- Strategia promocji Pszczyny
na lata 2012-2014




Mieszkancy Pszczyny mdéwig o swoim miescie, ze jest , perta wojewddztwa $lgskiego”, ze wystarczy
mingc¢ rogatki miejskie, by wkroczy¢ w inng, magiczng rzeczywisto$é. Czy zatem wizerunek Pszczyny
powinny okreslac tylko historia i tradycja? A moze jednak zmieszane —w odpowiednich proporcjach
—zZ nowoczesnoscig?

Na te i wiele innych pytan musi odpowiedzie¢ nowa koncepcja promocji miasta.

Uporzadkowaniu promocji, nadaniu jej wyrazistego, spdjnego charakteru stuzy¢ ma strategia,
ktora przez najblizsze lata bedzie prowadzi¢ wszystkich odpowiedzialnych za budowanie wizerunku
miasta Pszczyna — marki jakze wyjatkowe;.

Strategie promocji na lata 2012-2014 na zlecenie Urzedu Miasta opracowat zespo6t Business Consulting
z Katowic przy wspotpracy Wydziatu Promocji UM Pszczyna.

Burmistrz Miasta Pszczyna
Dariusz Skrobol

Pszczyna, grudzien 2011 r.
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1. Wstep

Przygotowanie nowej strategii promocji Pszczyny poprzedzono pracami przygotowawczymi.
Wraz z zespotem katowickiego Uniwersytetu Ekonomicznego przeanalizowano czynniki wptywaja-
ce na wizerunek Pszczyny i opracowano pod tym katem analize SWOT dla marki Pszczyna. Wsréd
produktéw i subproduktéw wyselekcjonowano takie, ktére obecnie wptywajg na wizerunek mia-
sta. Przeprowadzono pozycjonowanie Pszczyny na tle miast regionu oraz kilku innych miast Polski
o zblizonej wielkosci oraz ofercie turystyczno-kulturalnej (szczegdty zawiera zatgcznik nr 1 do
Strategii).

Réwnolegle wykonano badania marketingowe na statystycznie istotnej probie mieszkaricow Pszczyny
(metoda CATI, Instytut IPC z Wroctawia, petne omdwienie zawiera zatacznik nr 2) oraz dodatkowo
rozestano ankiety wsréd mieszkancéw (dystrybucja osobista oraz internet). Pytano o postrzeganie
atrakcji miasta i ocene jego dotychczasowej promociji. Przeprowadzono szereg spotkan konsultacyjnych
z przedstawicielami réznych srodowisk miasta (kultura, biznes, turystyka, sport, edukacja). Wspdlnie
z Wydziatem Promocji UM dokonano szczegétowego przegladu dziatan promocyjnych, skupiajac sie
na wydarzeniach ostatniego roku 2011.

Whioski z tak przeprowadzonej analizy wizerunku Pszczyny zebrano w rozdziale 2.

W rozdziale 3 Strategii przedstawiono zatozenia strategiczne promocji miasta, w rozdziale 4 cele
promocji; rozdziat 5 definiuje adresatow promocji i okresla tzw. insighty konsumenckie, tj. potrzeby
i oczekiwania odbiorcdw promocji. Potrzeby te konfrontowane sg z celami, a w zestawieniu z zato-
zeniami strategicznymi stanowig punkt wyjscia do opracowania koncepcji strategii.

Rozdziat 6 jest kluczowy, wprowadza tzw. Unikalng Ceche Sprzedazy, tj. charakterystyczny dla promocji
wyroznik marki Pszczyna oraz ,,Big idee”, tj. pomyst na budowanie wizerunku oraz jego promocje.
Na tej podstawie w rozdziale 7 buduje sie Kluczowy komunikat, tj. przestanie, jakim marka przema-
wia do odbiorcéw, przedstawia wstepne wizualizacje (logo), ktére beda podstawg do przygotowa-
nia ksiegi znaku, podaje gtéwne wskazéwki dla nowej koncepcji promocji (postulaty komunikacji).
Na koricu wprowadza sie katalog propozycji instrumentédw promocji oraz mediéw.

W ,,Projektach promocyjnych” (rozdziat 8) zaprezentowane sg pomysty réznych dziatan, projektéw,
kampanii, a w rozdziale 9 sugerowany harmonogram dziatan lata 2012-2014 (w podziale na kwartaty),
wraz z terminami ewaluacji. Tekst Strategii konczy ,Polityka kompetencji”, w ktorej przedstawia sie
rekomendacje dotyczgce podziatu obowigzkéw pomiedzy osoby/instytucje odpowiedzialne w Pszczynie
za promocje oraz relacje z podmiotami zewnetrznymi (agencje reklamowe, domy mediowe).



2. Analiza wizerunku gminy Pszczyna

Analiza czynnikdw wptywajgcych na wizerunek Pszczyny;
produkty i subprodukty gminy Pszczyna — analiza SWOT
oraz ich pozycjonowanie

(zespot dr. Krzysztofa Wrany, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach)

Dokonujgc analizy i okreslajgc charakterystyke gminy Pszczyna jak i jej otoczenia — gmin konkurencyjnych w regionie i kraju — oparto sie
przede wszystkim na danych GUS, zasobach Banku Danych Lokalnych, jako gtéwnego Zrédta wiedzy w badaniach ilosciowych, pozwalajgcych
na stworzenie odpowiednich szeregdw czasowych. W przypadku charakterystyki samej gminy Pszczyna, wartosci te zweryfikowano o dane
pozyskane za posrednictwem Urzedu Miejskiego w Pszczynie i uzupetniono opisem jakosciowym w oparciu o internetowe zrddta lokalne.

Syntetyczna analiza SWOT dla produktow/subproduktéw wyréznionych w gminie Pszczyna przedstawia sie nastepujgco:

SILNE STRONY SZANSE
Gtéwne sity sprzyjajgce rozwojowi produktéw/subproduktéw gminy Gtéwne szanse sprzyjajace rozwojowi produktéw/subproduktéw gminy
Pszczyna — czynniki wystepujace w gminie: Pszczyna — czynniki wystepujace w otoczeniu:
- dziedzictwo kulturowo-historyczne Pszczyny - duze znaczenie lokalnej specyfiki we wspodtczesnej ofercie turystycznej
- atrakcyjne warunki przyrodnicze - moda na zdrowy, aktywny styl zycia
- markowe instytucje zajmujace sie pielegnowaniem i eksponowaniem - duza liczba firm oraz podmiotéw nauki i edukacji oraz organizacji sektora
dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego obywatelskiego w Aglomeracji Slaskiej (mozliwosci wspétpracy i realizacji
- rosnaca liczba wydarzen kulturalnych i spotecznych projektow partnerskich)
- wysoka aktywnos$¢ spotecznosci lokalnych, w tym dziatalno$¢ LGD - nowe inwestycje infrastrukturalne poprawiajgce usytuowanie regionu i miasta
- dobry wizerunek w regionie w infrastrukturalnych systemach w kraju i Europie
- korzystna lokalizacja w stosunku do duzych miast regionu - instytucje wspierania przedsiebiorczosci dziatajgce w powiecie pszczyriskim
- rozwiniety sektor matych i $rednich przedsiebiorstw, w tym wytaniajgce i miastach Aglomeracji Slaskiej z ofertg dostepna dla mieszkaficéw Pszczyny
sie silne branze

- niski poziom integracji mtodych mieszkarcow ze swoim miejscem zamieszkania - spadek popytu na ustugi wyzszego rzedu spowodowany kryzysem
i spotecznosciami lokalnymi ekonomicznym
- brak dogodnego dla mieszkarncow i turystow transportu publicznego - duza konkurencja pomiedzy osrodkami realizujgcymi funkcje turystyczne,
- staba wewnetrzna infrastruktura komunikacyjna i duze obcigzenie centrum kulturalne oraz ubiegajgcymi sie o pozyskanie inwestoréw
miasta ruchem drogowym - koncentracja najbardziej atrakcyjnych funkcji wyzszego rzedu w duzych
- brak instytucji integrujgcej przedsiebiorcéw lokalnych osrodkach miejskich
- poziom wynagrodzen na relatywnie nizszym poziomie niz w wojewddztwie, - konflikt pomiedzy rozwojem turystyki, a realizowaniem zasad rozwoju
a takze nizszy niz w czesci gmin powiatu pszczynskiego zrbwnowazonego, w szczegblnosci w wymiarze przyrodniczym
- stabe zainteresowanie kulturg, sportem i rekreacjg w mniej zamoznych grupach
spotecznych
- nadmierne obcigzenie najbardziej atrakcyjnych przestrzeni miejskich




Ideg pozycjonowania poszczegdlnych produktow/subproduktéw byto okreslenie ich atrakcyjnosci
i mozliwosci rozwoju. Pozycjonowanie zrealizowano z wykorzystaniem ujecia portfelowego,
przedstawiajgc je w formie graficznej, jako wynik wzajemnego oddziatywania na siebie dwdch
czynnikow. Na potrzeby opracowania Strategii promocji gminy Pszczyna zaproponowano trzy ujecia
pozycjonowania:

e pozycjonowanie produktéw/subproduktéw w kontekscie wykorzystywania potencjatow
rozwojowych gminy oraz kompatybilnosci z procesami rozwoju gminy,

e pozycjonowanie produktéw/subproduktéw ze wzgledu na pozycje konkurencyjng gminy
oraz tempo rozwoju rynku danego produktu/subproduktu — ujecie realizowane w uktadzie
regionalnym (w odniesieniu do Cieszyna, Zywca i Raciborza) oraz uktadzie krajowym
(w odniesieniu do Kazimierza Dolnego, tancuta i Sandomierza),

e pozycjonowanie produktéw/subproduktéw z uwagi na wewnetrznych
i zewnetrznych odbiorcow.

W wyniku pozycjonowania za najbardziej atrakcyjne i jednoczesnie najbardziej istotne dla rozwoju
gminy Pszczyna uznano, z wyodrebnionych 28 subproduktow, nastepujace:

e turystyke historyczno-kulturowy,

e turystyke etnograficzno-przyrodnicza,

o oferte dla touroperatoréow, biur podrézy, agencji turystycznych,
e subprodukt aktywnosci spotecznej,

e subprodukt wzmacniania kapitatu kulturowego,

¢ subprodukt przedsiebiorczosci,

¢ wydarzenia kulturalne i rozrywkowe,

¢ oferte rekreacyjna,

e oferte dla deweloperdw i innych podmiotdéw budujgcych mieszkania z uwzglednieniem
rezydencjalnego charakteru Pszczyny,

e oferte mieszkan i domoéw na rynku pierwotnym,
¢ oferte dla inwestoréow zewnetrznych,

¢ Srodowisko dziatania biznesu w miescie,

e wysokiej jakosci miejsca pracy,

e ksztatcenie ustawiczne,

e szkolnictwo podstawowe i srednie,
¢ ustugi zdrowotne.

Przez podkreslenie wskazano subprodukty interesujgce z punktu widzenia ich silnego potencjatu
promocyjnego (dot. najblizszych 3 lat).



Whioski z badania wizerunku gminy Pszczyna

(IPC, Instytut Badawczy; Wroctaw, pazdziernik 2011 r.)

Na zlecenie Urzedu Miasta Pszczyna przeprowadzone zostato badanie
wizerunku miasta Pszczyny wsréd mieszkancéw Pszczyny. Badanie
zostato wykonane technika badawczg CATI.

W badaniu wzieto udziat tgcznie 421 respondentdéw. Sondaz zostat
przeprowadzony w okresie od 5 do 14 pazdziernika 2011 roku.

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw (96,4%) mieszka w Pszczynie
16 lat i wiecej. Zdecydowana wiekszos¢ (ok. 95%) ankietowanych czuje
sie zwigzana ze swoim miastem, zaledwie 1% badanych nie odczuwa
powigzania z Pszczyng. Najstarsze grupy respondentdw - 65 lat i wiecej
oraz 55-64 lata czujg sie najmocniej zwigzane z Pszczyng. Im mtodszy
respondent, tym mniej zdecydowany jest w tej deklaracji.

Zdecydowanie zwigzani z Pszczyng czujg sie w pierwszej kolejnosci
respondenci z wyksztatceniem podstawowym (70%), dalej

z wyksztatceniem zawodowym (60%), srednim (58,7%)

i wyzszym (52,3%).

Wedtug respondentéw do najciekawszych atrakcji nalezg historyczne

i zabytkowe miejsca takie jak: Zamek w Pszczynie, Park przy Zamku,
Rynek w Pszczynie, koscioty, Muzeum Zamkowe w Pszczynie, Muzeum
Prasy Slaskiej, Skansen (Zagroda Wsi PszczynAskiej), Zagroda Zubréw oraz
dodatkowo Zapora Goczatkowicka. Badani wymienili rGwniez miejsca
oferujace ustugi na wysokim poziomie jak restauracje, pole golfowe

i biblioteki. Do najciekawszych wydarzen kulturalnych ankietowani
zaliczyli ,,Dni Ziemi Pszczynskiej” oraz szereg wydarzen kulturalnych

4

odbywajgcych sie w pszczynskim Zamku jak np. ,Wieczory u Telemanna”.

70% ankietowanych jako najczestsze skojarzenia z Pszczyng wymienia
wydarzenia kulturalne, a w dalszej kolejnosci wydarzenia sportowo-
turystyczne (17,6%). Z zadnym wydarzeniem nie kojarzy Pszczyny 10,5%
badanych.

Niespetna 3/4 respondentdw uwaza, ze miasto Pszczyna powinno by¢
promowane w catej Polsce, a zaledwie 13,3% jako wystarczajgcy zasieg
promocji uwaza wojewddztwo Slgskie.

Czysto$¢ miasta oceniana najczesciej jest na dosy¢ wysokim poziomie

4" (,5” — maksimum); podobnie wysoko zostata oceniona goscinnos¢
mieszkancow, wypoczynek w Pszczynie, historia miasta i regionu oraz
oferta sportowa i rekreacyjna.

W pierwszej kolejnosci ankietowani do najwazniejszych atutéw zaliczyli
architekture miasta: zabytki, Rynek, koscioty, Zamek, Park, nastepnie
oferte kulturalng (muzea, cykliczne imprezy jak ,,Dni Ziemi Pszczynskiej”,
koncerty, spotkania kulturalne) oraz atrakcje turystyczne (np. Skansen

i Zagrode Zubréw).

71% badanych zetkneto sie w ciggu ostatniego roku z impreza
odbywajaca sie w Pszczynie. Najczesciej brali udziat w ,Dniach Pszczyny”
(in. ,,Dniach Ziemi Pszczynskiej”).

Potowa badanych uwaza, ze w Pszczynie powinny odbywac sie

w réwnym stopniu imprezy masowe jak i kameralne. Co pigty badany
uwaza, ze imprezy te powinny byc¢ raczej mate, a srednio co dziesiaty,
Ze raczej duze, masowe.

Ponad 55% ankietowanych uwaza, ze w Pszczynie powinien zostac
zorganizowany festiwal/konkurs o zasiegu ogdlnopolskim lub
europejskim.

Wedtug respondentéw, ktdrzy uwazajg, ze w Pszczynie powinien zostac
zorganizowany festiwal o zasiegu ogdlnopolskim lub europejskim,
muzyka, ktéra powinna dominowac¢ na takim festiwalu, to muzyka
powazna (46,9%). Muzyka lekka ma mniej zwolennikéw odpowiednio
- 39,3%.

Co pigtemu ankietowanemu Pszczyna kojarzy sie z mercedesem,
w dalszej kolejnosci z fiatem (14,2%) i fordem (11,6%). Zaledwie 1,3%
badanych przyréwnuje Pszczyne do Daewoo.

Ponad poftowa respondentéw uwaza, ze Pszczyna powinna w swojej
promocji stawiaé zaréwno na nowoczesnosc i tradycje (57%). Okoto 30%
uwaza, ze powinna byc¢ to tradycja, a ok. 15%,

ze nowoczesnosc.

Dla wiekszosci respondentdw Pszczyna jest miastem przyjaznym ludziom
mtodym (ok. 73%), nie okredla jej tak ok. 11% ankietowanych. Najmtodsi
respondenci (18-24 lata i 25-34 lata) najczesciej uwazajg, ze Pszczyna jest
zdecydowanie przyjazna ludziom mtodym (ok. 94%).

Ankietowani zostali rGwniez poproszeni o wyobrazenie siebie jako
burmistrza Pszczyny i wskazanie trzech najwazniejszych decyzji, ktére
podjeliby jako pierwsze. Respondenci najczesciej wskazywali tu na
decyzje o charakterze inwestycyjnym, komunalnym.

Istotna dla respondentdéw wydaje sie renowacja zabytkéw w Pszczynie,
zadbanie o jej czysto$é, stworzenie wiekszej ilosci parkingdw, hospicjow
a takze potozenie wiekszego nacisku na edukacje mtodych.

Wiekszos$¢ badanych entuzjastycznie wyraza sie o miescie - okreslajac je
jako tadne i ,fajne”, ciekawe, przyjazne turystom, bezpieczne, ciche
i spokojne, z duzym potencjatem rozwoju.



2.3. Whnioski ze spotkan konsultacyjnych
nt. promocji Pszczyny

(Pszczyna, wrzesien-listopad 2011 r.)

e Mieszkancy lubig swoje miasto i majg swiadomos¢, ze zyjg w miejscu wyjatkowym.
Chetnie uczestniczg (takze aktywnie) w réznych przedsiewzieciach, wydarzeniach.

e Wszyscy postrzegajg Pszczyne, jako miasto urokliwe, jako ,perte Gérnego Slaska”,
jako miejsce pieknej tradycji, tolerancji; Pszczyna jest dla nich miastem kilku kultur.

e Tradycja arystokratyczna jest unikalna w skali Slgska.

e Pszczyna jest miastem przeciwienstw, dychotomii (tradycja-nowoczesnosé, stare-nowe,
miasto-sotectwa), wyraznych, lecz koegzystujacych, bez wielkich napiec.

e Potowa mieszkancéw pragnie miasta spokojnego z ofertg , elitarng”, druga potowa optuje
na rzecz miasta otwartego, petnego wydarzen, imprez.

e Zamek jest i pozostanie kluczowg ikong promocji miasta.
Wskazane jest jeszcze silniejsze zespolenie dziatan promocyjnych Miasta i Zamku.

e Obecnie, mimo wielu dobrych, ciekawych dziatarh promocyjnych brak spéjnosci,
leitmotive’u promocji.

e W promocji dominujg wydarzenia kulturalne. Brak dobrego kompleksowego produktu
rekreacyjno-sportowego, typu , Aktywna Pszczyna”.

e Potrzeba witaczenia w promocje catej gminy — wskazane pomysty na wykorzystanie
terendw wiejskich.

e Pszczyna oferta kulturalno-turystyczng dla catego Slaska, lub nawet dla catej Polski.

e Akcentowana jest potrzeba nowego cyklicznego wydarzenia na skale krajowg, a nawet
szerszg, przy zachowaniu pewnej elitarnosci, unikalnosci.

e Wskazana jest restrukturyzacja turystycznych przyjazdéw do Pszczyny.

e Brak jest dostatecznej promocji pszczynskiego biznesu.




Przeglad dziatan promocyjnych
Pszczyny w 2011 r.

DZIAtANIA PROMOCYINE

I. Imprezy:
1. Wielki Piknik Pszczynski ,,Regiony Europy i Swiata”
- czerwiec, duza impreza plenerowa, wspoétorganizowana przez konsulat Stowenii,
kilkanascie tysiecy gosci
2. Dni Pszczyny, Festiwal Pszczynskich Maszketow ,,Chochla”
- sierpien, najwazniejsza impreza ,, miejska”, dwudniowe sSwieto miasta,
kilkadziesigt tysiecy gosci
3. Wieczory u Telemanna
- pazdziernik, festiwal muzyki barokowej z ponad 30-letnig tradycjg
(sala lustrzana Zamku)
4. Spotkania pod Brzymem, Maty Brzym
- maj, wystepy zespotow folklorystycznych
5. Festiwal Ekologiczny ,,Rejs na czystg wode”
- czerwiec, impreza promujgca ekologie, zeglarstwo
6. Industriada (Muzeum Prasy Slaskiej)
- Swieto Szlaku Zabytkéw Techniki, czerwiec
7. Slaski Dziert Miodu
- sierpien/wrzesien, mini-targi produktow pszczelarskich potgczone z wyktadami
dla pszczelarzy
8. Spotkania z kulturg zydowska
- pazdziernik, wyktad otwarty, warsztaty dla mtodziezy, koncerty
9. ,Pszczyn sie do kultury” (Pszczyniski Weekend Teatralny, Festiwal Ceramiki)
10. Majéwka konna
11. Regionalne zawody w skokach przez przeszkody
12. Regaty windsurfingowe na Zbiorniku tgckim
II.  Nocna Gra Ksigzeca (gra miejska, 3. edycja, rekordowa liczba uczestnikow — 500 osdb)
lll. Noc Muzedw
IV. Pszczyrski Jarmark Swiateczny
V. ,Straszny dwoér” na tarasach Zamku Pszczyniskiego
VI. Udziat w targach turystycznych (GLOB Katowice, INTOUREX Sosnowiec)
VIl. Kampania ,Urzad wysle smsa”
VIIl. Organizacja Miedzynarodowego Obozu Mtodziezowego ,,Pszczyna 2011”
IX. Sponsoring I-ligowego klubu siatkarskiego

X. Okazjonalne reklamy w prasie, internecie (np. dodatek do GW ,Slgskie. Dobra marka”)



FIRMY, INSTYTUCJE ZAANGAZOWANE W PROMOCIJE MIASTA

Pszczynskie Centrum Kultury
Miejski Osrodek Rekreacji i Sportu

Muzeum Zamkowe w Pszczynie

P wnhE

Agencja Rozwoju i Promocji Ziemi Pszczynskiej Sp. z o.0.
- Pokazowa Zagroda Zubréw
- Skansen ,,Zagroda Wsi Pszczyniskiej”
- Biuro Informacji Turystycznej
5. Towarzystwo Mitosnikdw Ziemi Pszczynskiej
- Muzeum Prasy Slagskiej
- Izba u Telemanna
6. Starostwo Powiatowe w Pszczynie — Wydziat Promocji Powiatu i Integracji Europejskiej
7. Powiatowe Ognisko Pracy Pozaszkolnej
8. Miejsko-Powiatowa Biblioteka Publiczna
9. Stowarzyszenie Artystyczne ,Plessart”
10. ,Plessiana” Fundacja na Rzecz Kultury
11. Oddziat PTTK Ziemi Pszczynskiej
12. Zespoty folklorystyczne — kontakt przez Pszczyriskie Centrum Kultury
13. Pszczynskie Towarzystwo Muzyczne ,,Con fuoco”
14. Bugsy's Jazz Club
15. Slaska Organizacja Turystyczna
16. Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania , Ziemia Pszczyrska”
17. Osrodek Edukacji Ekologicznej ,Pszczynskie Zubry”

W ciggu roku Pszczyna organizuje szereg duzych, masowych imprez o charakterze promocyjnym (do
najwazniejszych nalezg: Dni Pszczyny, Wielki Piknik Pszczynski) oraz wiele przedsiewzieé kulturalnych,
sportowych. Powstajg materiaty promocyjne (foldery, ulotki, gadzety). Wszystkie te przedsiewziecia
silnie wptywajg na wizerunek Miasta. W ich przygotowanie, oprdcz aktywnego Wydziatu Promocji
Urzedu Miasta, zaangazowanych jest wiele podmiotdw, oséb oraz instytucji (m.in. Pszczyriskie
Centrum Kultury). Pod wzgledem réznorodnosci, pomystowosci, skali i zakresu Pszczyna wyrdznia
sie na tle innych miast regionu, a nawet kraju, przy czym — jak podano wczesniej — wskazane jest
poszukanie tgcznika, wyrdznika, spajajacego ww. aktywnosci wspdlng ideg, symbolem, osoba,
wydarzeniem.

Dalsze opracowanie odnosi sie wytgcznie do dziatan w ramach nowej koncepcji promocji marki
Pszczyna pod hastem ,Daisy”. Jednocze$nie nie ingeruje w dotychczasowy katalog dziatan
promocyjnych.
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3. Zatozenia strategiczne dla marki Pszczyna

Podstawa
strategii

Rekomendacja

Pszczyna jako

marka premium

Pszczyna, z uwagi na swojg arystokratyczng tradycje, powinna pozycjonowac sie w kategorii ,premium”. Dziedzictwo Pszczyny oraz jej
historia zwigzana z rodem Hochbergdéw (co jest zdecydowanym wyrdznikiem Pszczyny na tle innych miast aglomeracji i wojewddztwa
Slgskiego) predysponuje Pszczyne do budowania swojego wizerunku w oparciu o arystokratyczng przesztosé oraz jej elementy, ktére
pozostaty w Pszczynie do dzisiaj i decydujg o postrzeganiu i charakterze miasta.

Dogodna
lokalizacja

W komunikacji marki nalezy akcentowac dogodng lokalizacje Pszczyny, gdyz jest to wazny wyrdznik marki i jego istotna cecha z punktu
widzenia oczekiwan obecnych i przysztych uzytkownikéw marki (turystow, mieszkancéw, uczestnikdéw wydarzen w miescie, inwestoréw
itd.). Potozenie Pszczyny przy dwéch waznych szlakach komunikacyjnych (droga krajowa nr 1 oraz droga krajowa nr 81, tzw. ,Wislanka”),
wiodacych na potudnie Polski, w Beskidy, do granicy z Republikg Czeskg i Sfowacja, czyni Pszczyne miejscem atrakcyjnym turystycznie,
biznesowo itp. W komunikacji warto takze zwrdci¢ uwage na aspekt Pszczyny jako miejscowosci ,tranzytowej” i odpowiednio dobranym
kanatem skierowac przekaz do oséb przejezdzajgcych trasami obok Pszczyny — tak, aby zainteresowac ich markg i sktoni¢ do wizyty w
Pszczynie, pokaza¢ walory miasta.

Komunikacja

Rekomenduje sie rozwdj dziatalnos$¢ turystycznej i okototurystycznej — tak, aby z powstatych produktéw uczyni¢ wazny element
komunikacji marketingowej Pszczyny. Stworzenie ,,gotowych” produktéw lub marketingowy szlif istniejgcych propozycji turystycznych daje
miastu i powiatowi ogromne mozliwosci rozwoju w sferze turystyki.

Pszczyna posiada atrakcyjne zasoby turystyczne, nalezy jednak rozszerzy¢ je o dodatkowe (gtéwnie aktywne) elementy wynikajgce
z infrastruktury miasta i okolic.

Dziatania takie majg na celu pozyskanie potencjalnego turysty oraz konsolidacje istniejgcej branzy turystycznej. Dzieki takiemu zabiegowi
operatorzy turystyczni otrzymujg konkretne propozycje produktow lub cate pakiety pobytowe ztozone z najciekawszych obiektow i atrakcji
Pszczyny.

W przypadku Pszczyny aktywnosci turystyczne nalezy potaczy¢ w koncepcyjne produkty. Teren nie pozwala wytoni¢ jednej dominujgcej

marketingowa aktywnosci, ale doskonale nadaje sie do wykorzystania ich réznorodnosci. To jest sygnat, ze powinno sie tworzy¢ produkty o
Pszczyny umiarkowanym stopniu trudnosci i o réznych wymaganiach. W Pszczynie warto skoncentrowac sie na rozwoju nordic walking, turystyki
W ujeciu rowerowej, biegdw przetajowych (wersja amatorska), biegdw na orientacje, zimg - biegdw narciarskich.
produktowym
Nalezy opracowac profesjonalnie oferte produktowg pod wspdlna nazwg ,,Aktywna Pszczyna”, a nastepnie na jej bazie zbudowac
komunikacje Pszczyny, jako miejsca przyjaznego réznym formom aktywnosci ruchowej, réznym formom spedzania wolnego czasu.
Inne produkty, na ktérych opierac bedzie sie zewnetrzna komunikacja Pszczyny, to:
e produkt kulturowo-turystyczny, w tym przygotowane dla turystéw trasy zwiedzania Pszczyny: trasy historyczno-kulturowe, trasy
etnograficzno-przyrodnicze
o produkt edukacyjny: animowane lekcje historii rodu Hochbergdw w Pszczynie
e produkt dla twércéw, artystow
e produkt biznesowy (omoéwiony szerzej w punkcie ,,Biznes jako potencjalny element komunikacji marki” ponizej)
Turystyka Turystyka kulturowa i aktywna stanowig baze komunikacji marki Pszczyna. Na tych elementach Pszczyna powinna budowac¢ swaj
kulturowa wizerunek i na nich opiera¢ wiekszos¢ dziatarh promocyjnych. Sg to naturalne cechy Pszczyny, a jednoczesnie — elementy najbardziej

i aktywna jako
najistotniejsze
elementy
komunikacji
marki

poszukiwane przez obecnych , konsumentow” miasta. Te formy turystyki dajg wiele mozliwosci oparcia na nich indywidualnych projektéw
promocyjnych
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Biznes jako
potencjalny
element
komunikacji
marki

Promocja Pszczyny w ostatnich latach nie obejmowata sfery biznesowej. Jak jednak wskazano w raporcie zespotu dr. Wrany z Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, Pszczyna posiada znaczny gospodarczy potencjat rozwojowy. Wtadze Miasta jako priorytety rozwojowe
wymieniajg handel i ustugi w zakresie matej i Sredniej przedsiebiorczosci. W czesci miejskiej gminy dziatania ukierunkowane na turystyke
oraz ustugi dla ludnosci. Gataz piekarniczo-ciastkarska i pieczarkowa, transport, sprzedaz samochodéw oraz budowlanka (wykonawstwo
indywidualne, deweloperka, sprzedaz materiatéw). W czesci wiejskiej rolnictwo.

Wskazane jest powotanie organizacji skupiajgcej przedsiebiorcéw, poniewaz w Pszczynie brakuje formalnych powigzan biznesowych.

UM stara sie tak kierunkowac projekty i dziatania, aby w Pszczynie nie powstat, nie rozwinat sie przemyst ciezki, degradujgcy srodowisko
naturalne. Perspektywa powstania strefy KSSE w najblizszych dwéch latach, a moze nawet juz w potowie roku 2012. Aktualnie w Pszczynie
trwajg prace nad studium i planem zagospodarowania przestrzennego, co moze spowodowac wzrost liczby mieszkaricdw. Sporo terenéw
rolniczych przeksztatca sie w budowlane. llo$¢ terendw budowlanych wzrosta dwukrotnie w stosunku do liczby obszaréw przeznaczonych
pod budownictwo w 2008 roku.

Rekomendujemy podjecie dziatan promocyjnych w sferze biznesu od potowy 2012 roku, przy czym impulsem do ich intensyfikacji bedzie
otwarcie podstrefy KSSE. Rozpocza¢ nalezy od przygotowania spéjnego zestawu materiatdw informacyjno-promocyjnych.

Ponizej przedstawiono szeroki katalog dziatan, ktére moga by¢ wykorzystane do promowania gospodarki i przedsiebiorczosci:

e Wiaczenie lokalnego biznesu okototurystycznego (gastronomia, hotelarstwo, agencje turystyczne, ogrodnictwo, inne ustugi i
produkcja) do dziatann promocyjnych.

e Materiaty poligraficzne poswiecone ofercie biznesowej: folder nt. KSSE oraz broszury, ulotki itp. (do wykorzystania na targach,
spotkaniach biznesowych, w dyspozycji organizacji przedsiebiorcdw pszczyriskich, wysytane do firm konsultingowo-doradczych itp.).
Wskazana spdjna linia merytoryczna i wizualna.

e Dedykowana podstrona www, promocja oraz informacja na stronie Urzedu Marszatkowskiego www.invest-in-silesia.pl.

e Udziat w targach promujgcych biznes (krajowe: Poznan, Europejski Kongres Gospodarczy w Katowicach, zagraniczne: Real Expo
Monachium, MIPIM Cannes). Profesjonalne stoisko targowe: materiaty drukowane, prezentacja targowa, makieta, gadzety itp.

e Spot/film promocyjny lub tzw. billboard sponsorski emitowany w TV regionalnej lub centralnej TV biznesowo-informacyjnej (TV
Biznes, TVN24, Polsat News itp.).

e Reklama prasowa w wydawnictwach specjalistycznych, reklama w magazynach poktadowych (linie lotnicze, promy), inserty
w wydaniach weekendowych prasy codziennej, reklama internetowa w portalach biznesowych (oraz np. Google Adwords), mailingi
oraz e-mailingi, reklama zewnetrzna (rézne formy: mobilna, blb, clp, reklama w PKP itp.).

e Konferencje prasowe, briefingi prezentujgce oferte biznesowg miasta (w potaczeniu z otoczeniem biznesu: edukacja, kultura, sport,
wypoczynek).

e Study tour po Pszczynie (tereny inwestycyjne, oferta okotobiznesowa) dla inwestoréw, przedstawicieli firm doradczych oraz
dziennikarzy (w potaczeniu z konferencjg prasowa jw.).

e Coroczna specjalistyczna konferencja o zasiegu min. regionalnym poswiecona wybranej gatezi przemystu, ustug w , kontekscie
pszczynskim” (w oparciu o Srodki pomocowe UE).

e Lokowanie w Pszczynie niektorych, wybranych paneli kongresowych imprez organizowanych w Katowicach/wojewddztwie (EKG,
kongresy lekarskie, zjazdy, konferencje naukowe itp.)

e Utworzenie (dalsza perspektywa) pszczynskiego convention bureau

Potaczenie
tradycji i
nowoczesnosci

Komunikowanie marki Pszczyna, oparte na arystokratycznych korzeniach, nie powinno pomija¢ oczekiwan wspdtczesnego odbiorcy marki,
ktdéry zainteresowany jest takze nowoczesnym aspektem miasta: aktualng ofertg dotyczaca mozliwosci inwestowania, ofertg biznesowg
(miejsca pracy), ofertg imprez kulturalnych i wydarzen w miescie, ofertg mieszkaniows itp. Stad sformutowane komunikaty marki,
planowane projekty komunikacyjne, kampanie, a takze opracowywane produkty powinny uwzglednia¢ czynnik nowoczesnosci marki
Pszczyna.
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Komunikowanie

Pszczyny jako

miejsca taczgcego
,miasto”

i ,wies”

W komunikacji marketingowej, Pszczyna powinna eksponowac swoj wizerunek gminy miejsko-wiejskiej. Komunikaty nie powinny
ograniczac sie tylko do prezentowania miasta, ale prezentowad takze walory terendw wiejskich, mieszczgcych sie w granicach gminy.
Obiekty te (np. oérodek sportéw wodnych w tace, koscioty drewniane w Cwiklicach, tace i Wisle Matej) stanowig wazny element
wizerunkowy Pszczyny (rozumianej jako gmina), a dla wielu grup odbiorcéw — stanowig, wraz z propozycjg agroturystyczng, podstawowy
czynnik decydujacy o atrakcyjnosci miejsca oraz gtdwny powdd przyjazdu do Pszczyny. Z pozycjonowania wynika, ze turystyka wiejska w
Pszczynie ma znaczny potencjat rozwojowy, dlatego warto rowniez w tym zakresie rozwazac stworzenie produktu turystycznego.

Dziatania
dwustronne
(cross promotion,
sprzedaz taczona)

Wspdlne przedsiewziecia (m.in. komunikacja, materiaty informacyjne, akcje sprzedazowe, w tym wycieczki, szlaki, imprezy/eventy
itp.) z innymi obiektami, ktorych historia zwigzana jest z rodem Hochbergdw. Sugerujemy wybor takich partneréw do wspolnych
przedsiewzieé sprzedazowych i komunikacyjnych, ktérych wizerunek wspoétgra z arystokratycznym wizerunkiem Pszczyny i ktérzy — razem
z Pszczyng — mogg zbudowac jednolity, uzupetniajaca sie ,historie” komunikacyjng. Rekomendacje obiektdw do wspdlnych przedsiewziec
komunikacyjnych i sprzedazowych:

e Zamek Ksiaz

e Patac w Promnicach

e  Browar Ksigzecy w Tychach

Dziatania
komunikacyjne
skierowane

do trzech grup
odbiorcéw/
»pierscieni”
(zdefiniowanych
obszarowo)

W komunikacji marki Pszczyna wyrdzniono trzy grupy odbiorcéw, zdefiniowanych obszarowo:

e W pierwszej, najblizszej terytorialnie grupie, znajdujg sie mieszkancy Pszczyny. Opracowanie dokumentu strategii promocji
dla Pszczyny oraz proces wdrazania niniejszej strategii wymagacd bedzie silnych dziatarn komunikacyjnych skierowanych do
mieszkaricéw Pszczyny. Promocja wewnetrzna, obok celu komunikacji wtadz samorzgdowych z mieszkaricami, stanowi wazny
czynnik sukcesu promocji zewnetrznej. W takim rozumieniu funkcjonowania systemu promocji, mieszkarncy Pszczyny s3 z jednej
strony adresatami dziatan promocyjnych, adresatami komunikatéw emitowanych przez miasto, a z drugiej strony — sami stajg
sie twdrcg i nadawcg promocji skierowanej do odbiorcy zewnetrznego (pozostatych miast regionu, aglomeracji i Polski), staja
sie ambasadorami marki Pszczyna. W zwigzku z tym, ich zrozumienie, akceptacja i przychylnos¢ wobec nowo przyjetej strategii
komunikacji marketingowej moze okazac sie kluczowym elementem szerszych dziatart komunikacyjnych miasta.

e W drugiej grupie znajdujg sie mieszkancy regionu i aglomeracji. W komunikacji z tg grupa pojawia sie wazny argument
i wyrdéznik (Pszczyna to jedyne miasto w regionie z arystokratyczng historig), ktéry pozwala zwiekszy¢ site przekazu, precyzyjnie
scharakteryzowac marke oraz budowac wizerunek wyjgtkowosci i unikatowosci oferowanej uzytkownikom marki.

e Trzecig grupe stanowig mieszkancy Polski oraz wybrani mieszkancy z zagranicy. Komunikacja do mieszkarnicéw Polski powinna
akcentowad dogodny dojazd, atrakcyjne potozenie oraz walory miejsca (kultura, wydarzenia, historia, kulinaria itp.).
Odbiorcy zagranicznemu Pszczyna powinna prezentowac sie jako miejsce wigczone w historie Europy, poprzez ksigzeca
tradycje i dziedzictwo (Hochbergowie, ksiezna Daisy).

D N
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4. Cele promocji marki Pszczyna

WIZERUNKOWE

SPRZEDAZOWE

1. Budowa spdjnego wizerunku Pszczyny, taczacego historie
Z NowocCzesnoscia

1. Komunikowanie oferty produktow turystycznych w poszczegolnych
kategoriach turystyki

2.Budowa wizerunku marki Pszczyna w oparciu o wyroznik taczacy
najwazniejsze cechy i atuty miasta

2. Zmiana struktury przyjazdow turystycznych do Pszczyny
(przyciagniecie turysty poza dni weekendowe, zachecenie do
dtuzszych pobytdow)

3. Eksponowanie watku europejskiego w promocji marki

3. Pobudzenie rozwoju lokalnych ustug zwigzanych z turystyka
w oparciu o koncepcje promocji Pszczyny

4. Uspdjnienie, uporzadkowanie i nadanie wspolnego charakteru
dziataniom promocyjnym marki Pszczyna

4. Przyciagniecie do Pszczyny tzw. ,turysty tranzytowego”

5. Komunikowanie oferty turystycznej dla turysty biznesowego

i kongresowego przyjzdzajacego do Katowic i Aglomeracji Slaskiej,
w ramach wspoétpracy z branza touroperatoréw i organizatorow
kongresow i konferencji
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5. Adresaci promocji oraz insighty konsumenckie

Lp. | Adresat promocji Struktura czasowa Potrzeby, oczekiwania adresatow
1. Mieszkancy Pszczyny Aktywnos¢, identyfikacja z miastem, udziat w zyciu miasta,
w réznych przedsiewzieciach. Wskazuje sie na koniecznos¢ i potrzebe
wigczania mieszkancéw do dziatarn promocyjnych (interakcja).
Akcentowana przez mieszkaricdw potrzeba aktywnosci fizycznej,
rekreacji, aktywnego wypoczynku.
50% mieszkancow deklaruje przywigzanie do tradycji,
50% pragnie Pszczyny otwartej, nowoczesnej.
2. | Turysci z Aglomeracji Slaskiej, wojewddztwa Gtéwnie wyjazdy Spedzanie wolnego czasu. Kryteria wyboru miejsca: dobry dojazd,
Slaskiego, z podziatem na , kulturowych”, 1-dniowe, infrastruktura, pakiet réznorodnych produktdéw, uporzagdkowana,
»imprezowych”, ,aktywnych”. weekendy, swieta klarowna oferta ,pod klucz”, miejsce przyjazne, sympatyczne,
Wazne podgrupy: rodziny z dzie¢mi, seniorz roznorodne (nie monotematyczne).
> POABIUpY: vy 9 ¥ Potrzeba wtgczenia sotectw w budowanie produktéw turystcznych
mtodzi poszukujacych umiarkowanej aktyw-
. . (agroturystyka).
nosci
3. | Turysci krajowi i zagraniczni. Weekendy oraz Oferta produktowa, pakietowa (dla turystow przyjezdzajgcych
Dwie kluczowe grupy: zainteresowani historig wyjazdy parodniowe specjalnie do Pszczyny). Pszczyna jako Megaprodukt turystyczny.
oraz tranzytowi
4, Grupy edukacyjne W tygodniu Edukacja historyczna, etnograficzno-przyrodnicza, nowoczesne
(szkoty z Pszczyny i regionu) i interaktywne formy lekcyjne.
5. | Turysci biznesowi, kongresowi, W tygodniu Aktywnosc ,, pobiznesowa”: atrakcje, dobra kuchnia, imprezy,
konferencyjni przyjezdzajgcy do Katowic vk kultury”, relaks. Pszczyna+Promnice (sprzedaz tgczona).
i Aglomeracji Slaskiej
6. | Tworcy Plenery, dziatania twdrcze w przestrzeni miasta, wspétpraca przy
organizacji wydarzen.
7. Touroperatorzy oraz organizatorzy kongresow, Promocja B2B
zjazdow, konferencji

Celem jest m.in. restrukturyzacja przyjazdéw turystycznych do Pszczyny.
Dzis: w przewazajacej mierze przyjazdy jednodniowe w weekendy i Swieta.
Jutro: w tygodniu, przyjazdy 1-dniowe, weekendy i Swieta, parodniowe.




6. Struktura marki Pszczyna

6.1. Drzewo marki

- S

—

BENEFITY

- mozliwosé aktywnego rozwoju

- mozliwos¢ kulturalnego
rozwoju

- szansa na wyciszenie, relaks

- Zycie na przecieciu 2 Swiatéw

- obcowanie z tradycjg i historig
arystokratyczng

- dostep do bogatego zaplecza
hotelarsko-gastronomicznego

- dostep do turystyki
okotobiznesowej

- mozliwos¢ kontaktu z przyrodg

- dostep do atrakcji dla wielu
grup odbiorczych

- korzystne warunki dla
potencjalnych mieszkancow

RTB (REASON TO BELEIVE)

- Zamek

- Zagroda Zubréw

- Zalew tgka

- Skansen

- Sciezki rowerowe

- wydarzenia kulturalno-
-rozrywkowe

- Park Patacowy

- Hans Georg Telemann

- Rynek i Ratusz

- Staréwka

- Daisy + Hochbergowie

- stajnie ksigzece

- koscioty

- zaplecze turystyczne

- pole golfowe

- NGO (w tym stowarzyszenia,
fundacje, chéry)

- Muzeum Prasy Slaskiej

- czyste powietrze

- duzo terendw zielonych

- bliskos¢ DK 1 i Wislanki

WARTOSCI

duma

szacunek dla tradycji
tolerancja

otwartos¢
ekoodpowiedzialnos¢

—

CECHY/WYROZNIKI

- tradycja arystokratyczna

- gmina miejsko-wiejska

- spokdj

- elitarnos¢

- duzo zieleni

- historia

- blisko$¢ Aglomeracji Slaskiej
- lubiana przez mieszkancéw

- rodzinna

- sypialnia Aglomeracji Slgskiej
- urokliwa
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6.2. Drzewo skojarzen

Staropolska
Ksia3 wykwintna
Slaze kuchnia Zubry

Bolko :
Tereny zielone

Hochbergowie

(Park, lasy)
] Aktywnos¢
Hans Henrich XI . . .
mieszkancow
Muzyka
klasyczna Legendy

Zycie Perty
patacowe \ / ksieznej Daisy
Tradycje

épiewacze eeee—— —— Elegancja

Zamek

arystokratyczna
Ksiezna Miasto
Daisy i wies$
Historia Tolerancja
i wspotczesnosé wyznaniowa

Sztuka Wyjatkowos¢

Elitarnos¢ Watki Rowery

europejskie
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6.3. USP

USP (Unikalna Cecha Sprzedazy)

Tradycja arystokratyczna na Gornym Slasku
—

6.4. Bigidea

BIG IDEA

DAISY

Rekomendujemy, aby koncepcja kreatywna ,Daisy” zostata w sposdb bezposredni lub posredni przeniesiona na wszelkg aktywnosé promocyjng marki
Pszczyna. Od momentu wdrozenia Strategii promocji koncepcja ta powinna stanowi¢ swego rodzaju spdjnik dla wszelkich dziatan, ktére przektadajg sie
na promocje gminy. Usytuowanie dziatarh pod jedng ikong/marka pozwoli w pewnym stopniu ujednolicié¢ ich, czesto zréznicowany, wizerunek i nadac
promocji spdjny wymiar. Koncepcje ,,Daisy” bedga realizowa¢ wszystkie nowe projekty promocyjne, natomiast dotychczasowe dziatania powinny w
miare mozliwosci wplata¢ watek ksieznej Daisy i rodu Hochbergdw.

Réwnolegle rekomendujemy, aby w przestrzeni miejskiej oraz w dziataniach masowych wprowadzi¢ drugi symbol. Koncepcja ,, Stokrotki” Scisle zwigzana
jest z koncepcja ,,Daisy”; z ang. daisy to wtasnie stokrotka. Jej prosty wizerunek w sposdb syntetyczny, przyjazny i fatwo przyswajalny wspoétrealizuje
elitarng w swej naturze koncepcje ,,Daisy”. Takie pragmatyczne podejscie pozwoli unikngé¢ niekorzystnej aplikacji wizerunku ksieznej Daisy na masowych
polach eksploatacji. Z drugiej strony poszerzy mozliwosci wizualne koncepcji.
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7. Koncepcja komunikacji marketingowej

7.1. Kluczowy komunikat

Swojq historie i dziedzictwo arystokratyczne
otwieram na réznorodne potrzeby
wspotczesnego odbiorcy.

Tworczo t3cze tradycje ze wspotczesnoscia.
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Wizualizacja marki

Ponizej prezentujemy lifting loga marki Pszczyna, polegajgcy na uzupetnieniu obrazu (symbolu)
o zaproponowany slogan promocyjny ,Perta Ksieznej Daisy”.

Logo to staje sie oficjalnym znakiem miasta, wykorzystywanym m.in. w dokumentach urzedowych
oraz materiatach promocyjnych marki Pszczyna.

0 0 0 0
00 000 000 ogoo 00

00 000000000 00
00000 (@ 000 00

°SZCZYNa

PERL A KSIEZNEJ DAISY
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' |
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X4

Oprécz loga proponujemy wprowadzenie znaku ,logino” — symbolu stokrotki uzupetnionego
o hasto ,Tam, gdzie rosng stokrotki”.

Motyw kwiatu stokrotki (ang. daisy) bedzie symbolem ,wewnetrznym” (promocja na terenie
Pszczyny). Jak piszemy w rozdziale , Postulaty promocji” — stokrotka pojawiac sie moze okazjonalnie
takze w dziataniach promujacych miasto na zewnatrz.

PS ZC Zy n a Tam, gdzie rosng stokrotki




7.3. Postulaty komunikacji marketingowej

1. Komunikacja marketingowa Pszczyny budowana jest w sposdb zgodny z historycznym
wizerunkiem miasta i arystokratycznymi tradycjami.

2. W promocji Pszczyny na pierwszym planie wykorzystywany jest wizerunek ksieznej Daisy,
a takze wizerunki innych postaci rodu Hochberg von Pless (przede wszystkim osoba Hansa
Heinricha XI).

3. Postad ksieznej Daisy wykorzystywana jest w promocji wewnetrznej oraz zewnetrznej.

4. Wizerunek Ksieznej wykorzystuje sie do dziatan o charakterze ekskluzywnym, eleganckim,
elitarnym i jest on zawsze komunikowany w sposéb spéjny z zaleceniami ksiegi standardow
wizualnych.

5. Motyw kwiatu stokrotki jest symbolem ,wewnetrznym” (promocja na terenie Pszczyny,
skierowana do mieszkancéw i przebywajacych tu oséb przyjezdnych). Stokrotka
moze takze pojawiac sie w dziataniach promujgcych miasto na zewnatrz (wyjgtkowe okazje).

6. Motyw stokrotki jest stosowany w sposdéb utylitarny, w dziataniach popularnych,
o charakterze masowym.

7. Budowanie historycznego wizerunku miasta nie wyklucza wykorzystywania do jego promocji
nowych kanatéw komunikacji, interaktywnych mediéw i nowoczesnych sposobdéw wyrazu.

8. W komunikacji marketingowej marki powinny by¢ akcentowane wartosci historyczne
i kulturowe miasta oraz jego powigzania, relacje, zwigzki europejskie.

9. Nalezy takze zwraca¢ uwage odbiorcéw przekazu promocyjnego na majace potencjat
rozwojowy: turystyke aktywng, pozaweekendowsa, tranzytowg, pobytowa kilkudniowa.

10. Nalezy zacie$nia¢ wspotprace w zakresie promocji z Zamkiem w Ksigzu (drugim obok Pszczyny

miejscem w Polsce zwigzanym z ksiezng Daisy).
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Instrumenty promocji i media

Adresaci przekazu

Instrumenty, media, narzedzia promocji

Mieszkaricy Pszczyny

= E-spotecznosci: administrowanie i moderowanie profiléw na portalach spotecznosciowych (Facebook, YouTube itp.); informacje
o biezgcych wydarzeniach, newsy, konkursy (profile budowane wokét postaci ksieznej Daisy).

=  Prasa lokalna: inserty w prasie lokalnej (np. naklejki na samochody z symbolem stokrotki; repertuar ,,Daisy Days”*, innych imprez,
wydarzen).

= Qutdoor: plakaty w miescie o charakterze informacyjnym, dotyczgce wydarzen, imprez w Pszczynie.

= Radio: spoty w radiu lokalnym o charakterze informacyjnym.

= Gadzety: upominki i gadzety rozdawane mieszkaricom (kwiaty w ,,Dniu Stokrotki”*, specjalnie zaprojektowane pszczynskie
rejestracje samochodowe, naklejki).

=  Spotkania z mieszkaricami: organizowane przez Urzad Miasta, informujgce o postepach prac nad wprowadzaniem strategii
promocji, o zamierzeniach, planach miasta.

= Direct mailing: wysytka do mieszkancow Pszczyny, tzw. ,,pakietow stokrotki”
(w nim informacje nt. wydarzen, upominki z motywem stokrotki itp.).

= Konkursy dla mieszkancow, lokalnych twércéw: (np. konkursy na scenariusz i produkcje filmu, plakat promocyjny). Celem
konkursow jest aktywne wtaczenie réznych srodowisk do wspoéttworzenia wizerunku miasta.

* Elementy opisane szerzej w rozdziale 8 Strategii

Turysci: mieszkancy
aglomeracji i
wojewddztwa

= Przewodnik po Pszczynie (typu przewodnik Pascala): propozycje tras spacerowo-wycieczkowych, rekomendacje hotelowo-
gastronomiczne, recenzje i opinie nt. produktéw, miejsc i wydarzen w miescie; dystrybuowany w hotelach, punktach IT w
Katowicach i innych miastach wojewddztwa, dystrybucja poprzez SOT.

= Pocket Map”: wydawnictwo kieszonkowe, zawierajgce propozycje tras zwiedzania miasta, kluczowe punkty, miejsca.

= TV $niadaniowa: emisja programu dedykowanego Pszczynie w tzw. telewizji $niadaniowej (np. ,, Dziert Dobry TVN”, , Pytanie na
$niadanie”, ,,Kawa czy herbata”), relacja na zywo z Pszczyny, prezentacja najciekawszych miejsc i atrakcji; rekomenduje sie wydania
weekendowe, cieszace sie duzg ogladalnoscia.

= E-spotecznosci: jw.

= Internet: wirtualne spacery, wycieczki, oferty tras na www.pszczyna.eu

= Radio lokalne: spoty o charakterze informacyjnym, nawigujgce na wydarzenia odbywajace sie w Pszczynie.

=  Prasa: dodatki regionalne wydania ogélnopolskiego (Dziennik Zachodni, Gazeta Wyborcza), reklama o charakterze informacyjnym,
nawigujgca na wydarzenia odbywajace sie w Pszczynie; alternatywnie insert (np. z wsadem typu ,,Pocket Map”).

= Konkursy: zachecajgce uczestnikdw do odwiedzenia Pszczyny (albo wymagajgce przyjazdu do Pszczyny, albo kwerendy materiatéw
nt. miasta) z atrakcyjnymi nagrodami.

=  Promocja sprzedazy: zachecanie przedsiebiorcéw z Pszczyny do sprzedazy swojej oferty na portalach typu Groupon, Citeam itp.
(promocja dtuzszych pobytéw w miescie).

=  Eventy w miastach wojewddztwa: organizacja niewielkich, niskobudzetowych eventéw w wybranych miastach wojewddztwa
Slaskiego (Katowice, Bielsko Biata, Tychy, Gliwice, Sosnowiec). Np. w formie rozdawania stokrotek (bukieciki, doniczki), gadzetéw,
ulotek.

= Witacze: tablice przy wjezdzie do Pszczyny oraz na trasach dojazdowych o charakterze nawigujagcym do miasta i jego réznych
atrakcji.
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Turysci: mieszkancy
Polski i zagranicy

Promocja Megaproduktu turystycznego Pszczyny (kompleksowa oferta réznych atrakcji, zebranych w jeden megaprodukt
turystyczny).

TV: programy dedykowane (Travel, Kuchnia TV, National Geographic, TV $niadaniowa).

Internetowe portale tematyczne z zakresu turystyki.

Prasa ogdlnopolska: inserty w formie ,,Pocket Map”; reklamy w dodatku Turystyka do sobotniego wydania , Gazety Wyborczej” itp.
Turystyczne magazyny kolorowe: ,Podréze”, ,Traveller” i In.

Outdoor: ogdlnopolska kampania promujgca Pszczyne na nosnikach mobilnego outdooru oraz na billboardach; reklama na trasach
dojazdowych do miasta.

Przewodnik po Pszczynie (typu przewodnik Pascala), jw.

Dystrybucja w miejscowosciach beskidzkich (hotele, sanatoria, pensjonaty, IT). Pszczyna jako destynacja wycieczkowa dla oséb
spedzajgcych urlop w Beskidach.

Grupy edukacyjne

Lekcje dedykowane historii; przedmiotem zajec jest Pszczyna ukazana w interesujgcy, inspirujgcy sposdb, nawigzujgcy do historii
rodu Hochbergdw, arystokratycznego dziedzictwa. Forma prowadzenia zaje¢ niestandardowa, oryginalna, animacyjna: prezentacja
multimedialna, spacer po miescie (Zamek, trasy Daisy), gry, zabawy, konkursy.

Lekcje dla uczniéw z wojewddztwa, przygotowane dla zorganizowanych grup (klas, kétek zainteresowan itp.); komunikowanie
oferty: wysytka zaproszen do szkét z wojewddztwa.

Turysci: biznesowi,
kongresowi,
konferencyjni
przyjezdzajacy do

Katowic i wojewodztwa

Przewodnik po Pszczynie, jw.

Magazyny poktadowe: promocja wydarzen w Pszczynie oraz reklama wizerunkowa (magazyny linii lotniczych, np. Wizzit).
Magazyny IC: promocja wydarzen w Pszczynie oraz reklama wizerunkowa w magazynie wydawanym przez PKP ,W podrdézy”.
Reklama na lotniskach: w kasetonach promocyjnych na lotnisku w Pyrzowicach, Balicach.

Briefing: spotkania dla dziennikarzy biznesowych, branzowych ukazujgce Pszczyne jako dobrg destynacje turystyki
okotobiznesowej (takze kongresy, konferencje).

Wiaczenie lokalnego biznesu okototurystycznego (gastronomia, hotelarstwo, agencje turystyczne, ogrodnictwo, inne ustugi i
produkcja) do dziatarh promocyjnych.

Oferta pakietowa kierowana do stowarzyszen twaorczych, naukowych, fundacji, organizacji, pod hastem: ,W naszym miescie

oraz organizatorzy
kongresow, zjazdow,
konferencji

Tworc
v znajdziecie...”. (tu lista oferowanych propozycji wspdtpracy, dziatan, wydarzen, plenerow).
Konkursy, Nagrody: twérczos¢, aktywnosé zwigzana z Pszczyng (np. coroczne nagrody Burmistrza).
T e Przewodnik po Pszczynie, jw., dystrybuowany do touroperatoréw, biur podrdzy, organizatoréw konferencji, kongreséw i zjazdow;

dodatkowo na kongresach i konferencjach odbywajgcych sie w miastach wojewddztwa (np. EKG).
Study tour: zaproszenie dziennikarzy i touroperatoréw na wycieczke po Pszczynie, prezentacja petnego katalogu mozliwosci
i oferty miasta.
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8. Projekty promocyjne

Projekty promocyjne ,,Daisy” dla marki Pszczyna na lata 2012-2014

Lp. | Nazwa projektu Opis projektu
1. Ksiega standardéw/ Jednym z najbardziej kluczowych etapéw w ramach wdrazania strategii promocji Pszczyny jest podporzgdkowanie sie wytycznym
marki tzw. ksiegi standardow. Ksiega ta zawiera precyzyjnie okreslone wytyczne do stosowania znakéw i wizerunkow (Daisy, Hansa Heinricha XI,
stokrotki), okresla pola eksploatacji i narzuca ograniczenia dowolnemu projektowaniu nowych elementéw wizualnych. Narzuca rygor
wizualny, co skutkuje utrzymaniem standardéw promoc;ji w sferze wizualnej oraz zapobiega naduzyciom projektowym i wykonawczym.
2. Fundacja im. Ksieznej Jak wiemy z historii zycia Ksieznej, prowadzita ona dziatalnos$¢ charytatywng. Wspierata tworcéw. Rekomendujemy stworzenie fundacji jej
Daisy imienia.
Budzet fundacji moze by¢ zasilany czescig zyskow ze sprzedazy upominkow z wizerunkiem ksieznej Daisy lub wizerunkiem stokrotki. Fundacja
zajmie sie wspieraniem mtodych, lokalnych talentéw/twdrcow. Dodatkowo moze finansowo wspomaga¢ dziatalno$é Zamku.
3. Szlaki turystyczno- Pszczyna ma doskonate warunki terenowe, by stworzy¢ dobrze sprofilowane szlaki turystyczne. Aktywnos¢ i rekreacja byty istotnymi
-sportowe na terenie elementami w zyciu ksieznej Daisy, dlatego warto przenies¢ jej wizerunek takze na te pola dziatalnosci gminy.
gminy Pszczyna Na takich szlakach znajdga sie ,perty ksieznej Daisy” w postaci:
- tablic,
- elementéw matej architektury,
- przedmiotéw stanowigcych atrapy rzeczy nalezacych do Daisy, z ktérymi zwigzana bedzie jakas historia (np. kopia jej stynnego naszyjnika).
Dodatkowo tablice zaprezentujg ciekawe watki z pamietnikow Ksieznej, jej zdjecia podczas aktywnosci sportowych, jazdy konnej, jazdy na
rolkach itp.
4. Trasy historyczno- W tym trasy etnograficzno-przyrodnicze. W przestrzeni Staréwki warto zaproponowac kilka tras pieszych, ktdre przyblizg mieszkaricom
-rekreacyjne na i turystom historie Pszczyny, a takze watek rodu Hochbergdéw. Takie trasy powinny byé precyzyjnie oznakowane i zawierac intrygujace
terenie miasta elementy w postaci np. infokioskdéw multimedialnych. Kazda trasa moze by¢ nazwana imieniem poszczegdlnych cztonkéw rodu Hochbergdw.
i w Parku Patacowym W Parku Zamkowym mozna zaproponowac odwiedzajacym produkt pod tytutem , Spacer z ksiezng Daisy”. Proponujemy nazwanie gtéwnej
alei parkowej jej imieniem. Mozna wydzieli¢ cze$¢ Parku na stworzenie ogrodu w stylu angielskim. Tam warto zainstalowac tablice, na ktérych
bedzie mozna przeczytaé informacje o zyciu Daisy oraz pozostatych cztonkdéw rodu. Mozna prezentowad fotografie i stylizowane elementy
matej architektury. Punktem na trasie spacerowej bedzie herbaciarnia, gdzie bedzie mozna napic sie dobrej angielskiej herbaty, a dodatkowo
kupic tadnie zapakowang herbatke z wizerunkiem Daisy.
5. Pokazowa lekcja Warto urozmaicié i poszerzy¢ edukacje w pszczynskich i regionalnych osrodkach o lokalny watek historyczny, o duzym znaczeniu regionalnym.
z Ksiezng Daisy Mozna stworzy¢ pokazowa lekcje historii.
w szkotach W jej ramach bedg prezentowane w ciekawy i nowoczesny sposdb dzieje rodu Hochbergdw w Pszczynie, watki z osobistego zycia Ksieznej
w Pszczynie i innych waznych cztonkéw rodu, np. z zycia Wielkiego towczego. Warto stworzy¢ prezentacje multimedialng wykorzystujaca zdjecia rodowe
i regionie i inne materiaty. Taka lekcja powinna przybliza¢ takze dzieje Zamku i prezentowac jego mato znane, interesujgce watki.
6. |, NaZamku z Ksiezna To nazwa propozycji nowego produktu w ramach obecnej oferty Zamku. Taka trasa zwiedzania obejmowac bedzie w gtdwnej mierze watki
Daisy” zwigzane z postacig Ksiezne;j.
Szczegdtowo omawiatac bedzie jej zycie, prezentowac jej stroje, przedmioty osobiste. Warto stworzy¢ galerie zdje¢ Daisy. Odwiedzajgcy,
kupujac taki bilet, zapozna sie z postacig, ale takze z jej najblizszym otoczeniem. Rekomendujemy, by do takiego biletu dotgczaé¢ darmowy
drobny upominek tematycznie zwigzany z Daisy.
7. | ,Daisy Days” Wydarzenie o skali i randze, jakiego dzi$ w Pszczynie nie ma. Format zaktada tgcznie réznych form aktywnosci artystycznej, jak muzyka, moda,
film, teatr, fotografia, plakat.
»,Daisy Days” zaktadajg wtaczenie réznych wydarzen artystyczno-kulturalnych pod jedng marke, ktérg tworzy wizerunek ksieznej Daisy.
Strategia promocji Pszczyny z ksiezng Daisy w roli gtdwnej rodzi koniecznos¢ stworzenia wydarzenia rozpoznawalnego w skali catego kraju.
,Daisy Days” bedg mie¢ charakter wyjgtkowy zaréwno pod wzgledem tresci, jak i formy. Formuta zaktada 2 (3)-dniowe wydarzenie o rozgtosie
ogdlnopolskim. Bedzie integrowac dotychczasowe imprezy, jakie majg miejsce w Pszczynie: Festiwal Ksieznej Daisy, Nocna Gra Miejska,
Majéwka Konna. Dodatkowe przedsiewziecia to np.: warsztaty i pokaz mody, zlot starych roweréw na Rynku, festiwal filmow kostiumowych
w ramach kina plenerowego, wystawy multimedialne w przestrzeni miejskiej, happening teatralny na Staréwce/w Parku, festiwal plakatu/
fotografii. Wszystkie aktywnosci bedg miaty zwigzek z osobg Daisy. Do wspottworzenia tego przedsiewziecia zostang zaproszeni takze lokalni
twarcy, np. Plessart. ,Daisy Days” majg szanse realizowac watek europejski poprzez zapraszanie do udziatu w imprezie zagranicznych twércow
i artystéw.
8. Linie upominkéw/ Wizerunek Ksieznej Daisy oraz stokrotki daje bardzo szerokie mozliwosci aplikacji na réznego rodzaju upominkach/gadzetach.

gadzetow
promocyjnych

Rekomendujemy utworzenie dwdch linii: exclusive oraz classic. Linia exclusive zaktada wybor gadzetéw bardzo wysokiej jakosci w
odpowiednio wysokiej cenie. Przedmioty, ktore wejdg do tej linii, bedg starannie wyselekcjonowane. Wytacznie ta linia zaktada postugiwanie
sie wizerunkiem Daisy.

Druga linia — classic — to masowe i jednoczesnie bardzo popularne gadzety. Drobniejsze, w nizszej cenie, cho¢ rdwniez dobrej jakosci.
Koncepcja zaktada, by w tej linii wykorzystywaé wizerunek stokrotki.
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Produkty spozywcze/
gastronomiczne
Ksieznej Daisy

Do realizacji tego pomystu zaproszeni zostang lokalni przedsiebiorcy, ktdrzy wytwarzajg produkty spozywcze, lub prowadzg biznes
gastronomiczny. Rekomendujemy, by wybra¢ jedno danie/positek, ktére w kazdym miejscu bytoby dostepne pod takg samg postaciag.
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Warto nazwac go np. ,Lunch z ksiezng Daisy”, ,,Szarlotka ksieznej Daisy”, ,Tea time” itp.

10.

Blog Ksieznej Daisy

Ksiezna Daisy namietnie pisata pamietniki. Chcemy odtworzy¢ te tradycje, uzywajgc nowoczesnych form przekazu. Dlatego rekomendujemy
stworzenie bloga, ktéry przyblizy internautom zycie ksieznej i jej rodziny, watki spoteczne, kulturalne tamtych czaséw, opowie o modzie, kuchni,
relacjach towarzyskich itp. Dodatkowo blog bedzie spetnia¢ funkcje informacyjna: znajdg sie na nim newsy dotyczgce wydarzen w Pszczynie, np.
zapowiedzi, co sie zdarzy w czasie ,,Daisy Days”.

11.

Profil ,Pszczyna
z Daisy” na
Facebooku

Podobng forme promocji watku Hochbergdw i epoki w ktorej zyli, a takze przeniesienie ich na czasy wspotczesne, moze przybrac profil
na najpopularniejszym obecnie na swiecie portalu spotecznosciowym. Mozna prezentowac zaréwno stare zdjecia, jak i filmy zwigzane
np. z prowadzonymi aktywnosciami. Pojawig sie informacje o wydarzeniach w Pszczynie i inne wazne i ciekawe dla mieszkancéw watki.

12.

Branding miejski

To cata oprawa wizualna zwigzana z koncepcjg ,,Daisy i stokrotki”. W przestrzeni miejskiej nalezy zastosowac réznego rodzaju watki wizualne,
ktére bedg przybliza¢ mieszkanncom i przyjezdnym postac Daisy i innych cztonkdéw rodu. Przy wjezdzie do Pszczyny powinny pojawic sie witacze,
na budynkach Staréwki tablice informacyjne, drogowskazy, elementy matej architektury nawigzujace do czaséw, w ktérych zyta Daisy.

13.

Charytatywny bal
karnawatowy
w Promnicach

W Europie takie bale stanowig bardzo wazne wydarzenie w roku, niosg duzy rozgtos, a takze dodajg prestizu miastu. Wymierng korzyscia takich
bali (cena biletu powinna by¢ odpowiednio wysoka, zaprasza sie gosci VIP) jest suma pieniedzy, ktérg przeznacza sie na okreslony, szczytny cel.
Bal najlepiej organizowac podczas karnawatu i komunikowac na catg Polske, jako wytworng kontynuacje dawnych zwyczajow arystokratycznych.
Miejscem, w ktérym mozna by taki bal zorganizowac, sg Promnice, ktére majg zaplecze infrastrukturalne na takie przedsiewziecie.
Alternatywng lokalizacjg moze by¢ ,Bazantarnia Ksigzeca”.

14.

Stylizowane
lodowisko na Rynku

tyzwy byty bardzo popularne w czasach Daisy. Warto fakt ten wykorzysta¢ rowniez do budowy wizerunku, zwtaszcza, ze pszczynski rynek jest
juz wykorzystywany zima do tego celu. Rekomendujemy jednak, by lodowisko wystylizowa¢ na czasy, w ktérych zyta Daisy (znacznie bardziej
okazate miejsce, wiecej ornamentéw zwigzanych z bozonarodzeniowym okresem).

15.

Watek Stokrotki

1.1. ,Dzien Stokrotki”. Przypadnie w wybrany wiosenny dzien. Happening (wiosna 2012) zwigzany z wprowadzeniem Daisy i Stokrotki
w przestrzen miejska. Potaczony z konferencjg prasowa/briefingiem. Mieszkaricom rozdajemy stokrotki w doniczkach. Na rynku
przedstawienie teatralne powigzane stylistycznie z Daisy.

1.2. Wizerunek stokrotki w przestrzeni miejskiej. Murale, stokrotka przy numerach domdw, stokrotka na elementach matej architektury,
na wydrukach parkingowych, na paragonach w restauracjach, biletach do obiektéw turystycznych.

1.3. Wizerunek stokrotki na gadzetach.

1.4. Rabatki stokrotek w Parku i na Rynku.

1.5. Stokrotka na Targach Kwiatow.

1.6. Stokrotka w doniczkach sprzedawana w Informacji Turystyczne;j.

1.7. Stokrotka obecna na Zamku (np. ozdoba w kasie Zamku).

16.

Hans Henrich XI

To bardzo wazna postac w dziejach Pszczyny (Swietny przedsiebiorca, gospodarz, dyplomata). Rdwniez podczas budowania nowego wizerunku
Pszczyny konieczna jest jego prezentacja.

Postac¢ Ksiecia moze by¢ wykorzystana nastepujaco:
- sfera biznesowa/gospodarcza bedzie promowana i wsparta jego postacig, np. poprzez coroczne przyznawanie Nagrody im. Hansa Heinricha XI
dla najlepszego lokalnego przedsiebiorcy, np. istniejgcy ,Ztoty Laur” zamieniony bedzie w ,,Laur Hansa Heinricha XI”,
- organizacja ,sali Hansa Heinricha” w Zagrodzie Zubréw,
- w kontekscie patacyku w Promnicach,
- przy okazji polowan, zawoddéw ftowieckich,
- istniejacy w Pszczynie konkurs decia w rég zostanie nazwany jego imieniem,
- zawody golfowe (Turniej Golfa im. Hansa Heinricha Xl),
- zawody jezdzieckie (Puchar Hansa Heinricha XI).

17.

Promocja Pszczyny

Wizerunek Ksieznej Daisy, innych cztonkdéw rodu oraz stokrotki bedzie wykorzystywany podczas kampanii promocyjnych i innych dziatan
zwigzanych z promocjg Pszczyny, wewnetrzng i zewnetrzng, z zachowaniem wszystkich standardéw jakosci zapisanych w ksiedze marki.

Prowadzenie promocji Pszczyny na Zamku w Ksigzu (kontakty dwustronne).
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9. Harmonogram dziatan promocyjnych ,,Daisy”
na lata 2012-2014 oraz ich ewaluacja

Szlaki turystyczno-sportowe

1. : . koncepcja
na terenie gminy Pszczyna
realizacia | | |
Trasy historyczno-rekreacyjne
2. | naterenie miastaiw Parku | koncepcja
Patacowym
realizaia | | |
Pokazowe lekcje ,Z ksiezng
Daisy”
w szkotach podstawowych .
3. . R koncepcja
i gimnazjalnych na terenie
gminy
i regionu
realizacja
4. ,Daisy Days” koncepcja
realizacja
ewaluacja
5. | Linia upominkéw/gadzetéw | koncepcja
realizacja
Produkty spozywcze/
6. gastronomiczne ksieznej koncepcja
Daisy
realizacia | | |
7. Blog Ksieznej Daisy realizacja
3 Profil ,,Pszczyna z Daisy” na realizacja
Facebooku
9. Branding miejski koncepcja
realizacja
10. Charytatywny bal koncepcja
karnawatowy
realizacja
Stylizowane lodowisko na o
11. realizacja
Rynku
12. Dzien Stokrotki koncepcja
realizacja
ewaluacja
13. Kampanie promocyjne realizacja
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10. Polityka kompetencji

Zadanie

Podmiot odpowiedzialny

Wdrazanie strategii promoc;ji.
Nadzor nad spdjnoscia dziatan
promocyjnych z wytycznymi
strategii.

Wdrazanie strategii promocji wbrew pozorom lezy nie tylko w kompetencjach Wydziatu Promocji UM. Niejednokrotnie projekty beda
wymagaty zaangazowania ze strony innych wydziatéw. Rekomendujemy, by odpowiedzialnym za wdrazanie strategii byt Wydziat Promocji
UM, przy réwnoczesnym wyznaczeniu sojusznikdw strategii z innych jednostek UM, ktérzy bedg wspieraé realizacje poszczegdinych
projektow.

Wszelkie dziatania przektadajace sie na wewnetrzng lub zewnetrzng promocje miasta powinny byé weryfikowane pod katem zgodnosci

z zatozeniami strategicznymi i Big ideq marki Pszczyna. Jest to czynnik kluczowy, aby zachowac spojnosc wizerunkowa miasta.
Rekomendujemy, by taka kontrole prowadzit Wydziat Promocji UM. Weryfikacja powinna dotyczy¢ zaréwno dziatan realizowanych przez
rozne struktury miasta oraz pomystéw nadchodzacych z zewnatrz. Jesli jakie$ dziatanie promocyjne, mimo préb dostosowania, nie wpisuje
sie w nowa koncepcje miasta, powinno sie takich dziatan zaniechad.

Nadzor nad komunikacjg
wizualna marki Pszczyna.

Komunikacja wizualna marki Pszczyna powinna by¢ poddana statej kontroli. Aby jg skutecznie prowadzi¢ niezbedne jest opracowanie

i wdrozenie tzw. ksiegi standarddéw wizualnych. Rekomendujemy, by jak najszybciej powotaé podmiot odpowiedzialny za tego typu
kontrole jakosci i spdjnosci z wytycznymi ksiegi standardéw. Weryfikacja powinna dotyczy¢ wytgcznie strony wizualnej, nie zas formalnej
(zadanie Wydziatu Promocji UM), kazdego projektu czy dziatania (np. ulotki, foldery, reklamy w prasie, billboardy, tablice w przestrzeni
miejskiej, witacze, gadzety), ktory trafia do Srodowiska zewnetrznego. Takim podmiotem mogtaby by¢ tzw. kapituta brandu, w sktadzie
kilkuosobowym. Wazne, by w sktad kapituty weszty takze osoby spoza UM (w tym artysta/projektant). Kapituta bedzie odpowiedzialna

za petng weryfikacje, kontrole wszystkich materiatéw wizualnych. Jej zadaniem bedzie utrzymanie standardu wizualnego narzuconego
przez ksiege znaku i zaakceptowanego przez wtadze samorzadowe. Kapituta bedzie powotywana przez Burmistrza Gminy na okres trwania
kadencji. Powinna funkcjonowac na podstawie zarzgdzenia wydanego przez burmistrza lub uchwaty Rady Miasta. Zadaniem kapituty, poza
kontrolg, bedzie rozstrzyganie wnioskdw o promocyjne, komercyjne wykorzystanie wizerunku ksieznej Daisy oraz innych cztonkéw rodu
Hochbergdw przez osoby prywatne lub firmy/instytucje. Kapituta dziata w oparciu o zatwierdzony regulamin.

Prowadzenie dziatan z zakresu
PR.

Budowanie nowej marki dla Pszczyny wymaga statego wsparcia z zakresu public relations. Zalecane jest jak najszybsze poszerzenie zasiegu
dotychczasowych dziatan PR Pszczyny, co najmniej na skale regionalng (wysytka materiatéw prasowych do dziennikéw regionalnych przy
okazji wszystkich wydarzen/projektdw, ktére budujg wizerunek marki Pszczyna). Komunikacja za posrednictwem dziatarn PR powinna

by¢ zgodna pod wzgledem merytorycznym z przyjetq strategig promocji (realizacja celéw promoc;ji). Jednoczesnie powinna sprzedawac
wizerunek Pszczyny scisle z zatozeniami strategicznymi. Rekomendujemy powotanie specjalisty ds. PR, ktéry bedzie stale prowadzit
aktywnosc z zakresu: przygotowania press release, dystrybucji informacji w instytucjach komunalnych, organizacji briefingéw oraz
konferencji prasowych (takze poza Pszczyng), organizacji study tour dla dziennikarzy i touroperatoréw.

Aktywnos¢
w e-spotecznosciach.

Obecnie komunikacja z odbiorcami za pomocg mediéw spotecznosciowych staje sie kluczowym narzedziem promocji. Dlatego

marka Pszczyna powinna potozy¢ duzy nacisk na wzmocnienie tego kanatu. Zaréwno przez obstuge kont (profildw) na portalach
e-spotecznosciowych, a takze przez powotanie podmiotu, ktéry odpowiadatby za statg aktywnos¢ w tym kanale. Systematyczna i czesta
komunikacja jest tutaj bardzo istotna, co wynika z charakteru tych mediéow. Warto pamietac, iz w social media informacje ,,z wczoraj” sg
juz przestarzate. Ta, wtasciwie permanentna, komunikacja wymaga powotania odpowiedniej osoby, tzw. social media marketera. Taka
osoba nie tylko powinna biegle poruszac sie po swiecie social mediéw, ale takze dysponowac jak najszerszym dostepem do informacji (to
powinien zapewni¢ wydziat promocji UM). Pierwszy krok zostat juz zrobiony — w ramach prac nad strategia promocji zatozono profil na
Facebooku.

Animacja promocji w internecie
oraz przestrzeni miejskiej.

Budowanie marki wymaga statego opowiadania tzw. story marki. Ta opowies¢ moze, i powinna ptynac z roznych stron. Aby skutecznie
przyciggnac¢ odbiorce do marki i wytworzy¢ z nim relacje stosuje sie tzw. animacje promocji. W przypadku marki Pszczyna rekomendujemy,
by elementami animacji byto prowadzenie ,bloga ksieznej Daisy”, tworzenie i prowadzenie gier miejskich i ulicznych, stworzenie fabuty
dla tras miejskich i szlakdw turystycznych oraz dla zwiedzajgcych Zamek, wybierajgcych ,trase ksieznej Daisy”, opracowanie scenariusza
dla pokazowej lekcji historii z tematem przewodnim: Tradycje arystokratyczne w Pszczynie, Losy rodu Hochbergdw. Za pomocg

takich niskonaktadowych narzedzi, mozna w skuteczny i dos$¢ prosty sposéb budowac wizerunek marki. Przy coraz silniejszym spadku
zainteresowania tradycyjng reklamg formy animacyjne stanowig ciekawg i skuteczng alternatywe. W zwigzku z tym widzimy potrzebe
powotania tzw. animatora promocji, osoby z wyobraznig, umiejetnosciag budowania narracji, wiedzg nt. miasta oraz znajacg i rozumiejgca
charakter marki. Osoba ta powinna odpowiadac za tworzenie réznych watkdw opowiesci i jej spdjng catosc.

Realizacja zintegrowanych
kampanii promocyjnych marki
Pszczyna.

Wytyczne strategii zaktadajg przeprowadzenie trzech zintegrowanych kampanii promocyjnych o réznym zasiegu. Takie dziatania wymagaja
faczenia kilku kompetencji (tworzenie konceptéw kreatywnych, opracowanie strategii mediowej, zakup medidw, ewaluacja skutecznosci
kampanii), dlatego rekomendujemy, by byty one zlecane podmiotom zewnetrznym (np. agencje komunikacji marketingowej, studia
fotograficzne i filmowe, domy mediowe, agencje eventowe). Taki outsourcing kompetencji redukuje ryzyko zarzgdzajgcego marka,

a jednoczesnie pozwala w swobodny sposéb korzystac z ustug innych podmiotéw na rynku, nie wigzac sie z nimi dtuzej niz na czas trwania
projektu.

29




Sktad zespotu przygotowujacego Strategie promocji Pszczyny na lata 2012-2014:

Business Consulting Sp. z 0.0. - Tomasz Chamiga, Agnieszka Dziacko, Krzysztof Gmyrek, dr Ryszard Lenc, Kinga Religa, Dominika Wojniak
Urzad Miasta Pszczyna - Anna Bramska, Michat Czernek, Piotr tapa, Beata Rozmus






