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MOTTO

Misja marketingu jest wychodzenie naprzeciw niezaspokojonym potrzebom rynku

docelowego

Philipp Kotler



1. Zasady i zatozenia

Niniejsze opracowanie, w wyniku ustalen Zespotu Strategii Promocji Miasta i Gminy

Gryfino oparto na nastepujgcych zasadach i zatozeniach:

1. Za promocje uznano formutowanie przekazu do wybranych grup docelowych
oraz ksztattowanie i przeobrazanie ich Swiadomosci w przyjetym kierunku,
2. Skuteczna promocja ma prowadzi¢ do rozpoznania klienta i jego stanu
Swiadomosci, identyfikacji Srodkoéw i narzedzi jej zmiany, zastosowania
narzedzi zmiany i ponownego rozpoznania stanu Swiadomosci klienta,
3. Formutowanie przekazu ma by¢ pomystowe i oryginalne oraz oparte na
wilasnych, lokalnych zasobach wspoélnoty gryfinskiej,
4. Nastapi przejScie od akcentu na szerzenie informacji o walorach wspélnoty
do marketingu indywidualnego, czyli:
e Od audycji i przekazéw do kontaktow,
e Od turystow w ogole - do turysty szczegéinego,
e 0d promowania wszystkiego do szukania nisz wyrézniajgcych Gryfino,
e 0d zabiegania o udziat w ,puli inwestycyjnej” do zabiegania o udziat
w Swiadomosci klienta,
o 0d zdobycia klienta do ,zatrzymania” i zadowolenia klienta,
e 0d marketingu jednokanatowego do marketingu wielokanatowego
(pozycjonowanie i réznicowanie),
e 0d marketingu nastawionego na oferte, do marketingu nastawionego na klienta,
¢ 0Od badania, czego pragnie klient do formutowania oferty,
e 0Od marketingu, ktorym zajmuje sie szef marketingu do marketingu, ktorym
zajmujq sie wszyscy - pracownicy Urzedu i jednostek gminnych, biznes lokalny,

NGO (w stosunku do wtasnych Srodowisk) oraz mieszkancy.

Promocja ma wypetni¢ nastepujace funkcje:
= Przekonywac i naktania¢ - ukazywac¢ unikalne korzysci, porownania, budowac
marke,

= Pozycjonowac¢ - ksztattowac i utrwalac wizerunek,



= Tworzy¢ - sprzyjajacy klimat dla dziatan liderow,

e Informowaé - komunikowac¢ sie z rynkiem odbiorcow, wzmacnia¢ wizerunek,
= Zmienia¢ utarte przekonania klienta,

= Tworzyé roznorodne instrumenty rywalizacji z innymi gminami,

= Uzyskiwaé poparcie i akceptacje lokalnej spotecznosci.

Realizacja strategii promocji ma polega¢ na kompleksowych dziataniach w czterech

kierunkach, kierowanych do konkretnego odbiorcy, czyli na:

1. Dostarczenia gosciom i inwestorom jak najwiekszej ilosci informaciji (rynki,
doswiadczenia, lokalny poziom zycia),

2. Akcjach skierowanych do wewnatrz gminy, majacych na celu usprawnienie
komunikacji pomiedzy pracownikami samorzadow, a mieszkancami i ich
Srodowiskami (dialog publiczny, budowanie kapitatu spotecznego),

3. Ukazywaniu klientom (gosciom) unikalnych waloréw, zasobow, zdolnosci
organizacyjnych, sity kapitatu spotecznego wspolnoty gryfinskiej,

4. Przycigganiu wyselekcjonowanych grup nowych mieszkancow (jakos¢ zycia).
2. Analiza Srodowiska promocji

Zespot Warsztatowy rozpoczat prace od zidentyfikowania Srodowiska promociji. Jest to
otoczenie, ktore wplywa na dziatania promocyjne lub jest przez nie ograniczane.
Srodowisko kazdego dziatania skitada sie z dwéch czesci - udziatowcéw oraz

sktadowych rzeczowych.

1. Udziatowcy: grupy spoteczne, instytucje, liderzy, organizacje,

2. Skiadowe rzeczowe: akty prawne, polityka gospodarcza, kursy walut, inflacja, itp.

W wyniku analizy Zespoét zidentyfikowat na obecny moment nastepujacych udziatowcow

promoc;ji:

1. Gryfinskie Rajdy Rowerowe - Andrzej Urbanski,
2. Biuro Informaciji i Promociji,

3. Burmistrz Miasta i Gminy Gryfino,



. Centrum Informacji Turystycznej,

. Centrum Wodne ,Laguna”,

4
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6. Dziennikarze prasy gminnej, lokalnej i regionalnej,
7. Gminy sgsiadujgce,

8. Gryfinski Dom Kultury,

9. Gryfinskie teatry - Krzysztof Gmiter, Janusz Janiszewski,

10. Kajakarze, ptetwonurkowie, wodniacy,

11. Kino Gryf (sie¢ kin studyjnych) - Przemek Lewandowski,

12. Liderzy kultury,

13. Lokalni przedsiebiorcy,

14. Marian Anklewicz,

15. Niepetnosprawni,

16. Park Krajobrazowy Dolina Dolnej Odry,

17. Pasjonaci roznych dziedzin,

18. PGE ZEDO SA,

19. Gryfinskie kluby sportowe dziatajgce na terenie gminy Gryfino,
20. Pracownicy Parku Krajobrazowego,

21. Renata Chilewska,

22. Starosta Gryfinski,

23. Teatr Tanca Vogue - Eliza Hotubowska,

24. Urzad Miasta i Gminy w Gryfinie,

25. Wtoczykije,

26. Biblioteka Publiczna w Gryfinie.

Zespot Warsztatowy postanowit zaprosi¢ do prac nad realizacja strategii poszczegolnych
wymienionych udziatowcow srodowiska promocji i wigczy¢ ich do dziatan skierowanych
do poszczegolnych grup docelowych promocji. Sposrod wszystkich udziatowcow
wyrézniono grupe juz aktywnie uczestniczacych w procesach promocyjnych oraz tych,
ktorych wieksza aktywno$S¢é w dziataniach promocyjnych jest niezbedna dla sukcesu
Gryfina w tej dziedzinie. Do pierwszej grupy zaliczono osoby i podmioty:

1. Gryfinskie Rajdy Rowerowe - Andrzej Urbanski,

2. Biuro Informacji i Promocji,

3. Centrum Wodne ,Laguna”,

4. Gryfinski Dom Kultury,



Gryfinskie teatry - Krzysztof Gmiter, Janusz Janiszewski,
Kino Gryf, sie¢ kin studyjnych - Przemek Lewandowski,
Marian Anklewicz,

Pitkarze reczni, Klub Sportowy Energetyk Gryfino,
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Teatr Tanca Vogue - Eliza Hotubowska,
10. Urzad Miasta i Gminy w Gryfinie,

11. Wiéczykije,

12. Biblioteka Publiczna w Gryfinie.

Do drugiej grupy naleza:
1. Burmistrz Miasta i Gminy Gryfino,
2. Centrum Informacji Turystycznej,
3. Dziennikarze prasy lokalnej i regionalnej,
4. Gminy sgsiadujace,
5. Kajakarze, ptetwonurkowie, wodniacy,
6. Centrum Wodne ,Laguna”,
7. Lokalni przedsiebiorcy,
8. Park Krajobrazowy Dolina Dolnej Odry,
9. Pasjonaci réznych dziedzin,

10. PGE ZEDO SA,
11. Starosta Gryfinski.

Zidentyfikowano takze tak zwang ,grupe ryzyka” to jest tych udzialowcow Srodowiska
promocji, ktorzy z natury maja duzy wptyw na swiadomos¢ klientow promociji, ale ich
zachowania w stosunku do klientow promocji nie sg rozpoznane. Dziatanie zwigzane z tg
grupa powinny by¢ nakierowane na szkolenia w ramach ktérych udziatowcy ci zostang
przygotowani do przyjmowania takich postaw i zachowan, ktore co najmniej nie bedag
rozbiezne z wysitkami promocyjnymi podmiotow za te wysitki odpowiedzialnych.
Grupa ryzyka

1. Taksowkarze,

2. Policja,

3. Straz miejska,

4

. Cech Rzemiost Roznych i Przedsiebiorcow w Gryfinie,



5. Kluby sportowe (bez pitki recznej i noznej),
6. OSIR,
7. Olimpijczycy.

W ramach identyfikacji Srodowiska promocji Zespot Warsztatowy wskazat, ktore
podmioty w sposob najbardziej skuteczny mogg oddziatywaé promocyjnie na trzy
najwazniejsze grupy klientow to jest:

1. Przedstawicieli biznesu,

2. Gosci odwiedzajacych gmine Gryfino,

3. Opinie publiczna.
Tabela ponizej wskazuje na osoby i podmioty, ktore mogg by¢ najbardziej skuteczne
w oddziatywaniach na poszczegolne Srodowiska. Liczby oznaczajg oszacowang przez

Zespo6t ich potencjalng skutecznos¢ oddziatywania.

SRODOWISKO UDZIALOWCY

Biznes 10 Burmistrz

8 Byli goscie gminy

6 Dziennikarze prasy regionalnej i ogolnopolskiej
4 Urzednicy obstugujacy interesantow

4 Pracownicy jednostek organizacyjnych gminy.

Goscie i odwiedzajacy 12 Byli goscie gminy

5 Centrum Informacji Turystycznej

5 Dziennikarze prasy regionalnej i ogolnopolskiej
5 Szef biura informacyjnego

4 Kierowcy przejezdzajacy przez gmine

3 Dziennikarze radia i TV

3 Urzednicy obstugujacy interesantow

3 Dziennikarze prasy lokalnej.

Opinia publiczna 7 Dziennikarze prasy regionalnej i ogolnopolskiej
7 Byli goscie gminy

6 Burmistrz

4 Radni

3 Dziennikarze radia i TV

2 Urzednicy obstugujacy interesantow.

3. Identyfikacja pozadanego wizerunku Gminy Gryfino

Aby marka Gryfina byta jak najsilniejsza we wszystkich grupach docelowych, Zespot

Warsztatowy podjat prace nad stworzeniem wizerunku Gminy Gryfino.



Wizerunek to stan Swiadomosci wytworzony w wyniku oddzialywania na odbiorce
przekazu promocyjnego, celem stworzenia w odbiorcy pozytywnego obrazu nadawcy.

0d wtasciwego wizerunku zalezy p6zniej dobor strategicznych tresci promocyjnych.

Wozrastajgca konkurencyjnos¢ wspolnot powoduje wzrost inwestycji w wizerunek
i marke, jako ze Gryfino, jak kazda wspoélnota lokalna toczy obecnie walke o miejsce
w Swiadomosci mieszkancow i inwestorow. Pozytywny i szeroko znany wizerunek
wspolnoty stanowi jeden z wazniejszych elementow jej aktywow i zrodto wzrostu

wartosci.

Zespot Warsztatowy po przeprowadzeniu analiz uznal za najwazniejsze elementy

wizerunku nastepujace stany Swiadomosci:

1. Gryfinski Park Przemystowy ma opinie najbardziej przyjaznego Srodowisku

parku tego typu w Polsce.
2. Gryfino rozpoznawane jest jako atrakcyjne miejsce dla inwestycji,

3. Park Przemystowy - Gryfino jest postrzegany jako magnes dla inwestorow

gwarantujacy dobre zaplecze energetyczne,

4. Wszyscy na Pomorzu Zachodnim wiedza, ze Gryfino to miejsce wielu

ré6znorodnych wydarzen artystycznych,

5. Kto chce aktywnej rekreacji wie, ze znajdzie ja w Gryfinie, w otoczeniu pieknej

przyrody,

6. Gryfino ma opinie silnego centrum turystycznego turystyki wodnej, pieszej

i rowerowej,

7. Gryfino w ogblnopolskim kalendarium imprez to docelowe miejsce spotkan

ludzi sportu i kultury,
8. Kluby z catej Polski walczg o Gryfino jako miejsce zgrupowan sportowych,

9. Mieszkancy Gryfina sg dumni z miejsca, w ktorym mieszkaja, maja poczucie
wiasnej wartosci i tozsamosci lokalnej, identyfikuja sie ze swoim miejscem

na Ziemi,
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10. Gryfino ma opinie miasta ludzi z pasjg. Miasta, ktore przycigga kreatywnych
ludzi, chcg w nim przebywac, dziatac, osiedlac i rozwija¢ swoje pasje. Gryfino

miejscem pozytywnej energii do samorealizacji -
~,Mieszkaj, pracuj i wypoczywaj”!

Zespot Warsztatowy podzielit powyzsze elementy wizerunku na naturalne trzy grupy.
Pierwsza odnosita sie do Gryfina jako ,Przystanku wodnego”, druga do Srodowisk
biznesu, a trzecia do Gryfina jako miejsca wielu atrakcyjnych wydarzen kulturalnych,

artystycznych i sportowych.

Do pierwszej grupy nalezaty nastepujace sktadowe wizerunku:

WODA - KOMPONENT WIZERUNKU ,A”

1. Gryfino ma opinie silnego centrum turystycznego turystyki wodnej, pieszej

i rowerowej,

2. Gryfino w ogolnopolskim kalendarium imprez to docelowe miejsce spotkan ludzi

sportu i kultury,
3. Kluby z catej Polski walczg o Gryfino jako miejsce zgrupowan sportowych,

4. Kto chce aktywnej rekreacji wie, ze znajdzie jg w Gryfinie, w otoczeniu pieknej

przyrody.

Po analizach Zesp6t Warsztatowy postanowit, ze komponent wizerunku zwrocony do
srodowisk szeroko zwigzanych z aktywnoscia na wodzie bedzie sformutowany

hastepujgco:
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KOMPONENT ,A”

GRYFINO - PRZYSTANEK WODNY

BIZNES - KOMPONENT WIZERUNKU ,B”

1. Gryfiaski Park Przemystowy ma opinie najbardziej przyjaznego Srodowisku parku

tego typu w Polsce,
2. Gryfino rozpoznawane jest jako atrakcyjne miejsce dla inwestycji,

3. Park Przemystowy - Gryfino jest postrzegany jako magnes dla inwestorow

gwarantujacy dobre zaplecze energetyczne.

Kolejne analizy powyzszych elementow wizerunku przyniosty rozstrzygniecie,

ze komponent wizerunku zwrécony do Srodowisk biznesu bedzie sformutowany

nastepujgco:

KOMPONENT ,B”

PARK PRZEMYSLOWY GRYFINO - MIEJSCE DLA INWESTOROW GWARANTUJACE DOBRE
ZAPLECZE ENERGETYCZNE

Wreszcie analizujgc pozostate sktadowe wizerunku w grupie trzeciej, zwigzanej z innymi
aktywnosciami:

SPORT, KULTURA - KOMPONENT WIZERUNKU ,C”
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1. Wszyscy na Pomorzu Zachodnim wiedza, ze Gryfino to miejsce wielu

réznorodnych wydarzen artystycznych,

2. Gryfino ma opinie miasta ludzi z pasjg. Miasta, ktore przycigga kreatywnych
ludzi, chcg w nim przebywac, dziataé, osiedlac i rozwija¢ swoje pasje.

Gryfino miejscem pozytywnej energii do samorealizacji -
»Mieszkaj, pracuj i wypoczywaj”!

3. Mieszkancy Gryfina sg dumni z miejsca, w ktorym mieszkaja, maja poczucie
wlasnej wartosci i tozsamosci lokalnej, identyfikujg sie ze swoim miejscem na

Ziemi,
Zespot postanowit, ze trzeci komponent wizerunku ,C” bedzie sformutowany
hastepujgco:

KOMPONENT ,C”

GRYFINO - TU NIE BEDZIESZ SIE NIGDY NUDZIL lub inna wersja - GRYFINO
- TU SERCE BIJE SZYBCIEJ

Tak wiec ostatecznie podstawowe komponenty wizerunku wspoélnoty gryfinskiej
okreslone zostaty nastepujaco:
A. Przystanek wodny.

B. Park przemystowy Gryfino - miejsce dla inwestoréw gwarantujace dobre zaplecze
energetyczne.

C. Tu nie bedziesz sie nigdy nudzit. Rezerwa - Gryfino - tu serce bije szybciej.
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4. Rynek docelowy

Przyjete przez Zespot Strategii zasady wskazaly na koniecznos¢ zidentyfikowania
gtownych grup docelowych promoc;ji, czyli tak zwanego rynku docelowego. Znalezienie
tych grup umozliwia na etapie realizacji strategii, analize klientow promocji i ich
indywidualizacje. Wtedy tez powinno nastgpi¢ rozstrzygniecie co do wyboru jednej

z trzech taktyk promocyjnych:

1. Jedna strategia promocyjna dla wszystkich grup docelowych,
2. Jedna strategia tylko dla wybranej grupy,

3. Kilka strategii promocyjnych, inna dla kazdej grupy docelowej.

Zespot Warsztatowy rekomenduje na etapie realizacji strategii taktyke trzecig - kilka

strategii promocyjnych, inna dla kazdej grupy docelowe;j.

Nastepnie zespo6t zidentyfikowat mozliwe grupy docelowe dla kazdego z trzech

wypracowanych wyzej komponentéw wizerunku ,A”, ,B”, i ,C”.

Ponizsze tabele ukazujg grupy docelowe w podziale na trzy komponenty wizerunku.
Jednoczesnie wskazane zostaty za pomoca liter ,x” potencjalne obszary oddziatywania
na poszczegélne grupy docelowe. Ostatecznego wyboru tak grup docelowych jak

i obszarow oddziatywania dokonano w oparciu o nastepujace zasady:
1. Nierozpraszania wysitkow promocyjnych,
2. Zwartosci i jednoznacznosci grupy,

3. Mozliwosci skutecznego dotarcia do przedstawicieli i liderow grupy.

Wyniki w tabelach ponizej. Zawierajg one nazwy 16 strategicznych grup docelowych

promocji Miasta i Gminy Gryfino.
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Grupy docelowe

Komponent A - ,Przystanek wodny”.

GRUPA ODDZIALYWANIA OBSZAR ODDZIALYWANIA
Szczecin Region Polska Unia
1. Biznes turystyczny X
2. Niepetnosprawni/emeryci X
3. Pasjonaci przyrody X
4. Pasjonaci turystyki wodnej X
5. Wedkarze X

Komponent B - ,Park Przemystowy Gryfino - miejsce dla inwestorow gwarantujace

dobre zaplecze energetyczne”.

GRUPA ODDZIALYWANIA OBSZAR ODDZIALYWANIA
Szczecin | Region | Polska | Unia
1. Branza elektroenergetyczna X
2. Handlowcy X
3. Przemyst transportowy X
4. Logistyka X

Komponent C - Tu nie bedziesz sie nigdy nudzit. Rezerwa - Gryfino - tu serce bije

szybciej...
GRUPA ODDZIALYWANIA OBSZAR ODDZIALYWANIA
Szczecin | Region | Polska | Unia
1. Niezalezni tworcy kultury, fotograficy, malarze X
2. Mieszkancy przygranicznych miejscowosci w X
Niemczech.
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3. Mieszkancy Szczecina, Berlina X X
4. Podroéznicy X

5. Ornitolodzy X
6. Rowerzysci X

7. Sportowcy dyscyplin zespotowych X

Geograficznie

L

Szczecin Mieszkancy Szczecina

Region Niepetnosprawni/emeryci

Pasjonaci turystyki wodnej

Handlowcy

Mieszkancy przygranicznych miejscowosci w Niemczech

Rowerzysci

Polska Wedkarze
Niezalezni tworcy kultury, fotograficy, malarze
Podroznicy

Sportowcy dyscyplin zespotowych

Unia Biznes turystyczny
Pasjonaci przyrody

Branza elektroenergetyczna
Przemyst transportowy

Mieszkancy Berlina

o a0 A W DN PR AE®DDPROORAEONPR

Ornitolodzy

Zespo6t Warsztatowy dokonat rowniez przyporzadkowania wytonionych wcze$niej partneréw
realizacji promocji do poszczegéinych grup docelowych. W wyniku tego w dziataniach
promocyjnych

w stosunku do poszczegdlnych grup docelowych partnerami wspierajacymi moga by¢é osoby

i podmioty jak ponizej.

Komponent wizerunku A - ,Przystanek wodny” - partnerzy:

Wiéczykije,

Biuro Informacji i Promociji,

Centrum Wodne Laguna,

P 0N B

Urzad Miasta i Gminy w Gryfinie,
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5. Park Krajobrazowy Doliny Dolnej Odry,

6. Dziennikarze prasy gminnej i regionalnej.

Komponent wizerunku B - ,Park przemystowy Gryfino — miejsce dla inwestorow gwarantujace

dobre zaplecze energetyczne” - partnerzy:

1. Biuro Informacji i Promoc;ji,
2. Dziennikarze prasy lokalnej i regionalnej,
3. PGE ZEDO S.A.

Komponent wizerunku C - ,Tu nie bedziesz sie nigdy nudzit” wersja ,Gryfino - tu serce bije

szybciej” - walory promowane.

Pitkarze reczni, Klub Sportowy Energetyk Gryfino,
Wiéczykije,

Gryfinskie Rajdy Rowerowe,

Biuro Informacji i Promociji,

Gryfinski Dom Kultury,

Gryfinskie teatry,

Kino Gryf, sie¢ kin studyjnych,

Teatr Tanca Vogue,

© © N 0 w0 NPR

Park Krajobrazowy Doliny Dolnej Odry,
10. Dziennikarze prasy lokalnej i regionalnej,
11. Pasjonaci roznych dziedzin,

12. Biblioteka Publiczna w Gryfinie.

5. Opracowanie wizji, misji

Zespot Warsztatowy przeanalizowat cechy, jakimi charakteryzuje sie atrakcyjnie

i skutecznie sformutowana misja. Uznano, ze powinna ona zawierac:

1. Zapisanie systemu wartosci oraz waznych kierunkow dazen wspodinoty,

2. Uzasadnienie sensu istnienia gminy.
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Dobrze sformutowana misja ma przyczyniac sie do:

1. Budowy tozsamosci lokalnej,
2. Nadawania znaku szczegoblnego wspoélnocie,

3. Gromadzeniu sit spotecznych wokoét jednolitych dazen.

Zespot Warsztatowy przez aklamacje uznat, ze optymalnie misje Gryfina wyraza tekst:

,Gryfino. Gotowe na przyszto$¢”

6. Analiza zasobu i no$snikow promocji

W roku 2007 w czasie prac nad budowg ,Strategii Sukcesu Gminy Gryfino”
zidentyfikowany zostat caly zasob lokalny wspélnoty gryfinskiej w postaci opisu waloréw,
miejsc, sytuacji, atrakcji materialnych i atrakcji natury. Zespot Warsztatowy
przyporzadkowat te walory, jako nosniki przekazu promocyjnego do poszczegdinych
komponentéw wizerunku Gryfina ,A”, ,B” oraz ,C”. Wyniki tych przyporzadkowan
przedstawiono ponizej. Pomoga one komponowaé caly przekaz promocyjny, w tym

w szczeg6lnosci materiatow pisanych, obrazow, dzwiekow i innych narzedzi promocji.
Komponent wizerunku A - ,Przystanek wodny” - walory promowane:

Park Krajobrazowy Doliny Dolnej Odry,
Kompleks obiektow sportowych z CW ,Laguna’,
Potozenie gminy Gryfino wzdtuz biegu rzeki Odry,
Ciekawe i atrakcyjne zabytki,

Bliskos¢ Berlina i Szczecina,

Kapieliska: Wettyn, Steklno i Wiréw,

N o o kbR

Walory krajobrazowe i urozmaicona rzezba terenu,
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8. Rzeka Tywa (sptywy kajakowe, noclegi,),

9. Turystyka rowerowa ze szczegolnym uwzglednieniem Gryfinskich Rajdow
Rowerowych,

10. Bogactwo ryb,

11. Ciepty kanat na Odrze - niezamarzajgcy odcinek rzeki,

12. Potozenie przygraniczne.

Komponent wizerunku B - ,Park Przemystowy Gryfino - miejsce dla inwestoréow

gwarantujgce dobre zaplecze energetyczne” - walory promowane:

Strefa ekonomiczna pod Gardnem,

Bliskos¢ Berlina i Szczecina,

Kapieliska: Wettyn, Steklno i Wirow,

Uzbrojone tereny pod budownictwo mieszkaniowe,

Elektrownia jako baza dla gatezi energochtonnych i przemystu,

© a0 & 0w N PR

Potozenie komunikacyjne - autostrada, droga szybkiego ruchu S-3, drogi krajowe
31 3 oraz wojewodzkie 119, 120.

Komponent wizerunku C - ,Tu nie bedziesz sie nigdy nudzit”; wersja , Gryfino - tu serce

bije szybciej” - walory promowane:

Park Krajobrazowy Doliny Dolnej Odry,

Kompleks obiektow sportowych z CW ,Laguna’,

Duza liczba imprez kulturalnych - rowniez w wymiarze regionalnym,
Potozenie gminy Gryfino wzdtuz biegu rzeki Odry,

Ciekawe i atrakcyjne zabytki,

Rozwiniety sport wsrod dzieci i mtodziezy,

Kapieliska: Wettyn, Steklno i Wirow,

Walory krajobrazowe i urozmaicona rzezba terenu,

© ©®© N a0~ 0 NPR

Znaczna liczba klubéw sportowych,

10. Rzeka Tywa (spltywy kajakowe, noclegi),
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11. Pitka reczna | ligowa,

12. Podroznicy, w tym Festiwal ,Wtoczykij”, Marek Klonowski, ekstremalne formy
rekreac;ji,

13. Turystyka rowerowa ze szczegéinym uwzglednieniem gryfinskich rajdow

rowerowych.

Na zakonczenie prac nad wizerunkiem, jego komponentami i przekazem Zespot
Warsztatowy opracowat wytyczne do stworzenia logo Miasta i Gminy Gryfino. Symbolike
logo podzielono na 3 grupy widoczne ponizej - NATURA, EMOCJE i PRZEDMIOTY.
Cyfry mowia o liczbie glosow cztonkow Zespotu Warsztatowego oddanych na

poszczegolny symbol.

NATURA
1. Rzeka - 4,
2. Woda - 3,
3. Stonce - 3,
4. Fale - 2,
5. Zuraw - 2,
6. Odra,

7. Strumien,

8. Cztowiek,

9. Zimorodek,

10. Szuwatry,

11. Ukiad sieci wodnej,
12. Przyroda.

EMOCIJE
1. Radosé - 2 razy,

2. Usmiech na ludzkiej twarzy,

3. Relaks,
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4. Spokoj,
5. Zadowolenie,
6. Wygrana, zwyciestwo.

PRZEDMIOTY
1. Most - 4,

2. Wodnik - 3,

3. Wioczykij - 2,

4. Koto rowerowe, marynarskie,
5. Rower,

6. Zaglowka,

7. Brama Banska,

8. Baszta,

9. Droga,

10. Wedrowiec,

11. Flaga Wiéczykija,

12. Zabytek (baszta, kosciof).

Zespot Warsztatowy ostatecznie rekomenduje, jako wskazéwki do konkursu na logo Miasta i
Gminy Gryfino nastepujacg symbolike:

NATURA
1. Rzeka - 4,
2. Woda - 3,
3. Stonce - 3,
4. Fale - 2,
5. Zuraw - 2.
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EMOCIJE
1. Radosé - 2,

2. Usmiech na ludzkiej twarzy,
3. Relaks,

4. Spokdj,

5. Zadowolenie,

6. Wygrana, zwyciestwo.

PRZEDMIOTY
1. Most - 4,

2. Wodnik - 3,
3. Wioczykij - 2,
4. Koto rowerowe, marynarskie.

W odniesieniu do kolorystyki logo i gminnych znakow najczestsze rekomendacje

Zespotu przedstawione sa jak ponizej:

Niebieski - 13 razy,
Zielony - 13 razy,
26ty - 7 razy,

Czerwony - 3 razy.

7. Nasza grupa (typ) i kontekst konkurencyjny

Zespot Warsztatowy podjgt nastepnie zadanie okreslenia typu wspoélnoty, ktorag tworzy
Gmina Gryfino, typu, do ktorego bytoby najkorzystniej naleze¢ w catym przekazie promocyjnym.
Chodzito o wyselekcjonowanie cech, ktére majg inni cztonkowie tego typoszeregu.

Zwrocono uwage na miasta o:
1. Profilu gospodarczo - spotecznym podobnym do aktualnego profilu Gryfina,

2. Podobnej liczbie ludnosci,
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3. Podobnych warunkach geograficznych,
4. Zblizonym zestawie atrakcji,

5. Profilu gospodarczo - spotecznym podobnym do docelowego profilu Gryfina

opisanego w ,Strategii sukcesu”,
6. Zblizonym wizerunku.

Sporzadzono liste konkurentow wybranego typu, wybrano kryteria, ktore r6znicujg konkurentow,
okreslono pozycje konkurencji na matrycy. Nastepnie sporzadzono trzy warianty matryc
konkurencji. W kazdym z nich Gryfino lokuje sie na pozycji w gronie najsilniejszej konkurencji.
Z jednej strony oznacza to duzy rynek klientéow promocji, z drugiej zmusi na etapie realizacji
strategii do okreslenia, czym Gryfino ma sie wyréznia¢ w obszarach réznic, poniewaz otoczenie

(klienci, grupy) muszg uznaé nasze atrybuty jako wyr6zniajgce.

Wyniki pozycjonowania zawarte sg na schematach ponizej. Zespot nie rekomenduje zmiany
pozycji Gryfina (przejscia na puste, wolne przestrzenie wizerunkowe - puste miejsca na
matrycach), ale pozostawanie na obecnych pozycjach, wzmacnianie wizerunku i réznic na etapie
realizacji strategii oraz monitoring dziatan i dazen konkurentow (najblizszego otoczenia na
matrycach). Matryca druga pokazuje dodatkowo, ze korzystny bytby ruch w strone kultury
offowej i niezaleznych dziatan kulturalno - artystycznych, ze wzgledu na stabsza konkurencje
pod tym wzgledem na terenie Zachodniego Pomorza. Ten kierunek moze takze cieszy¢ sie
powodzeniem u niemieckich sasiadow. Analogicznie matryca trzecia ukazuje, ze marsz

w kierunku ,Przystanku wodnego” jest dla wizerunku Gryfina bardzo korzystny.
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8. Model procesu oddziatywania na grupe docelowg

Zespot Warsztatowy przeanalizowat proces oddziatywania na grupe docelowg
i rekomendowat na okres realizacji strategii nastepujace kroki w zakresie promocji dla

grupy docelowej.

ETAP PRZYGOTWAWCZY

1. Powotanie zespotu roboczego,

2. Stworzenie Scistej definicji grupy docelowej,

3. Lokalizacja grupy docelowej - organizacje, liderzy, siedziby,
4. Okreslenie liczebnosci grupy docelowej,

5. Badania rynku - opcjonalnie,

6. Konsultacje spoteczne - opcjonalnie.

ETAP KREACJI

1. Analiza potrzeb odbiorcow w grupie docelowej,

2. Analiza stanu, identyfikacja posiadanych atrakc;ji dla grupy,

3. Zaangazowanie lokalnych partnerow promoc;ji (system zachet i Zzrodta zachet),

4. Zaangazowanie grupy docelowej do przygotowan oferty i innych konkretnych dziatan,
5. Analiza metod dotarcia do catej grupy.

ETAP REALIZACJI

1. Ustalenie rodzajéw imprez oraz events dla grupy, dostosowanie obecnych imprez,
2. Stworzenie harmonogramu dziatan promocyjnych dla grupy,

3. Okreslenie kanatéw promocji,

4. Ustalenie odpowiedzialnosci i oraz zadan dla partneréw promocji,

5. Realizacja kampanii promocyjnej, zmasowany atak,

6. Monitoring postepu - ankiety,

7. Badanie rynku po kampanii,
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8. Rozszerzenie gamy atrakcji,

9. Innowacje i zmiany.

Powyzsze dziatania opisujg proces najbardziej ztozony. Istnieje oczywiscie mozliwosé

prowadzenia innych wariantow procesu

promocji, zaktadajacych

mniejszag

szczegotowosé dziatan. Zawsze jednak uszczuplenie listy dziatan obniza takze ich

potencjalng skutecznoscé.

9. Ryzyka oraz system monitoringu realizacji strategii

Zespot Warsztatowy zidentyfikowal ryzyka realizacji strategii promocyjnej. Postanowiono

sformutowaé kategorie ryzyk obserwowanych. To jest charakteryzujgcych sie nastepujacymi

jednoczesnie wystepujacymi cechami - prawdopodobienstwo wystgpienia ryzyka w skali 25%

50% oraz 75% jest nie mniejsze niz 50%, zas w trzech stopniach zagrozen dla promocji -

,Niskie”, ,Srednie”, ~Wysokie” - dane ryzyko bedzie niosto zagrozenie rowne lub wieksze od

,Sredniego”. Po analizach do ryzyk obserwowanych zaliczono:

RYZYKO OBSERWOWANE PRAWDOPODOBIENSTWO | ZAGROZENIE
Prawo-stan wtasnosci 75% w
Sytuacja finansowa - brak srodkéw na dziatania promocyjne 75% w
Mate zaangazowanie mieszkancow 75% w
Brak zgody wsrod radnych 75% w
Brak wsparcia finansowego dla instytucji kulturalnych i sportowych 75% w
Niekorzystne decyzje wtadz lokalnych w trakcie inwestycji 75% w
Sprzeciw spoteczny (handlowcy, ekolodzy, mieszkancy) 75% S
Brak zasobow ludzkich, liderow 50% w
Konflikt roznych srodowisk (sportowych, kulturalnych) 50% w
Procedury administracyjne 50% $
Brak wystarczajacej ilosci wykwalifikowanej kadry do realizacji promocji 50% $
0golnoswiatowy kryzys 50% 3

Dla ryzyk tych sporzadzone zostaty ,Karty ryzyka”.

Monitorowanie losow strategii promocji po jej uchwaleniu polegaé¢ bedzie na zbieraniu

i przetwarzaniu informacji sptywajacych od
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organizacyjnych w zakresie realizacji strategii i jest konieczne. Za stwierdzeniem tym

kryja sie nastepujace, wynikajgce z doswiadczenia zjawiska:

— Bez podjecia decyzji o koniecznosci dziatan monitorujgcych nie sg opracowywane
wskazniki i miary postepu realizacji strategii,

— Jesli sg opracowywane, nie ma ich pomiaru,

— Bez dziatan monitorujgcych nie sg zwykle przypisane szczegotowe
odpowiedzialnosci, tak za realizacje jak i pomiar stopnia realizacji celow strategii,

— Brak miar i wskaznikow powoduje, Zze strategia jest postrzegana jako zbior

zyczen, a nie narzedzie zarzadzania.

W systemie monitoringu przewidywanym przez Zespot Warsztatowy przyjeto, ze nazwa
,wskaznik” oznacza¢ bedzie obserwowana wielkoS¢ lub parametr, zas ,miara”

pokazywa¢ ma zatozong zmiane tej wielkosci lub parametru.

Wskazniki zostang przyporzgdkowane komoérkom organizacyjnym oraz konkretnym
pracownikom, odpowiedzialnym za monitorowanie wskaznikow. Odpowiedzialnos¢ za
wdrazanie celow strategii promocji Gryfina bedzie rozdzielona od odpowiedzialnosci za
obserwacje wskaznika. Zespot Strategii rekomenduje do uzytku nastepujgce wskazniki

realizacji strategii wizerunkowej Gryfina:

Komponent wizerunku A

1. llos¢ uczestnikow imprez na nabrzezu i na wodzie razem w sezonie wodnym,

2. llosc jednostek cumujacych,

3. llos¢ Smieci w metrach szeSciennych zbieranych na nabrzezu w sezonie.

Komponent wizerunku B

1. Liczba podmiotow gospodarczych majgcych siedzibe na terytorium Gminy

Gryfino,
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2. llos¢ zatrudnionych w podmiotach gospodarczych na terenie obszaru Parku
Przemystowego,
3. Miejsca w rankingach o charakterze gospodarczym,
4. Liczba tozek w hotelach statych,
5. Roczna wartos¢ inwestyciji.
Komponent wizerunku C
1. llos¢ uczestnikow imprez kulturalnych i sportowych innych niz zwigzanych z woda,
2. llos¢ nagrod, wyroznien w dziedzinach kultury i sportu,
3. llos¢ wnioskow na dofinansowanie projektow ztozonych przez podmioty gryfinskie
do Burmistrza, Wojewody, Marszatka, ministerstw,
4. Wozrost liczby informacji w mediach ogolnopolskich o imprezach sportowych
i kulturalnych w Miescie i Gminie Gryfino.
10. Wstepna ocena kosztow
KOSZT .
ZRODLA
ETAP PRZYGOTWAWCZY DZIALANIA
FINANSOWANIA
PLN
1. Powotanie zespotu roboczego, - UMIG
2. Stworzenie Scistej definicji grupy docelowej, - UMIG
3. Zlokalizowanie grupy docelowej - -
organizacje, liderzy, siedziby, UMiG
4. Okreslenie liczebnosci grupy docelowej, - UMiG
5. Badania rynku - opcjonalnie, 5000 Budzet gminy
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. Konsultacje spoteczne - opcjonalnie.

UMIG
SUMA 5000
ETAP KREACJI KOSZT .
ZRODEA
DZIALANIA
FINANSOWANIA
PLN
. Analiza potrzeb odbiorcow w grupie 1000
docelowej, Budzet gminy
. Analiza stanu, identyfikacja posiadanych -
atrakcji dla grupy, UMIG
. Zaangazowanie lokalnych partnerow 1000
promocji (system zachet i zrodta zachet), Budzet gminy
. Zaangazowanie grupy docelowej do 1000
przygotowan oferty i innych konkretnych Budzet gminy
dziatan,
. Analiza metod dotarcia do catej grupy. 5000 Budzet gminy
SUMA 8 000
KOSZT . <
ZRODLA
ETAP REALIZACIJI DZIALANIA
FINANSOWANIA
PLN
. Ustalenie rodzajow imprez oraz events dla -
grupy, dostosowanie obecnych imprez, UMIG
. Stworzenie harmonogramu dziatan -
promocyjnych dla grupy, UMiG
. Okreslenie kanatow promocji, - UMIG
. Ustalenie odpowiedzialnosci i oraz zadan -
dla partherow promoc;ji UMiG
. Realizacja kampanii promocyjnej, 50000 - Budzet gminy,
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zmasowany atak 150000 sponsorzy

6. Monitoring postepu - ankiety 1000 Budzet gminy
7. Badanie rynku po kampanii 5000 Budzet gminy
8. Rozszerzenie gamy atrakcji 5000 Budzet gminy
9. Innowacje i zmiany. 1000 Budzet gminy

SUMA 62 000 -

162 000

SUMA LACZNA 75 000 -

175 000 PLN

Poniewaz zidentyfikowano 16 grup docelowych promocji orientacyjna minimalna kwota
potrzebna do pelnej realizacji niniejszej strategii promocyjnej wynosi minimum 16 x 75000 to
jest 1200 000 PLN rocznie.

Gryfino, 2009,/2010
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