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Wstep

Polityka Promocji miasta Kotobrzeg jest kolejnym dokumentem strategicznym majgcym
wspomac proces zarzgdzania miastem.

Strategia ta tworzona byta w momencie, w ktérym Kotobrzeg posiada zaktualizowang
strategie rozwoju, jak i strategie rozwoju turystyki. Dzieki temu, moglismy wypracowad
koncepcje pozostajace w Scistym zwigzku z dtugoterminowymi planami rozwoju miasta.

Przystepujac do prac nad strategia promocji Kotobrzegu zatozyliSmy zastosowanie
nowoczesnych narzedzi z zakresu zarzgdzania marka miejsca, a nie tylko samych narzedzi
promocyjnych. Wspotczesna rywalizacja miast zabiegajgcych o przyciggniecie turystow
przypomina rywalizacje najwiekszych koncerndw chcacych zjednaé konsumenta do
oferowanej mu marki.

Patrzenie na miasto z perspektywy wtasciciela marki narzuca konieczno$¢ obrania
postawy aktywnej, ktéra z zatozenia nie ma nasladowaé¢ poczynan konkurencji,
a przeciwnie, ma wyznacza¢ nowe obszary konkurencji. Budowanie marki miejsca
wymaga odwagi. Obszarem walki konkurencyjnej miast nie sg targi, czy strony folderéw.
To tylko narzedzia. Prawdziwa walka toczy sie w swiadomosci odbiorcéw. W swiadomosci
kazdego pojedynczego odbiorcy, ktéry na co dzien atakowany jest masg komunikatow
reklamowych. Szansg na zjednanie jego zaufania jest wygenerowanie silnego i wyraznego
komunikatu, ktory powie mu, ze w Kotobrzegu jest cos, czego nie ma gdzie indziej. Nasza
rolg byto znalezienie ,tego czegos”, jak i zaproponowanie sposobu komunikowania tej
wyjatkowosci.

Fundamentalny dokument strategiczny, czyli Strategia Rozwoju Kotobrzegu do roku 2020
narzuca nowoczesny sposob myslenia o miescie. Miasto musi mie¢ dalekosiezng wizje
rozwoju, a nastepnie wizje te musi komunikowac¢, by zjedna¢ przychylnos¢ tych, od
ktorych zalezy jej realizacja.

Niniejsza strategia przedstawia pomyst na komunikowanie wizji rozwoju miasta poprzez
manifestowanie szczegdlnych jego cech. Cech, ktére z zatozenia majg budzi¢ pozadanie
i pragnienie. Cech, za ktére odbiorcy bedg chcieli zaptacic.

Zespot DOMU MARKI Max von Jastrov

Polityka Promocji miasta Kotobrzeg © DOM MARKI Max von Jastrov 2008



Zrodta informaciji

1. Analiza dokumentow strategicznych
2. Dostepne opracowania i materiaty informacyjne na temat Kotobrzegu
3. Materiaty informacyjne miast konkurencyjnych

4. Wyniki badan marketingowych

Analiza dokumentéw strategicznych

W toku prac nad strategig promocji uwzgledniliémy jako wigzgce informacje o potencjale
i rozwoju miasta zdefiniowane w ,Strategii Rozwoju Kotobrzegu do roku 2020” oraz
wytyczne dotyczgce potencjatu i kierunkdw rozwoju branzy turystycznej zawarte
w ,,Strategii rozwoju turystyki w miescie Kotobrzeg”.

Dostepne opracowania i materiaty informacyjne

Niezbednym 7Zrédtem informacji uwzglednionym w procesie analizy wstepnej byty
dotychczasowe materiaty informacyjne i promocyjne opracowane zarowno na zlecenie
Centrum Promocji i Informacji w Kotobrzegu, jak réwniez przez niezalezne wydawnictwa
promocyjne. Te zrédfa informacji pozwolity nam zarysowa¢ obraz miasta kreowany
w Swiadomosci potencjalnych turystdw w ciggu ostatnich lat.

Materiaty informacyjne miast konkurencyjnych

Analizie poddano réwniez obecne komunikaty generowane przez miasta pozostajgce
w relacji konkurencyjnosci w stosunku do Kotobrzegu, zaréwno na ptaszczyznie
geograficznej (miasta nadmorskie), jak i produktowej (uzdrowiska).

Informacje zdobyte w toku analizy powyzszych Zrddet informacji pozwolity nam na
zdefiniowanie pytan badawczych i postawieniu tez, ktdore wymagaty przeprowadzenia
wtasciwych badan marketingowych.

Wyniki badan marketingowych

Chcac przeprowadzi¢ poprawny proces generowania strategii promocji, a przede
wszystkim okreslic optymalne elementy systemu tozsamosci marki miasta, musieliSmy
dowiedzie¢ sie jaki jest obecny wizerunek Kotobrzegu zarowno w sSwiadomosci
potencjalnych turystéw z Polski i Niemiec, jak réwniez jak miasto postrzegaja jego
mieszkancy.
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Przeprowadzilismy dwie tury badan:

a. Badania jakosciowe identyfikujace zakres funkcjonujacych skojarzen z Kotobrze-
giem, jego cechy szczegdlne, wady i zalety.

W badaniu wykorzystano pogtebione wywiady grupowe (Focus Group Interview)
w obrebie 4 grup:

- mieszkancy Kotobrzegu,
- mieszkancy Poznania i Katowic,
- mieszkancy Niemiec przebywajgcy w Kotobrzegu.

Badania FGI polegajq na przeprowadzeniu spotkania - dyskusji w grupie 8-10 0s6b,
trwajgcego okoto 1,5 godziny. Dyskusja prowadzona jest przez moderatora,
ktorego rolg jest kierowanie dyskusjq w sposob, ktory pozwoli uczestnikom na
petne i wiarygodne wypowiedzenie sie na interesujgce nas tematy. Wywiady
grupowe pozwalajg na obserwowanie i wykorzystanie zjawiska dynamiki grupy.
Uczestnicy spotkania nie dziatajg w izolacji, lecz wzajemnie sie stymulujq i inspirujg
do dyskusji, co przydaje wartosci uzyskanym w ten sposob informacjom.

b. Badania ilosciowe (ankietowe) wskazujgce na reprezentacje sgdoéw artyku-
towanych podczas wywiaddw pogtebionych.

Podczas badan wykorzystano ankiete ktdrg wypetniat ankieter na podstawie
rozmowy z losowo wybranym respondentem. Zakres badan obejmowat
mieszkancow Kotobrzegu (400 osdb), Poznania i Katowic (800 osdb) oraz gosci
z Niemiec (200 osdb).

Wyniki przeprowadzonych badan daty nam zobiektywizowany obraz wizerunku
Kotobrzegu, wskazaty na jego najbardziej znane cechy, jak i oszacowaty stopien
atrakcyjnosci turystycznej miasta.
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Whioski z przeprowadzonych badan

1. Badania jakosciowe (FGI)

Przeprowadzone wywiady pogtebione pozwolity zarysowa¢ mozliwe atuty miast predys-
ponowanych do idealnego wypoczynku, jak zakreslity funkcjonujgcy bagaz skojarzen
z Kotobrzegiem.

W zakresie postrzeganych cech wizerunku miasta nie odnotowano istotnych elementéw
réznicujacych Kotobrzeg od Sopotu czy Swinoujécia. Starsi uczestnicy badan potrafili
wskazaé na znaczenie Kotobrzegu podczas | Wojny Swiatowej, jak i tradycje festiwalowg
miasta. Dla mtodszych uczestnikéw badan Kotobrzeg jest po prostu jednym z nadmorskich
miast posiadajgcym port i bedgcym uzdrowiskiem, w ktorym spotka¢ mozna emerytéw
z Niemiec.

Istotne jest, ze w opozycji do Swinoujicia czy Sopotu, Kotobrzeg oceniany byt jako miejsce
szczegoblnie bezpieczne, na co wg uczestnikdw, wptyw moze mie¢ struktura wiekowa
gosci.

Kotobrzeg nie konotuje dzi$ mocnych wyrdzniajacych go cech, ktore pozwolityby go
odrézni¢ od innych uzdrowisk nadmorskich.

Wsrod mieszkancow Kotobrzegu wyrazne jest przywigzanie do morza i Swiadomosc
korzysci klimatycznych zwigzanych m.in. z zawartoscia jodu, jednak nad uwarunkowania
klimatyczne i geograficzne przedktadajg wazne dla nich problemy dnia codziennego
zwigzane z brakiem dobrze ptatnej pracy, brakiem centrow handlowych w miescie, jak
i problemami komunikacyjnymi, zwtaszcza w sezonie.
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2. Badania ilosciowe
Mieszkancy Poznania i Katowic

* Kotobrzeg posiada 6 z 7 pierwszoplanowych, pozgdanych atrybutéw miejsca do
wypoczynku:

pytanie 1. Aby mdj wypoczynek byt udany
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* Znajduje sie w czotéwce znanych uzdrowisk:

pytanie 2. Prosz ¢ wymieni € 3 znane Pani/Panu polskie uzdrowiska
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e Zdecydowanie najsilniejszym elementem wizerunku miasta jest morze:

pytanie 3. Z czym kojarzy si ¢ Panu/Pani “Kotobrzeg”
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e Tylko 26% badanych dostrzega w Kotobrzegu ,,co$” czego nie majg inne miasta.
Sposrdd nich najwiecej cech wyrdzniajgcych przypisano do jego specyficznego
klimatu i sympatycznej atmosfery miejsca

pytanie 4. Czy w Kolobrzegu jest co  § ciekawego, czego nie ma gdzie indziej?
(je sli tak)

e Trzy najwazniejsze atrakcje turystyczne miasta zwigzane sg z morzem (molo,
plaza/morze, latarnia).

pytanie 5. Jakie mo ze Pani/Pan wymieni ¢ atrakcje turystyczne Kotobrzegu?

20,0%
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0,0%

e Kotfobrzeg nie postrzegany jest jako miejsce atrakcyjne do dtugoterminowego
wypoczynku.

pytanie 6. Najch etniej do Kotobrzegu
pojechatabym/pojechatbym na
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Mieszkancy Kotobrzegu

Polityka Promocji miasta Kotobrzeg

Osig tozsamosci mieszkancow jest morze, z ktorego sg dumni:

pytanie 1. Co jest symbolem Kotobrzegu
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Pytanie 5. Z czego byta lub jest Pani/Pan dumnyw K olobrzegu

2 O N O R PPN SE PR OO PDS S
CSEEE LIS SE LT L LT T ES S
&° & Qc‘° & d e < & o5 4% ‘:5;6‘ «° < N
RO & @ ,\§ & N

%l A S

\\0 bo
& 4
&

Mieszkancy Kotobrzegu sg przychylnie nastawieni do turystdw mimo swiadomosci

kosztéw tego zjawiska.

Pytanie. 6 Tury sci w Kolobrzegu

Zdecydowanie mam ich
dosy¢
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Mogtoby ich by¢ troche

mniej
13% To wielki skarb dla
miasta
46%

Nie majq dla mnie\
znaczenia
22%

To chyba dobrze ze sg
11%
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e Relatywnie wysoka jest ocena emocjonalna miasta i jego akceptacja (68%)

pytanie 7. Lubi Pani/Pan swoje miasto?

Nie cierpig
3%

Niezbyt
13%

Tak bardzo
28%

Nie wiem
16%

Raczej Tak
40%

Turysci z Niemiec

e W przypadku turystdw z Niemiec gtdwnym powodem przyjazdu jest stosunek ceny

do jakosci ustug.
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1. Najwazniejszym powodem przyjazdu do Kolobrzegu byto?

ceny/jakosciustug Che¢ poznania Wysoka jakosé ustug
zdrow. i wypoczyn. nowego miejsca
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e Ponad 83% turystéw z Niemiec przyjechatoby do Kotobrzegu ponownie

2. Czy przyjechatbym pcnownie na wypoczynek do Ketobrzegu?
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zdacydowanie tak raczejtak nie wiem raczejnis zdecydowanie nie

¢ Tylko 36% badanych twierdzita, ze w Kotobrzegu znajdujg sie szczegdlne atrakcje,
ktorych nie ma gdzie indziej. Sposrdd tych atrakcji wymienione zostaty:

PYT 3 TAK

®* Ponad 70% uwag krytycznych dotyczy porzadku.

4 W Kolobrzegu nie podoba mi sie...
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Zatozenia metodologiczne

Tworzgc strategie promocji Kotobrzegu sSwiadomie wykorzystywaliSmy narzedzia
brandingowe (zwigzane z zarzadzaniem markg), ktore zweryfikowalimy w naszych
wczesniejszych projektach. W zwigzku z tym zakres strategii promocji, a wiec kierunkéw
dziatan w zakresie komunikacji miasta, rozszerzylismy o moduty zwigzane z gene-
rowaniem tozsamosci marki miasta:

- okreslenie idei przewodniej i definicji marki Kotobrzeg,

- weryfikacja dotychczasowego i konstrukcja nowego komunikatu wizualnego marki
miasta (logo),

- weryfikacja systemu identyfikacji leksykalnej marki miasta,

- pozycjonowanie marki miasta na tle marek konkurencyjnych.

W sSwietle stosowanych w praktyce marketingowej praw zarzadzania markg wyzna-
czyliSmy rygorystyczne zatozenia metodologiczne, ktdre miaty gwarantowac poprawnosé
procesu generowania zarowno koncepcji marki Kotobrzeg, jak i jej strategii promoc;ji.
Zatozenia te wynikaty z analizy wynikdw badan, jak i dotychczasowych strategii promocji
miast konkurencyjnych.

I.  Wyroéznijmy sie méwiagc o tym, o czym nie mowig inni.

Il. Wyroéznijmy sie méwigc wtedy, kiedy nie méwig inni.

lll. Wyroéznijmy sie wykorzystujac kanaty komunikacji, w ktérych nie ma innych.
IV. Do wyréznienia wykorzystujmy atrybuty fundamentalne miasta.

V. Wyréinijmy sie szukajgc nieodkrytych nisz.

VI. Pozorne wady przekuwajmy w zalety.

VII.Profilujmy odwaznie odbiorcow.
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Grupa docelowa

Miasto ze swej natury komunikuje sie ze wszystkimi grupami odbiorcéw, wsrdd ktérych
wyrdzni¢ mozemy:

a. Mieszkancoéw Kotobrzegu (zardwno obecnych, jak i potencjalnych)
b. Gosci (turysci i kuracjusze)
c. Potencjalnych inwestorow

d. Otoczenie samorzgdowe, uwzgledniajgce zardwno przedstawicieli instytucji
zewnetrznych, z ktérymi wspotpracowaé musi miasto, przedstawicieli innych
miast, instytucje finansowe, media i wiele innych.

W procesie komunikacji miasta z odbiorcami nie mozna poming¢ zadnej z tych grup,
jednak warunkiem skutecznej promocji jest tworzenie wyrazistych komunikatow
odpowiadajgcych na potrzeby informacyjne jak najwezszych i jednorodnych grup.

Biorgc pod uwage cele strategiczne bedgce pochodng nakreslonej wizji miasta
zdefiniowanej w Strategii Rozwoju Kotobrzegu do roku 2020 gtédwny ciezar dziatan
promocyjnych potozyliSmy na grupie potencjalnych turystow i kuracjuszy, ktorych
przyjazd do miasta warunkuje jego wtasciwy rozwdj gospodarczy.

Nie mniej istotny i warunkujgcy powodzenie procesu ksztattowania zatozonego wizerunku
Kotobrzegu jest stosunek do miasta jego mieszkancéw i ich $Swiadomos¢ kierunkow
rozwoju miasta. W zwigzku z tym w planie dziatan promocyjnych uwzgledniono dziatania
informacyjne budujgce wizerunek miasta takze wsrod jego mieszkarncow.

Grupa potencjalnych inwestoréw jest kategoriag odbiorcéw posiadajgcg swoje
indywidualne i $cisle okreslone potrzeby informacyjne. Doswiadczenie uczy, iz warunkiem
skutecznego procesu pozyskiwania inwestordw jest dostosowanie doraznych dziatan
informacyjnych do indywidualnego profilu inwestora. Tym samym proces promocji wsrod
inwestorow powinien uwzglednia¢ bardziej aktywna polityke precyzowania ofert,
wykorzystujgcg bardzo waskie i precyzyjne kanaty komunikacji, niz wysokonaktadowe
narzedzie promocji. Biorgc pod uwage turystyczno-uzdrowiskowy kierunek rozwoju
miasta jest wrecz niewskazane generowanie masowych komunikatow z ofertami
inwestycyjnymi.
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W przypadku grupy otoczenia samorzagdowego podstawowym narzedziem promocji jest
PR i biezgca polityka informacyjna wtadz miasta. Kotobrzeg jest miastem dysponujgcym
nowoczesnymi narzedziami, takimi jak strategia rozwoju miasta. Wazne jest, aby
wtasciwie zagospodarowywac potencjat posiadanych informacji i lokowa¢ go we
wtasciwych kontekstach informacyjnych uwzgledniajacych indywidualne potrzeby
informacyjne odbiorcow.

Turysci i kuracjusze sg ilosciowo najwiekszg grupa odbiorcow. W jej sktad wchodza
zaréwno dotychczasowe grupy kuracjuszy kierowanych do uzdrowiska na podstawie
skierowan lekarzy, jak i indywidualni turysci zacheceni wizerunkiem miasta — uzdrowiska.
Grupa ta skupia zarowno gosci krajowych jak i zagranicznych, gtdwnie z Niemiec.
Ze wzgledu na wage tej kategorii odbiorczej, zostata ona zawezona i sprecyzowana
w dalszej czesci strategii.
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Cele promog;ji

Strategia promocji jest narzedziem wykonawczym w stosunku do strategii rozwoju miasta,
jak i strategii rozwoju turystyki. Jej rola polega na generowaniu rozwigzan, ktére na
poziomie komunikacji miasta gtdwnie z potencjalnymi turystami (rozumianymi, zaréwno
jako kuracjusze oraz grupy turystow wypoczywajgcych w Kotobrzegu) majg przyblizyé
realizacje celdow gtéwnych wyzej wymienionych strategii.

Strategia promocji miasta
Kotobrzeg

Strategia rozwoju turystyki

w miescie Kotobrzeg

Strategia Rozwoju miasta Kotobrzeg
do roku 2020

Punktem wyjscia do definiowania celdw promocyjnych jest wizja miasta zdefiniowana
w strategii rozwoju miasta:

Kotobrzeg - uzdrowisko nadmorskie — miasto kultury.

Wizje te traktowac nalezy jako fundament zatozonego wizerunku miasta, umozliwiajgcy
realizacje celéw strategicznych i priorytetéw rozwoju miasta okreslonych w strategii
rozwoju w odniesieniu do trzech podstawowych obszarow kompetencji:

Turystyka
e Wspieranie funkcji uzdrowiskowej
e Rozwdj turystyki morskiej
e Ochrona srodowiska przyrodniczego
e Kreowanie produktdow turystycznych
* Wzmacnianie roli Kotobrzegu jako centrum kulturowego

* Rozwdj bazy rekreacyjnej
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Mieszkancy
e Rozwdj spoteczenistwa opartego na wiedzy
* Wzmacnianie spoteczenstwa obywatelskiego i ksztattowanie tozsamosci lokalnej
* Rewitalizacja i poprawa jakosci oraz warunkow zamieszkania
e Przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu
e Poprawa infrastruktury technicznej (komunikacyjnej)
* Promocja zdrowego stylu zycia

* Rozwdj uczestnictwa w kulturze

Przedsiebiorczos¢
e Rozwdj sektora przedsiebiorstw, w tym w szczegdlnosci matych i Srednich firm
e Wspieranie rozwoju gospodarki morskiej
e Rozwdj innowacyjnych i kreatywnych dziatalnosci gospodarczych

e Kreowanie marki KOtOBRZEG

Jednoczesnie w procesie generowania celéw promocji i obszarédw szczegdlnego znaczenia
uwzglednione zostaty cele strategiczne wskazane w Strategii rozwoju turystyki w miescie
Kotobrzeg:

e Rozwdj produktu turystycznego

e Rozwdj infrastruktury i ustug turystycznych
e Ksztattowanie wtasciwego wizerunku miasta
e Rozwdj zasobdw ludzkich

e Partnerstwo na rzecz rozwoju turystyki
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Uwzgledniajgc powyzisze podstawowym celem promocji miasta Kofobrzeg jest
zbudowanie wyrazistego wizerunku marki miasta w Swiadomosci okreslonej grupy
docelowej. Promowane cechy miasta muszg realizowa¢ zatozenia strategii rozwoju
miasta, w tym gitéwnie nadrzedny cel zdefiniowany jako wizja miasta — uzdrowiska
nadmorskiego — miasta kultury.

Celem operacyjnym jest

e okredlenie systemu tozsamosci marki miasta pozwalajgcego na wyrdznienie
miasta,

e opracowanie koncepcji produktéow manifestujacych szczegdlne cechy marki
miasta,

e wyznaczenie nowych obszaréw konkurowania miast nadmorskich i uzdrowisk oraz
zajecie pozycji lidera w promowanych kategoriach cech miasta.

Polityka Promocji miasta Kotobrzeg © DOM MARKI Max von Jastrov 2008
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Pozycjonowanie miejscowosci konkurencyjnych

Naturalnym otoczeniem konkurencyjnym Kotobrzegu sg wszystkie inne polskie miej-
scowosci nadmorskie, jak i uzdrowiska.

W przypadku promocji miejscowosci nadmorskich wykorzystywane by¢ mogg praktycznie
wszystkie narzedzia brandingowe, natomiast w przypadku konkurowania z miejscowos-
ciami uzdrowiskowymi mozliwo$é konkurowania o goscia uwarunkowana jest zaréwno
konkretng potrzebg zdrowotng kuracjusza, jak i mozliwoscig zaspokojenia jej w czasie
pobytu, w tym gtéwnie poprzez oferowane mu zabiegi. Na uwarunkowania te naktada sie
rowniez ograniczenia wyboru miejsca pobytu uzdrowiskowego w ramach systemu
ubezpieczen zdrowotnych. Uwarunkowania te odgrywajg mniejsze znaczenie w przypadku
kuracjuszy samodzielnie decydujgcych o miejscu wypoczynku i finansujgcych samodzielnie
swoj pobyt w uzdrowisku.

Wiekszos$¢ miejscowosci nadmorskich walczy na rynku o klienta wakacyjnego, letniego.
Wynika to z jednej strony z tradycji wypoczynkowych Polakdéw, z mozliwosci wyjazdu
z dzieémi w wieku szkolnym, jak i w przypadku wielu miast z dostepnosci ustug
noclegowo-gastronomicznych tylko w okresie letnim.

Wiekszos¢ komunikatow reklamowych informuje o podstawowym produkcie wypo-
czynkowym jakim jest plaza, woda i stonce:

Mistrzostwa Swiata
w Odpoczywaniu

‘Gdanisk. Tu sie zyje!

7 .4
(A !/ﬁ‘hv SW|no‘lth_<i>::i|§

Aktywny wypoczynek na wyspach

’é"é 5&9'&;

Nawet jezeli mdéwig o atrakcyjnosci catosezonowej miejsca, to na poziomie komunikacji
wizualnej epatujg plazg i koszami plazowymi w okresie letnim (np. Sopot).
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Biorac pod uwage kategorie czasu, komunikaty te zagospodarowujg jedynie % roku, czyli
okres od czerwca do sierpnia.

Poza Swinoujéciem i Gdynia nie podejmujg réwniez jakiejkolwiek préby profilowania
swojej oferty. Jednak z zatozenia — zwtaszcza w przypadku Gdyni sg to komunikaty
mowigce tylko o atrakcjach letnich.

Miasta te wykorzystujg podstawowe atuty, ktérymi moggy sie wiarygodnie podpierac
w promocji miejsca: plaze i morze. Uzycie jako argumentu storica, cho¢ atrakcyjne w
przekazie, ze wzgledu na uwarunkowania pogodowe naszej strefy klimatycznej nie jest na
tyle mocne, aby mdéc budowac na storicu element przewagi konkurencyjnej. Nawet jezeli
goscie skuszg sie obietnicg storica i przyjadg, to istnieje ryzyko doznania dysonansu
pozakupowego, ktéry zwyczajowo powoduje trwaty uraz do nadawcy komunikatu
reklamowego.

Ograniczona infrastruktura pozasezonowa wiekszosci osrodkow nadbattyckich powiela od
lat tradycje ttumnego letniego wypoczynku i wymartych miast po sezonie.

Polskie miejscowosci uzdrowiskowe, cho¢ znane wiekszosci potencjalnych kuracjuszy, nie
probujg budowaé¢ za pomocg kanatow komunikacji reklamowej wizerunku miejsca
oferujgcego cos$ wiecej niz stricte walory uzdrowiskowe.

[Do tej pory z catorocznego tortu sezonowego, wszystkie miasta starajg sie ugryz ten kawatek, ktory i tak
jest najczesciej konsumowany przez odbiorcéw. Brak pomystu na reszte roku, jak i brak odpowiedniej
infrastruktury czyni okres jesien-wiosna mato atrakcyjnym dla miast nadmorskich.]
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Idea gtowna marki Kotobrzeg

Kazde miasto posiada zespdt cech, ktére stanowig o jego atrakcyjnosci. W praktyce
okazuje sie jednak, ze nie ilos¢ cech, ale sita atrakcyjnosci gidwnej cechy wazy o tym, czy
turysta chce czy nie, z wtasnej woli, za wtasne pienigdze przyjechac do odlegtego miejsca.

Na site przyciggania turystdw do miejsca najwiekszy wptyw ma stopien zaspokojenia
potrzeb wg indywidualnej hierarchii potrzeb kazdego turysty.

Inna jest motywacja turysty, chcacego wypoczagé nad morzem w Miedzyzdrojach obok
znanych gwiazd podczas Festiwalu Gwiazd (inne zaspokojone potrzeby: gtéwnie uznania,
splendoru, itp.), a inna turysty odpoczywajgcego na bezludnych plazach w Wisle (potrzeba
odpoczynku, kontemplacji, zdrowia). Pomimo podobienstwa geograficznego, na wybdr
miejsca w tym momencie rzutuje wizerunek miejsca, ktory z punktu widzenia turysty jest
obietnicg korzysci, pozadanych przez niego.

Inwentaryzujgc cechy moggce by¢ traktowane jako atuty Kotobrzegu, wymieni¢ mozemy:

czyste miasto

powietrze festiwalowe L

obiekty

port — rejsy duzo zieleni
wczasowe

oddalenie od | znajomosé wizerunek duza ilosé
przemystu miasta miasta basenéow

najwieksze
uzdrowisko

Cechy

borowina S
»52czegllne

Sposrod powyzszych na miano atutdw szczegdlnych, przypisanych do Kotobrzegu
zastugujg jedynie ostatnie cztery (zaznaczone kolorem niebieskim).

Do kategorii tzw. ,cech szczegdlnych” zaliczy¢ mozemy konglomerat cech wyrdzniajgcych
miasto od innych:

e ,miasto na konicu” — do ktérego mozna dojecha¢ tylko Swiadomie, a nie w drodze
do innego miasta,

e miasto, a nie wies$ letniskowa — z infrastrukturg catorocznych obiektéw,
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e wizerunek kotobrzeskiego morza postrzeganego jako zimniejsze od innych na
wybrzezu.

Wymienione wczesniej cztery atuty szczegdlne sg ze sobg mocno powigzane. Zfoza
solanek i borowiny stanowity o mozliwosci rozwoju funkcji uzdrowiskowej miasta, a to,
w efekcie wtasciwego zarzgdzania, przekuto sie na najwiekszy w Polsce osrodek
uzdrowiskowy. Biorgc pod uwage powyzsze, jak i strategiczne uwarunkowania wizji
rozwoju miasta, identyfikujgc zbiér cech bedacych fundamentem marki Kotobrzeg
mozemy wskazaé na:

czyste Ziola najwigksze
po::vietrze bszl::;‘::::l; uzcl:lro.\?visko

Cechy te traktowac bedziemy jako sktadowe fundamentu tozsamosci marki Kotobrzeg.

Sposrod tych cech na szczegdlng uwage zastuguje ,,jod” wystepujgcy w Kotobrzegu w pos-
taci aerozolu. Pierwiastek ten jest znany wiekszosci kuracjuszy i jest jednym
z podstawowych powoddéw wyjazdu nad morze zwtaszcza mieszkancow Polski
potudniowej w sposdb naturalny cierpigcych na niedobér jodu.

Przyjmujac za podstawowy wyréznik funkcjonalny miasta jego potencjat leczniczy
i uzdrowiskowy, mozemy zdefiniowac podstawowg obietnice dang odbiorcy, jako:

Szczegolny zdrowy mikroklimat

Sitg tej obietnicy jest fakt, ze oddziatuje na jedng z podstawowych potrzeb cztowieka,
potrzebe zdrowia.

Jednak sama korzys¢ przedstawiana w tej postaci nie ma sity wyrdzniajgcej oraz zdolnosci
perswazyjnej. W tym celu niezbedne jest zdefiniowanie atrakcyjnego komunikatu,
oddziatujacego silniej na wyobraznie odbiorcy.

W zwigzku z tym postulujemy na bazie gtéwnej korzysci funkcjonalnej miasta zbudowac
komunikat stowny bedgcy kwintesencjg walorow Kotobrzegu, komunikujgcy réwniez
gtdowne przestanie wizji miasta zapisanej w Strategii Rozwoju Kotobrzegu.

Proponujemy w celach promocyjnych wykorzystywa¢ nazwe Kotobrzeg wzbogacong
o okreslenie , klimatyczny”:

Klimatyczny Kotobrzeg

Polityka Promocji miasta Kotobrzeg © DOM MARKI Max von Jastrov 2008
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Dlaczego Klimatyczny Kofobrzeg?

Z jednej strony okreslenie to famie ograny szyk promocyjnych sloganéw umieszczajgcych
najczesciej nazwe miasta jako pierwszego cztonu, dodajgc tylko do niego slogan (tzw.
claim).

Po drugie wykorzystuje okreslenie ,klimatyczny”, ktére jest pojeciem o dwdch biegunach
znaczeniowych — w obu przypadkach pokrywajgcych sie z dwoma cztonami zawartymi
W Wizji miasta:

,—

Zwigzany z '
warunkami

meteorolo-
chnymi A

P—

L HELETE Y ik Ly

mitynastrsj, ) klim atyczn y korzystnymi

\atm osfere \‘:(el::::::

Oryginalny, .
artystyczny,

\kulturalny

Jak nalezy rozumiec¢ Klimatyczny Kofobrzeg??

Klimatyczny Kofobrzeg to najbardziej zdrowe miasto nadmorskie w Polsce, jedno
z nielicznych w Europie o tak doskonatych walorach zdrowotnych. Z waloréw
wypoczynkowo-zdrowotnych miasta mozna korzystac¢ caty rok dzieki profesjonalnym
osrodkom. Atutem Kofobrzegu jest nie tylko plaza, ale gtdwnie samo morze (dzieki
portowi) i powietrze (aerozol bogaty w jod).
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Warunkiem efektywnego procesu budowania wizerunku marki Kotobrzeg bazujgcego na
opisanych wczesniej cechach skupionych wokdt okreslenia Klimatyczny Kotobrzeg jest
uspojnienie komunikacji miasta takze na poziomie wizualnym.

Obecne logo, wykorzystywane przez Kotobrzeg, jest znakiem znanym mieszkaricom
i stosowanym w komunikacji miasta z odbiorcami zewnetrznymi oraz z mieszkancami.
Jego walorem jest czytelnos¢ formy i koncentracja na jednej z gtdwnych cech miasta,
a mianowicie na zrdédfach solanek oraz katedrze, bedacej jednym podstawowych
landmarkéw miasta (obok latarni, molo i pomnika zaslubin).

Znak w tej postaci nie komunikuje jednak wprost cech, ktére stanowi¢ powinny wyrdznik
marki, a wiec: wyjgtkowosci, lekkosci, ezoterycznosci i energii.

Rozwigzaniem tego problemu jest zbudowanie nowego logo stricte promocyjnego,
skupionego wokot tresci komunikowanych w okresleniu Klimatyczny Kotobrzeg,
a nastepnie wydzielenie funkcjonalne symboli:

a. dotychczasowego logo wykorzystywanego jako logo instytucji Urzgd Miasta
Kotobrzeg,

b. nowego znaku przypisanego wytgcznie do celdéw promocji marki Klimatyczny
Kotobrzeg.
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Zasada koegzystencji obu znakéw

Aby unikng¢ watpliwosci przy stosowaniu jednego z tych znakéw, obowigzywaé powinien

czytelny podziat funkcjonalny:

25

. I?. - =
oy Y
Klimatyczny *
symbol PN Kotobrzeg
- TR
URZAD MIASTA KOLOBRZEG _l.'&, 9
Oficjalne logo instytucji samorzagdowych | Znak ten komunikowaé powinien turystom
Kotobrzegu i Urzedu Miasta Kotobrzeg. gtéwne atrybuty miasta. Ma wyrdznia¢
Wykorzystywane jest na wszystkich miasto od innych miast nadmorskich
oficjalnych dokumentach i firmowac wszystkie materiaty
Funkcja informacyjnych, legislacyjnych, promocyjne skierowane zaréwno do
symbolu | administracyjnych. Jednoczes$nie symbol mieszkancow, jak i przyjezdnych. Jest to
ten powinien oznaczad instytucje oraz réowniez symbol wykorzystywany w
jednostki budzetowe podlegte pod UM. przypadku petnienia przez Prezydenta lub
UM funkcji sponsora imprez masowych,
kulturalnych, sportowych i rozrywkowych.
Wszystkie komérki Urzedu Miasta UM do firmowania dziatan stricte
Kotobrzeg oraz instytucje i firm mu promocyjnych, turystycznych, kulturalnych
Kto moze podlegtych. i sportowych; CPilT; Agencje wydawnicze
stosowac

i promocyjne promujgce Kotobrzeg za
kazdorazowg i indywidualng zgodga CPilT
przy zachowaniu zasad postugiwania sie
znakiem.

Przyktady
zastosowan

Prezydenta.

Korespondencja UM, dokumenty Rady
Miasta, Prezydenta, oficjalne dokumenty
UM, oznaczenie budynku UM i instytucji
podlegtych oraz szkét. Oferty kierowane
do potencjalnych inwestoréw. Oficjalna
strona informacyjna UM Kotobrzeg.
Oficjalne upominki od Rady Miasta i

Reklamy prasowe promujgce miasto wsrdd
potencjalnych turystéw, ulotki,
wydawnictwa promocyjne, katalogi
promujgce miasto, plakaty, upominki,
gadzety miasta skierowane do masowego
odbiorcy. Stricte promocyjna i
wizerunkowa strona
www.KlimatycznyKolobrzeg.pl

Znaki te nie powinny byc¢ nigdy umieszczane obok siebie.
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Herb miasta

Kotobrzeg nalezy do miast szczycacych sie swoim herbem. Wspdtczesnie herbu petnig juz
tylko funkcje historyczng i kolekcjonerska. Z uwagi na role herbow w budowaniu
tozsamosci miast wspotczesna funkcja ograniczona by¢ powinna do informowania o ich
korzeniach w materiatach o tresci historycznej.

Ograniczenie stosowania herbu w komunikacji miasta, moze paradoksalnie zwiekszyc
wage i znaczenie tego symbolu. W zwigzku z tym rekomendujemy, aby prawo do postu-
giwania sie herbem zarezerwowane byto dla oznaczen stosowanych w szczegdlnych
przypadkach przez Rade Miejskg i Prezydenta Miasta za kazdorazowa zgoda Prze-
wodniczgcego Rady Miasta lub Prezydenta.
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Podstawowy wyroznik marki

Pamietajgc, ze jednym =z najsilniejszych znanych i racjonalnie wyttumaczalnych
sktadowych tego klimatu jest jod, wygenerowany zostat wyjatkowy na skale miast
nadmorskich wyrazisty produkt fundamentalny pod nazwa:

STREFA JODU

Dzieki szczegdlnym uwarunkowaniom mikroklimatycznym w Kotobrzegu wystepuje
bardzo silne stezenie jodu w postaci aerozolu. Fakt ten upowaznia nas do zawtaszczenia
na zasadzie pierwszenstwa atrybutu miejsca bogatego w jod. Cho¢ oczywistym jest, ze jod
wystepuje takze w innych miejscowosciach nadmorskich, jednak nikt nie uczynit z tego
fundamentalnego produktu, ktory swym zasiegiem obejmuje cate miasto.

Korzysci ze strefy jodu dla odbiorcy

Jod jest pierwiastkiem, ktorego witasciwa zawartos¢ w organizmie warunkuje prawidtowe
funkcje.

1
tarczyca |

Rozw6j
ptodu

deieci /

e Gtownie wptywa na prawidtowg funkcje tarczycy warunkujgcej wydzielanie
wystarczajacej ilosci hormondw.

e Warunkuje prawidtowy rozwdj ptodu, w tym ksztattowanie mozgu, zawigzkow
zebow i uktadu kostnego.

*  Woptywa na spalanie waznych substancji energetycznych — weglowodandw i ttusz-
czéw, przez co jest niezbednym sktadnikiem diety w procesie odchudzania.

*  Warunkuje prawidtowy wzrost i rozwoj dzieci.

e Brak wystarczajgcej ilosci jodu moze prowadzi¢ do bezptodnosci.
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Na potrzeby dziatan promocyjnych opracowany zostat symbol — certyfikat bazujgcy na
grze stéw ,jod w koto brzegu”:

Symbol ten umieszczany by¢é moze jako znak wzbogacajacy przekazy graficzne. Pefni
funkcje certyfikatu jakosci , jedynego prawdziwego jodu z Kotobrzegu”.

Pojecie Strefy Jodu z zatozenia wyznacza miejsce, wyrdzniajgc je i wskazujgc na
odmiennos¢ od miejsca poza strefa.

Strefa Jodu ma z zatozenia funkcjonowac jako catoroczny komunikat wskazujgcy na
wymierng korzys¢ zwigzang z przebywaniem w strefie, czyli zawartos¢ w powietrzu jodu
pozadanego dla zdrowia.

Warunkiem osiggniecia zamierzonych celéw zwigzanych z przypisaniem na state do
Kotobrzegu pozycji lidera w kategorii miasto z jodem/miasto bez jodu nalezy:

e Oznaczyc¢ fizyczng granice Strefy Jodu poprzez ustawienie specjalnych tzw. witaczy
przy wjezdzie do Klimatycznego Kotobrzegu komunikujgcych poczatek i koniec
strefy jodu;

* Przypomina¢ o obecnosci w strefie jodu za pomocg odpowiednich tablic na
przystankach autobusowych i dworcu PKP;

* Wskazywaé¢ na konkretng zawarto$¢ (Srednig) jodu w powietrzu na wyswiet-
laczach;

* Propagowac idee strefy jodu wsrdod mieszkancow Kotobrzegu oraz wszystkich
pracownikéw domdéw wczasowych i sanatoriéw;

e Eksponowac nazwe strefa jodu w miejscach szczegdlnie dziatajgcych na wyobraz-
nie i uwiarygodniajacych idee.
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System tozsamosci marki Klimatyczny Kotobrzeg

Idea gtéwna marki Klimatyczny Kotobrzeg

Klimatyczny Kotobrzeg jest miejscem gwarantujgcym zdrowy wypoczynek. Dzieki
posiadanej infrastrukturze uzdrowiskowej oraz oferowanym w ramach tej infrastruktury
kompleksowym zabiegom wykorzystujgcym m.in. ztoza solanek i borowiny, jak réwniez
dzieki wysokiemu stezeniu jodu w powietrzu moze wiarygodnie komunikowa¢ swa
wyjatkowos¢ zwigzang z korzystnym dla kuracjuszy mikroklimatem. Uporzgdkowana
architektura miasta, zwtaszcza na tle wielu miejscowosci nadmorskich, istnienie parkéw,
jak rowniez odbudowana i odrestaurowana staréwka miasta, sg obietnicg wypoczynku
w miescie posiadajgcym swoj specyficzny charakter, swoj tzw. klimat. Dzieki posiadanym
atrybutom miasto moze ugruntowacd pozycje krajowego lidera zdrowego wypoczynku nad
Battykiem.

System wartosci marki Klimatyczny Kotobrzeg

Podwaling marki Klimatyczny Kotobrzeg sg wartosci wynikajace wprost z oferowanych
i pozgdanych atrybutéw miejsca:

- ZDROWIE — bezposrednio wynikajgce z waloréw zdrowotnych miasta. Bedace podstawg
decyzji o wyjezdzie do Kotobrzegu. Zdrowie zaréwno, wtasne, jak i najblizszych;

- RODZINA - zwigzane nierozerwalnie z walorami zdrowotnymi. Wspdlny wyjazd do
Kotobrzegu to szansa, aby poby¢ razem w zdrowym i bezpiecznym miejscu. To takze
szansa na powiekszenie rodziny dzieki korzystnemu wptywowi jodu na zdolnosci pro-
kreacyjne.

- BEZPIECZENSTWO - oddalenie od centréw przemystowych nad Battykiem, brak
niekorzystnych asocjacji miasta zwtaszcza ze sferg przemytu, gangow itp., pozwala na
wyroznienie tej cechy w opozycji do takich miast jak Miedzyzdroje czy Gdansk.

- PIEKNO - wynikajagce zaréwno z uroku staréwki, uporzadkowanej zabudowy
nadmorskiej, ale takze piekno jakiego pragng przybywajgcy tu kuracjusze oraz
korzystajacy z gabinetéw SPA i turnusdw odchudzajgcych. To takze piekno sztuki, z jakim
bedzie mozna obcowa¢ dzieki nowym pomystom wdrazanym w ramach zwrdécenia sie
miasta w kierunku kultury i sztuki (jeden z 2 gtéwnych elementdw wizji miasta)

- ENERGIA WEWNETRZNA - kuracje jodowe i pobyty sanatoryjne majg za zadanie nie
tylko wptywac¢ na organizm cztowieka, ale i dodawa¢ mu sit witalnych. Klimatyczny
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Kotobrzeg ma daé przyjezdnym nowa porcje energii wewnetrznej i te energie radosnie
komunikowaé w przekazac reklamowych.

- OTWARCIE - Kotobrzeg to port. Port skomunikowany z Bornholmem oraz zapewniajacy
atrakcyjne rejsy po petnym morzu. Jest to wyrazna obietnica otwartosci przypisana do
miast portowych. W Kotobrzegu nabiera szczegdlnego znaczenia. Kotobrzeg to tez
uzdrowisko, w ktéorym mozna poznaé nowych przyjaciof.

- AUTENTYCZNOSC — Kotobrzeg jest w tej szczegdlnej sytuacji, ze nie musi niczego tworzyé
od podstaw, nie musi udowadnia¢, ze co$ posiada. Fundamentalne atrybuty miasta s3
znane. Znana jest rowniez historia miasta, jako symbolu zaslubin. Zaslubin skutkujgcych
nierozerwalnym zwigzaniem Polski z morzem. Symbol ten pozwala na zastosowanie
perspektywy czasowej zwigzanej z trwatoscig i prawdziwoscig zapadajgcych tu decyzji.

Powyzsze wartosci implikujg zbidr cech pozadanych i niepozgdanych z punktu widzenia
oczekiwanego wizerunku marki Klimatyczny Kotobrzeg:

Cechy pozadane z punktu widzenia budowania marki Klimatyczny Kotobrzeg:

e przyjazny, opiekunczy, bezpieczny, nieszkodliwy, naturalny, zdrowy, wrazliwy,
kulturalny, spokojny, mqdry, radosny, szczesliwy, harmonijny, trwaty

Cechy zagrazajace wizerunkowi marki:

* dynamiczny, gfosny, agresywny, wulgarny, sztuczny, pstrokaty, chwilowy,
nieekologiczny.

Inwentaryzacja tych cech pozwala na ocene przydatnosci dla miasta inwestycji czy
imprezy masowe] ocenianych z punktu widzenia komunikowanego wizerunku miasta.

Odbiorcy marki Klimatyczny Kotobrzeg

Wyzej zdefiniowane wartosci marki Klimatyczny Kotobrzeg automatycznie definiujg
podstawowych odbiorcéw tych korzysci:

RODZINY - zaréwno pary bezdzietne, ktére myslg o dziecku, kobiety, ktére sg w cigzy, jak
rodziny posiadajgce juz dzieci w kazdym wieku, a chcgce bezpiecznie wypoczgc i skorzys-
tac¢ z kuracji jodowej. Do kategorii tej nalezg réwniez matzenstwa samotnie spedzajgce
urlopy gtéwnie z myslg o regeneracji sit po catorocznej pracy i poddaniu sie kuracji
jodowe;.
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EMERYCI — korzystajacy zaréwno z dobrodziejstw uzdrowisk w systemie ubezpieczen
zdrowotnych, jak i samodzielnie wykupujacy turnusy ze wzgledu na oferowane zabiegi
oraz zawartos¢ jodu w powietrzu (zwtaszcza po sezonie wakacyjnym). Do kategorii tej
zaliczy¢ takze mozemy dziadkéw i babcie chcace wypoczgé lub spedzi¢ wakacje
z wnukami. Nie do$¢, ze mogy podleczy¢é zdrowie, to z drugiej strony majg réwniez
gwarancje spedzenia urlopu w bezpiecznym miejscu.

SINGLE — w kazdym wieku, intensywnie pracujacy, poszukujacy nieodlegtego (do 500 km)
miejsca na kilkudniowy odpoczynek w ciszy, w zdrowym klimacie z mozliwoscig
skorzystania z regenerujgcych zabiegdéw zdrowotnych i SPA.

UCZESTNICY KONFERENCJI | SZKOLEN — z kazdej branzy, dla ktérych kilkudniowy pobyt na
wybrzezu jest atrakcjg samg w sobie zwiekszajgcg atrakcyjnosé merytoryczng imprezy.

System Identyfikacji Leksykalnej marki Klimatyczny Kotobrzeg

Warunkiem zbudowania okreslonego wczesniej wizerunku marki jest konsekwencja
w stosowaniu standardéw nazewniczych. Podstawowym komunikatem stownym marki
jest jej petna nazwa Klimatyczny Kotobrzeg. Natomiast leksykon okreslen stuzgcych
budowaniu wizerunku marki powinien uwzglednia¢ wyrazenia respektujgce zatozone
cechy marki: strefa jodu, kuracje jodowe, zdrowy i bezpieczny wypoczynek, oaza zdrowia,
najwieksze polskie uzdrowisko, najwieksze stezenie jodu itp.

System identyfikacji wizualnej marki

Podstawg systemu jest nowe logo oraz zaproponowane rozwigzania eksponujace logo
w przyktadowych narzedziach promoc;ji:

[Logo marki Klimatyczny Kotobrzeg]

w

. . '

....‘ 0.

Klimatyczny ®

Ko+obrzeg

. ‘ . .‘. .
¢ @ .’ *
..
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Nierozerwalnie zwigzana z marka Klimatyczny Kotobrzeg jest Stefa Jodu - najwiekszy pro-

dukt fundamentalny, bedacy atrybutem miejsca,
z marki skorzystajg — przyjadg do Kotobrzegu.

dostepnym dla wszystkich, ktorzy

Komunikacja wizualna marki zaktada silne eksplorowanie obu znakdw pozostajgcych ze

sobg w zwigzku dopetnienia. Strefa Jodu wpisuje sie w estetyke logo Klimatycznego

Kotobrzegu, jak i czytelnie postuguje sie elementami logo.

Ponizej prezentujemy przyktady zastosowan zaréwno logo Klimatycznego Kotobrzegu, jak

elementow okreslajgcych przestrzen Strefy Jodu.

[Witacz — tablica umieszczona na drodze wjazdowej do miasta]

'?_‘.':

Klimatyczny*

.I<'<;+obrzeg
*

Strefa
Jodu
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[Informacja o stezeniu jodu w powietrzu — umieszczona na jednym z budynkdéw na staréwce]

.
Strefa Jodu

owietrzu

[upominek reklamowy — zapach samochodowy]

Polityka Promocji miasta Kotobrzeg © DOM MARKI Max von Jastrov 2008



[Oznaczenie sponsorskie — przyktad nadruku na zaglu]
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[Oznaczenie na koszulkach i kapeluszu]
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[Materiaty reklamowe — fotele plazowe i parasol]
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Pozycjonowanie marki Kotobrzeg poprzez produkty

Marka, aby byta odebrana jako wiarygodna i prawdziwa musi by¢ rekomendowana przez
konkretne obietnice. Przez mozliwo$¢ przekonania sie, kontaktu z czyms, co komunikuje,
a jednoczesnie ma site autentycznego wyrdznienia miasta od innych.

Sita potencjatu promocyjnego miasta nie tkwi w plazy i wakacyjnym stoncu. Istotg
atrakcyjnosci Kotobrzegu powinien by¢ ,okres po sezonie”. Tak pozycjonuja sie
miejscowosci w Bretanii, tak postrzegamy atrakcyjnos¢ norweskich fiordéw czy plaz Syltu.
Musimy w przekazach reklamowych pozycjonowac¢ Kotobrzeg w opozycji do innych
polskich miast nadmorskich. Tylko to pozwoli na wifasciwe zbudowanie zatozonego
wizerunku.

Podstawowym elementem tozsamosci marki Klimatyczny Kofobrzeg jest jego
uzdrowiskowy charakter zdefiniowany tez jako podstawa wizji miasta zawarta w Strategii
Rozwoju miasta. Podstawowg korzyscig jest mozliwos¢ korzystania zaréwno z jodu
obecnego w powietrzu, jak i tez z catego repertuaru zabiegdw oferowanych przez obiekty
sanatoryjne i SPA. Zasadniczym powodem korzystania z nich jest che¢ bycia zdrowszym.

1. Produkt gtowny
Zdrowie

Zdrowie jest podstawowym produktem sprzedawanym w réznorodnej postaci w Ko-
tobrzegu. Racjonalng rekomendacja tego produkty jest Strefa Jodu oraz ztoza solanek oraz
borowiny.

W zwigzku z tym najwiekszy ciezar komunikacyjny musimy potozy¢ na komunikowanie
zdrowia oferowanego w Kotobrzegu.

Zdrowie pozwala na pozycjonowanie marki miejscowosci nadmorskiej uniezalezniajgc sie
od warunkow pogodowych. Zdrowy klimat pozwala w petni korzysta¢ z walorow
zdrowotnych miejsca wtasnie wtedy, kiedy w innych miastach sezon tradycyjnie sie
konczy (taka zaleznos¢ istnieje m.in. w przypadku stezenia jodu w powietrzu w okresie
jesiennych sztorméw).

Produkt ten w przypadku promocji miasta odgrywa szczegdlna role nie tylko ze wzgledow
strategicznych okreslajacych pozycjonowanie miasta w przysztosci, ale zasadza sie na
realnie istniejgcej infrastrukturze i wizerunku. Jego rolg wiec jest nie tylko ksztattowanie
wizerunku marki Klimatyczny Kotobrzeg, ale rowniez dorazne wsparcie sprzedazy
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istniejgcych ofert skierowanych do potencjalnych gosci osrodkéw wypoczynkowych,

osrodkow SPA, jak i oczywiscie sanatoriow.

Cho¢ motywacje do korzystania z ofert pobytowych majg silne podtoze emocjonalne

zwigzane z checig bycia zdrowszym, jednak autentycznos¢ oferowanych zabiegdéw, jak

i dziatanie jodu wymaga prezentacji za pomocg technik perswazji wykorzystujgcej

argumenty racjonalne.

Po drugie zdrowie jest produktem wzmacniajgcym atrakcyjnosé wszystkich innych

produktédw, w tym konferencji, szkolen, zielonych szkét, targéw itp.

Co wchodzi w zakres oferowanego przyjezdnym ,,zdrowia”?

Przede wszystkim Strefa Jodu, bedgca fundamentem wyrdznienia miasta jak
i atrakcyjnosci wszystkich innych produktéw pobytowych kreowanych przez
osrodki wypoczynkowo-sanatoryjne.

Po drugie konkretne zabiegi oferowane w Kotobrzegu, w tym oczywiscie zabiegi
bazujace na ztozach solanek oraz borowin.

Po trzecie bogate zaplecze noclegowo-gastronomiczne dziatajgcych tu osrodkdw,
pozwalajgce na korzystanie przez caty rok bez skutkdw ubocznych ,wyludnionych
plaz” znamiennych dla wiekszosci miejscowosci nadmorskich w kraju.

Gtéwne grupy docelowe

Rodziny z matymi dzieémi

a.

Kobiety w wieku 20 — 45 lat, zyjagce w rodzinie, w ktdrej przynajmniej jedno
z matzonkéw pracuje, mieszkancy zachodniej czesci kraju, gtéwnie Dolnego
i Gornego Slaska, Wielkopolski i Pomorza, z wyksztatceniem zasadniczym, $rednim
i zawodowym, posiadajgce dziecko lub starajgce sie o dzieci.

Kobiety w wieku 25 — 50 lat, posiadajgce dzieci, mieszkanki duzych i Srednich miast
Polski centralnej i potudniowej, w tym najwiekszych osrodkéw: Warszawy
i Krakowa, z wyksztatceniem s$rednim i wyzszym, poszukujgce wiedzy, aktywne,
dbate o zdrowie swoich dzieci.

Dziadkowie z wnukami — gtdwnie kobiety pracujgce, jak i emerytki, chcgce podleczyc

zdrowie swoje, matzonka, jak i wnukdw, mieszkanki Polski zachodniej, jak i centralne;.

Matzenstwa w wieku 25 — 95 — chcgce wypoczgc i poddac sie kuracji jodowej
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Single — intensywnie pracujace kobiety i mezczyzni, chcacy w ciggu kilku dni
,Zregenerowac” organizm i umyst, mieszkancy Polski zachodniej, centralnej i potu-
dniowej, gtéwnie management kazdego szczebla z wyksztatcenie srednim i wyzszym.

Emeryci i rencisci — korzystajgcy z mozliwosci pobytu w sanatorium w ramach
ubezpieczen zdrowotnych, jak réwniez decydujgcy sie na indywidualny przyjazd,
gtéwnie mieszkancy polski zachodniej i centralnej, o dochodach pozwalajacych im na
skorzystanie z oferty pobytowej w o$rodku wypoczynkowo-sanatoryjnym.

Sezonowos¢

Kotobrzeg oferuje catoroczng bezkompromisowg (nieograniczong) mozliwos¢
korzystania z produktéw zdrowotnych. Ze wzgledu na i tak tradycyjne nasycenie
turystow w okresie letnim, postulujemy promowac produkty zdrowotne w okresie,
w ktorym nie ma przekazéw reklamowych miast konkurencyjnych, a wiec od konca
lata do wczesnej wiosny. Okres ten pozwala na wiarygodne promowanie
oczekiwanych przez grupe docelowg warunkéw wypoczynku: spokdj, cisze, brak
korkéw na ulicach i ttumow na plazy. Okres ten pokrywa sie réwniez z najwiekszym
stezeniem jodu w postaci aerozolu w powietrzu.

Korzysci
* Intensyfikacja konsumpcji ustug w okresie catego roku.

* Przekucie postrzeganych wad na uwarunkowanie atrybutéw (jesienne sztormy
—jod).

e Wprowadzenie do rywalizacji o konsumenta nowej kategorii miejsca
(z jodem/bez jodu).

*  Wypromowanie nowego subproduktu wypoczynkowego dla dziadkdéw z wnu-
kami i matzenstw starajgcych sie o dzieci.

* Racjonalne wsparcie innych produktéw — np. turnuséw odchudzajacych
(uwarunkowania jodowe).

¢ Petne wykorzystanie najwiekszych atrybutéw (sanatoridw i jodu).

Reklama

Przyktadowa forma reklam prasowych (zardwno artykutdw sponsorowanych jak
i ogtoszen) promujacych zdrowie.
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Sezon
na jodobranie
w Kolobrzegu

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipisicing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt ut
labore et dolore magna aliqua. Ut

enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis aute

irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Exce-
pteur sint occaecat cupidatat non

proident, sunt in culpa qui officia

deserunt mollit anim id est
laborum.

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipisicing elit. Duis
aute irure dolor in reprehenderit

in voluptate velit esse cillum

dolore eu fugiat nulla pariatur.
Exce-pteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in
culpa qui officia deserunt mollit
animid estlaborum.

Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat.

Stezenie jodu w powietrzu

: Kolobrzeg N

[Reklama prasowa ]

[Przyktadowy plakat informujacy o wptywie jodu na przebieg

cigzy]

Poczuj najwieksze
zenie jodu

steze

www Klimatycznykciobrzeg.pl

Naturalna
kuracja jodowa

%
AL Y

www.klimatycznykolobrzeg.pl s

s A
Kotobrzeg
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2. Produkt wspierajgcy
Potowy na Battyku

Kiedy inne miasta méwig o plazy, piasku i stoncu, ktore oferujg, my powinnismy
mowi¢ o innych atrybutach geograficznych. Postulujemy, aby wizerunek
Klimatycznego Kotobrzegu nie wspierac¢ plazg a samym morzem. Dlaczego? Poniewaz
z jednej strony inni tez jg posiadajg, a z drugiej strony plaza w Kotobrzegu nie jest
zaliczana do najtadniejszych.

Przesunmy punkt ciezkosci komunikatow mowigcych o nadmorskim charakterze
miasta z plazy na srodek morza.

Miasto dysponuje portem (ktdrym nie dysponujg wszystkie miasta nadmorskie), ktory
umozliwia wtascicielom kutréw organizowanie rejséow petnomorskich, zaréwno
wycieczkowych, jak i — co ciekawsze — potowowych. Kotobrzeg na dodatek moze
pochwali¢ sie pofaczeniami wodnymi ze skandynawskg wyspa Bornholm.

Powyzsze argumenty umozliwiajg pozycjonowanie Kotobrzegu jako miasta bedgcego
»najblizej” Skandynawii, nie tyle w znaczeniu geograficznym, a wizerunkowym. Znane,
zwtaszcza mezczyznom, sg tradycje potowdw we fiordach norweskich. To co oferuje
Klimatyczny Kotobrzeg dzieki rejsom potowowym, to wtasnie taka quasi skandynawska
atrakcja, ktorej nie trzeba uczy¢ i ttumaczy¢, a jedynie oprzec sie na analogii.

Organizowane rejsy potowowe majg charakter catoroczny, a wiec pozwalajg na
promowanie tej formy wypoczynku jako atrakcji dopetniajgcej takze inne powody
przyjazdu do Kotobrzegu.

Atrakcyjnos¢ rejséw potowowych pozwala na niezwykle emocjonalne pozycjonowanie
tej oferty. To prawdziwa morska meska przygoda, ktérg mozna bez wiekszych
przygotowan przezy¢ bez koniecznosci dtugich podrdzy. Przygoda, ktéra moze pomoc
w budowaniu wizerunku osoby odwaznej, cenigcej nature. Ten produkt nie byt jeszcze
wykorzystany jako konkretny produkt sprzedazowy przez zadne polskie miasto. Sita
potowdw pozwala na wykorzystanie go do promocji adresowanej do scisle okre$lonej
grupy celowej z wykorzystaniem efektywnych — waskich kanatéw komunikacji.

Zaleta promowania rejséw pofowowych jest wykreowanie wizerunku miejsca
atrakcyjnego takze dla organizatoréw konferencji czy szkolen.
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Gtéwna grupa docelowa

a. Meiczyzni — w wieku 25 - 65 lat, pracujacy, dbali o swodj wizerunek, lubigcy
zaimponowac przezyciem meskiej przygody, mitosnicy wedkowania, z catej Polski.

b. Uczestnicy szkolen — w wieku 25 — 45 lat, zaréwno kobiety, jak i mezczyzni.
Sezonowos¢

Ze wzgledu na cheé promowania atrakcji Klimatycznego Kotobrzegu takze poza
tradycyjnym sezonem, jak i dzieki mozliwosci organizacji rejséw przez caty rok,
zalecamy promowanie tego produktu od korica lata do wczesnej wiosny.

Korzysci
* Intensyfikacja konsumpcji ustug w okresie catego roku.
e Wyrdznienie wypoczynku nad morzem (meskie/kobiece).
e Zaanektowanie bardzo silnych emociji.
e Wozbogacenie oferty szkoleniowo-konferencyjne;j.

* Przypisanie do wizerunku Klimatycznego Kotobrzegu pozadanych cech
»Skandynawskich”.

Reklama

W przekazach reklamowych méwigcych o potowach morskich musimy pokazaé prawdziwe
morze, bez plazowej ogtady — czyste meskie emocje oparte na zaufaniu i przyjazni.

Wyptyn na gtebokie
wody przygody

.
L s ° : ’ L 2
. : e Kolobzed
sLey

T 0
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3. Produkt niszowy

Kotobrzeg dysponuje duzym potencjatem wizerunkowym zwigzanym z symbolikg zaslubin
Polski z morzem. Trop ten, cho¢ niewykorzystywany obecnie tak czesto, jak przed laty
w oficjalnej propagandzie PRL, obecny jest nadal zaréwno w historii Polski okresu Il Wojny
Swiatowej, w filmach wojennych korzystajacych z narodowych mitéw, jak i w postaci
pomnika zaslubin stojgcego dumnie w Kotobrzegu.

Grzechem zaniechania bytoby nie wykorzystanie tego potencjatu wizerunkowego. Nasza
propozycja siegniecia po trop zaslubin wynika z faktu, ze jeszcze zadne polskie miasto nie
prébuje wykorzystac stale powiekszajgcego sie rynku ustug okoto-slubnych i weselnych.

Slub i po $lubie...
Produkt ten roboczo nazwany $lubnym, moze obejmowac:
« Sluby

e Coraz modniejsze quasi Sluby bedgce jedynie odnowieniem sakramentu $lubu
(coraz czesciej wykorzystywane zwtaszcza w sytuacji organizowania wesel poza
miejscem zamieszkania)

* Wesela

* Przyjecia

e Targislubne

e Konferencje tematycznie zwigzane z branzg $lubng i weselng

a takze cos, co w idealny sposdb tgczy w catosc produkt Slubny ze zdrowym nadmorskim
wypoczynkiem, ktory w mysl naszej idei przewodniej mozemy okresli¢ (w nawigzaniu do
miodowego miesigca) jako:

miesigc jodowy...
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Produktu s$lubnego nie nalezy traktowaé jako doraznej sprzedazy ustug, ale jako szanse
wykorzystania niszy i rozwijania jej przez zainteresowane firmy w perspektywie wielu lat.
Ze wzgledu na mocny emocjonalny charakter przekazu propagowanie Kotobrzegu
odwotujgcego sie do symbolu trwatych zaslubin pozwala na efektywne zainteresowanie
medidw w ramach dziatan PR.

Grupa docelowa
Narzeczeni — w kazdym wieku.

Branza okotoslubna — organizatorzy targdéw, konferencji zwigzanych z tg tematyka,
ustugodawcy (firmy zajmujgce sie wideofilmowaniem, studia fotograficzne, pracownie
krawieckie, firmy kosmetyczne itp.)

Korzysci
*  Wykorzystanie powiekszajgcej sie niszy na rynku.
e ,Prébkowanie miasta” (zwrot: min. x 100 gosci weselnych!).
e Aktywizacja miejscowych firm ustugowych i produkcyjnych.
e Petne wykorzystanie wysokiej klasy osrodkéw, zwtaszcza po sezonie.
* Eksploatacja rozpoznawalnych symboli miasta.

Reklama

Zaslubiny nad morzem.
W Kolobrzegu

0o o
. o ° . . s P
. ' e Kotobrzeg
e

www klimatycznykolobrzeg.pl ..
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Kanaty komunikacji i narzedzia promocg;ji

W mysl przyjetych zatozen dobdr kanatéw komunikacji, jak i konkretnych narzedzi
promocji uwzglednia postulat docierania do odbiorcéw za pomocg kanatéw gwaran-
tujacych brak konkurencji, zaréwno ze wzgledu na kanat, jak i termin emisji komunikatow
reklamowych.

W niniejszej strategii ujete zostaty 4 kategorie komunikatéw implikujgcych zaréwno dobdr

odbiorcéw, jak i kanatéw komunikacji oraz narzedzi promocji.

Komunikat Odbiorcy Narzedzia dotarcia
Potencjalni odbi tkich
Przekazy wizerunkowe © enCJ'a ni odbiorcy WSZYS I,c ) Stoiska promocyjne w centrach handlowych,
. produktéw, dotychczasowi goscie . L.
marki h . . . mailing pocztowy do dotychczasowych gosci, PR,
) miasta, mieszkancy miasta, . .
Klimatyczny Kofobrzeg media oznakowanie wewnetrzne miasta
Rodziny z dzie¢mi, dziadkowie,
emeryci i rencisci, single, osoby Prasa prozdrowotna, prasa rodzicielska, kobieca
Zdrowie cierpigce na niedoczynnos¢ prasa life stylowa, outdoor, apteki, gabinety
tarczycy, kobiety w cigzy, kobiety lekarskie, PR
planujace zajs¢ w cigze
. . Prasa wedkarska, meskie pisma life stylowe,
Mezczyzni, organizatorzy . . .
Potowy . . pisma motoryzacyjne, sklepy wedkarskie, prasa
konferencji i szkolen . . .
biznesowa i konferencyjna
Sluby Narzeczeni, branza Magazyny $lubne, PR

Rekomendowana struktura budzetu promocyjnego uwzgledniajgca powyzsze cztery kate-
gorie informacyjne:

m Klimatyczny Kolobrzeg  m Zdrowie  m Polowy mSluby
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Rekomendowane kanaty komunikacji

e Media - targetowane z zastosowaniem podziatu na kategorie informacyjne
opisane w powyzszej tabeli, ze wzgledu na informacyjny charakter przekazow,
w pierwszym roku wdrazania kampanii proponujemy oprze¢ sie na prasie
tematycznej gwarantujgcej wiasciwe profilowanie przekazéw.

e Marketing bezposredni — gtéwnie w przypadku budowania marki Klimatyczny
Kotobrzeg rekomendujemy wykorzystanie bezposrednich spotkan z potencjalnymi
gos¢mi za pomocg stoisk promocyjnych w galeriach handlowych w Poznaniu,
Wroctawiu, Krakowie, Katowicach, Toruniu i Warszawie.

e Mailing pocztowy do dotychczasowych gosci — adresowane przesytki wysytane
przez chetne do wspotpracy osrodki dysponujgce baza adresowg swoich gosci.
Rola UM bytoby wydrukowanie pakietéw ulotek wraz listem i kopertg, a takze
zwrot udokumentowanych kosztéw przesytek. Rolg przedsiebiorcéw bytoby
zaadresowanie przesytek.

* Ekspozycja plakatow — zaréwno w sieci aptek, gabinetach lekarskich oraz
przychodniach zdrowia.

e Qutdoor — z przeznaczeniem do nagtosnienia eventu pod nazwg ,Sezon na
jodobranie”. Eksponowany gtéwnie w duzych miastach Polski zachodniej i cen-
tralnej.

e Event — duze wydarzenie masowe, zorganizowane z udziatem powaznego partnera
medialnego, zorientowane na zawtadniecie w mediach okresu po zamknieciu
tradycyjnego sezonu wakacyjnego pod nazwg ,,Sezon na jodobranie”.

e Targi — zarowno zdrowotne, jak i wedkarskie oraz Slubne. Pojawienie sie miasta na
tego typu imprezach targowych utatwia zaistnienie w przestrzeni medialnej na
zasadzie wydarzenia PR.

Wiekszos¢ miast sitg przyzwyczajenia i powtarzalnosci swoich dziatan wydatkuje sporo
budzetu na tzw. turystyczne dodatki tematyczne poswiecone jednemu tematowi.
Postulujemy zaniechanie wydatkdw na zbiorcze katalogi, informatory, w ktérych
komunikaty Kotobrzegu umieszczane bytyby obok komunikatéw miast konkurencyjnych.
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[Wizualizacja stoiska promocyjnego w centrum handlowym]

|

Klimatyczny

Ko’fobrzeg
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[Przyktadowy bilbord promujacy event pt. ,,Sezon na jodobranie”]

www.klimatycznykolobrzeg.pl

Sezon na jodobranie
rozpoczety!

Ilmatyczny

Ko’fo
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Produkty do reki

W toku badan przeprowadzanych na uzytek realizowanych do tej pory strategii promocji
miast zidentyfikowaliSmy problem zwigzany z istnieniem bariery informacyjnej uniemoz-
liwiajgcej korzystanie z dostepnych w miejscowosci atrakcji.

Problem ten dotyczy gtdwnie gosci po raz pierwszy odwiedzajgcych miasto, jak réwniez
tych, ktérzy nigdy nie korzystali z konkretnej atrakcji. Nawet jezeli kto$ chciatby poptyngé
kutrem w rejs, a w najblizszym otoczeniu nie ma kogos, kto juz z tej mozliwosci korzystat,
bardzo trudno jest przemdc bariere pewnego leku przed uczestniczeniem w czyms, ,na
czym sie nie znam, bo nigdy tego nie prébowatem”.

Opory takie majg czesto podtoze irracjonalne i dotyczg leku przed skompromitowaniem
sie w nowej sytuacji, z nieznajomoscig zasad zachowania sie w okreslonych warunkach,
ubioru, znajomosci specjalistycznego stownictwa itp. Chcac przetamacd potencjalne bariery
informacyjne i zwiekszy¢ konsumpcje posiadanych przez miasto atrakcji, proponujemy
opracowanie systemu informacji o dostepnych atrakcjach, ktdry w sposob bardzo prosty
poinformuje potencjalnie zainteresowanych o zasadach korzystania np. z wypozyczalni
roweréw, pokaze S$ciezki rowerowe, poinformuje o mozliwych rejsach, optymalnym
stroju, jaki nalezy zabra¢, godzinach wyptyniecia itp.

System ten nazwany ,produktem do reki” bazuje na zinwentaryzowanych atrakcjach
turystycznych oraz na prostej instrukcji korzystania z poszczegdlnych atrakgji.

,Produkty do reki” powinny byé sporzadzone w formie matych kieszonkowych ulotek,
ktore kazdy gos¢ bedzie mogt wzigé bezptatnie z ekspozytoréw umieszczonych w osrod-
kach wypoczynkowych, sanatoriach i punktach gastronomicznych. System ten wymaga
ciggtej aktualizacji informaciji, jak i pilnowania kompletnosci ulotek w miejscu ekspozycji.

Przyktadowe atrakcje wymagajgce opisania i przedstawienia gosciom:

Rejsy
turystyczne
kutrami

Rejsy Zwiedzanie
potowowe atrakcji

Wycieczki . )

Wycieczki z Podréze

przewodnikiem kulinarne

Baseny

Nordic walking Nauka tanca

pltywania

| Nauka ‘
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[przyktadowa forma jednej z ulotek tematycznych]

[przyktadowe umieszczenie ekspozytura z ulotkami]
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Komunikacja wewnetrzna

Warunkiem skutecznego zbudowania zatozonego wizerunku marki w oczach gosci jest
najpierw przekonanie do marki samych mieszkancow. To mieszkancy kontaktujgc sie
z gosémi przekazujg im najbardziej wiarygodne informacje o miescie i jego walorach. Aby
unikngé¢ dysonansu informacyjnego pomiedzy tym, co méwimy o miescie w przekazach
reklamowych a tym, co moéwig mieszkaricy na temat marki Klimatyczny Kotobrzeg
rekomendujemy przeprowadzenie doraznych dziatan informacyjnych, jak i zaplanowanie
cyklicznych form komunikacji z mieszkaricami, aktualizujgcymi w zamysle pozgdany zakres
wiedzy mieszkancéw na temat miasta i oferowanych turystom atrakgji.

Informacja o marce Klimatyczny Kotobrzeg

Z korzysci jakie oferuje marka czerpig takze mieszkafcy. Zyjac tu na co dzien, moga
korzysta¢ z dobrodziejstw Strefy Jodu i nie tylko. Wazne jest, aby mieli peten poglad na
temat kierunkdw promocji miasta i planowanych dziatan promocyjnych. Informacje te
proponujemy zawrze¢ w ulotce i liscie przewodnim kolportowanym jako druk
bezadresowy pod wszystkie adresy kotobrzezan w ciggu najdalej 1 miesigca od dnia
przyjecia strategii.

Cykliczny kanat komunikacji z mieszkancami

Analogicznie do wydawnictw korporacyjnych informujacych na biezagco cztonkéw
organizacji o biezgcych waznych informacjach, proponujemy wesprzeé polityke
informacyjng miasta o coroczny magazyn informacyjny przedstawiajgcy w sposob ciekawy
i zrozumiaty dla wszystkich mieszkancow najwazniejsze wydarzenia zwigzane z rozwojem
miasta oraz z kolejnymi dziataniami wdrazajacymi koncepcje zarowno marki Klimatyczny
Kotobrzeg, jak i szerzej dziatania przyblizajgce miasto do realizacji wizji zawartej w
Strategii Rozwoju miasta Kotobrzeg do roku 2020. Za wtasciwe do nadzorowania edycji
tego biuletynu uwazamy osobe Przewodniczgcego Rady Miasta oraz Prezydenta Miasta.

Konkursy w szkotach

Sprawdzonym narzedziem stuzgcym informowaniu mieszkaricéw o zatozeniach polityki
promocji jest angazowanie w projekt najmtodszych mieszkancéw. Proponujemy
przeprowadzenie w roku szkolnym 2008/2009 konkursow plastycznych i fotograficznych
tematycznie zwigzanych z ideg gtéwnga marki Klimatyczny Kotobrzeg.
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Ramowy harmonogram dziatan promocyjnych w roku 2009

galerie

mailing
Sklepy

outdoor
event

7 I'gi Slubne i wedkarskie

Docelowe rynki geograficzne poszczegdélnych produktéow

Wyjatkowos¢ produktédw zwigzanych ze zdrowiem, a zwtaszcza ze strefg jodu i potowami,
pozwala na adresowanie w latach nastepnych dziatan promocyjnych do turystow zagra-
nicznych:

POtLOWY

11]:3%
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Budzet

Symulacja kosztédw niezbednych do realizacji dziatan promocyjnych zarysowanych w har-
monogramie na poprzedniej stronie wymusza wydzielenie budzetu promocyjnego miasta
brutto w wysokosci nie mniejszej niz 2.750.000 zt. Budzet ten pozwoli na przeprowa-
dzenie dziatan promocyjnych w odniesieniu do poszczegdlnych produktéw z wykorzys-
taniem opisanych wczesniej narzedzi. Powyisze zatozenia obejmujg tylko dziatania
w obrebie mieszkancéw Kotobrzegu i potencjalnych gosci z Polski.

W latach nastepnych niezbedne bedzie zwiekszenie budzetu do min. 2,5% budzetu
miasta, aby mozna byto podjg¢ skuteczne dziatania pozyskujace turystéw z panstw
wskazanych w opisie grupy docelowej dziatan.

Ze wzgledu na produktowy i prosprzedazowy charakter niniejszej strategii promocji,
mozna zatozy¢ stosunkowo szybkg stope zwrotu poniesionych naktaddéw promocyjnych.

Zalecenia realizacyjne
Warunkiem prawidtowego procesu wdrozenia i realizacji niniejszej strategii jest:

1. Uwzglednienie w budzecie promocyjnym Kotobrzegu na rok 2009 nastepujacych
dziatan przygotowawczych i nadzorczych:

a. Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej na bazie logo Klimatyczny Kotobrzeg.
b. Opracowanie systemu informacji ,,produktow do reki”.

c. Coroczna kontrola stopnia realizacji strategii za pomocg badan okreslajgcych
aktualny wizerunek miasta.

d. Opracowanie strony internetowej KlimatycznyKolobrzeg.pl

2. Odpowiedzialne zarzadzanie marka Klimatyczny Kotobrzeg i koncesjonowanie
logo.

3. Respektowanie zatoien dotyczacych pozgdanych cech wizerunku marki
zwtaszcza w odniesieniu do imprez masowych, jak i planowanych inwestycji.

4. Uwzglednienie w planach inwestycyjnych catorocznych atrakcji pobytowych
zwtaszcza dla dzieci.
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