
badanie czy wystarczg zebrane dane.

5. Wybierz agencje badawcza.

6. Skonsultuj metode badawczag
najwitasciwsza do zatozonych celdw.

7. Monitoruj wykonanie badania.

8. Przygotuj lub zle¢ przygotowanie raportu
z badania.

9. Przygotuj lub zle¢ przygotowanie
prezentaciji.

10. Przeanalizuj otrzymane dane, przy
interpretacji badan ilosciowych uwzglednij
wielkos¢ proby i bfad statystyczny.

3. Zapytanie ofertowe (brief badawczy)

Jezeli zapadta decyzja, aby powierzy¢ wykonanie badania wyspecjalizowanej firmie, agencja badawcza powinna uzyskac niezbedne
informacije i wszystkie istotne szczegdly dotyczgce badania. Na podstawie tych informaciji agencija badan rynku przygotuje projekt
badania wraz z ceng. Jakos¢ projektu zaleze¢ bedzie od dostarczonych informacii. Ponizsza lista kontrolna zawiera spis pytan,
ktorych mozna sie spodziewac ze strony badaczy. Przygotowujac sie do spotkania z przedstawicielami agencji warto zapoznac sie z

tg lista.

1. Formutowanie problemu badawczego

Waznym krokiem, ktory nalezy podjg¢ przed rozpoczeciem badania
rynku jest opisanie problemu, ktdry chcemy rozwigzac dzieki badaniu.
W tym celu pomocna moze by¢ nastepujaca lista krokow:

m  okreslenie stron zainteresowanych danym problemem
badawczym, I
m  okreslenie zagadnien i pytan,
B przygotowanie wstepnego opisu problemu,
B sprawdzenie, czy strony zainteresowane zgadzajg sie z opisem
problemu,
B sporzgdzenie spisu ewentualnych dodatkowych zagadnien i pytan,
B uzgodnienie ostatecznego opisu problemu; musi on zawierac
charakterystyke:
® celu, w jakim zbierane bedg informacje,
® zmiennych (problematyki), ktére nalezy uwzgledni¢ w badaniu,
® standarddw stosowanych przy podejmowaniu decyzji na
podstawie wynikow badan (np. jakie wyniki wymagajg podjecia
jakich krokow).

2. Analiza zrédet wtérnych (desk research)

Analiza zrédet wtdrmych to poszukiwanie informacii, ktore juz istnigjg.
Czesto polega ona na analizie danych zgromadzonych przez inne _
podmioty. Zaletg tego rodzaju analizy jest zazwyczaj szybkos¢ oraz

niski koszt. Wadg jest z kolei to, ze dostepne informacje zazwyczaj

nie odpowiadajg w pemi na postawiony problem badawczy,

a dostep do odpowiednich danych jest czesto ograniczony,

natomiast same dane mogg by¢ nieaktualne.

m  Jak wyglgda kontekst/uzasadnienie problemu (krotka charakterystyka rynku, historia marki, zarys planowanej strategii, okreslenie

grupy celowej)?

Na kiedy sg potrzebne te informacje?

Jak dokfadnie brzmi pytanie/problem marketingowy Iub jaki jest cel badania?

Kto potrzebuije tych informacji? Kto bedzie wykorzystywat uzyskane wyniki w swojej pracy?

Jakie doswiadczenie w wykorzystywaniu wynikow badan rynku majg te osoby?

Czy zleceniodawca preferuje jakis konkretny rodzaj/schemat badania lub strukture proby?

Czy do przeprowadzenia badania potrzebne bedg jakies szczegdlne materialy, ktdre musi dostarczy¢ zleceniodawca

(np. opakowanie produktu, ktdre musi zosta¢ pokazane respondentom)?

Kiedy zleceniodawca zleci badanie/wyrazi zgode na rozpoczecie badania”?

W jakim terminie zleceniodawca chce otrzymac sprawozdanie z wynikéw badania”?

Czy Zleceniodawca chce otrzymac tabele z wynikami czy rowniez raport lub prezentacje w formacie ppt?

Czy istniejg jakies kwestie, ktdre powinny zosta¢ omdwione w ofercie (np. stosowanie terminologii technicznej)?

Jaki budzet jest przewidziany na dany projekt? Niekorzystna dla wszystkich stron zainteresowanych bylaby sytuacja, gdyby

agencja badan rynku przygotowata oferte o wartosci przekraczajgcej 50,000 PLN - podczas gdy zleceniodawca dysponuje

budzetem nie wiekszym niz 7,000 PLN.
B Kio ma otrzymac oferte i w ilu egzemplarzach?



Lista kontrolna

w badaniach marketingowych

O czym nalezy pamietaé, prowadzac lub zlecajac projekt
badawczy:

1. Formutowanie problemu badawczego
2. Analiza zrédet wtérnych

3. Zapytanie ofertowe

4. Ocena ofert

5. Przygotowanie schematu badania

6. Prezentacja wynikéw (lub warsztaty strategiczne)

5. Przygotowanie schematu badania

Przygotowujgc schemat badania (planujgc jego
zasadnicze moduly i harmonogram) nalezy pamietac

o tym, zeby byt on z jednej strony dopasowany do
potrzeb zamawiajgcego, z drugiej zas realny w czasie, tak
by przez zbytni pospiech nie utracic potencjalnych
korzysci z projektu badawczego.

6. Prezentacja wynikéw badania

Przygotowane przez E

4. Ocena ofert

Jezeli zapadta decyzja, aby powierzy¢ przeprowadzenie
badania wyspecjalizowanej firmie, kolejnym krokiem bedzie
zebranie ofert od réznych agenciji badania rynku. W praktyce
trudno jest jednak poréwnywac oferty, poniewaz zwykle
istnieje wiecej niz jedno rozwigzanie dla danego
pytania/problemu badawczego. Ponizsza lista moze okazac
Sie pomocna w podejmowaniu Swiadomych decyzii.

B Kim jest badacz? Czy jawi sie jako osoba kompetentna?
Czy wzbudza zaufanie”?

m  Czy agencja lub badacze posiadajg wiedze,
doswiadczenie oraz zaplecze potrzebne do tego, zeby
prowadzi¢ badania w sektorze, ktory nas interesuje? Czy
agencja poddata sie audytom jakosci pracy?

m  Czy badacz zrozumiat problem badawczy, czy wykazuje
sie znajomoscig problemu marketingowego?

m  Jak zostalo zaprojektowane badanie? Czy informacje
wynikajgce z badania przyczynig sie do rozwigzania
problemu?

®  Jak wyglada poziom analizy, raportowanie oraz
prezentacja wynikow (mozna to ustali¢ pytajgc o
referencje)?

® |le czasu potrzeba na catosciows realizacje badania
i przygotowanie wynikow'?

m  Czy koszty sg proporcjonalne do wagi problemu?

m  Czy oferta badawcza jest wyczerpujgca?

® W celu umozliwienia obiektywnego porownania ofert
i cen, pozycje w ofertach powinny by¢ mnigj wiece;
zbiezne. Jezeli ktdras z pozyciji nie jest analogiczna do
pozostatych, porownywanie cen bedzie trudniejsze. W
takim przypadku nalezy ocenic, ktéra oferta najlepiej
odpowiada na pytanie badawcze | zawiera
najatrakcyjniejsza cene.

Prezentacja powinna zawierac tylko najwazniejsze aspekty, wyniki oraz wnioski z badania. Bardziej wyczerpujgce informacje powinny
by¢ zawarte w raporcie z badania, jednak to moment prezentaciji jest okazjg do spotkania zamawiajgcego z badaczami i dyskusji

0 wnioskach i rekomendacjach ptyngcych z projektu.

Prezentacja powinna;
m  Dby¢ dostosowana do odbiorcow,

m  mieC ustrukturyzowang, jasng i logiczng forme,
m wytworzyC i utrzymac uwage | zainteresowanie stuchaczy,
m  Dbyc konkretna, dobrze zwizualizowana,
|
na rezultaty badania i ich interpretacie,
B zawieraC czes¢ podsumowujgco-rekomendacyjng,

B dawac¢ odpowiedzi na postawione cele badawcze.

uwzglednia¢ wszystkie te elementy schematu/procesu badawczego, ktdre mogag miec¢ istotny wptyw

Niejednokrotnie sama prezentacja wynikow i raport z badania nie wystarczajg do ptynnej aplikacji dziatan

W organizacji i wykorzystania wnioskow w strategii marketingowej. W takiej sytuacji agencija badawcza powinna zaproponowac
warsztaty strategiczne z udziatfem odpowiednio dobranych przedstawicieli zamawiajgcego, podczas ktorych wspolnie
wypracowywane sg kierunki dziatan i sugestie podjecia odpowiednich decyzji.



PROMOCJA Z GLOWA
- NAJPIERW STRATEGIA, POTEM REKLAMA

ichael Porter, klasyk zarzadzania strategicznego, stwierdzit, ze ,esencjg strategii jest decyzja dotyczaca wyboru pro-

wadzenia dziatan inaczej niz konkurenci po to, aby dostarczy¢ wyjatkowa propozycje wartosci”. Ta definicja doskonale
obrazuje réwniez sens tworzenia strategii w marketingu miejsc, strategii, z ktérych wynikaja potem udane, tj. skuteczne
i efektywne przedsiewzigcia promocyjne. Strategia czesto kojarzona jest z opastym dokumentem, tadnie wydanym, ale naj-
czesciej zbierajgcym kurz na pétce. Tymczasem powinna by¢ ona zwieztym opracowaniem petnigcym funkcje drogowskazu
— dokad p6jsé i jaka Sciezke obraé, aby znalez¢ sie tam mozliwie szybko, tanio i efektownie.

Strategia moze by¢ wiec réwnie dobrze planem dziatania, pokazujacym sekwencje dziatan niezbednych do zrealizowania, aby
osiggnac¢ zamierzony cel, jak tez sprawdzonym wzorcem postepowania, czy tez podzielang wizjg pozadanej przysztosci. Kaz-
da ,zywa" strategia powinna by¢ jednak oparta na cyklu dziatai od diagnozy obecnej sytuacji, przez okreslenie precyzyjnych
celow — w kontekscie sytuacji, do ktérej dgzymy, wyboru grup docelowych oraz postrzeganych konkurentéw, nastepnie
wybér optymalnych sposobdw postepowania, az po okreslenie narzedzi kontroli i monitoringu postepéw w realizacji obranej
Sciezki strategicznej.

W dobie niezwyktej réznorodnosci atrakcyjnych i nowoczesnych form promocji — z ktorych niektére sg prezentowane
w niniejszym katalogu — problemem nie jest brak dostepnosci ciekawych i wartosciowych narzedzi komunikacji, lecz ich
nadmiar. Jak mawiat Benjamin Disraeli, ,wazng rzecza w zyciu jest wiedzie¢, kiedy skorzystac z okazji, ale nie mniej wazne
jest wiedzie¢, kiedy nie nalezy z niej skorzystac”.

Reklama internetowa, marketing partyzancki, ambient media, media relations, SEO, SEM.... Czy i kiedy zdecydowac sie na
poszczegblne rozwigzania promocyjne? Jak komponowac mieszanke promocyjng, w tym jak budowac plany kampanii rekla-
mowych, aby osiggna¢ jak najlepszy efekt?

Na te pytania bardzo trudno jest odpowiedzie¢, gdy nie posiada sie okreslonej strategii, precyzujacej cele w kontekscie
klienta (grupy docelowe), konkurencji (unigue selling proposition) oraz atutéw wtasnej oferty (pozycjonowanie). Tak bowiem,
jak trudno jest doptynaé do portu, wiostujac z catych sit, lecz nie widzac brzegu i nie wiedzac, gdzie jest, tak tez trudno
zrealizowac skuteczna kampanie reklamowa, wktadajac nawet duze budzety w nowoczesne rozwigzania, lecz nie posiadajac
wiedzy, kim jest nasz klient i gdzie jest konkurencja.

Strategia promocji jest wiec nie tylko sztukg wyboru, ale takze sztuka rezygnacji — sztuka okreslenia priorytetdw, aby przez
ich konsekwentna realizacje osiggna¢ zamierzony efekt wizerunkowy, a w efekcie takze rezultat ,sprzedazowy” (np. wzrost
liczby turystéw i wydanych przez nich pieniedzy). Jak pokazujg badania przeprowadzone przez Instytut Best Place na grupie
szefow promocji wojewddztw i najwigkszych miast, w ramach strategicznego myslenia jednostek samorzadu terytorialne-
go o dziataniach promocyjnych miesci sie przekonanie o pozadanej i korzystnej wspotpracy z profesjonalnymi podmiotami
Swiadczacymi ustugi dla samorzadow.

Zespot Best Place

OPRACOWANIE STRATEGII MARKETINGOWE]
DLA SAMORZADU - KILKA RAD PRAKTYKA

Strategia komunikacjimarketingowejto zbyt skomplikowanaizasadnicza sprawaaby jejstworzenie powierzy¢ wytacznie urzed-
nikom — cho¢by nawet najlepszym. Przy wyborze agencji, ktéra wykona to zadanie, warto premiowac jakos$¢ oferowanej pracy,
metodologie oraz doswiadczenie w $wiadczeniu ustug marketingowych na rzecz samorzaddow. Istnieje potrzeba zaproszenia
i zaktywizowania maksymalnie duzej ilosci $rodowisk lokalnych do wspéttworzenia tego opracowania.

Skuteczna strategia pozwoli na prawidtowe pozycjonowanie naszej marki, dostarczy takze koncepcji kreatywnej — tzw. Big
Idea — planu dziatai na najblizsze lata oraz okresli zaréwno rynki, jak i kolejnos¢ dziatan na nich. Powinnismy w niej znalez¢
takze elementy obowigzkowe i zakazane w kreacji. Stad tez tatwiej nam bedzie w przysztosci dokonywaé¢ wyboréw agencji
realizujgcych poszczegélne dziatania wynikajace z dokumentu strategicznego. Positkujgc sie nim przy wytonieniu wykonawcy
naszych kampanii bedziemy wiedzieli, czy dane dziatanie ma charakter wizerunkowy czy produktowy, do kogo ma by¢ skiero-
wane, jakie elementy musza koniecznie by¢ umieszczone w wizualach, a jakie pod zadnym pozorem nie moga sie tam pojawic.
tatwiej nam bedzie takze skonstruowac odpowiednie narzedzie badawcze, ktére dostarczy nam informacji o skutecznosci
i efektywnosci przeprowadzonych dziatan.

Reasumujac, strategia to pierwszy i zasadniczy krok do sukcesu, czyli zaistnienia marki w $wiadomosci odbiorcow.

Tomasz Stemplewski — dyrektor
Wydziat Promocji i Wspétpracy Miedzynarodowej, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa $laskiego  cd na 30 str. P
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DEMO Effective Launching

DEMO Effective Launching to agencja reklamowa full service, w unikal-
ny sposdb taczaca mocne kompetencje strategiczne z wyrdzniajacg sie
kreacja tak, by skutecznie nadawac site i moc markom. DEMO Effective
Launching to wiarygodny partner — jedna z najstarszych polskich agencji
niesieciowych, z ktdrej ustug na przestrzeni 21 lat skorzystato ponad 100
brandow.

Strategie marketingowe — co i jak robimy:
CO OFERUJEMY?

Obstuga strategiczna

e opracowanie strategii marki miasta, regionu lub makroregionu
e opracowanie planu wdrozenia strategii marki terytorialnej
® kompleksowy nadzér nad wdrozeniem strategii marki terytorialnej

Obstuga kreatywna
e opracowanie hasta oraz identyfikacji wizualnej
® przygotowanie oraz nadzér nad kampanig reklamowg

Dlaczego jestesmy najlepsi w budowaniu marek terytorialnych?

Metodyka CityGenotype® to autorskie podejscie do zarzadzania i opra-
cowania koncepcji marki terytorialnej i jej skutecznej promocji, na ktére
sktadajg sie etapy zarzadzania markg, procedury, narzedzia i metody,
zasady, idea strategiczna oraz analizowane zrddta danych. To specyfi-
czna filozofia myslenia, czym jest miasto i region jako skomplikowany
organizm. Gtéwne wyzwanie projektowe to badanie i analizowanie tak
wieloaspektowego podmiotu w celu otrzymania petnego obrazu miasta
lub regionu oraz zaplanowania strategii, ktéra bedzie oparta na tym, co
unikalne, atrakcyjne i prawdziwe. Dzieki takiemu podejsciu wiemy, ze
podazamy zawsze wtasciwg drogg, od rozpoczecia projektu az po jego
zakoriczenie.

Zrealizowane projekty

e Gdansk (2007)— Pionierska strategia marki miasta. Idea: Duch wolnosci,
duch zmian

* Region Jeziora Czorsztynskiego (2008) — Strategia marki regionu wraz
z identyfikacjg wizualna. Idea: Trzy Krainy

e Radom (2009) — Strategia marki miasta wraz z planem wdrozenia na
lata 2010-2016 oraz systemem identyfikacji wizualnej i wizualizacjg Sys-
temu Informacji Miejskiej. Idea: Sita w precyzji

o Augustow (2009) — Strategia marki i promocji miasta na lata 2010-2015
e £6dz (2010) — Strategia marki i promocji miasta todzi

e Woj. Pomorskie (2010) — Strategia komunikacji dla kampanii promocyj-
nej regionu. Idea: Pomorskie. Nabierz koloréow

® Woj. Podkarpackie (2011) — Strategia marki wojewddztwa z planem
wdrozenia do 2015 roku oraz logotypem i hastem. Idea: Przestrzen
otwarta

e Makroregion Polska Wschodnia (2011) — Kampania promujgca poten-
cjat inwestycyjny regionu poza terytorium kraju

JEMO

EFFECTIVE LAUNCHING

NASI KLIENCI:

3dOIT]

sifa w precyzji

>

g

PODKARPACKIE

przestrzen otwarta

-
O
\ A
Invest =
in Poland <
i

NABIERZ
KOLOROW

LIRZAD MIASTA LODI

P
B

DEMO Effective Launching (Sadowski Sp. z 0.0.)
30-114 Krakdow, ul. Flisacka 3a,
tel. 12422 6548, 12 422 64 89

Kontakt:

Marcin Maciejewicz — dyrektor ds. rozwoju
marcin.maciejewicz@sadowskiholding.com
tel. kom. 601 412 500
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DOM MARKI Max von Jastrov

Budujemy marki miejsc i tworzymy strategie promocji. Na rynku polskim dziatamy
od 2002 roku. Oferujemy autorskie projekty badawcze oraz rozwigzania strategiczne na-
stawione na konkretne efekty. Nasz zespot stanowi 28 doswiadczonych marketerdw, anali-
tykéw oraz 5 samodzielnych teaméw kreatywnych. W roku 2004 opracowalismy strategie
marki wojewddztwa zachodniopomorskiego, ktéra jako pierwsza w Polsce zostata przyjeta
uchwatg wojewddztwa i obowigzuje do dzisiaj. Mamy doswiadczenie w pracy ze wszystkimi
szczeblami jednostek samorzgdu terytorialnego.
I
Opracowana przez nas metodologia zwiekszenia wartosci miejsca poprzez wdrozenie
procesu branding places bazuje na autorskich modutach konstrukcyjnych:
1. MVJ Zoom — modut badawczy obejmujacy dedykowane badania jakosciowe FGI
oraz ilosciowe,
2. MVJ Pryzmat — profilowanie grupy interesariuszy w celu zdefiniowania gtownej
grupy odbiorcow,
3. MVIJ Identity — mapa elementdw stanowigcych o tozsamosci regionu w oparciu
o tozsamosc leksykalng, wizualng i system zachowan,

4. MV Life — program dziatan prospotecznych budujgcych akceptacje dziatan
marketingowych ze strony mieszkancow.

Jednym ze sztandarowych projektow, ktory byt wielokrotnie wyrdzniany jest opracowana
przez nas strategia promocji miasta i gminy Barlinek ,,Barlinek — Europejska Stolica Nordic
Walking”. Dzieki pozyskaniu lokalnych przedsiebiorcow w proces wdrozenia, udato sie osig-
gna¢ niebywaty sukces zwrotny przy nieduzych naktadach finansowych gminy.
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DOM MARKI Max von Jastrov Sp. z o.0.,

ul. Majowa 2, 71-374 Szczecin, www.mvj.pl

Artur Gnat, 601 800 906, artur.gnat@mvj.pl

Andrzej Szwajda, 601 23 21 22, andrzej.szwajda@mvj.pl
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synergia

kancelaria doradcza

SYNERGIA. PRAKTYCZNA WIEDZA,
PRAKTYCZNE DORADZTWO

Synergia Sp. z 0.0. to zespot ekspertdow specjalizujgcych sie w strategicznym doradztwie
marketingowym s$wiadczonym dla miast i regionow. Wsrdd bogatej oferty naszych ustug
wyrézni¢ mozna m.in.: kreowanie marek miast i regionow, przygotowywanie i realizacje
kampanii promocyjnych, przeprowadzanie szkolen z obszaru marketingu, promocji i zarzg-
dzania wizerunkiem oraz opracowywanie i realizacje efektywnych planéw wdrozeniowych
dla marek terytorialnych.

STRATEGIE MARKETINGOWE - CO | JAK ROBIMY

Tworzymy unikalne potgczenie doswiadczenia oraz energii i kreatywnosci, ktére umozliwia-
jg wypracowywanie nieszablonowych rozwigzan. Praca strategiczna to nasza pasja, dlatego
kazdy projekt traktujemy jako wyzwanie. Przygotowywanie koncepcji marketingowych roz-
poczynamy od pogtebionej diagnozy sytuacji wyjsciowej oraz realizacji badan umozliwia-
jacych zweryfikowanie rzeczywistego potencjatu miasta/regionu. Nastepie wykorzystujac
autorskie narzedzia przystepujemy do tworzenia zatozen strategicznych stanowigcych pod-
stawe do spdjnego zarzadzania wizerunkiem obszaru. Co wazne, nigdy opracowanie doku-
mentu nie jest dla nas koricem prac, a dopiero poczagtkiem ekscytujgcej drogi.

ZREALIZOWANE PROJEKTY

e kancelaria Doradcza Synergia stale wspotpracuje w zakresie budowania i zarzgdzania mar-
kami takich miejsc jak Lublin, Kazimierz Dolny czy region Roztocza

e w swoim dorobku posiadamy opracowanie kilkunastu strategii marek miejsc, planow
promocji oraz Systemow ldentyfikacji Wizualnej miast - Kazimierza Dolnego, Zwierzynca,
Narola, Biatej Podlaskiej, Jarostawia, Miedzyrzeca Podlaskiego oraz regionéw — Roztocza,
Doliny Zielawy, Gotanii

e 7 sukcesem przygotowalismy szereg ofert inwestycyjnych oraz zrealizowaliSmy gospodar-
cze kampanie informacyjno — promocyjne m.in. dla Biatej Podlaskiej, Miedzyrzeca Podla-
skiego, Zwierzynca, Doliny Zielawy oraz wojewddztwa lubelskiego

Wierzmy, ze dzieki naszemu bogatemu doswiadczeniu i praktyce w petni sprostamy Panstwa
oczekiwaniom.

ol {

By

i . o gy |
MIASTD INSPIRAL] qu{!ﬁ Etf(:i-l?l'

Agata Patoleta — Senior Konsultant
Tel. 519 173 704,

e-mail: agata@kancelaria-synergia.pl
www.kancelaria-synergia.pl

Roztocze
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Agencja Promocji

NASI KLIENCI:
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Produkty
dla samorzadow

¢ niestandardowe formy promocji

W naszych projektach stawiamy przede wszystkim na niestan-
dardowe formy promocji — np. ambient marketing, marketing
doswiadczen czy innowacyjne formy eventéw. Pozwalajg one le-
piej wyrdzni¢ marke, posiadajg potencjat zaistnienia w mediach,
a przy tym sg mniej kosztowne niz kampanie skomponowane tyl-
ko z tradycyjnych srodkéw reklamy. Nasze kreacje dla miast czy
regiondw opierajg sie czesto na efekcie zaskoczenia czy wcigganiu
odbiorcow w interakcje. Niekonwencjonalnym kampaniom towa-
rzyszy zawsze silne wsparcie public&media relations, a czesto tez
dodatkowe dziatania w Internecie

e strategie promocji oraz badania marketingowe

Skuteczna promocja wymaga nie tylko zaskakujgcych i nietypo-
wych pomystow, lecz przede wszystkim solidnych podstaw strate-
gicznych. Dlatego nasz zespét ekspertéw opracowuje koncepcje
marki i komunikacji marketingowej dla miast, regionéw, atrak-
cji turystycznych. Prowadzimy réwniez badania marketingowe
w dziedzinie turystyki, rozwoju regionalnego i promocji

Zrealizowane projekty:

Dla naszych klientéw zrealizowaliSmy szereg projektéw, ktére
tchnety w promocje ich miejsc i marek nowa energie. Nasze po-
mysty i najwyzszy poziom realizacji przynosza doskonate efekty:
od realnego wzrostu ruchu turystycznego, poprzez nagtosnienie
w czotowych mediach (takze zagranicznych), po nagrody i no-
minacje na prestizowych festiwalach branzowych (np. KTR 2010
i 2011 w Polskim Konkursie Reklamy, Ztote Formaty 2011 na Festi-
walu Promocji Miast i Regionéw).

Specjalizujemy sie w marketingu miejsc. Realizujemy projekty dla
jednostek samorzadu terytorialnego (miast, gmin, powiatéw, wo-
jewodztw) oraz innych podmiotéw dziatajgcych na rzecz rozwoju
swoich ,matych ojczyzn” (jak lokalne organizacje turystyczne).
W naszej pracy towarzyszy nam przekonanie, ze kazde miejsce
zastuguje na to, by poprzez umiejetng promocje zostato odkryte
— przed turystami, inwestorami, a takze... wtasnymi mieszkanca-
mi. A niewielkie budzety nie sg przeszkoda, lecz wyzwaniem.

Artur Zyrkowski,
biuro@apmir.org,
tel. 12444 12 11
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JAK PRZYGOT,OWA(’I DOBRA STRATEGIE
WIZERUNKOWA WE WSPOLPRACY Z WYKONAWCA?

1. Precyzyjnie okres| potrzeby marketingowe miejsca (miasta, regionu) i jego mieszkanicdw — nie réb strategii tylko dlatego,
ze jest na to moda.

2. Wybierz lidera projektu, ktéry od poczatku bedzie z nim identyfikowany — pamietaj, ze lider musi by¢ jeden.

3. Od poczatku swoje pomysty przedstawiaj i wyjasniaj nie tylko przetozonym, ale réwniez urzednikom zajmujacym sie zamoé-
wieniami publicznymi — im wiecej bedg wiedzie¢ o tym, co chcesz zrobi¢, tym lepsza bedzie dalsza wspétpraca miedzy wami.

4. Przy tworzeniu strategii zapro$ do wspétpracy nie tylko specjalistow, ale wszystkich, ktérzy czujg potrzebe takiego dzia-
tania — ambasadorzy projektu w kazdej chwili beda jego najmocniejszg strona.

5. Korzystaj z doswiadczenia innych — unikniesz pewnych probleméw i zyskasz niewymierng wiedze.

6. Pamietaj, ze strategia to dokument merytoryczny, ktdry bedzie stuzyt przez lata — nie kupuj dokumentu tylko dlatego, ze
jest tani.

7. Nie czekaj na gotowy dokument — traktuj wytonionego wykonawce jako partnera w drodze do sukcesu, a nie producenta
nikomu niepotrzebnych dokumentéw.

8. Majac gotowy dokument pozamykaj przed nim wszystkie szafy i szuflady — strategia szufladowa, czyli nie wdrazana,
cho¢by w minimalnym stopniu, to pienigdze wyrzucone w btoto.

9. Badz konsekwentny, spgjny i kreatywny — wtedy dziatania beda zauwazone i beda przynosity zamierzone efekty.

10. Zawsze pamietaj dla kogo (dla mieszkancow) i z kim (z mieszkaricami) tworzysz wizerunek swojego miejsca — miasta

lub regionu.

Artur Standowicz — dyrektor, Kancelaria Prezydenta Miasta Radomia

REKLAMA, KTORA PROMUJE I BAWI
- ADVERTAINMENT

dbiorcy sa w wielkim stopniu znudzeni tradycyjng reklama. Dlatego komunikacja wychodzi poza blok reklamowy

i swoim charakterem coraz bardziej przypomina rozrywke. Tylko w ten sposéb jest w stanie przyciggna¢ uwage i zainte-
resowanie konsumentdw oraz wyrdznic sie sposrdd tysigca informacji, ktére docieraja do nich codziennie za posrednictwem
mediéw. Wciagniety w ,zabawe” konsument w naturalny sposéb podazy za markg i bedzie bardziej sktonny, zeby wystucha¢
co ma ona do zaoferowania, niz gdyby zwracata sie do niego w tradycyjny sposdb.

Ostatni internetowy film sieci Tesco parodiujacy kontrowersyjnego ksiedza, taficzacy na ruchliwym dworcu Liverpool Street
Station ttum w kampanii T-Mobile, czy gotebie filmujgce Krakdw (pomyst autorstwa agencji TBWA) — kazda z tych kampa-
nii byta na tyle unikalna, ze zainteresowata nie tylko internautéw, ale takze media, ktére nadaty akcji dodatkowy rozgtos
i umozliwity zrealizowanie celéw komunikacyjnych. Jak wiec wida¢, sukces wspétczesnej komunikacji w wigkszym stopniu
zalezy od $miatosci pomystu, umiejetnego wykorzystywania specyfiki nowych mediéw oraz zdolno$ci angazowania odbior-
cow, niz od wielkosci budzetu mediowego.

Bartek Hanus — strategy director, Agencja reklamowa TBWA \ TEQUILA

REKLAMA W INTERNECIE
- DOPIERO POCZATEK DROGI

nternet oferuje niezwykte bogactwo mozliwosci promocji. Cho¢ dzisiaj ,na fali” s3 media spotecznosciowe, nie nalezy
zapominac o podstawowych narzedziach w stuzbie promocji regionéw czy miast.

Reklama w sieci daje dzi$ ogromnie szeroki wybér nosnikdw i narzedzi. Realizujgc nawet standardowa kampanie mozemy
decydowac o tym, kto, kiedy i gdzie zobaczy nasz no$nik. Mozemy réwniez z dnia na dzien zmieniaé¢ przekaz reklamowy - co
jest wtasciwie niedostepne w tradycyjnych kanatach. Niewatpliwg przewagg i zaletg sieci jest rdwniez sposobnos¢ testowa-
nia reklam. Takze tych, ktére chcemy emitowac na catkiem tradycyjnych nosnikach. Jesli bowiem internauci chetniej klikaja
w reklame z okre$lonym hastem czy fotografia, to moze warto je rowniez zastosowac w innych mediach? W koncu to ci sami
konsumenci. Klikajac, niejako ,gtosujg” na lepsza reklame.

Obecnie Internet to rowniez tresci wideo. Nie od dzisiaj wiadomo, ze przekaz audio-wizualny jest duzo bardziej skuteczny
niz ten pozbawiony tadunku emocjonalnego. Dlatego warto inwestowac w spoty TV.

| tutaj docieramy do czynnika ekonomicznego: nie stac cie na reklame w telewizji? Wybierz Internet. Spoty zamieszczone przy
emisji popularnego serialu w sieci dotrg do najbardziej atrakcyjnej grupy konsumentow, a bariera wejscia jest znacznie nizsza
niz zaistnienie w tradycyjnej telewizji. Co wiecej: konsumenci nie wyjda do kuchni robi¢ kanapek podczas przerwy reklamowej!

Dominik Kaznowski — head of strategy CzART
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Strafteqgia

PrzejdZ z nami na wyzszy poziom

nextl@nextpolska.pl
tel.: 723 989 005
723 389 006

www.nexfpolska.pl



-

oA

i WOHNWAGEN DLURCH POLSKA

VON JURGEN

Kazda strategia komunikacji musi opierac sie
na precyzyjnych odpowiedziach na
nastepujace pytania: na jakich rynkach

i jaki produkt(y) ma szanse sprzedazy, do jakich
grup docelowych trafi¢ z komunikacja i jak sie
pozycjonowac. We wspdtczesnym marketingu
nie moze to by¢ dzietem przypadku,

lecz wynikiem dogtebnych analiz.

Wyniki réznorodnych badan wizerunkowych
wskazujg, ze przewaga konkurencyjna Polski
za granicg powinna by¢ budowana wokot
dynamicznej polskiej wspdlczesnosai,
spektakularmych wydarzeniach, kreatywnych

i goscinnych ludziach, a nie tylko na migjscach
i historii kraju. Stad tez w prowadzonej przez
Polskg Organizacje Turystyczng w latach
2011-2012 kampanii na rynku francuskim,
brytyjskim i niemieckim za atrybut uznano
,Swiadectwo obcokrajowcow po powrocie

z Polski”. Idea odwoluje sie do rekomendadii,
bedacej gldwnym zrédiem pozyskiwania
informacji o kraju. Na takiej koncepcji zostata
oparta cata linia strategiczna kampanii

i jej kreacja.

Wybdr krajow zostat oparty na Scisle
wyliczonych wskaznikach atrakcyjnosci |
potencjatu rynkdw, zawartych w marketingowej
strategii Polski w sektorze turystyki. W slad

za tymi zalozeniami, kampania oparta zostata
na technice WOM marketingu. Réznorodne
narzedzia komunikacyjne pokazujg bohaterdw
kampanii, ich relacje i odczucia po powrocie

7 Polski. Strategia komunikacji — to stata
obecnos¢ w miejscach poszukiwania
informaciji.

Wszystkie narzedzia w kampanii sg spojne |
komplementame, dzieki czemu przez najblizszy
rok reklama Polski dotrze do zdefiniowanych
grup docelowych, i zrealizuje z gory ustalony
zasieg.

Kampanie
promocyjne Polski

na rynkach zagranicznych.

Studium przypadku
| strategia na najblizsze lata.

Strategia kraju, jako
marki nie moze byc¢
efektywna bez
udziatu partneréw
regionalnych

i lokalnych

w budowie
zunifikowanego
przekazu, w koncen-
trowaniu sie na
produktach i rynkach
emisyjnych. Nic,
bowiem gorszego jak
,Strzelanie na oslep”
nierozpoznawalnymi
produktami. Takze
linie kreacyjne
powinny zawierac
wspolne elementy,
pozwalajgce na
natychmiastowe
skojarzenie z Polska.

Stad tez w aktualnym projekcie strategii marketingowej na lata 2013-
2020 Polska Organizacja Turystyczna rekomenduje wybor rynkdw

i produktdw priorytetowych. Jako wizerunkowe produkty priorytetowe
wskazane zostaly: turystyka miejska i kulturowa (rozumiane, jako ,5 A”
- attractions, amenities, accomodation, access, atmosphere, czyli
,atrakcje”, ,ustugi” ,zakwaterowanie”, ,dostepnosc¢” oraz ,atmosfera”)
wraz z produktami przemystu spotkart. Koncepcja zaktada prowadze-
nie przez dwa lata intensywnych kampanii produktowych, niezaleznie
od wyboru niszowych produktdw, dostosowanych do rynkdw jak np.
promocija golfa w Szwedj.

Wyselekcjonowano rownoczesnie rynki priorytetowe na najblizsze lata,
co pozwala nie tylko spotegowac spodziewany efekt, ale, co
najwazniejsze skoncentrowac budzety promocyjne partnerdw, do
Czego gorgco zachecamy. Koncentracja budzetdw kilku podmiotow
zaangazowanych w jedno dziatanie promocyjno-marketingowe daje
mozliwosci wzmocnienia przekazu (media) oraz rozszerzenie jego
zasiegu (np. outdoor).

Polska Organizacja Turystyczna oddaje do Paristwa dyspozycji szereg
analiz umieszczanych na stronie www.pot.gov.pl oraz swojg sie¢
przedstawicielstw zagranicznych. Razem warto!

Szczegoty kampanii jak i wzory reklam
mozna znalez¢ na stronie www.pot.gov.pl



Polska Organizacja Turystyczna jest realizatorem kampanii multimedialnej ,Piekny Wschdd — odkryj jak to blisko”
promujgcej pie¢ wojewddztw Polski: warminsko-mazurskiego, podlaskiego, swietokrzyskiego, lubelskiego

i podkarpackiego, majgcej na celu wzrost zainteresowania ofertg turystyczng w/w regiondw.

Kampania jest wspolfinansowana ze srodkdw unijnych w ramach Dziatania V.1 Programu Operacyjnego Rozwdj Polski
Wschodnigj na lata 2007 — 2013,

Dziatania promocyjne w ramach projektu ,Piekny Wschod” rozpoczete na przetomie lipca i sierpnia 2010 roku,
prowadzone sg we wspdipracy z regionalnymi organizacjami turystycznymi. Forma i tres¢ przekazu wynikajg bezposrednio
z analizy badan spotecznych poswieconych atrakcyjnosci turystycznej poszczegolinych obszardw i ich potencjatu
turystycznego.

WIZERUNEK REGIONOW WSCHODNIEJ POLSKI
— wyniki badania ex-ante

znajomosé odwiedzenie atrakcyjnosc¢

Mazury 97% Mazury 23% Mazury 4,7
Warmia 87% Warmia 17% Bieszczady 4,6
Bieszczady 85% Podlasie 12% Gory Swietokrzyskie 4,5
Géry Swigtokrzyskie 79% Podkarpacie 11% Warmia 4.4
Podkarpacie 74% Gory Swietokrzyskie 10% Podkarpacie 4,2
Suwalszczyzna 71% Roztocze 7% Suwalszczyzna 3,8
Kielecczyzna 68% Polesie 7% Kielecczyzna 3,8
Podlasie 67% Bieszczady 6% Podlasie 3,7
Roztocze 52% Kielecczyzna 6% Roztocze 3,7
Polesie 52% Suwalszczyzna 6% Polesie 3,6
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Dziatania promocyjne maja na celu przekonanie odbiorcow

0 atrakcyjnosci turystycznej makro-regionu i zachecenie do skorzystania z dostepnej tam oferty turystycznej.

Przekaz skupia sie zarowno na kreowaniu pozytywnego wizerunku turystycznego, jak i na prezentacji wybranych

dla poszczegolnych wojewddztw produktow turysty-cznych. Istotnym elementem przekazu promocyjnego jest przede
wszystkim podkreslenie wielokulturowosci i réznorodnosci regionow.

Dlatego przekaz i rozwigzania kreatywne sg uniwersalne a jednoczesnie wyrdzniajgce sie.
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Projekt obejmuje swym zasiegiem rynek polski
Z podziatem

na mieszkancow regionu Polski Wschodnie
oraz mieszkancow pozostatych wojewodztw
oraz w koncowym etapie projektu. rynki
niemiecki i ukrainski. Niemcy i Ukraina to
kraje, ktorych obecny potencjat marketingowy
daje najwieksze mozliwosci dla przysziosci
turystyki ,Pieknego Wschodu’”.

Kampania adresowana jest przede wszystkim
do turystow w Srednim i starszym wieku,
poszukujgcych nowych form wypoczynku,
lubigcych czynnie spedzac wolny czas, a
takze wypoczywac w gronie rodzinnym.

W kreacji wykorzystano wizerunki zwierzat,
kidre sg jednymi z najskuteczniejszych
uniwersalnych nosnikdw reklamy, budzacymi
wylgcznie pozytywne emocie.

W przypadku promowania Polski wschodniej
uzycie zwierzat jako ambasadordw miejsc z
ktorych pochodzg - sg to m.in.: fos, zubr,
bobr, fabedz, sowa.

Kolejnym elementem kreaciji jest hasto, ktdre jest zacheta do
ruszenia z miejsca i podjecia decyzji — jade!”.

Komunikuje wazny, podwojny przekaz: po pierwsze ODKRYJ —
bo bedziesz zaskoczony co oferuje Polski Wschaod.

Po drugie JAK TO BLISKO — bo przebogata oferta turystyczna
jest na wyciagniecie reki.

Dostepna nawet na krotki wypad, na weekend i bez dalekich
wypraw.

Dziatania w poszczegolinych kanatach komunikacji poprzedzity
prace produkcyjne zwigzane z przygotowaniem materiatow
reklamowych (spotow TV, radiowych, reklam radiowych i
internetowych). W kampanii mediowej wykorzystano telewizje,
prase, zrealizowano kampanie w radiu i internecie, nakrecono
serial interetowy.

Do kanatow uzywanych we wczesniejszych etapach dolgczono
w 20711 nosniki outdoorowe.
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Glownym elementem dzialar promocyjnych oraz narzedziem integrujgcym poszczegdlne zadania i etapy jest serwis
internetowy www.pieknywschod.pl, gdzie prezentowane sg atrakcje Polski wschodniej.

Jednym z najwazniejszych celdow jest zachecanie grupy docelowej do korzystania z tego serwisu jako zrédia informacii o
atrakcjach turystycznych ,Pieknego Wschodu”. W 2010 roku zostata utworzona anglojezyczna wersja serwisu,

w 2011 zaczely dziala¢ strony w jez. ukrairiskim i niemieckim.

PIEKNY RWSCHOD
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Dworek Crestawa
Mitosza juz otwarty

Z okazji 100 lecia urodzin
autora ruszyto
Migdzynarodowe
Centrum Dialogu.
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Z najnowszego raportu Organizacji Turystycznej na
temat badan dotyczacych kampanii ,Piekny Wschod”
wynika, ze z pieciu wojewoddztw Polski wschodnigj
Polacy najchetniej podrdzujg na Mazury

i w Bieszczady, wsrod turystow z Niemiec najbardzie]
rozpoznawalne sg Mazury, zas turysci z Ukrainy
wybierajg Polesie | Podkarpacie. Raport powstat w
oparciu o badanie przeprowadzone po pierwszym
roku realizacji kampanii. Zbadano w nim ponad 1000
respondentow. 26% respondentdw uznato wschodnie
regiony Polski za odpowiednie migjsce na wyjazdy
wakacyjne, a ponad 13% badanych wskazato Polske
wschodnig jako region atrakcyjny na wyjazdy zimowe.,
Prawie 40% pytanych Polakow stwierdzito, ze czesciegj
rozwazac bedzie wojewddztwa wschodnie jako
miejsce swojego potencjalnego wypoczynku.

W rankingu najpopularmiejszych regionow
zdecydowanie zwyciezyly Mazury oraz Bieszczady.
Warmie i Mazury respondenci kojarzg przede

wszystkim z bogactwem jezior, zas Podlasie z lasami,
grzybami i owocami leénymi. Podkarpacie | Swigtokrzyskie
najczesciej tgczone sg z gorami i wyzynami. Swoje postrze-
ganie wizerunku regiondw Polski wschodniej respondenci
najczesciej okreslajg przymiotnikami: ,piekny” (29%)

i ciekawy” (25%). W dalszej kolejnosci wskazywano na
okreslenia: ,bezpieczny” (17%) oraz ,biedny” (15%).

Prawie potlowa ankietowanych zgadzata sie ze stwierdze-
niem, iz dzialart promocyjnych takich, jak kampania ,Piekny
Wschdod”, powinno by¢ zdecydowanie wiecej. Respondenci
przyznali, ze dzieki temu dziataniu, pokazujagcemu piekne,
lecz czesto nieznane czy tez zapomniane miejsca, chetnie
odwiedzg regiony Polski wschodniej.

Zrodio: Polska Organizacja Turystyczna




EVENT & PR

EVENT & PR

ydarzenia marketingowe, zwane inaczej eventami, na state wpisaty sie w wachlarz instrumentéw marketingu miejsc.

Organizacja wydarzen o charakterze gospodarczym, sportowym, politycznym, naukowym lub kulturalnym, moze po-
wodowac wymierne efekty, np. wzrost liczby turystow, dochody poszczegélnych branz, a takze niewymierne jak: aktywi-
zacje mieszkancow, wzrost poczucia dumy lokalnej, pielegnowanie tradycji, prestiz. Eventy stanowig takze sprawdzong
platforme do promocji miejsca. Szczegélnie dotyczy to wydarzen o najwiekszej skali (tzw. mega-wydarzen). Ich zwolennicy
okreslajg ich skutki jako ,$wieta trojca korzysci eventow”: wzrost gospodarczy, nowa infrastruktura i promocja wizerunku.
W tym ostatnim kontekscie wydarzenia maja duzy potencjat by zainteresowac odbiorcow, stad sa czesto wykorzystywane
by podnies¢ stopien swiadomosci JST, zwiekszy¢ poziom jej znajomosci, zwiekszy¢ rozgtos, polepszy¢ profil miejsca czy tez
utrwali¢ badz zmodyfikowac jego wizerunek. Organizacja eventéw umozliwia tez redukcje sezonowosci lub wydtuzenie se-
zonu turystycznego oraz zaktywizowanie juz posiadanych atrakcji. Ogromng zaletg wydarzen jako $rodka promocji jest moz-
liwos¢ ich organizacji prawie w kazdym miejscu, najlepiej jednak jesli ich cechy wpisujag sie w charakter i tradycje miejsca.

Eventy moga skutecznie przyczyniac sie do kreowania wizerunku miejsca jesli spetniajg nastepujace

postulaty:

e dtuga perspektywa — uptyw czasu pozwala by utozsamia¢ wydarzenie z miejscem;

e poparcie spoteczne — wydarzenia, ktére maja silne wsparcie ze strony lokalnej spotecznosci s3 bardziej skuteczne w kre-
owaniu wizerunku. Gospodarze sg sktonni celebrowac takie wydarzenia, a dodatkowo wydarzenie moze mie¢ duzy wptyw
na wzmocnienie tozsamosci mieszkancow;

e kompatybilno$¢ z miejscem organizacji — wydarzenie musi ,pasowac” do miejsca aby byto skuteczne w budowaniu jego
wizerunku. | chodzi tu zaréwno o elementy materialne czy fizyczne (np. sporty wodne — kurort nadmorski) jak i niemate-
rialne (np. festiwal teatralny — miasto o profilu kulturowym);

o profesjonalizm organizacyjny — w przypadku gdy wydarzenie ma dobrg reputacje ze wzgledu na profesjonalne przygotowa-
nie i zarzadzanie, profesjonalizm ten udziela sie wizerunkowi eventu. W przypadku jednak, gdy charakter wydarzenia nie
jest kompatybilny z miejscem organizagji, ta korzys$c¢ traci na znaczeniu.

 nagtosnienie w mediach — petna zgoda panuje co do tego, iz odpowiedni dobér i zasieg mediéw sg kluczowe dla wydarze-
nia jesli chodzi o jego role w kreowaniu wizerunku miejsca. Aby skupi¢ uwage mediéw, event musi byé odpowiedniej skali
i posiada¢ unikatowe charakterystyki.

e badania — aby oceni¢ wptyw organizacji wydarzenia na promocje miejsca, konieczne jest posiadanie odpowiednich infor-
macji na temat jego skutecznosci i efektywnosci.

Sukces eventu, przede wszystkim z punktu widzenia promocji miejsc, jest zatem wynikiem wielu czynnikéw. Czesto funk-
cjonujg one jak system naczyn potaczonych, co oznacza, iz zaniedbanie w jednym obszarze zniweluje starania w innych. Do

organizacji eventu trzeba zatem podej$¢ kompleksowo a jego efekty starac sie realnie wymierzyc.

Zespot Best Place

Dekalog udanego eventu

1. Najpierw zaplanuj dziatanie/akcje/event — dopiero potem dobierz narzedzia promocji i media (prasa, radio, TV, dziatania
niestandardowe).

2. Staraj sie uzyska¢ mozliwo$¢ promocji wydarzenia ,redakcyjnie” — nie zaczynaj od kupienia reklamy w mediach.

. Co mozesz zrobi¢ sam, zr6b sam — dopiero pozniej zle¢ agencji, ale pilnujac caty czas tego co chcesz by zrobili, a nie to co
oni chca dodaé sobie do portfolio.

. Zawsze negocjuj ceny z podwykonawcami i mediami!

. Zobacz czy ktos nie robit juz takiego eventu przed Toba. Jesli tak — zréb to tak, by inni zapomnieli o pierwowzorze.

. Jesli nie usmiechasz sie na mysl, ze ,juz jutro” twoj event startuje — nie réb tego!

. Réb event w konkretnym celu. Jesli chcesz wydac tylko pienigdze, to daj je lepiej biednym dzieciom z sgsiedztwa.

. Niech twgj ,event” — bedzie wydarzeniem, ktérym zainteresujg sie i media i twoja babcia.

. Event — to tylko jedno z narzedzi — szukaj tez innych srodkéw komunikacji i promocji.

10. Pamietaj — najlepszy event to taki, ktérego nie akceptuje od razu Twdj szef!
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Rafat Kiewisz, Departament Koordynacji Promocji
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Warminisko-Mazurskiego cd na 40 str. P
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EVENT & PR

Produkty
dla samorzadow

Public Relations

Agencja Publicon, bazujgc na bogatym doswiadczeniu we wspot-
pracy z jednostkami samorzadu terytorialnego, oferuje komplek-
sowg obstuge dziatarn komunikacyjnych. Kazde miasto, gmina czy
powiat posiada unikalny potencjat, ktéry pozwala na wyrdznienie
sposrod konkurencyjnych regiondw. Dzieki zastosowaniu odpo-
wiednich narzedzi mozliwe jest skuteczne zbudowanie pozytyw-
nego wizerunku zaréwno miasta, gminy czy powiatu, jak i samego
samorzadu.

Social Government

Media spotecznosciowe dajg ogromne mozliwosci w kontekscie
komunikacji samorzaddéw. Social media pozwalajg budowac spo-
tecznosci i zwiekszaé partycypacje spoteczng. Dzieki nim miesz-
kancy mogg miec realny wptyw na sprawy zwigzane z ich regio-
nem.

Publicon to grupa specjalistéw obecnych w branzy od 2006 roku.
Doswiadczenie zdobywane w codziennej pracy faczymy z szeroka
wiedzg teoretycznga. Nasi trenerzy wspotpracujg z Uniwersytetem
Wroctawskim i Polskim Stowarzyszeniem Public Relations, jedno-
czesnie prowadzgc wtasne projekty zwigzane z komunikacja sa-
morzgdowa. Dzieki temu w trakcie szkolern zwracamy uwage na
najczesciej pojawiajace sie problemy i uczymy jak skutecznie je
rozwigzywac.

Zrealizowane projekty

e Gmina Dobrej Marki Celem projektu Gmina Dobrej Marki jest
zbudowanie pozytywnego wizerunku 10 gmin Dolnego Slaska.
Uczestnicy projektu otrzymujg wiedze dotyczacy tworzenia i za-
rzadzania markg miejsc, a takze opracowujg strategie promocji
dla swoich gmin

» Slaska Organizacja Turystyczna Agencja Publicon wspéttworzy-
ta strategie promocji i komercjalizacji marki Slgskie Smaki. Zada-
niem agencji byto stworzenie marki parasolowej opartej na pro-
gramie certyfikacji restauracji oferujacych w swoim menu dania
kuchni $lgskiej

¢ Dolina Patacow i Ogrodow Agencja Publicon prowadzita dziata-
nia z zakresu media relations i ePR, majace na celu zbudowanie
marki turystycznej Dolina Patacow i Ogroddéw

O agencji

Agencja Publicon dziata na ogdlnopolskim rynku od 2006 roku.
Wspétpracujemy z miastami, samorzagdowcami i gminami w ca-
tej Polsce. Specjalizujemy sie w wykorzystywaniu w komunikacji
nowych mediéw, rozwigzan internetowych i mobilnych, ktére
pozwalajg naszym klientom wyrdzni¢ sie na tle konkurencji.
Obstugg klientow samorzgdowych zajmuje sie powotany specjal-
nie w tym celu zespét Publicon Government Communication.

Wiecej na gov.publicon.pl

Europejski
Instytut

Marketingu
Miejsc

PU3LiCON

public relations & communication
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N7 Dobrej Marki

Szymon Sikorski

e-mail: s.sikorski@publicon.pl

mob: +48 600 968 951

FB: facebook.com/szymon.sikorski.publicon
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PRoto.pl jest portalem informacyjnym poswieconym tematyce
PR, a takze innym obszarom komunikacji takim, jak: CSR, lobbing,
brand marketing, marketing polityczny i regionalny czy promocja.

Na rynku dziatamy od siedmiu lat.

PRoto.pl publikuje artykuty, felietony, komentarze i rozmowy
z doswiadczonymi praktykami i teoretykami PR-u, a takze praktyczne
wskazowki dla przedstawicieli branzy. Codziennie zamieszczamy
najnowsze informacje - o zmianach personalnych zwigzanych
z PR-em, nowych kontraktach czy przetargach, a takze przeglady me-

diéw polskich i zagranicznych.

Codziennie 1 7 ooo subskrybentoéw wysytamy bezptatny
newsletter ze wszystkimi aktualnosciami.

do ponad

PRotony

Q

PRotony to nagrody przyznawane co roku
profesjonalistom w dziedzinie komunikacji,
ktorzy odznaczaja sie nieprzecietnym mysle-
niem, innowacyjnoscia i talentem. Gtéwnym
celem konkursu jest wyréznianie specjali-
stow wyznaczajacych standardy w branzy
PR i przyczyniajacych sie do sukcesu firm, w
ktérych pracuja. Zgtoszonych do konkursu
kandydatéw oceniaja cztonkowie Akademii
Ekspertéw PR, ktdra tworza uznani specjalisci
dziatajacy od wielu lat w branzy PR.

Szkolenia
PRoto.pl

Szkolenia PRoto.pl to nowoczesne progra-
my przygotowywane we wspotpracy z naj-
lepszymi specjalistami z branzy public re-
lations. W trakcie naszych zaje¢ ktadziemy
duzy nacisk na praktyczne aspekty naucza-
nia. Podazamy za aktualnymi trendami rynku
i wspotpracujemy z najwiekszymi autoryteta-
mi z branzy. Dostep do wiedzy na swiatowym
poziomie pozwala nam przygotowywac dla
Panstwa efektywne i praktyczne szkolenia.

Naszym klientom proponujemy szkolenia
otwarte, z ktérych korzystaja PR-owcy z réz-
nych branz i na réznym poziomie zaawanso-
wania. Szkolenia z zakresu mediéw spoteczno-
sciowych sa jednymi z najpopularniejszych na

www.PRoto.pl
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Na PRoto.pl Czytelnicy znajda réwniez bogata
i specjalistyczng oferte ogtoszen rekrutacyjnych,
zwiazanych z public relations.

Dostep do ogtoszen jest bezptatny.

Posiadamy takze baze CV kandydatéw do pracy
w branzy - dodawanie ich oraz przegladanie jest
takze bezptatne.

Celem cyklu spotkan Dialog PR
jest natomiast skupienie uwagi
srodowiska public relations w
Polsce na biezacych wydarze-

niach istotnych dla rozwoju !! DIALOGPR

i edukacji branzy. Dajemy Pan-

stwu mozliwo$¢ wymiany po-

gladéow PR-owcow na temat

konkretnych wydarzen, ktére moga by¢ dobrym przyktadem
lub przestroga. Atmosfera spotkan i ich klubowa sceneria two-
rzg przychylny klimat do podjecia dynamicznej dyskusji o tym,

co wazne, intrygujace, dzieki czemu mozemy naby¢ cenne do-

swiadczenia.

Dotychczas redakcja 1 4 edyqi  Nastepne edycje
PRoto.pl zorganizowata Dialogu juz w przysztym roku!
Zaréwno spotkania Dialog PR, jak i kolejne edycje PRotondéw
wspiera Instytut Monitorowania Mediéw - lider na polskim rynku
monitoringu mediéw. Od 1999 roku realizuje on zamdéwienia kil-
kuset klientéw, tworzac dla nich indywidualne serwisy informa-
cyjne, analizy przekazéw mediowych oraz raporty wizerunkowe.
IMM jest tworca portalu PRoto.pl.

rynku szkolen w Polsce. Nasi klienci czesto wracajg do nas na kolejne
szkolenia o innej tematyce i polecaja nas swoim znajomym.

PRoto.pl organizuje co najmniej 5 réznych, dostosowanych do potrzeb
rynku szkolen w miesigcu, na ktérych gosci $rednio 15 uczestnikow.
Zaleznie od tematu sa to pracownicy wyzszego i Sredniego szczebla
zaréwno z korporacji, agencji PR, jak i instytucji publicznych.

Organizujemy réwniez szkolenia ,szyte na miare”, dopasowa-
ne do indywidualnych potrzeb firmy. Sg one idealnym rozwiaza-
niem w przypadku wiekszej grupy pracownikéw lub oséb zarza-
dzajacych firma. Szkolenia wewnetrzne odbywajg sie w czasie
i miejscu wskazanym przez klienta. Wraz z naszymi ekspertami jestesmy
w stanie przygotowac kazde szkolenie z zakresu public relations
i komunikacji.
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Prowadz dialog nie monolog
czyli zmiany w komunikacji samorzadow.

Jeszcze 20 lat temu opinia publiczna w Polsce nie mogta by¢ swobodnie wyrazana, wtadza zaréwno ta najwyzsza jak
i lokalna narzucata obywatelom sposéb myslenia i dziatania.

Dzi$, po przemianach jakie wniosta demokracja mamy sytuacje odwrotng — ta wtadza, ktdra nie bierze zdania danej spotecz-
nosci pod uwage — przegrywa.

Nie dotyczy to jedynie wtadz, dotyczy to catego segmentu firm, instytucji, ustug, ktére porozumiewaja sie z klientami za
pomocg reklamy, promocji czy public relations. Dzi$ coraz czesciej mowi sie o zintegrowanej komunikacji nastawionej przede
wszystkim na to czego oczekuje odbiorca. Pojawienie sie social medidow i swobodny przeptyw wyrazanych opinii, znikoma
mozliwos¢ ich blokowania czy wrecz zatajania, spowodowaty zmiany w podejsciu do dzielenia sie informacja z odbiorcami.
Dzi$ firma musi stuchac tego co ma do powiedzenia opinia publiczna, a dziatania firmy w obszarze komunikacji muszg by¢
zintegrowane. Szczegdlnie dotyczy to Internetu, w ktdrym tresci majg by¢ dzi$ komunikowane w sposéb prosty i czytelny
dla ludzi, to tam bowiem przeniosto sie gtdwne poszukiwanie informacji.

W dziataniach komunikacyjnych w Polsce, szczegélnie w informacji dotyczacej nowych inwestycji lub zmian widoczne s3
ostatnio dziatania community relations czyli szczegdlna wspétpraca z lokalnymi spotecznosciami. Tu réwniez najwazniejsze
jest stuchanie i wtaczenie ludzi w proces przygotowywania projektu, tak aby w efekcie koncowym opinia publiczna miata
istotny wptyw na jego ostateczny ksztatt.

Dobrych i ztych przyktadow nie brakuje: sprzeciw mieszkarncow Debicy, ktérym chciano odebraé park pod budowe centrum
logistycznego, poczatkowy protest bytych pracownikéw jednej z fabryk tédzkich przeciwko adaptacji tejze fabryki na lofty,
che¢ udziatu warszawiakéw w procesie decyzyjnym dotyczacym stawiania dodatkowego oswietlenia w poszczegélnych
dzielnicach. Gtosne wyrazanie niezadowolenia z powodu nowych, niekonsultowanych ze spotecznosciami inwestycji jest juz
na porzadku dziennym.

Dlaczego tak sie dzieje? W wiekszosci przypadkdw zawodzi informacja, a raczej wystepuje jej kompletny brak. Samorzad,
bo to on gtdwnie wspdtpracuje ze spotecznosciami, ma dzi$ nie tylko obowiazek poinformowania o swoich dziataniach, ale
wrecz wtaczenia obywateli w proces podejmowania decyzji. Podstawowym zatozeniem community relations jest wtasnie
komunikacja czyli dialog, a nie monolog. Petna informacja o planowanych dziataniach czy zmianach moze dotyczy¢ bardzo
réznych spotecznosci. Moga to by¢ zaréwno mieszkancy danego osiedla, dzielnicy, gminy jak i grupy wspélnych intereséw
np. rowerzysci, wtasciciele sklepéw itp. Wazne aby kazda z tych grup od samego poczatku byta w petni informowana,
a wrecz brata czynny udziat w procesie zmian. Konsultacje spoteczne s3 juz obowigzkiem kazdego samorzadu, ale warto
rozszerzy¢ dziatania komunikacyjne jesli dany projekt ma sig zakonczy¢ sukcesem. Dobor narzedzi to kwestia indywidual-
na, zalezna od targetu czyli spotecznosci, do ktdrej kierujemy informacje. Nietypowa rzecza przy dziataniach community
relations jest jednak to, ze nie moga to byc¢ narzedzia dziatajgce ,w jedna strone” typu ulotki czy plakaty. Spoteczno$¢ musi
mie¢ caty czas swobode wypowiedzi. Czesto przy nowych inwestycjach powstaje wiec centrum informacji o projekcie,
w ktérym z jednej strony mozna uzyska¢ wszelkie dane, a z drugiej zostawi¢ swaoje opinie. Sprawdzajg sie tez ankiety,
spotkania z interesariuszami czy pozyskanie ambasadordw danego projektu, ktérzy swoim autorytetem mogg przekonaé
spotecznos¢ do danej inwestycji.

Warto pamietaé, ze protest spoteczenstwa nie bierze sie znikad. Moze by¢ spowodowany strachem przed zmiang, ale moze
tez jego powodem jest wczes$niejsza utrata zaufania do danego samorzadu. Dlatego tez jesli juz zdecydujemy sie na dzia-
tania CR musimy prowadzi¢ je konsekwentnie szanujgc zdanie obywateli, nawet gdyby byto diametralnie inne od zatozen
magistratu. | najwazniejsze: warto juz na poczatku zatozyc, ze dany projekt bedzie wygladat zupetnie inaczej kiedy do gtosu
dojdzie spoteczenstwo. Dlatego nie zaktadajmy, ze naszym celem jest przekonanie spotecznosci, celem powinno by¢ wypra-
cowanie wspdlnego efektu, ktory zadowoli obie strony.

1. Community relations to dialog, a nie monolog — stuchaj i reaguj na to co maja do powiedzenia obywatele.
2. Spotecznosciami moga by¢: mieszkancy tego samego osiedla, dzielnicy, miasta lub ludzie zwigzani wspélnymi interesami.
3. Powodem protestéw moze byc¢ strach przed zmiang, ale tez brak zaufania do danego samorzadu!

Community relations nie zawsze sg zwigzane z dziataniami budzacymi kontrowersje. Dlatego prowad? je regularnie — zdo-
bedziesz zaufanie i szacunek obywateli.

Joanna Delbar, prezes zarzadu
Telma Group Communications
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.1eraz Polska”
dla Twoje] Gminy

Fundacja Polskiego Godla Promocyjnego od szesciu
lat organizuje Konkurs ,, Teraz Polska” dla Gmin,
w ktorym nagradzane sg najlepsze pod wzgledem
gospodarno$ci oraz atrakcyjnosci dla mieszkancow
i przedsigbiorstw jednostki samorzadu lokalnego
w Polsce. Przyznanie nagrody poprzedza wnikliwa
ocena ekspercka obejmujaca m.in. polityke
inwestycyjng gminy, dostgpnos¢ do infrastruktury
technicznej, sposoby realizacji polityki spotecznej
i dziatania zwigzane z promocja gminy. Wszyscy
Laureaci Konkursu otrzymuja prawo do wykorzy-
stywania w swoich dziataniach promocyjnych Godta
»leraz Polska”, potwierdzajacego atrakcyjnosc
i nowoczesno$¢ jednostek samorzadu lokalnego oraz
bedacego oryginalnym narzgdziem wzmacniajagcym
ichmarke i prestiz.

Godto ,Teraz Polska”:

m buduje prestiz gminy,

m jest pozytywnie odbierane przez mieszkancow
(potwierdzajg to badania konsumenckie),

m wplywa na wzrost zaufania przedsigbiorcow i turystow,

m potwierdza profesjonalizm i jako$¢ dziatania wtadz
samorzadowych,

B wspiera dziatania promocyjne i medialne poprzez
udzielenie Laureatom rabatéw na reklam¢ w mediach,
udzial w targach i wystawach,

B jest Swiadectwem niezaleznej obiektywnej oceny gminy.

Biorgc udziat w Konkursie ,Teraz Polska”
kazda gmina uzyskuje:

m przekrojowa i obiektywna oceng wszystkich aspektow
jej funkcjonowania,

m mozliwos¢ zdobycia nagrody pozytywnie odbieranej
przez opini¢ publiczna, ktorej honorowym Patronem
jest Prezydent RP,

m prawo udzialu w uroczystej Gali ,,Teraz Polska”
odbywajacej si¢ w Teatrze Wielkim w Warszawie,
ktorej przebieg jest relacjonowany przez TVP.

VI edycja Konkursu
sjeraz Polska”’dla Gmin

TERAZ POLSKA
www.terazpolska.pl

PRESTIZ.
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Produkty
dla samorzadow

REGION Media — zestawienie informacji i komentarzy dotycza-
cych biezacej sytuacji w regionach Polski oraz prognoz dla pol-
skiej gospodarki i jej poszczegdlnych sektorow. Monitorowane sg
publikacje z prasy, Internetu i RTV. Serwis daje szybki dostep do
przygotowanej strony internetowej, na ktérej na biezgco mozna
sledzi¢ wszystkie materiaty medialne dotyczace m.in.: rozwoju
polskich regiondw; strategii rzadu i samorzagddéw; komentarzy
polskich politykdow, ekspertéw, samorzagdowcdw na temat stanu
polskiej gospodarki i tempa jej rozwoju czy sytuacji budzetowe;j
poszczegdlnych resortéw rzagdowych.

Analizy medialne dostarczajg odpowiedzi na pytanie, jak dana
instutycja/jednostka przedstawiane sg w mediach. Jest to kom-
pleksowa informacja o tym, ktérzy specjalisci z branzy najczesciej
wypowiadajg sie na temat jednostki. Raport pozwala wskazaé,
ktére media i ktérzy dziennikarze wykazujg najwieksze zaintere-
sowanie Instutycja.

Zrealizowane projekty:

Monitoring mediow — precyzyjnym wyszukiwanie w mediach
okreslonych przez Samorzady zagadnien.
Mediasearch — archiwum, ktére pozwala na odszukanie materia-
téw, ktére ukazaty sie w przesztosci w mediach.

Digest — zestawienie najwazniejszych tematéw z dziedzin takich
jak: ekonomia gospodarka, polityka wysytany pod wska-
zany e-mail (telefon komérkowy).

NEWTON Media Sp. z o.0. jest czeScig NEWTON Media a.s., naj-
wiekszej srodkowoeuropejskiej firmy zajmujacej sie monitorin-
giem rynku medialnego. Oferujemy monitoring mediow, analizy
medialne, podsumowania branzowe, serwisy wczesnego ostrze-
gania etc. Posiadamy wieloletnie doswiadczenie we wspotpracy
z urzedami w catym regionie Europy Srodkowe;j.

Anna Ortowska-Posiej

PR & Marketing Manager

NEWTON Media Sp. z o.o.

ul. Kierbedzia 4, 00-728 Warszawa
tel.: +48 22 398 91 91

fax.: +48 22 213 82 99

mobile: +48 795 55 64 12

e-mail: anna.posiej@newtonmedia.pl!
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PROMOCJA MIEJSC OD A DO Z.
KSIAZKA
,Strategia promocji jednostek samorzadu

terytorialnego — zasady i procedury”

to praktyczny przewodnik dla os6b zajmujgcych sie na co dziern promocjg samorzadow.
Ksigzka w sposob uporzadkowany i pragmatyczny przedstawia etapy oraz zasady
budowania skutecznej, a zarazem efektywnej strategii promocji i wskazuje na warunki
sukcesu tego procesu.

Ksigzka jest kompendium wiedzy teoretyczno-praktycznej jaka potrzebna jest praco-
wnikom administracji samorzgdowe] zardwno przed przystgpieniem do prac nad
strategig promocji, jak i w trakcie jej tworzenia oraz realizacji. Jest takze waznym
zrédtem informacji w zakresie sposobu oceny strategii promocji jednostek samorzadu
terytorialnego przygotowywanych przez podmioty zewnetrzne. Szczegdlng
wartoscig dodang ksigzki sg przyktady najlepszych praktyk — kazdy
rozdziat podsumowany jest obszernym studium przypadku
dotyczacym innego polskiego miasta badz
regionu.

Wydawca ksigzki jest
Best Place — Europejski
Instytut Marketingu Miejsc.

Ksigzka bedzie dostepna
w sprzedazy od stycznia 2012
za posrednictwem strony

www.bestplaceinstytut.org
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Zapraszamy do wspodtpracy:
Maciej Paciorek
Dyrektor Sprzedazy Regionalnej i Instytucjonalnej

Stroer Media Sp. z 0.0. Spotka Komandytowa

tel. +48 (22) 444 2765; tel. kom.: +48 691 600 913
e-mail: mpaciorek@stroeer.pl

www.stroeer.pl
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