UCHWALA NR XX/294/20
RADY MIASTA KOLOBRZEG

z dnia 25 marca 2020 r.

w sprawie przyjecia strategii promocji Miasta Kotobrzeg na lata 2020-2025+

Na podstawie art. 18 ust. 1 w zwigzku =z art. 7 ust.1 pkt 18 ustawy z dnia 8 marca
2019 o samorzadzie gminnym (Dz.U. z2019r. poz. 506 z pdzn.zm..), Rada Miasta
Kofobrzeg uchwala co nastepuje:

§ 1. Przyjmuje sie do realizacji strategie promocji Miasta Kotobrzeg na lata 2020-2025+,
ktéra stanowi zatgcznik do uchwaty.

§ 2. Wykonanie uchwaly powierza sie Prezydentowi Miasta Kotobrzeg.

§ 3. Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia.

Przewodniczgcy Rady

Piotr Lewandowski
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WPROWADZENIE

Czym jest nowa strategia promocji?

Skuteczne dzialania promocyjne miasta s3 wynikiem wdrazania dobrze opracowanej strategii
promocji jego marki, w ktorej kierunek rozwoju zostal wyznaczony w oparciu o wnikliwe
analizy oraz badania.

Marka miasta to nie tylko skuteczne hasto reklamowe i odpowiednio dobrana egzekucja
kreatywna. To przede wszystkim pojemna platforma komunikacji, oparta o dlugoterminowe
zatozenia strategiczne. Marka miasta musi posiada¢ odpowiednie pozycjonowanie oraz
zestaw wyrdznikow (USP), wykorzystywanych w celu budowania przewagi konkurencyjnej

na rynku marek terytorialnych.

Celem projektu ,,Strategia Promocji Miasta Kotobrzeg 2020-2025+” jest wskazanie gldéwnych
kierunkow strategicznych, komunikacyjnych i promocyjnych miasta Kotobrzeg, wraz z
przedstawieniem propozycji konkretnych rozwigzan i narzgdzi. W dokumencie uwzgledniono
zaréwno cele kréotkoterminowe, jak i dlugoterminowe, w wypadku ktérych wymagane jest
podjecie kluczowych decyzji strategicznych. Od decyzji tych zalezy Kierunek rozwoju miasta,
ktore zgodnie z opracowang strategia ma sta¢ si¢ miejscem przyjaznym ludziom, przestrzenia,
ktora pozwala na realizacje ich potrzeb, nie tylko racjonalnych, ale i emocjonalnych.
Niniejszy dokument zostat opracowany na podstawie diagnozy obecnego wizerunku miasta
oraz sposobu jego odbioru przez mieszkancow, turystow oraz przedstawicieli biznesu. Sktada
si¢ on z pigciu rozdzialow. W pierwszej czesci opracowania dokonano identyfikacji mocnych
1 stabych stron Kotobrzegu, wskazujac na obszary mogace stanowié¢ realne zagrozenie dla
wizerunku miasta badZ tez przejawiajace potencjat 1 dajace nadziej¢ na dalszy rozwdj.
Whioski sformutowane w tej partii staly si¢ punktem wyjscia do drugiej czg¢sci dokumentu, w
ktorej zaprezentowano miedzy innymi zatozenia strategiczne, w tym wizj¢, misj¢ oraz cele
strategiczne 1 operacyjne, charakterystyke grup docelowych i sposdb pozycjonowania si¢
marki Kotobrzeg, jej wartosci, esencje, osobowos¢ 1 tozsamos¢. W trzeciej czg¢sci dokumentu
znalazty si¢ propozycje konkretnych dziatan realizujacych zatozenia strategiczne oraz
zatozenia dla komunikacji marketingowej miasta. W czwartym rozdziale zawarto propozycje
kanaléw 1 narzedzi komunikacji, ktore zostang uzyte do skutecznej promocji zaplanowanych

dziatan 1 aktywnosci.
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WYKAZ DOKUMENTOW STRATEGICZNYCH

W celu okre$lenia aktualnego wizerunku marki i wyznaczenia kierunkow jej rozwoju na

najblizsze lata przeprowadzono szereg badan i analiz, ktére objety kluczowe dokumenty

wplywajace na pozycjonowanie miasta i regonu Kotobrzeg. Znalazty si¢ wsrdd nich:

1)  Strategia Rozwoju Miasta Kotobrzeg do roku 2020;

2)  Strategia Rozwoju Turystyki w mieScie Kotobrzeg;

3)  Wieloletnie Strategiczne Programy Operacyjne na lata 2016-2020;

4)  Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020;

5)  Strategia Rozwoju Wojewddztwa Zachodniopomorskiego do roku 2020;

6)  Strategia promocji turystyki wodnej w Wojewddztwie Zachodniopomorskim na lata
2013-2020;

7)  Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa Zachodniopomorskiego 2014-2020;

METODOLOGIA

Precyzyjne okreslenie aktualnego odbioru wizerunku miasta Kotobrzeg mozliwe byto dzigki

realizacji prac badawczych, podczas ktorych skupiono si¢ na czterech grupach docelowych:

mieszkancach Kotobrzegu, turystach z Polski, turystach z Niemiec oraz na grupie

przedstawicieli biznesu. Podczas etapu analitycznego przeprowadzono nast¢pujace badania i

analizy:

a) badania jakosciowe, w formie wywiadow poglebionych IDI (In-Depth Interviews)
z przedstawicielami biznesu i inwestorami lokalnymi; N = 40 — 40 wywiadow
poglebionych przeprowadzonych telefonicznie 1 bezposrednio;

b) badanie jakosciowe, w  formie  dwutygodniowego online  community
z przedstawicielami grupy mieszkancow (w wieku 24-54, zroéznicowanych wedlug
wyksztalcenia, zatrudnienia oraz pici) i turystow z Polski, ktérzy byli w Kotobrzegu (w
wieku 24-46, zréznicowanych wedtug wyksztalcenia, zatrudnienia oraz plci); N = 40;

Cc) badania ilosciowe, metodag CAWI z mieszkancami miasta; N = 300 — 300
przeprowadzonych wywiadoéw online;

d) badanie ilosciowe, metoda CAWI z turystami polskimi; N = 300 - 300

przeprowadzonych wywiaddw online;
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e) badanie ilosciowe, metodg CAWI z turystami niemieckimi; N = 300 - 300
przeprowadzonych wywiadow online;

f)  analiza indeksu sily grawitacyjnej — analiza oparta na najnowszych danych
pochodzacych z Banku Danych Lokalnych GUS poréwnanych z danymi historycznymi
oraz danymi 4-5 miast konkurencyjnych;

g) analiza wizerunku online — analiza opinii na temat Kotobrzegu, pojawiajgcych sie w
mediach spoteczno$ciowych, ktore zostaly zebrane przez narzedzie Sotrender;

h)  analiza desk research — analiza dokumentow strategicznych oraz planéw operacyjnych
miasta Kotobrzeg, wraz z danymi statystycznymi i informacjami dotyczacymi historii 1

roznych obszaréw turystyczno-gospodarczych kurortu.

ETAPY OPRACOWANIA STRATEGII

Praca nad ostateczng wersjg Strategii Promocji Marki Kolobrzeg na lata 2020-2025+

podzielone zostaty na trzy etapy:

1) etap analityczny: prace nad przygotowaniem dokumentu strategicznego dla marki
Kotobrzeg rozpoczeto od diagnozy obecnego wizerunku miasta. Zbadano sposob jego
postrzegania z perspektywy czterech grup: mieszkancow, przedstawicieli
biznesu/inwestorow, turystow z Polski oraz turystow z Niemiec. Przeanalizowano takze
zasoby 1 subprodukty turystyczne, ktore aktualnie oferuje miasto. W tym celu
przeprowadzono 40 wywiadow poglebionych z przedstawicielami biznesu oraz
inwestorami lokalnymi, 40 wywiadow pogtebionych z mieszkancami Kolobrzegu oraz
900 wywiadow online z mieszkancami miasta oraz turystami (polskimi i niemieckimi).
Ponadto dokonano tzw. analizy desk research dokumentow zastanych i1 otoczenia
konkurencyjnego.

2) etap strategiczny: na podstawie danych i wnioskéw ptyngcych z badan i analiz
przeprowadzonych podczas etapu analitycznego opracowano kierunek rozwoju miasta
wraz z koncepcja strategiczng. Wyniki prac badawczych zostaly rowniez wykorzystane
podczas definiowania nowej wizji, misji i tozsamosci miasta Kotobrzeg, uwzgledniono
je takze w trakcie ustalania celow strategicznych i1 operacyjnych oraz okreslenia
pozycjonowania marki wraz z systemem wartosci, osobowosci, archetypéw, USP,

benefitdw racjonalnych, benefitéw emocjonalnych, esencji.
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3) etap koncepcyjny: po ustaleniu kierunku rozwoju przystgpiono do ustalania strategii
komunikacji, obejmujgcej propozycje konkretnych dziatan, aktywnos$ci, produktow,

ktore wpisuja si¢ w przyjeta strategi¢ marki miasta oraz jej pozycjonowanie.
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1. ANALIZA | DIAGNOZA STANU OBECNEGO
MARKI KOLOBRZEG

1.1 Atrybuty miasta

Kreowanie wizerunku miasta w oparciu o odpowiedni dobdr jego atrybutow determinuje
sposob, w jaki marka jest odbierana przez mieszkancow oraz turystow. Do elementow
odgrywajacych najistotniejszg role w tym procesie mozemy zaliczy¢ migdzy innymi nazwe,
legendy, stereotypy, symbole i skojarzenia. Zbudowanie wyr6zniajacej si¢ marki, poprzez
uwypuklenie jej charakterystycznych cech, gwarantuje wzrost zainteresowania miastem, ktore
jest zarowno kurortem uzdrowiskowym, jak i miejscem, w ktorym dobrze si¢ mieszka,

studiuje i pracuje.

1.1.1. Nazwa

Nazwa miasta zostata zapisana juz w X wieku w Kronice biskupa Thietmara z Merseburga
jako Salsae Chobergiensis (solanka kotobrzeska)'. Zwiazana ona byta z lokacjg biskupstwa w
Kotobrzegu i Zjazdem w Gnieznie w roku 1000. Wéwczas to, co w przypadku Pomorza jest
rzadkos$cia, miasto pojawito si¢ na kartach §redniowiecznych pergaminéw, co zwigzane byto
z rozstawionym juz wtedy kotobrzeskim solewarstwem. Przez wieki nazwa ewoluowata, od
Coloberga w Kronice Galla Anonima, po uzywany powszechnie Colberg. Od 1891 roku,
wprowadzono urzgdowo nazwe miasta pisang na nowo: Kolberg — 1 tak zostalo do 1945 roku.
Natomiast w pi$miennictwie polskim spotykamy rozne formy, ksztalttowane przez stulecia:
Kolbrzega (rodzaj zefiski), albo po prostu Kolberg. W 1883 roku pojawia si¢ Kolobrzeg -
nazwa utrzymana po 1945 roku urzedowo.

Historia Kotobrzegu znana jest w Polsce, ale generalnie w ujeciu po 1945 roku, a wigc walki
o Kotobrzeg w marcu 1945 roku i Festiwal Piosenki Zotnierskiej. Dzigki obchodom 1000-
lecia utworzenia biskupstwa w Kotobrzegu, przebito si¢ takze hasto, Ze miasto byto jedna z
pierwszych siedzib hierarchii ko$cielnej w Polsce. Generalnie jednak, przedwojenne tradycje
miejskie znane sg bardziej turystom niemieckim, gdzie sg pielegnowane po dzi§ dzien, jak
chociazby walki o Twierdz¢ Kotobrzeg w 1807 roku, niz turystom polskim. Taka asymetria w

sposob oczywisty wplywa na postrzeganie marki miasta, z drugiej strony za§ wymaga

! Nazwe te nalezy rozumie¢ w dopetniaczu. A. Chludzinski, Nazwy Miejscowe Powiatu Kotobrzeskiego, Pruszcz
Gdanski 2009, s. 80.

8
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postawienia na promowanie dawnych tradycji miejskich, ich promocje, a takze edukacje,
poprzez wskazywanie, jak historia wplywala na ksztaltowanie si¢ Kotobrzegu w obecnym

jego ksztalcie.

1.1.2. Legendy

Kotobrzeskie legendy odnoszg si¢ do czaséw przed 1945 rokiem i nie stanowig syntetycznego
opracowania historii miasta, za$ ich zrodta sa r6zne. Sa one bardziej lub mniej fantastyczne.
Zardwno turysci polscy jak i niemieccy, maja o cz¢sci z nich wiedze szczatkowa, inne zostaty
spopularyzowane w Polsce lub w Niemczech.

Pierwsza legenda dotyczy powstania nie tyle samego miasta, ale odnosi si¢ do jego tradycji
solewarskich, zwigzanych z produkcja soli. W okresie wczesnego $redniowiecza, produkcja
soli odbywala si¢ na Mons Salis (pdzniejszy Salzberg), a wigc na Stonej Gorze, wzniesieniu
pomigdzy Portem Jachtowym a Pars¢tg i okolicami. Tam byla jednak osada solewarska, a
wczesnos$redniowieczny grod znajdowat si¢ w dzisiejszym Budzistowie. Legende, ktéra ma
swoje odzwierciedlenie w Zrddtach niemieckich, spopularyzowata Barbara Zabel, opisujac
histori¢ kotobrzeskich solanek: "Kiedys... w okolicy, gdzie lezq trzy stone studnie miedzy
Parsegtq a morzem odbywaly sie towy, w czasie ktorych pies jednego z mysliwych utkngt w
bagnie. Gdy mysliwy psa wyciggngt to zauwazyl, Ze woda jest ostra i stona, zaczym wykopano
trzy studnie i miasto dzigki takiej okolicznosci uzyskato swéj poczqtek™®. Pokazuje to, jak
wazna w historii miasta byta produkcja soli, ktora wptyne¢ta na rozwdj 1 rangg Kotobrzegu nie
tylko posrod miast pomorskich, ale rowniez europejskich. Z solewarstwem wigze si¢ roéwniez
inna zapomniana legenda, dotyczaca prac zwigzanych z konserwacja studni solankowych, z
ktérych czerpano surowiec do warzenia soli. ROwniez podaje ja B. Zabel: ,,Opowiada sie
tutaj dawngq legende, wedlug ktorej, kiedys podczas czyszczenia studni, gdy zapuszczono sie
zbyt gleboko, nagle wytrysneta ta obfitos¢ [stone] wody], Ze obawiano sie¢ powodzi, az
zdecydowano zrodto nakry¢ ogromnym glazem, na ktorym wyryto stowa: ,,Noli me tangere”
(nie wolno mnie ruszac¢!)™. Legenda ta ma swoje zrodto w ksztattowaniu zasad, a nastgpnie
prawa solarzy, ktore bylo niezwykle rygorystyczne i przestrzegane. Ograniczenie warzenia
soli mialo nie tylko przyczyny polityczne i spoteczne, ale przede wszystkim ekonomiczne,

zwigzane z utrzymaniem obrotu produktem i jego ceny.

? Barbara Zabel, Dzieje kotobrzeskich Solanek, Kotobrzeg 1990, s. 1.
3 Tamze, s. 3.
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Inna mato znana legenda kolobrzeska dotyczy powstania kotobrzeskiej bazyliki, a zasadniczo
jej wiezy, zwienczonej trzema hetmami wiezowymi. Dzis$, podobnie jak w dawnych czasach,
jest to symbol miasta, z ktorym utozsamiajg si¢ mieszkancy. Juz pastor Paulus Hinz, autor
ksigzki o tym kosciele, wydanej w 1936 roku, pisal, ze wieza patrzy jak $wiadek historii na
przemijanie, nieprzerwanie od tylu stuleci. Tymczasem, historia o Trzech Mnichach, ktérzy
zbudowali wieze¢ koSciola w Kotobrzegu, byla przed wojng czytankg w niemieckich
ksiazkach: ,,Kosciél Swietej Marii czy tez inaczej Katedra w Kolobrzegu jest jednym z
najwigkszych i najpiekniejszych kosciolow na Pomorzu. Ma ona wieze z trzema iglicami, z
ktorych srodkowa jest najwyzsza. O budowie tej katedry opowiadano nastepujgco: Gdy
kolobrzezanie rozpoczeli budowe, zabrakio im wkrotce pienigdzy i musieli dalsze prace
wstrzymac. Wtedy pojawito sig trzech mnichow, ktorzy zaoferowali, ze bedg pielgrzymowacd
przez wszystkie kraje chrzescijanskie, Zeby brakujgce pienigdze zebraé. Chcieli byc¢ jednak
pewni tego, czy im si¢ to powiedzie i czy ich zamiar jest w Niebie dobrze widziany. Dlatego
poprosili Boga, Zeby we Snie kazdemu z nich ziscit po jednym cudzie. Pierwszy chciat objgc
swojg rekq stonce, drugi chcial, zeby jego glowa zostala nakryta przez gore, czego Zyczyt
sobie trzeci tego juz nie wiadomo. I spetnily sie w ich snach cuda, o jakie prosili. Po tym udali
sig w droge, kazdy sam. Wedrowali przez caly chrzescijanski swiat i zebrali tak wiele
poboznych datkow, ze mieli wigcej pieniedzy niz trzeba byto, Zeby okazatq budowle ukonczyc.
Gdy wigc zostaly jeszcze pienigdze po zbudowaniu katedry, postanowili mnisi, ze kazdy z nich
postawi iglice na wiezy katedry. Tak tez si¢ stalo, ale dwoch z nich zmarto zanim budowa
zostata ukonczona, a ten ktory w swoim Snie obejmowal rekq stonce, doczekal ukonczenia
dzieta. Byl to mnich, ktory srodkowq iglice chcial zbudowaé, ktora to powstata wyzsza niz
dwie pozostate. Dla uczczenia trzech mnichow stworzono w kosciele malowidto. Jest ono
namalowane na drewnie i wyglgda na tak stare, Ze musiato zosta¢ namalowane wigcej niz
przed pieciuset laty. Trzech mnichow przedstawiono na nim w pozycji lezqcej, kiedy to
wypoczywajq po swej dlugiej podrézy™. Obraz ten zachowat si¢ w kolegiacie, ale w wyniku
walk o miasto w 1945 roku zostal prawdopodobnie zniszczony. Pierwszym autorem,
cytujacym przedmiotowa legende, jest Kazimierz Slaski, ktory pisze tak: ,,Kosciét Najsw.
Maryj Panny Chwalebnej, kolegiata i parafialna swigtynia miasta byt chlubg mieszczan,

ktorzy hojnymi datkami wspierali jego budowe. Legenda glosi, zZe pienigdze na ten zbozny cel

* Lesebuch fiir Pommern, Breslau 1916, ss. 180-181.
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uzbierali trzej mnisi Franciszkanie, pielgrzymujqc przez rok po catym Swiecie™. Jak widag,
legenda o budowie wiezy kosciota mariackiej utrzymala si¢ przez wiele stuleci, a swoje
zrédto ma ona moze nawet w XVI-XVII wieku®.
Do kotobrzeskich legend mozna zaliczy¢ takze piosnke wojow, o ktorej pisze kronikarz Gall
Anonim przy okazji zdobycia Kotobrzegu przez wojéw Bolestawa Krzywoustego:

Naszym przodkom wystarczatly ryby stone i cuchngce,

My po swieze przychodzimy, w oceanie pluskajgce!

Ojcom naszym wystarczato, jesli grodow dobywali,

A nas burza nie odstrasza ni szum grozny morskiej fali.

Nasi ojce na jelenie urzqdzali polowanie,

A my skarby i potwory towim, skryte w oceanie.

Piosnka ta jest do§¢ spopularyzowana, m.in. dzigki tworczosci Czestawa Niemena, ale takze
ze wzgledu na wykorzystanie motywu wojow Krzywoustego w wojskowej, a nastepnie
panstwowej propagandzie, uzasadniajacej obecnos¢ Polski na tzw. Ziemiach Odzyskanych.
Twoérczo$¢ ta jest dobrze znana polskiemu odbiorcy i propagowana po dzi$ dzien.

Inna legenda wigze si¢ z Jakubem Kasprem Adebarem, wojtem biskupim. 5 wrze$nia 1524
roku mieszczanie w protescie przeciwko dotychczasowej polityce Rady Miejskiej, zaczeli
oblegac ratusz. Jak to zwykle w polityce bywa, najwigcej na protescie zyskali ci, ktorzy byli
zjednoczeni, w tym wypadku cechy. Na ich czele stangl patrycjusz — Jakub Kasper Adebar,
herbu Bocian, syn burmistrza kotobrzeskiego Jana. Byt to cztowiek niezwykle ambitny, a
nade wszystko rzadny wiladzy, dzigki ktorej moglby zatatwi¢ wlasne interesy. Protest
zakonczyt si¢ 9 wrzesnia 1524 roku W wyniku negocjacji ustalono, ze stara Rada Miejska
bedzie funkcjonowata, ale obok niej powstanie nowa, tak zwana ,,Rada Czterdziestu Osmiu”,
ktora catkowicie skladala si¢ z przedstawicieli cechéw. Od tej pory, wszystkie decyzje
zapadaly poprzez glosowanie dwoch rad. Co ciekawe, przewodniczacym nowej Rady byt
Jakub Adebar, ale byl on takze radnym starej Rady. Mato tego, dzigki nowej sytuacji
politycznej, mial w przysztosci zapewnione stanowisko burmistrza. Nowa Rada Miejska
poczynata sobie bardzo odwaznie. Zmienita herb miasta, ktory sporzadzita na swojej pieczgci.
Adebar jednak przesadzit. Wszedt w uklad z biskupem kamienskim Erazmem von

Manteufflem, ktorego interesy zaczal reprezentowaé. Problem w tym, Zze kotobrzezanie, nie

> Kazimierz Slaski, Dzieje ziemi kotobrzeskiej do czaséw jej germanizacji, Torun 1948, s. 76.
® Robert Dziemba, Historia Kotobrzegu dla sredniozaawansowanych, Kotobrzeg 2019, s. 157 i n.
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lubili biskupa. Wcale nie tak dawno zakonczyla si¢ wojna Kotobrzegu z biskupem
kamienskim 1 mieszczanie pamigtali stare krzywdy (klatwa, rzez mnichow, spor przed
papiezem, etc.). Poza tym, stara Rade poparla Hanza. Rewolucja dobiegata konca. Nie
wiadomo doktadnie kiedy, 28 lub 29 grudnia 1524 roku, Jakub Adebar zostal aresztowany i
po odczytaniu wyroku w ratuszu, skazany na $mier¢ przez $cigcie. Wyrok wykonano bez
zbg¢dnej zwloki. Rade Czterdziestu O$miu rozwigzano. Ciato buntownika zostato pochowane
w kolegiacie, nie udato si¢ ustali¢, w ktorym miejscu. Wiadomo, ze nad grobem powstato
epitafium z jego wizerunkiem. Zapewne udzial w powstaniu dzieta miat brat $cigtego,
Joachim Adebar, ktory byt kanonikiem kapituly kolegiackiej. Po latach, gdy posta¢ Adebara
byla juz idealizowana i stata si¢ fundamentem popularnego kolobrzeskiego mitu, na filarze
péinocno-zachodniego naroznika ratusza wyrzezbiono tzw. ,.glowg Adebara”. Legenda
buntownika i polityka przetrwala dzigki maszkaronowi na kolumnie po dzi§ dzien.

Ostatnig legenda sa opowiesci o niezdobytej Twierdzy Kotobrzeg. Legenda powstata w 1807
roku podczas obrony pruskiej twierdzy przed wojskami napoleonskimi. Miasto odmowito
kapitulacji, ptacac za to ogromng ceng: zniszczenie zabudowy i $§mier¢ wielu mieszkancow,
ale nie zostato zdobyte przez wroga. Opowiesci te, gloryfikujace dowodce twierdzy: majora
Neitharda von Gneisenau, a takze przywodce mieszczanskiego Joachima Nettelbecka, przez
ponad wiek byly zywe w samym Kolobrzegu, a po 1945 roku ciesza si¢ nadal popularnoscia
w niemieckim spoteczenstwie. W 1945 roku odbyla si¢ premiera filmu ,,Kolberg” w rez.
nazistowskiego propagandysty 1 antysemity, Veita Harlana. To dzieto przedwojennej
kinematografii, monumentalne jak na owe czasy, opowiada wiasnie o obronie Kolobrzegu
przed wrogiem. Prawda jest taka, ze gdyby nie zawieszenie broni, ogloszone w miescie nad
Parsgta 2 lipca 1807 roku, tego samego dnia twierdza zostalaby zdobyta. Warto rowniez
wskazac¢, ze Twierdza Kotobrzeg skapitulowata w 1761 roku podczas wojny siedmioletniej.
Jednak legenda jest bardziej zywa niz fakty i1 nadal cieszy si¢ popularnoscig wsrdd turystow

niemieckich.

1.1.3. Tozsamos$¢

Tozsamo$¢ miasta jest wypadkowa wielu czynnikow. Do najwazniejszych z nich nalezg
historia, tradycja, kultura, otoczenie konkurencyjne, potozenie miasta, segmentacja grup
docelowych czy stereotypy. Tozsamo$¢ determinuje sposob postrzegania miasta, ze wzgledu
na okreslony system cech, atrybucji, wyr6znikéw 1 odpowiednie pozycjonowanie. Podkresli¢

przy tym trzeba, ze cho¢ tozsamos¢ jest bezposrednio powigzana z wizerunkiem miasta, to nie
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jest z nim réwnoznaczna. Wizerunek jest czym$ zewnetrznym, to zbidr skojarzen na temat
obiektu, ktorym moze by¢ produkt, marka czy miejsce. (Perspektywy wizerunku miasta
zostaja nakre$§lone w podrozdziale 1.2). Tozsamos$¢ jest natomiast czym$ konkretnym,
wewngtrznym, zakotwiczonym w tkance miasta. To zbidr elementow widzialnych i
niewidzialnych tworzonych przez marke, w celu oddania jest strategii. Tozsamos$¢
determinuje filozofi¢ marki, jej charakter, tworzac jej indywidualng osobowos¢. Stanowi

istote, ide¢ przy$wiecajacg wszystkim jej dziataniom.

Podstawowy wniosek, jaki ptynie z badan, to fakt, ze tozsamo$¢ miasta ulega pewnemu
wyodrebnieniu. O ile dla respondentow miasto to gldéwnie morze, plaza, $rodowisko
naturalne, port, sanatorium, prozdrowotnos¢, zdrowy styl zycia, jod, borowina i solanka, to
jednak definiujg elementy symboliczne, jak militarny charakter miasta, czy obiekty z nim
zwigzane. Natomiast zwigzki te nie sg jednoznaczne i §wiadczg o stabej sile skojarzen, tym
samym nie majg unikatowego charakteru i moga by¢ wigzane z praktycznie kazda

miejscowos$cig nadmorska. Wymaga to dzialan na rzecz zmiany tej sytuacji.

1.1.4. Symbole

Mieszkancy oraz turysci nie potrafiag wskaza¢ jednego charakterystycznego symbolu miasta,
ktory okreslalby tozsamos$¢ Kolobrzegu. Mozna uznaé, Ze nie ma takiego symbolu. W
badaniu internetowym mozna jednak wyodrebnié¢ takie symbole, jak latarnia morska, molo,
fontanna na Skwerze Pionierow czy Bazylika Mariacka. Wyrdzni¢ mozemy rowniez pojecia
zwigzane z potozeniem kurortu i $rodowiskiem naturalnym (czyste powietrze, jod, czysta
woda) oraz atrakcje turystyczne (starowka, port, latarnia morska). Badani wsrod symboli
wymieniajg takze lokalne wydarzenia. Mieszkancy najczesciej wskazuja na Sunrise Festiwal
(91%), a ponad s turystow (polskich i niemieckich) kojarzy Festiwal Piosenki Zoierskiej,

ktory zostat zawieszony w latach 90. XX wieku.

Cho¢ zZaden z wymienionych symboli (poza wydarzeniami) nie jest unikatowy, moze on
stanowi¢ element komunikacji marketingowej 1 promocji miasta. Nalezy jednak rozwazy¢
mozliwos¢ stworzenia nowych symboli, ktére bedg zbiezne z zatozeniami strategii rozwoju

miasta i bedg odpowiada¢ nowemu pozycjonowaniu marki miasta.
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1.1.5. Drzewa skojarzen
Mieszkancy:

SCIEZKI ROWEROWE; SANATORIUM; UZDROWISKO;

JOD; RYBY; TWIERDZA KOLOBRZEG;

ZABIEGI SPA; ROZNE TYPY NOCLEGOW; ZYCIE RODZINNE; SPORT; REKREACJA; AKTYWNOSC; CZYSTA
WODA; ZABIEGI WELLNESS; BRAK ROZRYWKI; ZYCIE ZAWODOWE; ZIELONE ZRODEA ENERGII

Turysci polscy:

JOD; RYBY; UZDROWISKO; SANATORIUM;

SCIEZKI ROWEROWE; TWIERDZA KOLOBRZEG; ROZNE TYPY NOCLEGOW;

SPORT; REKREACJA; AKTYWNOSC; CZYSTA WODA;

ZABIEGI SPA; ZYCIE RODZINNE; BRAK ROZRYWKI; ZABIEGI WELLNESS; ZYCIE ZAWODOWE; ZIELONE ZRODLA
ENERGII

Turysci niemieccy:

TWIERDZA KOLOBRZEG:; SPORT; REKREACJA;
AKTYWNOSC; ZABIEGI WELLNESS; SANATORIUM:;

UZDROWISKO; ZABIEGI SPA;
SCIEZKI ROWEROWE; RYBY; JOD; ROZNE TYPY NOCLEGOW; CZYSTA WODA;

BRAK ROZRYWKI; ZYCIE RODZINNE; ZYCIE ZAWODOWE; ZIELONE ZRODEA ENERGII

1.1.6. Miejsca

Za najciekawsze miejsca w Kotobrzegu uznawane sa plaza i morze. Byly one wskazywane w
badaniu zaréwno przez mieszkancow, jak 1 turystow niemieckich oraz polskich. Mieszkancy
doceniajg rowniez tereny zielone, takie jak parki i lasy, oraz miejsca aktywnego
wypoczynku. Dla turystow polskich, poza plazg oraz morzem, atrakcyjne sa tereny zielone
oraz zabytki i architektura. Z kolei tury$ci z Niemiec ch¢tnie odwiedzaja miejsca znajdujace

si¢ w okolicy Kotobrzegu, kawiarnie i restauracje oraz miejsca do wypoczynku nad woda.

Mieszkancy Kotobrzegu potrafia wskaza¢ najwigksza liczbe atrakcji znajdujacych si¢ w ich
miescie. Nalezg do nich promenada nadmorska, molo, star6wka w Kolobrzegu, port oraz
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latarnia morska. Turys$ci polscy najczgsciej wymieniajg latarnig¢, a turySci niemieccy za
najciekawsze miejsca uznajg promenade nadmorska oraz starowke. Chociaz w wigkszosci
wyrdzniane sg przestrzenie nadmorskie, to lista tego typu atrakcji nadal jest niezbyt obszerna,
zwlaszcza gdy wzia¢ pod uwage wielko$¢ miasta i jego potencjat. Rozszerzenie jej o kolejne
punkty nawigzujace do morza (zwigzane z aktywnym wypoczynkiem, sportem, rekreacjq)
znacznie podniesie atrakcyjno$¢ turystyczng miejscowosci. Skoncentrowanie si¢ na
utworzeniu miejsc, czynnych przez caty rok, jest rowniez wazne ze wzgledu na kierunek
rozwoju Kotobrzegu, ktory jestkurortem odwiedzanym nie tylko w sezonie letnim.
Oczywiscie, warto zaznaczy¢, ze zarowno z punktu widzenia turystow, jak i mieszkancow
poza tworzeniem nowych, ciekawych miejsc na mapie Kotobrzegu i okolic, nalezy skupi¢ si¢
na rozwoju tych juz istniejacych, w celu zwigkszenia stopnia ich rozpoznawalnosci i

wyjatkowosci.
1.1.7. Smaki

Z badan wynika, zZe respondenci nie potrafia wskaza¢ lokalnych specjatow, ktore
wyroznialyby Kotobrzeg i bylyby unikatowe. W pojedynczych wypowiedziach badani
wskazuja na ogorka solankowego, ktéry dzigki niezwyktym wiasciwosciom wody solankowe;j
zyskuje niepowtarzalny smak i aromat. Zwazywszy na wysoki poziom gastronomii hotelowej,
oferujacej autorskie potrawy (glownie z ryb) inspirowane regionem, zaskakuje mata
powszechno$¢ tradycyjnych dan. Kuchnia hotelowa jest szczego6lnie doceniana przez turystow
niemieckich, ktorzy z racji wyzszych zarobkow czesciej niz Polacy korzystaja z oferty
hotelowej Kotobrzegu. Turysci z Polski majg styczno$¢ gtownie z gastronomia pozahotelowa,
ktora - poza nielicznymi przypadkami - nie oferuje kuchni regionalnej, nie budujac tym

samym wizerunku miasta i regionu ciekawego kulinarnie.

Warto zauwazy¢, ze w 2015 roku na rynku pojawita si¢ pierwsza w historii miasta ksigzka
kucharska prezentujaca regionalne potrawy pt. Smaczny Kolobrzeg. Kuchnie rejonu
kolobrzeskiego’. Autorka publikacji jest Beata Mieczkowska-Mistak, ktora zebrala 40
przepisOw na najlepsze regionalne dania, opracowane przez amatoréw gotowania i szefow
kuchni z Kotobrzegu i okolic. Zdaniem Mieczkowskiej-Mistak potrawy takie jak tatar ze

Sledzia, smazona satatka battycka, roladki z kaszy jeczmiennej z tososiem czy tez gotowany

! Smaki Kotobrzegu i okolic, miastokotobrzeg.pl [data publikacji: 30.11.2015, dostep: 25.09.2017],
https://miastokolobrzeg.pl/wiadomosci/11440-smaki-kolobrzegu-i-okolic-w-ksiazce.html
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okon z rabarbarem oddajg histori¢ 1 charakter regionu. Daje to szans¢ na wzbogacenie
wizerunku Kotobrzegu i przynalezacych do niego regionow

o aspekt kulinarny, poprzez tworzenie, sprzedaz i promocje¢ produktow regionalnych..

1.2. Wizerunek miasta Kolobrzeg:
Analiza wizerunku i tozsamosci zostata zbadana na 3 poziomach:
1) poziom lokalny;
2) poziom krajowy;
3) poziom zagraniczny.
W wyniku prac badawczych uwzgledniono cztery perspektywy pozwalajace wypracowad
diagnoze wizerunku i tozsamos$ci marki Kotobrzeg:
1) mieszkancy Kotobrzegu;
2) turysci polscy;
3) turysSci zagraniczni;

4) biznes.

1.2.1. Mieszkancy Kolobrzegu

Zdaniem mieszkancow Kolobrzeg to miasto o dwéch obliczach. Wyr6zniaja oni oblicze
sezonowe 1 oblicze posezonowe. W sezonie Kotobrzeg postrzegany jest jako miasto
hatasliwe, zatloczone, ale jednoczes$nie otwarte i dynamiczne. Po sezonie zmienia ono swoj
wizerunek 1 staje si¢ spokojne, nudne 1 naturalne. Ta dwubiegunowos$¢ przeklada si¢ w ocenie
mieszkancow takze na jako$¢ zycia. W odczuciu badanych wtadze miasta ktadg gtowny
nacisk  inwestycyjny na  turystow, za§ rdzenni mieszkancy sag  pomijani
1 bagatelizowani. Maja oni w zwiazku z tym wiele zastrzezen co do utrzymania rownowagi
pomiedzy dbaniem o miejscowa ludnos$¢ 1 przyjezdnych. Brak zrownowazonego rozwoju

prowadzi do naturalnego dualizmu i dysproporcji.

Za najwazniejsze elementy wizerunku Kotobrzegu mieszkancy wuznaja Kkuracjuszy,
sanatoria, uzdrowiska, plaze, morze, port. Wsérod zalet Kolobrzegu na pierwszym miejscu
wymieniane sg walory przyrodnicze, naturalne (morze, plaza, powietrze). Wysoko oceniana
jest rowniez oferta SPA/Wellness oraz bogata baza hotelowa. Duzo nizsze oceny

przyznawane sg rozrywce, wydarzeniom czy atrakcjom w Kotobrzegu.
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Wsrod odczuwalnych probleméw spotecznych 1 gospodarczych mieszkancy Kotobrzegu
wymieniaja niskie pensje, maly rynek poza sezonem letnim, staby rozwaj niezaleznych od

turystki branz i przedsi¢biorstw, sezonowos¢ ruchu turystycznego.

Za najwicksze wady Kolobrzegu uznawane s3 drozyzna, wysokie ceny, kolejki, korki
w sezonie, thum, niewystarczajaca liczba parkingéw, brak oferty po sezonie. Mieszkancy

nie uwazaja atrakcyjnosci ekonomicznej za atut Kotobrzegu.

Wsrod wypowiedzi mieszkancoOw pojawia si¢ bardzo wiele opinii dotyczacych tego, ze
,Kolobrzeg to miasto starszych ludzi” lub ,,niemieckiej geriatrii”. Mieszkancy obawiaja
si¢ szybkiej depopulacji miasta i starzenia si¢ spoteczenstwa. Zwracajg rOwniez wiele uwagi

na brak dodatkowych atrakcji w Kotobrzegu.

1.2.2. Turysci polscy

Turysci polscy postrzegaja Kotobrzeg jako idealne miejsce na rodzinne wakacje. Miasto
kojarzy si¢ im glownie z plaza, morzem, portem i zegluga, uzdrowiskami, sanatoriami
i kuracjuszami. Wysoki odsetek badanych stwierdza, ze jest to miejsce atrakcyjne zarOwno

w sezonie, jak i poza nim.

Turysci polscy postrzegajq miasto jako naturalne, przyjazne oraz otwarte. Nie zwracajg

duzej uwagi na hatas czy nudg, tak jak w przypadku rdzennych mieszkancow.

Wsrod zalet Kotobrzegu najczesciej wymieniane sa przyroda, morze, plaze, powietrze,
zabiegi uzdrowiskowe i sanatoryjne, historia, kultura, zabytki, rozrywka, bogata baza
hotelowa.

System skojarzen polskiego turysty z Kolobrzegiem to glownie powietrze, jod, ryby,
uzdrowisko, sanatorium, roznorodne typy noclegow, rekreacja, sport, aktywnos¢,

twierdza Kolobrzeg.

Wsrod najwazniejszych atrakcji turysci polscy wymieniaja morze, plaze, promenade, molo,
latarnie, port. Warto zauwazy¢, ze takie miejsca jak stardéwka, bazylika czy pomnik zaslubin

sg praktycznie przez nich niedostrzegane.
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Za shtabe punkty wizerunkowe Kotobrzegu turysci najczes$ciej uznaja natlok (thum w
sezonie), ceny, kolejki i korki, niewystarczajaca liczbe parkingéw czy brak oferty poza

sezonem.
1.2.3. TuryS$ci niemieccy

Niemieccy turysci, podobnie jak polscy, wyliczajg wsrod atrybutéw wizerunkowych miasta
plaze, morze, sanatoria, uzdrowiska, port czy osrodek zeglarski. Ich zdaniem Kotobrzeg
to idealne miejsce na wakacje oraz ,,miasto, ktore taczy Iludzi”. W percepcji niemieckiego
turysty miasto jest atrakcyjne przez 365 dni w roku. Blisko$¢ granicy z Niemcami jest

istotnym elementem wizerunku.

Swiat skojarzen turysty niemieckiego nakierowany jest gléwnie na twierdze Kolobrzeg.
Pozostate powigzania z tym miastem to uzdrowisko, sanatoria, zabiegi SPA i Wellness,

zréznicowana baza hotelowa, powietrze i jod.

Kotobrzeg jest postrzegany jako miasto otwarte, naturalne i przyjazne. Jego najwigksze
zalety to przyroda, morze, plaza, powietrze, historia, zabytki, kultura, miejsca oraz zabiegi

uzdrowiskowe 1 sanatoryjne, a takze oferta SPA 1 Wellness.

TurySci niemieccy za najwigkszg atrakcje Kolobrzegu uznajg staréowke, a w dalszej
kolejnosci wymieniajg morze, plaz¢ czy promenad¢ nadmorska. Na uwage zastluguje wniosek,

ze molo nie jest unikatowe dla turysty niemieckiego 1 nie stanowi duzej atrakcji turystyczne;.

Dla niemieckiego turysty Kolobrzeg jest idealng destynacjg turystyczna. W przeciwienstwie
do mieszkancow i turystow z Polski, grupa badanych z Niemiec nie dostrzega problemu
wysokich cen. Wynika to najprawdopodobniej z duzo wyzszych przecigtnych ptac w ich
kraju, co pozwala im na wigksze wydatkowanie. Nizsze koszty wakacji to jeden z
podstawowych czynnikow decydujacych o wyborze Kolobrzegu. Wsrdéd innych
uzasadnien wymieniane sg atmosfera miejsca 1 jego klimat, tatwos$¢ dotarcia, bezpieczenstwo
oraz duza liczba zabytkow. Turysta niemiecki inaczej spedza czas niz turysta z Polski. Polacy

nastawiaja si¢ na bierny wypoczynek (kuracje), zas Niemcy na aktywny i zabiegi SPA.

Na uwage zastuguje fakt, ze 41% turystow niemieckich, ktorzy odwiedzili Kotobrzeg,
deklaruje che¢ ponownego pobytu. Warto zauwazy¢, ze Niemcy przyjezdzajag do Kotobrzegu

na krotsze pobyty, Polacy w wigkszosci zas co najmniej na tydzien.
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Wydarzenia sportowe, kulturalne 1 rozrywkowe w Kotobrzegu sa praktycznie
nierozpoznawalne przez niemieckich turystow. Co trzeci turysta nie zna zadnych wydarzen

w miescie.
1.2.4. Biznes

Przedstawiciele tej grupy opisuja Kolobrzeg jako ,miasto sukcesu”, o wyraznie
prozdrowotnym wizerunku. Sukces definiowany jest na trzech ptaszczyznach: sukces
inwestycyjny, ekonomiczny i turystyczny. Pojawiajag si¢ opinie, ze w Kotobrzegu
prowadzony jest ,,biznes na miar¢ duzego miasta”, dzigki czemu znacznie wzmacnia on swoja

pozycje¢ w stosunku do miast o$ciennych i staje si¢ bezkonkurencyjny.

Za najwazniejsze elementy wizerunku miasta najcz¢sciej uznawane sg plaza, morze, natura,
SPA & Wellness, uzdrowisko, sanatorium. Znaczna grupa przedstawicieli biznesu
wskazuje takze na bogata 1 zréoznicowang baze hotelowa, dostosowana do réznych
segmentdow grup docelowych. Wiele wypowiedzi odnosi si¢ do bogactwa zZrédel
naturalnych, takich jak borowina, solanki, ktorych potencjat jest niewykorzystany. Czgs$é
badanych widzi szans¢ na stworzenie unikatowej, lokalnej linii kosmetykow, bazujacej na

bogactwach naturalnych.

Nalezy zwroci¢ uwage na to, ze respondenci wskazuja na brak wyrdznialnych i
unikatowych symboli Kolobrzegu, ktére wptywalyby na tozsamo$¢ marki miasta i okolic.
Podkreslaja oni, Ze powinien to by¢ symbol zwigzany z morzem i zegluga, winien on takze

nawigzywac do zdrowego stylu zycia.

Wedlug $rodowiska biznesowego klimatycznos¢ Kotobrzegu wynika glownie z jego
naturalnych atrybutéw. Najczgsciej przywoltywane sg czyste powietrze, jod, Sciezki
rowerowe, urokliwe polozenie, bogata flora, odnowione plaze, mikroklimat. \Wymienione
czynniki sprzyjaja aktywnemu wypoczynkowi. Jest to kolejny silny wyrdoznik Kolobrzegu
wedlug badanych. Wskazujag oni na mozliwo$¢ wycieczek rowerowych, kajakowania,
biegania oraz wedkowania. WSréod wypowiedzi brakuje jakichkolwiek odniesien do

sportow wodnych.

Miejsce to jest postrzegane jako idealna baza wypoczynkowa ze wzgledu na status

uzdrowiska, przez co turysci mogg zadowoli¢ si¢ ciszg 1 spokojem.
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Zdaniem biznesu dynamika wzrostu inwestycyjnego w hotelarstwie oraz pojawienie si¢
infrastruktury wypoczynkowej o standardzie 4 i 5 gwiazdek przektada si¢ na wzmozony ruch

turystyczny klientdw typu premium oraz wplywa na catoroczno$¢ odwiedzin.

Srodowisko biznesowe dostrzega wysoki potencjal ekonomiczny Kolobrzegu, chociaz
deklaruje jednoczesnie, ze miasto jest ofiarg sukcesu. Wzmozony boom turystyczny jest
przyczyng wielu problemow, ktore przektadaja si¢ bezposrednio na zycie mieszkancow. W
hierarchii problemoéw na pierwszy plan wysuwaja si¢ brak parkingow, tlok i niedowlad

komunikacyjny. Wymienione niedogodnosci dotycza gtdéwnie sezonu turystycznego.

Problemem, do ktorego odwotuje si¢ duza czes$é respondentow, jest brak wykwalifikowanej
kadry oraz niedobor pracownikow w stosunku do ilo$ci miejsc pracy. W szczegolnosci
dotyczy to takich stanowisk jak recepcjonista, kucharz, barman, pokojowka czy sprzedawca.
Za gléwny powod uwaza si¢ migracje zarobkowa do krajow skandynawskich oraz do
Wielkiej Brytanii oraz migracj¢ mlodych ludzi do wigkszych aglomeracji miejskich, gdzie
otrzymujg lepsze warunki pracy. Kotobrzeg - zdaniem srodowiska biznesowego - nie oferuje
zadnych atrakcji dla mlodych ludzi, ktore sktonityby ich do pozostania w rodzimym miescie.
Badani podkreslajg brak oferty kulturalnej, rozrywkowej oraz niedowtad innych branzy w

gospodarce niz turystyka.

Powazng wada Kotobrzegu jest wyrazny podzial na dwie strefy: uzdrowiskowa
i miasto. Za lini¢ demarkacyjng uznaje si¢ tory kolejowe, ktére majg duzy wplyw na
funkcjonowanie spotecznosci lokalnej, oddzielaja bowiem czg$S¢ przeznaczong dla
mieszkancow od turystycznej. Przedstawiciele biznesu sgdzg, ze miejscowa ludno$¢ dostrzega
wyrazng dysproporcje pomiedzy benefitami, jakie oferuje im miasto, a tymi, ktore
adresowane sa do przyjezdnych. Dzialania wladz miejskich skierowane sa w calosci do

turystow.

Wiele opinii srodowiska biznesowego odnosi si¢ do jakosci zycia w miescie oraz wskazania

obszarow, ktore powinny zosta¢ zagospodarowane w najblizszej przysztosci. Zwracaja oni

uwage przede wszystkim na:

a) stabo wykorzystany potencjal rzeki Parseta (zaréwno pod wzgledem turystycznym,
jak i gospodarczym);

b) zbyt male wykorzystanie morza (zegluga, komunikacja morska, sporty wodne);
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c) brak rozwoju turystyki wodnej (kitesurfing, windsurfing);
d) brak lokalnej kuchni;

e)  brak publicznych uczelni wyzszych;

f)  brak atrakcji pozwalajacych na przedluzenie sezonu;

g) brak atrakcji na niepogode;

h)  brak oferty kulturalnej (poza letnimi festiwalami).

Srodowisko biznesowe wskazuje takze na problemy komunikacyjne oraz brak wspélpracy
pomiedzy roznymi interesariuszami miasta (przedsigbiorcy, wiadze miasta, urzedy,
organizacje pozarzagdowe). Brak wspolnej plaszczyzny dziatania i koordynacji przedsiewziec¢
przez jednego lidera/organizacj¢ prowadzi czg¢sto do chaosu komunikacyjnego i1 konfliktu

interesOw.

Zdaniem respondentow Kolobrzeg w perspektywie dtugofalowej zetknie si¢ z problemem
nadpodazy miejsc hotelowych w stosunku do liczby turystow. Bedzie to wynik
zmieniajacej si¢ sytuacji geopolitycznej i spotecznej na $wiecie. Wyborowi innej destynacji
sprzyja¢ moze poczucie, ze ceny w miescie sg wysokie i - zdaniem badanych - nieadekwatne

do proponowanej oferty.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na to, ze respondenci wskazuja na potrzebe stworzenia
,»strategii uzupelniajacej dla Kolobrzegu”. Powinna ona — ich zdaniem — wykorzystywac
potencjat okolicznych miejscowosci do stworzenia dodatkowych atrakcji 1 aktywnos$ci. Za
konieczne uznano takze rozbudowanie wspolpracy pomiedzy miastem Kolobrzeg i
najblizszymi gminami oraz stworzenie wspolnych inicjatyw stuzacych rozwojowi kazdego z

podmiotow.

1.3  Jakos$¢ zycia w mieScie

1.3.1 Edukacja

Edukacja jest uznawana za jeden ze stabszych elementéw wizerunku miasta Kolobrzeg, ze
wzgledu na skromng oferte szkolnictwa. Na terenie gminy nie funkcjonuje publiczna uczelnia
wyzsza, ktora oferowataby bezplatne ksztalcenie na rozwojowych kierunkach. Nieliczne
jednostki posiadajg status uczelni wyzszych, s3 to jednak prywatne i ptatne placowki,

a doktadniej — zamiejscowe o$rodki dydaktyczne. Brak oferty edukacyjnej to podstawowy
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powod migracji miodych ludzi z Kolobrzegu i okolic oraz stopniowego zmniejszania

populacji.

Ze wzgledu na lokalizacj¢ regionu oraz powigzanie z przemyslem morskim, Kolobrzeg
powinien zainwestowa¢ w specjalizacje zwigzane z turystyka i potencjalem morza. Dla
przyktadu mozna wskaza¢ ksztalcenie specjalistycznej kadry marynarzy, co mogloby
poskutkowac powstaniem nowego, waznego miejsca na mapie uczelni wyzszych w Polsce, do
ktérego chetnie przyjezdzaliby mtodzi ludzie z catego kraju. Ponadto uruchomienie takich
kierunkow specjalistycznych jak turystyka, rekreacja czy hotelarstwo bytoby odpowiedzig na
pojawiajace si¢ braki kadry pracowniczej w miescie. Na podobnej zasadzie powinno
funkcjonowa¢ szkolnictwo zawodowe oraz technika, w oparciu o kierunki zwigzane z

turystyka i przemystem morskim.

1.3.2. Kultura

Istotng czes$cig zycia spolecznego jest kultura, ktora napedza koniunkture ekonomiczng
miasta. Strategie promocji wspotczesnych aglomeracji musza wigc uwzgledniaé rozwoj
miejsc kulturalnych, ksztattujacych tozsamos$¢ miejska. Nowoczesni obywatele oczekuja
zapewniania im dostepu do rozrywki, sztuki, muzyki. Na terenie Kotobrzegu organizowane
sg zroznicowane tematycznie wydarzenia, jednak wszystkie, sposrod wskazywanych w
badaniu przez mieszkancow i turystow z Niemiec oraz Polski, odbywaja si¢ w okresie
wakacyjnym. 28% mieszkancow deklaruje udzial w imprezach plazowych organizowanych
na kotobrzeskiej plazy, wsrod turystow polskich 1 niemieckich wspotczynnik ten wynosi
niespetna 1/5. Najczgsciej wskazywanymi wakacyjnymi wydarzeniami na kotobrzeskich

plazach sa:

Projekt Plaza - pelne atrakcji miasteczko TVN, funkcjonujace od dziesieciu lat w kilku
nadmorskich miejscowosciach w okresie wakacji, w tym w Kolobrzegu. Dla urlopowiczow
przygotowywane s3 m.in. zajecia fitness, zumba, przejazdzka na bananie, $cianka
wspinaczkowa, specjalna strefa Kids Club, filmowe wieczory pod golym niebem oraz

spotkanie z Olivierem Janiakiem.
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Active Summer Radia Zet - cykl wakacyjnych imprez, odbywajgcych sie¢ w m.in.
w Kolobrzegu. Jego celem jest zachecenie do aktywnego wypoczynku i ruchu na §wiezym
powietrzu poprzez zabawg, konkursy i specjalne zajecia sportowe prowadzone na plazy

centralnej.

Otwarcie Lata - koncert organizowany dotychczas przez miasto Kotobrzeg najczesciej we
wspolpracy z telewizjg Polsat, Radiem Zet lub Radiem RMF FM. Najwi¢ksze muzyczne
wydarzenie lata, podczas ktorego na scenie pojawiajg si¢ najpopularniejsze gwiazdy polskiej

muzyki z ich najwigkszymi hitami.

Powitanie Lata z Radiem - koncert organizowany na koniec czerwca, z okazji

rozpoczynajacych si¢ wakacji, pod patronatem Radia Zet.
Poza imprezami plazowymi respondenci deklarujg udziat w takich wydarzeniach jak:

Kolobrzeska Noc Kabaretowa - odbywajaca si¢ od o$miu lat w polowie lipca kabaretowa
noc, w trakcie ktorej na scenie w kotobrzeskim amfiteatrze wystepujg najpopularniejsi polscy

kabareciarze.

Sunrise Festiwal - trwajacy trzy dni muzyczny festiwal, odbywajacy si¢ w Kotobrzegu juz od
pigtnastu lat. Uznawany za jeden z najlepszych festiwali muzycznych nie tylko w Polsce, ale

rowniez w Europie.

Interfolk - cykliczna impreza, organizowana co roku w okresie wakacyjnym.
Migdzynarodowe wydarzenie, podczas ktdrego uczestnicy maja mozliwo$¢ poznania

swiatowego folkloru.

Miedzynarodowy Festiwal ,Muzyka w Katedrze” - odbywajacy si¢ co roku przez caty
okres wakacyjny (w trybie cotygodniowym) festiwal muzyczny, nawigzujacy do tradycyjnych

brzmien Kotobrzegu, majacych swoj poczatek z koncem XIX wieku i poczatkiem XX.

Kolobrzeg Suspense Film Festiwal — pierwszy w Polsce festiwal dla sympatykéw kina
sensacyjnego, ktory jest rownoczesnie jednym z nielicznych festiwali kina gatunkowego
organizowanych w Europie. W jego trakcie wybierani sg laureaci w trzech konkursach:

Najlepszy Europejski Film Sensacyjny, First Shot — konkurs dla mtodych tworcow oraz Eye
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on Film Competition. Dla widzow przygotowywane Y] spotkania

z gwiazdami oraz pokazy filmowe na plazy.

Ponad 30% mieszkancow wykazuje znajomo$¢ imprez biegowych w Kotobrzegu
i okolicy, jednak zaledwie 4% deklaruje uczestnictwo w nich. Do najbardziej znanych
wydarzen tego typu nalezy, wyrdézniony w rankingu Ztoty Bieg 2016, Kolobrzeg Maraton.
Zostat on uplasowany na 3. miejscu w rankingu imprez biegowych na terenie wojewodztwa
zachodniopomorskiego oraz 7. miejscu w kategorii ogdlnopolskiej ,,Maratony kameralne —
ponizej 1000 uczestnikoéw”. Bieg ten odbywa si¢ od 2013 roku na trzech dystansach (maraton,
pOtmaraton oraz maraton dla dzieci). Trasa prowadzi wzdluz strefy uzdrowiskowej, przez

nadmorska $ciezke rowerowa, do latarni morskiej w Gaskach (Gmina Mielno).

Na szczegdlng uwage zastuguje Festiwal Piosenki Zolnierskiej - zawieszony z poczatkiem
lat 90. XX wieku festiwal, ktory cieszyt si¢ duza popularnoscia. Swiadczy o tym fakt, ze w
dalszym ciggu ponad !5 turystow polskich 1 niemieckich kojarzy t¢ impreze,

a odpowiednio 13% 1 9% z nich deklaruje che¢¢ udziatu w niej w przysztosci.

W Kotobrzegu za mato jest wydarzen, ktére przyciagalyby turystow oraz mieszkancoéw poza
sezonem, wyrdzniajac tym samym oferte tego regionu na tle innych osrodkéw nad Morzem
Battyckim. Ponadto brakuje imprez, ktore wykorzystywalyby wilasciwy potencjat miasta,
stajgc si¢ tym samym waznym elementem wizerunkowym. Warto mocniej zwroci¢ uwage na
nadmorska lokalizacje Kotobrzegu, przekladajaca si¢ na dostep do swiezych ryb. Festiwale
kulinarne, organizowane glownie w duzych miastach na terenie Polski, ciesza si¢
popularno$cig, nie tylko ze wzgledu na dobre jedzenie, ale réwniez szereg atrakcji
przygotowanych dla uczestnikow. Stajg si¢ one tym samym sposobem na ciekawe spedzenie
czasu wolnego w gronie znajomych lub rodziny. W Polsce brakuje jednak wcigz duzego
festiwalu zwigzanego tematycznie z rybami— Kotobrzeg mogtby uzupehic te luke, dopisujac

tym samym do mapy najwickszych polskich festiwali kulinarnych nowa pozycje.
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1.3.3. Zycie spoleczne

Dla mieszkancow miasto ma dwa rézne oblicza. W sezonie jest miejscem zatloczonym,
zakorkowanym, hatasliwym, z wysokimi cenami, jednak po sezonie ceny spadaja, a miasto
staje si¢ ciche, spokojne, naturalne i nudne. R6zne grupy mieszkancéw odmiennie wartosciuja
te tendencje. Starsze osoby doceniaja Kotobrzeg ,,po sezonie”, z kolei mlodzi ludzie
odczuwaja niech¢¢ do mieszkania w kurorcie nieoferujgcym im calorocznej strefy
rozrywkowej. Zbyt mata infrastruktura kulturalna, brak nowoczesnego kina i catorocznych
atrakcji wzbudza negatywne uczucia u obywateli miasta. Wedtug nich wtadze miejskie dbaja
bardziej o turystow i infrastruktur¢ zwigzang z funkcja uzdrowiskowa Kotobrzegu niz o
interes mieszkancow. Jest to jeden z powodow, dla ktorego miodzi ludzie decydujg sie¢ na
migracje i1 zycie w aglomeracjach, ktére oferujag im wiecej mozliwosci spedzania wolnego
czasu, bez wzgledu na por¢ roku. Wstuchanie si¢ w glos mieszkancoéw jest niezbedne do

budowania przyjaznego wizerunku miasta. Wedtug badanych istnieje potrzeba sfinansowania
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wielu inwestycji poprawiajacych jakos¢ 1 komfort zycia mieszkancow Kotobrzegu. Do
najistotniejszych zaliczy¢ mozna ulepszenie infrastruktury drogowej, zbudowanie parkingow,
zagwarantowanie atrakcyjnego szkolnictwa wyzszego i zréznicowanych Sciezek kariery oraz

zapewnienie atrakcji i ustug rozrywkowych dostgpnych przez caty rok.
1.3.4. Praca

Od 2013 roku stopa bezrobocia w wojewodztwie zachodniopomorskim stopniowo si¢
zmniejsza. W samym powiecie kotobrzeskim stopa bezrobocia wg danych GUS z dnia
27.01.2020 r. wynosi obecnie 1,2%% co daje najnizszy wynik w wojewoddztwie
zachodniopomorskim, w ktéorym obecnie stopa bezrobocia to 6,7%. Cate wojewddztwo
charakteryzuje sezonowos$¢ rynku pracy, co oznacza, ze podczas chtodniejszych por roku
odnotowywany jest wzrost bezrobocia, za§ w trakcie cieplejszych - znaczny spadek. Powiat
kotobrzeski jest jednym z nielicznych, w ktorych zjawisko sezonowos$ci nie wystepuje na
duza skalg. Rozbudowana infrastruktura hotelowa gwarantujaca gosciom catoroczne ushugi,
wraz z rdznorodng kuchnig oraz bogatg oferte SPA 1 Wellness, zapewnia prace wielu osobom,
nawet poza sezonem. Problemem Kotobrzegu jest niewystarczajaca ilo$¢ pracownikow,

ktorych brakuje szczegdlnie w sezonie letnim - podczas najwigkszego obtozenia hoteli.

Powaznym wyzwaniem staje si¢ zatrzymanie mtodych ludzi, ktorzy wyjezdzaja ksztalci¢ si¢
do wigkszych miast i zostaja w nich, skuszeni wizja wyzszych zarobkow oraz szerszych

mozliwosci podjecia kariery zawodowe].

Z przeprowadzonych badan wynika, ze Kotobrzeg nie jest postrzegany jako miasto atrakcyjne
pod wzgledem pracy zarobkowej. Mieszkancy skarza si¢ na matly rynek pracy poza sezonem
letnim, niewielki rozwoj niezaleznych od turystyki branz i przedsigbiorstw (jednostronno$¢
rozwoju) oraz niskie zarobki. Nie ma to jednak odzwierciedlenia w danych statystycznych,
zgodnie z ktorymi $rednia jakos$¢ zycia w Kotobrzegu jest na relatywnie wysokim poziomie,

w poréwnaniu z innymi miastami podobnej wielkosci.

& podstawowe dane o bezrobociu, https://www.wup.pl/pl/dla-instytucji/statystyka-badania-i-
analiza/podstawowe-dane-o-bezrobociu/ [dostep: 29.01.2020 r.]
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1.3.5. Estetyka

Estetyka przestrzeni miejskiej to istotny element wizerunku. Budynki, chodniki, lampy, kosze
na $mieci, fontanny, pomniki, place zabaw i zielen to elementy, ktore — jesli tylko zostang
odpowiednio do siebie dopasowane — tworza niepowtarzalny krajobraz kazdego dobrze
zagospodarowanego miasta. Wspotczesna idea rewitalizacji i1 estetyzacji opiera si¢ gtownie na
tworzeniu funkcjonalnych rozwigzan, ktore sg zarazem atrakcyjne wizerunkowo. Priorytetem
w rozwoju dzisiejszych miast sg zatem tereny zielone, rekreacyjne i uzytkowe, duze
znaczenie maja takze dziatania spoleczno- i kulturotworcze. Istotne jest tutaj zrozumienie, jak
wazna dla organizmu miejskiego jest przyroda, wolna przestrzen, dostep do przemyslanych
stref czasu wolnego, umozliwiajacych prowadzenie aktywnego stylu zycia. Miasta, ktore

spetniajg te warunki, nazywane sg miastami nowej generacji.

Aktualny krajobraz miejski Kotobrzegu i jego estetyka sa oceniane z kilku perspektyw.
Respondenci deklaruja brak jednoznacznej oceny pozytywnej lub negatywnej. Panuje wsrod
nich przekonanie, ze miasto Kotobrzeg dzieli si¢ na dwie strefy, okreslane przez nich jako
,Kolobrzeg A i1 Kolobrzeg B” lub ,,miasto kontrastow”. Z jednej strony badani uwazaja, ze
miejscowos$¢ jest zadbana i ma duze zaplecze w postaci terenow zielonych (gtéwnie w czesci
uzdrowiskowej), z drugiej strony jednak zwracaja uwage na to, ze W dzielnicach
mieszkalnych dominujg stare i nieatrakcyjne bloki, ktore szpeca okolicg. Respondenci, a
zwlaszcza mieszkancy miasta, deklaruja, ze aktualny wyglad architektoniczny duzej czgsci
budynkow jest skazg wizerunkowsa, gdyz psuje on obraz miasta majgcego bogata historig,
aspirujagcego do miana najpopularniejszego kurortu turystycznego nie tylko wsrdd turystow z
kraju, ale rowniez z zagranicy. Wedlug badanych konieczne jest wprowadzenie powszechnie
obowigzujacych zasad dotyczacych zar6wno renowacji juz istniejagcych budowli, jak 1
koncowego wygladu nowych inwestycji. Wsréd propozycji pojawiajg si¢ pomysty na
zaangazowanie lokalnych artystow, architektow, malarzy, ktorzy aktywnie moga wlaczy¢ sie

w proces rewitalizacji miasta i zaproponowac nowg jako$¢ estetyczng wielu budynkow.

Respondenci podkreslaja, ze konieczne jest rowniez zachowanie rownowagi pomiedzy
nowymi inwestycjami a ochrong terenéw zielonych, dla ktorych kuracjusze odwiedzajg
Kotobrzeg. Istnieje obawa, ze pojawianie si¢ coraz wigkszej ilosci hoteli moze doprowadzi¢
degradacji wizerunku. Cz¢$¢ badanych wspomina, ze Kotobrzeg zaczyna przypomina¢ im
,»polska Hurghade”, z ogromnymi kompleksami hotelowymi. Dodatkowo pojawia si¢ wiele

27

Id: 36CAF7A5-08BE-4FBC-A37F-02B79CE6138F. Uchwalony Strona 27



opinii, wskazujacych na to, ze miasto musi zmierzy¢ si¢ z narastajacg iloscig wszechobecnych
reklam,  ktore w  wigkszosci  s3  nieestetyczne 1 nie = wpasowuja = si¢
W przestrzen publiczng. To sprawia, ze staje si¢ ona nieprzyjemna w odbiorze, a nawet

odpychajaca.
1.3.6. Gospodarka

Kotobrzeg jest miastem o jednym z najwyzszych wskaznikdéw przedsigbiorczosci w Polsce,
zarowno pod wzgledem liczby podmiotow gospodarczych wpisanych do rejestru REGON na
10 tys. ludnosci, jak i liczby podmiotéw gospodarczych na 1000 mieszkancow w wieku

produkcyjnym?®.

Gospodarka opiera si¢ gldwnie na turystyce oraz tych rodzajach dziatalnosci, ktore zwiazane
sg z funkcjonowaniem portu w Kotobrzegu. Dlatego tez w tym miejscu nalezy wspomnie¢ o
kolejnej, waznej galezi gospodarczej, jaka wystepuje w Kotobrzegu, czyli rybotowstwie.
Ponadto port pelni funkcje handlowo-przetadunkowa oraz pasazerska - realizujac rejsy na

Bornholm.

Potencjalne zwigkszenie w przysztosci liczby destynacji, do ktérych tury$ci mogliby dostac
si¢ z Kotobrzegu drogag morska, zwiekszyloby konkurencyjno$¢ miasta wzgledem m.in.
Swinoujscia.

Popularna i rentowna strefa uzdrowiskowa miasta cieszy si¢ rosngcym zainteresowaniem
inwestorow miastem Kotobrzeg, ktorzy coraz che¢tniej lokuja swoje srodki w rozbudowe
tamtejszej infrastruktury. Zwigkszajaca si¢ 1los¢ hoteli 1 zabudowan zagraza jednak
najwazniejszemu czynnikowi, ktory przesadza o uzdrowiskowym charakterze miasta -
srodowisku naturalnemu. Rzeczg wazng staje si¢ wigc pilnowanie zrdwnowazonego rozwoju
gospodarki, z zachowaniem spojnosci jego trzech kluczowych elementow: wzrostu

gospodarczego, ochrony srodowiska 1 integracji spoteczne;.

1.3.7. Subprodukty turystyczne

Zrbdznicowana i bogata oferta subproduktéw turystycznych czyni dany region atrakcyjnym nie

tylko dla miejscowej ludnosci, ale i dla turystdow. Ma ona przy tym przelozenie na jako$¢ i

% Zob. wieloletnie Strategiczne Programy Operacyjne na lata 2016 -2020 wdrazajace Strategie Rozwoju Miasta
Kotobrzeg do roku 2020.
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zadowolenie z zycia mieszkancow, ktorzy moga wybiera¢ miedzy réznymi sposobami
spedzania wolnego czasu. Szersza oferta przyczynia si¢ takze do zwigkszenia naptywu gosci,
ktoérzy chetnie wracaja do miejsc zaspokajajacych ich potrzeby. Do subproduktow
turystycznych zaliczamy migdzy innymi zabytki, miejsca wyrdzniajace si¢ architektonicznie,
parki rozrywki, miejsca kulturalne oraz infrastrukture sprzyjajaca uprawianiu aktywnosci

fizycznej.

W pierwszej dziesigtce najatrakcyjniejszych punktow w Kotobrzegu, wskazywanych przez
mieszkancoOw w badaniu, znalazly si¢ miejsca zwigzane z morzem, zabytki historyczne oraz

miejsca wyrdzniajace si¢ swojg architekturg. Naleza do nich:

Molo: bezptatne molo, dostgpne dla odwiedzajacych przez cata dobg. Posiada trzy
kondygnacje - tarasy widokowe. W 2014 roku przeszto generalny remont i rewitalizacje.
Przez mieszkancow 1 turystow polskich uznawane jest za jeden z trzech najbardziej
rozpoznawalnych symboli Kotobrzegu (obok plazy i morza). Nie stanowi ono jednak
unikalnego symbolu miasta, ktory pozwolitby na wyrdznienie go na tle innych nadmorskich

miejscowosci.

Promenada nadmorska: usytuowana na bulwarze Jana Szymanskiego, pomiedzy
kotobrzeskim molo a latarnig morska, promenada jest popularnym miejscem spacerowym dla
mieszkancow oraz turystow. Wzdluz niej znajduje si¢ wiele punktow gastronomicznych

1 sklepéw z pamiatkami.

Latarnia morska: pierwotnie potozona byla w nieco innym miejscu niz obecnie, jednak
podczas wojny zostata calkowicie zniszczona przez niemieckich saperéw. Nowa latarni¢
wybudowano w 1945 roku, na tarasie ziemnym XVII-wiecznego Fortu Ujscie. Ma ona 26
metrow wysokosci, a jej $wiatta sa widoczne w promieniu okoto 30 kilometrow. Z
najwyzszego poziomu mozna podziwia¢ rozlegly widok na morze oraz panorame¢ miasta i

okolicy, aby si¢ tam dosta¢ trzeba jednak pokona¢ 109 stopni schodow.

Starowka: ciekawe architektonicznie miejsce na mapie Kotobrzegu, ktore wyroznia si¢
zwarta zabudowa 1 waskimi uliczkami, przecinajacymi si¢ pod katem prostym
(charakterystyczne budownictwo z czaséw Sredniowiecza). Najstarsza ulicag Kotobrzegu jest
ulica Dubois, ktérg warto si¢ przejs¢ podczas zwiedzania starego miasta. Spacerujac nig dale;,

natrafimy na Baszte¢ Prochowa, bedaca jedynym zachowanym obiektem z czasow
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sredniowiecza. Byla ona wowczas cze$cig systemu obronnego, a obecnie stanowi jedng
z najwiekszych atrakcji starowki. W tej czeSci miasta znajduje si¢ takze wiele pubow,

kawiarni, restauracji i sklepoéw, ktore przyciagaja turystow.

Port: zlokalizowany u uj$cia rzeki Parsety port morski, posiadajacy maring jachtowa,
wykorzystywany jest w funkcji rybackiej, handlowej, jachtowej, przetadunkowe;,
pasazerskiej 1 turystycznej. Zdania na temat jego najwazniejszych rél sg podzielone. Osoby ze
srodowiska biznesowego uwazaja, ze port powinien przede wszystkim rozwija¢ dziatalnos¢
turystyczng i pasazerska, przy czym rozwdj turystyki pasazerskiej (na ktory sktadaé by sie
mogto utworzenie nowych linii morskich) powinien i$¢ - ich zdaniem - w parze z rozwojem
turystyki wodnej. Podkreslana jest takze jego funkcja rybacka, w szczegdélnosci za$
zaakcentowane zostalo znaczenie rejsow na polowy dorszy. Dla 69% mieszkancow
Kolobrzegu, ktorzy wypowiedzieli si¢ w badaniu, najwigksze znaczenie ma funkcja
turystyczna, na drugim miejscu za$ (47%) - handlowa. Na terenie portu dziatajg dwie
stocznie, we wschodniej cze$ci znajduje si¢ przystan handlowa i pasazerska, a w zachodniej —
przystan rybacka i port wojenny. W jednym z basenow portowych — na Wyspie Solnej —
zlokalizowana jest marina jachtowa nazywana Maring Solng. Jest ona doskonalym miejscem
dla zeglarzy oraz motorowodniakdéw, gdyz zapewnia im peing infrastrukture, tacznie z
serwisem oraz sklepem Zeglarskim w budynku klubowym. W tym obszarze wskaza¢ nalezy
takze trzy fortyfikacje: odrestaurowang Reduta Morast, Fortem Uj$cie z latarnia morska oraz
Reduta Solng, ktore stanowia rdzen reliktow Twierdzy Kolobrzeg 1 petnig funkcje atrakeji

turystycznych, ktora winna by¢ rozwijana.

Bazylika: zostata wybudowana na przetomie XIV i XV wieku, w stylu gotyckim. Jest
jedynym halowym ko$ciotem w Polsce, mogacym pomiesci¢ do siedmiu tysiecy osob. We
wnetrzu bazyliki znajduje si¢ wiele ciekawych elementow, ktore warto zobaczy¢, np. cztery
krzywe filary odchylone od pionu o 60 centymetrow; jedyny w Polsce siedmioramienny
swiecznik z 1. potowy XIV wieku, ktéorego wysokos$¢ sigga 4 metrow oraz drewniany
zyrandol ($wiecznik) z 1523 roku, nazwany ,,Korong Schlieffenow”, na cze$¢ kotobrzeskiej

rodziny Schlieffenow.

Duza popularnoscia ciesza si¢ subprodukty turystyczne zwigzane z aktywnos$cig fizyczng na
Swiezym powietrzu, czyli szlaki piesze, trasy nordic walking, szlaki kajakowe
i rowerowe. Wiagze si¢ to $ci§le z powodami, dla ktorych turys$ci decyduja si¢ na wybor
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Kotobrzegu. 60% gosci z Niemiec odwiedza ten region dla rekreacji 1 sportu, z tego samego

powodu przyjezdza tu 45% odwiedzajacych z Polski.

Sciezki rowerowe: ilo$é i jako$é $ciezek rowerowych w Kotobrzegu, jak i jego okolicy
pozwala podréozowaé na dwoéch kotkach w kazdym kierunku. Dla fandéw wycieczek
rowerowych zostaty przygotowane cztery szlaki: Szlak Wokot Jeziora Resko Przymorskie (52
km), Miedzynarodowy Szlak Nadmorski (24,5 km) oraz dwa szlaki przyrodniczo-historyczne
- Szlak Ku Stoncu (40 km) i Szlak Bocianich Gniazd (27,5 km). Trasa prowadzaca z
Kotobrzegu, przez Grzybowo, do Dzwirzyna wchodzi w sktad Szlaku Rowerowego R10.
Szlak rowerowy R10 to czg¢$§¢ migdzynarodowego projektu okreznego szlaku rowerowego
prowadzacego dookota basenu Morza Battyckiego EuroVelo 10 (EV10). Szlak ten obecnie
ma dtugo$¢ 9.000 km i biegnie przez 9 panstw, tj. Polske, Niemcy, Dani¢, Szwecj¢, Finlandie,
Rosje, Estonig, Lotwe i Litwe.. Wickszos¢ szlakow w Kolobrzegu i okolicach zostata
utwardzona (wykonano je z polbruku lub asfaltu), w wielu miejscach znajduje si¢ tez
dodatkowa infrastruktura w postaci tawek, tablic informacyjnych z mapami zawierajacymi

opisy tras oraz ciekawostki przyrodnicze.

Trasy kajakowe: prowadza wzdluz rzeki Parseta, ktorej calkowita dlugos¢ wynosi 157
kilometrow 1 bierze swdj poczatek na takach powstatych w czaszy catkowicie zaro$nigtego, a
nastepnie zmeliorowanego niewielkiego jeziora w poblizu wsi Parsgcko, polozonej w gminie
Szczecinek, az do ujécia do Morza Baltyckiego w miejscowosci Kotobrzeg™. Spltywy
kajakowe sg ciekawa propozycja na spgdzanie wolnego czasu na $wiezym powietrzu,
zapewniajg relaks w otoczeniu przyrody 1 z dala od zgietku miasta. Dla zainteresowanych
organizowane s3 sptywy jedno- lub kilkudniowe, o r6znej dlugosci i1 stopniu trudno$ci. Na
najlatwiejszym z odcinkdéw, prowadzacym przez region kolobrzeski, uczestnicy nie napotkaja
przeszkod. Dla $rednio zaawansowanych kajakarzy najlepsza jest trasa od Osowka do
Bialogradu, na ktorej znajduja si¢ zwalone drzewa i pojawia si¢ konieczno$¢ przenoszenia
kajaka. Trzeci, najtrudniejszy, odcinek prowadzi od Storkowa do Oséwka. To wymagajaca
trasa dla profesjonalistow, ze wzgledu na wystepujace tu liczne krzaki, zwalone drzewa i

wartki nurt rzeki.

Szlaki piesze: w Kotobrzegu zostaly wyznaczone trzy szlaki piesze, o zrdznicowanej

dhugosci. Pierwszy z nich, najkrotszy, to szlak solny - ma 4 km, rozpoczyna si¢ przy Baszcie

10 Charakterystyka rzek — Parseta, http://parseta.org.pl/index.php?id=50, [dostep: 29.01.2020 r.]
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Prochowej, a konczy w Budzistowie. Szlak zielony im. Jana Frankowskiego - liczy 6 km i
prowadzi od latarni morskiej do wczesnosredniowiecznego kosciota w Budzistowie, a szlak
czerwony - nazywany Miejskim Szlakiem Fortyfikacji - rozpoczyna si¢ przy ratuszu i zatacza
obszerng petle, prowadzac przez centrum miasta. Jak wskazuje sama nazwa, wybierajac te

droge¢, mozna obejrze¢ fortyfikacje z czasow miasta-twierdzy.

Sciezka zdrowia: to liczaca 1600 metrow trasa, majaca swoj poczatek w Dzwirzynie, w
borze sosnowym, ktory charakteryzuje si¢ wyjatkowym mikroklimatem, poprawiajacym
samopoczucie. Drzewa wydzielaja olejki eteryczne, fundujac spacerujagcym aromaterapig,
wzmocniong dodatkowo jodem z bryzy morskiej, zalecanym w szczegolnos$ci osobom z
chorobami uktadu oddechowego, kragzeniowego oraz alergiami. Na $ciezce znajduje si¢ 15
stanowisk do ¢wiczenia, w tym m.in. drazki, drabinki, palisady, faweczki. Wszystkie maszyny

zawierajg specjalne piktogramy podpowiadajace jak nalezy wykonywaé ¢wiczenia.

Trasy nordic walking: nadmorska lokalizacja rejonu kotobrzeskiego sprzyja uprawianiu
nordic walkingu, gdyz drobny piasek skutecznie amortyzuje i chroni kolana przed urazami,

a w przypadku ewentualnych upadkéw zabezpiecza przed kontuzjami.

Wymieniajac najpopularniejsze skojarzenia zwigzane z naturalnymi atutami regionu
kotobrzeskiego, mieszkancy i turysci najczesciej przywoluja dwie kategorie: sanatorium i
uzdrowisko. Kotobrzeg posiada status uzdrowiska i jest kurortem z dobrze rozwinigty
infrastruktura. Przyjezdzaja tu turysci zaréwno z Polski, jak 1 Niemiec w celu skorzystania z
leczniczych wilasciwosci solanki oraz borowiny, z ktorych stynie ta czg¢$¢ kraju. Borowina
wplywa korzystnie na schorowane narzady ruchu i choroby reumatyczne. W sanatoriach
stosuje si¢ ja podczas kapieli, oktadéw lub poprzez zawijanie. Z kolei oferowane kapiele
solankowe m.in. polepszaja odpornos¢ i hartuja organizm, pobudzaja przemian¢ materii,

zwiekszajg ukrwienie skory 1 poprawiajg sprawnos¢ serca.

Na turystyczng atrakcyjnos$¢ regionu majg rowniez wpltyw miejsca, ktore, co prawda, nie byty
wskazywane przez mieszkancow i turystow w badaniu, ale s3 warte wspomnienia ze wzgledu
na ich roznorodnos¢. Oferuja one szereg interesujacych propozycji, odpowiadajacych

zarOwno na potrzeby rodzicéw z dzie¢mi, jak 1 osob starszych.
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Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji w Kolobrzegu:

Kompleks Milenium oferuje szerokg game ustug dla grup sportowych, turystycznych, jak i
gosci indywidualnych. Jako jeden =z najwigkszych w Polsce obiektow sportowo-
rekreacyjnych, usytuowany w centrum miasta stanowi idealne miejsce do organizowania
konferencji i1 szkolen, eventow, imprez kulturalnych, targow oraz wystaw. Kompleks goscit
Reprezentacje Danii w pilce noznej podczas przygotowan i w trakcie Euro 2012. Dobre
przygotowanie obiektow i warunki techniczne byly wielokrotnie podkreslane w przekazach
medialnych przez zawodnikow oraz sztab szkoleniowy Reprezentacji Danii. Kompleks
Milenium to doskonate miejsce do wypoczynku, regeneracji sit, uprawiania sportu i rekreacji,
a takze do spedzania czasu wolnego. Do dyspozycji gosci oddajemy: aquapark, fitness, korty
tenisowe, hale 1 boiska sportowe, sitownia, lodowisko, klub bilardowy, sala zabaw dla dzieci,
strzelnica sportowa, restauracja. Wsrod subproduktow turystycznych oferowanych przez
Kotobrzeg nadal jest niewiele miejsc, ktore bylyby dostepne dla mieszkancow i turystow
przez caty rok. Szczegoélnie istotne jest przy tym zaproponowanie rozwigzan kierowanych do
rodzin z dzie¢mi, zwlaszcza pozwalajacych na spedzenie czasu podczas niepogody; ich
powstanie znacznie zwigkszyloby atrakcyjno$¢ miasta. Warto natomiast podkresli¢, ze
istniejaca (i ciagle powigkszana) sie¢ potaczen drogowych, rowerowych i wodnych sprzyja

rozwojowi turystyki.

1.4. Analiza SWOT

Nazwa SWOT jest akronimem angielskich stow Strengths (mocne strony), Weaknesses (stabe
strony), Opportunities (szanse), Threats (zagrozenia). Analiza SWOT jest skuteczng metoda
identyfikacji stabych i silnych stron oraz szans i zagrozen. Jej przedmiotem moze by¢
przedsigbiorstwo, region, miasto, inwestycja lub dowolna organizacja. Gléwnym celem
analizy SWOT jest okreslenie aktualnej i perspektywicznej pozycji badanego przedmiotu oraz
prognoza strategii postepowania.

Kotobrzeg to miasto wielowatkowe, dlatego konieczne jest uwzglednienie podczas analizy

trzech obszarow:

e turystyki i rekreaciji,
e wizerunku i dzialan promocyjnych,

e 7ycia spotecznego.
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Turystyka i rekreacja

MOCNE STRONY SLABE STRONY

— sezonowo$¢ odwiedzin

— niewielka liczba atrakcji zwigzanych z morzem

— mata liczba atrakcji turystycznych na tzw. niepogode
(np. aquapark, centrum rozrywki)

— niewystarczajaca infrastruktura kulturalna
(nowoczesne kino, teatr, opera)

— zbyt stabe wykorzystanie morza (zegluga, komunikacja
morska, sporty wodne)

— stabo wypromowane tradycyjne, regionalne potrawy i
produkty spozywcze, brak scentralizowanej promocji
kuchni regionalnej

— brak rozbudowanej oferty wydarzen/imprez/festiwali
(szczegblnie pozasezonowej)

— brak miejsc parkingowych, szczegdlnie w okresie

— status uzdrowiska .
wysokiego sezonu

!

wielo$¢ szlakéw rowerowych taczacych Kotobrzeg z
o ) ) — ceny uznawane sg za wysokie (dotyczy to wyzywienia,
pobliskimi gminami (acznie 144 km szlakoéw . ] .
o ) infrastruktury hotelowej, rozrywki)
o réznym poziomie trudnosci)
— zla infrastruktura drogowa oraz niewygodne
rozbudowana oferta SPA & Wellness
) potaczenia z innymi miastami w Polsce
walory przyrodnicze: duzy udziat uzytkéw zielonych
. . nier6wnomierny rozwoj miasta
bogactwa naturalne: solanki, borowina ) ]
— niedostateczne wykorzystanie bogactwa

Ll
!

szeroka i zroznicowana baza noclegowa dostosowana
przyrodniczego, szczegdlnie w zakresie oferty
do kazdego typu klienta (economy, premium) o
rekreacyjnej

!

czysto$¢ powietrza i jod
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SZANSE ZAGROZENIA

— doprowadzenie do przelamania dominacji odwiedzin
sezonowych (Kotobrzeg postrzegany jako atrakcyjny

kierunek przez caty rok)

!

wykreowanie nowych produktéw turystycznych,
kulturalnych i zdrowotnych

wykorzystanie potencjatu turystyki wodnej
wykorzystanie potencjatu rzeki Parseta

bliskie potozenie przy wyspie Bornholm

Vol

wzrost zainteresowania spoteczenstwa turystyka
— konkurencja ze strony regionow i miast osciennych
aktywna

. . 0 wigkszym potencjalne infrastruktury rozrywkowej
wzbogacenie oferty sportowo-rekreacyjnej

!

(np. plany budowy kompleksu Diune City w Mielnie)

!

rozbudowa i rozwdj mariny jachtowej
) ) . — konkurencja cenowa ze strony europejskich osrodkow
— wzrost zainteresowania turystyka uzdrowiskowa oraz
L . turystycznych (Grecja, Albania, Czarnogéra, Chorwacja,
wykorzystanie wigkszego zapotrzebowania na

etc.
profilaktyke chordb i lecznictwo uzdrowiskowe )

. . — nadpodaz miejsc hotelowych wobec niedoboru
— wykorzystanie trendu zwigzanego ze zdrowym trybem

. turystow/atrakcji turystycznych
Zycia y J1 turystyczny

. . . . \ — silny boom inwestycyjny i zabudowa strefy
— wzrost zainteresowania gming przez Inwestorow

drowiskowej post jak zenie dl
zewnetrznych dzialajacych w zakresie turystyki, uzarowiskowe] postrzegana jako zagrozenie dia

- . utrzymania statusu uzdrowiska
rekreacji i lecznictwa

. . . — zmieniajaca si¢ sytuacja spoleczno-gospodarcza na
— zbudowanie oferty skierowanej do Jaca sig sytacja sp gosp

zdywersyfikowanych grup docelowych $wiecie (powrot ruchu turystycznego do destynacji

.. . takich jak Egipt, Tunezja, Maroko, Turcja
— wykorzystanie i zagospodarowanie zrodet ) gip ] 12)
naturalnych: borowina, solanka — niewystarczajaca podaz pracownikow

— zagospodarowanie portu i nadani mu nowych funkcji

— rozwdj stosunkow gospodarczych, turystycznych
handlowych i kulturalnych Kotobrzegu z Niemcami,
Szwecja

— wykorzystanie potencjatu i ozywienie Dzielnicy
Zachodniej miasta

— 0bszar atrakcyjny inwestycyjnie

— rewitalizacja terenu ladowiska w Podczelu
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Wizerunek i dzialania promocyjne

MOCNE STRONY

SEABE STRONY

— pozytywny wizerunek miasta Kotobrzeg (wsrod

wszystkich badanych grup docelowych)
przedsiebiorcze wladze gminy, dbajace o jej rozwdj i
dobry wizerunek

szeroka oferta produktow turystycznych, zwigzanych

ze zdrowiem i aktywno$cig fizyczna

brak wyraznych symboli oraz legend wskazujacych
na tozsamos¢ miasta

brak synergii komunikacyjnej w promocji miasta
Kotobrzeg

niewiele dziatan poswigconych wytacznie
wzmacnianiu marki miasta, tj. specjalnych kampanii
brandingowych

mata aktywizacja spolecznosci lokalnych

niska estetyka miasta (przede wszystkim ze wzglgdu
na obecno$¢ starych blokow, ktore psuja krajobraz
turystyczny, historyczny i uzdrowiskowy)

brak wewngetrznej komunikacji spotecznej w miescie

(tablice informacyjne, drogowskazy)

SZANSE

ZAGROZENIA

wykreowanie nowych produktéw turystycznych,
kulturalnych i zdrowotnych

wykreowanie symboli gastronomicznych, bazujacych
na rybactwie, produktach lokalnych oraz autorskiej
kuchni hotelowej

zdefiniowanie koordynatora dziatan promocyjnych,
ktory zadba o harmonijny rozwoj miasta

stworzenie calorocznej oferty turystyczne;j

wzrost popularnosci i rozpoznawalnos$ci marek miast
stanowiacych bezposrednig konkurencj¢ dla
Kotobrzegu

brak porozumienia mi¢dzy podmiotami
$wiadczacymi ustugi turystyczne, utrudniajacy
prowadzenie wspolnych dziatan promocyjnych
duza konkurencja ze strony innych nadmorskich
miejscowosci pod wzgledem ilosci organizowanych
wydarzen i dostepnych atrakcji

brak konsekwencji we wdrazaniu strategii promocji
oraz spojnosci w podejmowanych dziataniach

promocyjnych
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Zycie spoleczne

MOCNE STRONY SEABE STRONY

—  dwubiegunowo$¢ miasta (mieszkancy vs. turysci oraz
Kotobrzeg vs. okoliczne miejscowosci)

—  wyrazny podziat na dwie strefy: uzdrowiskows i
mieszkalna

—  zbyt wysokie koszty korzystania z atrakcji
turystycznych w wypadku mieszkancéw miasta i

gminy; niedostateczna oferta promocji i rabatow don

—  wysoka ocena dziatalno$ci wladz lokalnych, mimo kierowanych
zastrzezen dotyczacych braku rownowagi w dbaniu o —  niewielkie zaangazowanie w obustronng wspotprace
dobrobyt mieszkancow i turystow na linii wladza-przedsigbiorcy (konieczno$¢

—  wysoka atrakcyjno$¢ miasta poza sezonem (tatwosc wypracowania nowej platformy wspotpracy)
przemieszczania si¢, miasto uznawane za przyjazne, —  mata liczba miejsc spotkan dla mieszkancow
spokajne i naturalne) —  brak rozwinigtej oferty systemu edukacji na kazdym

poziomie (od przedszkoli po uczelnie wyzsze)

—  odptyw miodych ludzi

—  postrzeganie miasta przez mieszkancoéw jako miejsca
nudnego, w ktorym nic si¢ nie dzieje

—  brak podejmowania inicjatyw oddolnych przez
samorzady

—  w sezonie wysokie koszty zycia, co odczuwajg
mieszkancy

—  bariery architektoniczne (dworzec PKP, umieszczony
W centrum miasta)

—  mala aktywizacja spotecznosci lokalnych

SZANSE ZAGROZENIA

— aktywizacja lokalnej spotecznos$ci do tworzenia
nowych wydarzen kulturalnych
— rozwigzanie konfliktu pomiedzy miastem a

uzdrowiskiem

) . T —  miasto starzejace sig, z tendencja do zmniejszania
— wspolpraca na rzecz miasta (na linii miasto-

przedsiebiorcy) populacji w najblizszych latach (glownym powodem

. , . . .. sg migracje zarobkowe oraz migracje do osrodkow
— polaczenie dwoch stref miasta: uzdrowiskowej i

mieszkaniowej akademickich)

— budowa infrastruktury uzupetniajgcej — miejsc
parkingowych, ktore pomoga zmniejszy¢ natgzenie
ruchu w miescie w trakcie sezonu letniego

— poszerzenie oferty catorocznych miejsc
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rozrywkowych

— pozyskanie nowych inwestoréw i rozwoj obszaru
turystycznego

— rozwdj infrastruktury drogowej, co czyni Kotobrzeg

miastem bardziej otwartym

2. STRATEGIA MARKI - KONCEPCJA
POZYCJONOWANIA MARKI KOLOBRZEG

2.1 Czynniki determinujace pozycjonowanie miasta

2.1.1. Komunikacja konkurencji

Najwicksza konkurencje dla miasta Kotobrzeg stanowia Sopot, Swinoujécie oraz Krakow.
Sopot i Swinoujscie to konkurencja najblizsza i najistotniejsza z racji ich potozenia. W
przypadku Swinoujécia mamy do czynienia z rywalizacja o turystow z Wielkopolski, Dolnego
Slaska oraz Niemiec, z Sopotem Kotobrzeg walczy o turyste z Warszawy, Krakowa, Lodzi i
aglomeracji $laskiej. Z kolei Krakéw stanowi silng konkurencj¢ ze wzgledu na atrakcyjnosé
miasta oraz atrakcyjno$¢ oferty catorocznej. Do pozostatych miast konkurencyjnych,
wskazywanych w badaniu przez turystow polskich oraz niemieckich, zaliczamy Warszawe,
Karpacz oraz Zakopane. W perspektywie dlugoterminowej nalezy mie¢ na uwadze takie
miejscowosci jak Ustka, Mielno 1 Miedzyzdroje. Obecnie nie sa one bezposrednig
konkurencja dla Kolobrzegu i1 nie wliczamy ich do kategorii najwazniejszych rywali, ale
sytuacja moze si¢ zmieni¢ wraz z rozwojem i rozbudowa ich infrastruktury i poszerzeniem
oferty pozasezonowej. Na razie naleza one do grupy miast o$ciennych, walczacych z

Kotobrzegiem o turyst¢ w sezonie letnim.

Komunikacja konkurencji zostala przebadana przy pomocy metody desk research, polegajace;j
na analizie dostgpnych materialdéw. Znalazlty si¢ wséréd nich dokumenty strategiczne
dotyczace rozwoju lub promocji miast, oficjalne strony internetowe, profile w mediach
spotecznosciowych (Facebook, Instagram, Youtube). Uwzgledniono rowniez informacje

dotyczace przeprowadzonych w tym okresie kampanii reklamowych.
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Podczas analizy komunikacji skupiono si¢ na tym, w jaki sposéb pozycjonujg si¢ aktualnie
marki (miasta), w szczegdlnosci za§ zwrdcono uwage na cechy charakterystyczne oraz
warto$ci komunikowane za posrednictwem réznych kanatdéw 1 narzedzi. Zbidr

najistotniejszych wnioskow zawarty zostat w tabeli nr 1.

Tabela 1. Podsumowanie analizy komunikacji miast konkurencyjnych

Jedyne polskie miasto | Wyspiarskie Rozwoj
potozone na Transgraniczne Roéznorodnosc¢
kilkudziesieciu Bezpieczne Srodowisko
N2 wyspach. Atrakcyjne naturalne
S’Wl' nou J§Cl e Hasto: ,,Kraina 44 przyrodniczo
wWysp”. Roéznorodne
Nadmorski kurort, Atrakcyjne Zdrowie
w ktorym chce si¢ Catoroczne Sport
mieszkac, pracowac, Dostepne Aktywnos$¢
tworzy¢, aktywnie Réznorodne Rozrywka
‘ ' spedzac czas, Dynamiczne Zaangazowanie
wypoczywac oraz Wibrujace Odpowiedzialno$¢
ktore pozwala spetnia¢ | Aktywne
marzenia.
Hasto: ,, Tu spekiasz
marzenia”.
Miejscowos¢, w ktorej | Atrakcyjne Rozrywka
odbywaja si¢ liczne Rozrywkowe Kultura
imprezy kulturalne, Sezonowe Atrakcyjnosc¢
petna gwiazd. Modne Natura
W ad ZO(VOJ e Ha§%o:CI ,’,’Miasto Kulturalne
Z%mlcsto gwiazd! gwiazd™.
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Miejsce do aktywnego | Turystyczne Rozrywka
wypoczynku, potozone | Rozrywkowe Aktywno$¢
mi¢dzy morzem, Sezonowe Natura
a jeziorem, atrakcyjne | Aktywne Réznorodnosé
dla turystow i Zrdznicowane Dostepnosé
mieszkancow, Otwarte dla os6b
promujace ide¢ Migdzy morzem, niepetosprawnych
Zrownowazonego a jeziorem
rozwoju.
Hasto: ,,Nad dwiema
wodami”.
Nowoczesny kurort Czyste Zdrowie
i uzdrowisko Ciche Czystosé
nadbaltyckie, Nadmorskie Wypoczynek
.:.o..'*.‘.:o.. wyrozniajgce si Portowe Réznorodnosé
.-'.. : ;..'.',-.’.'.-_-’.',b. cennymi walorami Urocze Nadmorskos$é
'_ -'. .-°. . przyrodniczymi oraz Klimatyczne
.'::‘.'.-..--‘,"o' krajobrazowymi, Rodzinne
'o.':..*..:.', ’ stwarzajgce warunki Zréznicowane
do catorocznego Zielone
U St ka wypoczynku dla Spokojne
mieszkancow i
turystow.
Hasto: ,,Ustka na
fali”.
L == ' Brak wyraznego Turystyczne Historia
S — pozycjonowania si¢ Nadmorskie Natura
V‘f: marki miasta. Patriotyczne Réznorodnosé
o S | Hasto: ,,Poczatek Przyjazne
>:‘\, Polski”. Radosne
go 9 g“ Bajeczne
18
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Hasto: ,,Zakochaj si¢
w Warszawie”.

Pelne mozliwosci

Miasto dojrzate Kreatywne Harmonia
i inteligentne, Tworcze Otwarty umyst
. l . . poruszajgce umysty Artystyczne Duma
[ ] [ ] ludzi, opowiadajace Magiczne Samorealizacja
| ] historie, kreatywne Doswiadczone Tworczos¢
- . “ i dajace swobode Madre Rownowaga
w tworzeniu oraz Zrownowazone
’ odkrywaniu lepszej Aktywne
Kra kow wersji siebie. Dumne
Hasto: ,,Magiczny Spetnione
Krakow”. Inteligentne
Miasto z wyjatkowa Wszechstronne Ambicja
atmosfera, wynikajaca | Otwarte Gos$cinnos¢
z unikalnego Goscinne Aktywnosé
potaczenia warto$ci Z charakterem Natura
przyrodniczych Tworcze Wolnosé
ZAKGP ANE i kulturowym; Roznorodne Rados¢
AR A inspirujace do tego, by | Inspirujace Kultura
mierzy¢ wysoko. Energiczne
Hasto: brak.
Nowoczesne miasto Atrakcyjne Roéznorodnosé
| Z.dusza,; odz.nacz’a]: ace Nowoc;esne Wolnos¢
( si¢ wysoka jakoscig Dynamiczne Sukces
zycia; wazne centrum | Odwazne Réwnowaga
o "2 kultury europejskiej; Otwarte Szacunek dla
. . Lol rozwijajaca si¢ Przedsigbiorcze historii
0(h3|.s § metropolia Europejskie Rozwoj
Z-a Sza\ﬁ‘e z gospodarkq opartg na | Aktywne
&) wiedzy; otwarta Wysoka jakos¢
i dostepna wspdlnota. | zycia
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Jeden z najliczniej Bisko natury Rozwdj

odwiedzanych Inspirujace Natura
gorskich kurortéw Zrbznicowane Réznorodnosé
w potudniowo- Kameralne Spokdj
zachodniej Polsce. Catoroczne Aktywnos¢
Hasto: ,,Zawsze Atrakcyjne
gora”. turystycznie

Rodzinne

Przewagi konkurencyjne

Przeprowadzona analiza postuzyla do zidentyfikowania przewag oraz stabosci miasta

Kotobrzeg nad miastami konkurencyjnymi.

— brak szerokiej oferty wydarzen;
— zla infrastruktura drogowa;

— niewielka ilos¢ atrakcji
— $rodowisko naturalne (czyste .
) ) ) _ wykorzystujacych nadmorska
powietrze, jod, solanki, borowiny); L.
lokalizacje;
— bogata infrastruktura noclegowa; L. o .
— niewielka ilo$¢ atrakcji

— bogata oferta uzdrowiskowa (SPA
calorocznych;
oraz Wellness); L . "
— niski poziom gastronomii poza

— rozbudowane trasy rowerowe. .
hotelowej;

— brak strefy rozrywkowej.

Opracowana lista elementow wplywajacych na umocnienie i ostabienie wizerunku

Kotobrzegu stata si¢ punktem wyjscia do okreslenia kierunkow rozwoju marki miasta.
2.1.2. Megatrendy

Dziatania promocyjne majace na celu budowaniu marki miejsca — miasta Kotobrzeg powinny
uwzglednia¢ aktualne megatrendy. Wykorzystanie ich w komunikacji marketingu

42

Id: 36CAF7A5-08BE-4FBC-A37F-02B79CE6138F. Uchwalony Strona 42



terytorialnego pozwala na zwigkszenie efektywnosci podejmowanych przedsigwziec
promocyjnych oraz przektada si¢ na skuteczniejszy dobdr projektow zaspokajajacych
potrzeby mieszkancow oraz turystow odwiedzajacych Kotobrzeg. Wsrdd najistotniejszych

trendow mozemy wyrdznic:

Zréwnowazony rozw()j11 — zgodnie z definicjg zrOwnowazony rozwdj to integracja dziatan
politycznych, gospodarczych, spotecznych =z zachowaniem roéwnowagi waloréow
przyrodniczych oraz przyjaznej funkcjonalno$ci miasta, ktoére zaspokaja wszystkie potrzeby
interesariuszy. Miasta, ktére przyjmuja wzorce zréwnowazonego rozwoju, na dtuzsza mete
stwarzajg realne warunki pozwalajace na realizacj¢ potrzeb 1 aspiracji przysztych pokolen. W
miastach zarzadzanych w ten sposob czesto stawia si¢ na estetyczne i zdrowe planowanie
urbanistyczne, green/eko city, inteligentne rozwigzania, rewitalizacj¢, prozdrowotnosc,
ochrone srodowiska, ekonomi¢ wartosci, ekosystem, gospodarke obiegu zamknigtego,
edutainment, retozsamo$¢, economy sharing, digitalizacj¢. Zarzadzanie miastem oparte o te

idee powinno przebiega¢ w duchu ewolucji, a nie rewolucji.

Skandynawizacja iycia/hygge12 — przejawia si¢ glownie w sposobie codziennego
funkcjonowania i do§wiadczania zycia. W perspektywie spotecznej to przejscie od ,,ja” do
,my” — kolektywizm, kooperacja, kokreacja. W podejsciu do stylu zycia to nastawienie na
lokalnos¢, design, rzemiosto, DIY, odrzucenie produktow ready-made, minimalizm. Hygge to
dunska filozofia szczescia, zgodnie z ktéra pozytywne uczucia, emocje, doswiadczenia
wplywaja na postawy ludzi 1 ich dobre samopoczucie oraz poziom zadowolenia z zycia. To
réwniez koncept polegajacy na kreowaniu przestrzeni, w ktorych kazdy czuje si¢ swobodnie,
moze odpoczac od zgietku, nabra¢ dystansu do codziennych obowiazkow, cieszy¢ si¢ dobrym
jedzeniem oraz towarzystwem najblizszych osob. Miasto (wbrew pozorom) moze skutecznie
promowa¢ filozofi¢ hygge. Pionierem w tej dziedzinie jest Kopenhaga — nagrodzona tytutem
The World’s Most Hygge City. W stolicy Danii wyznawcy hygge moga korzystaé z rejsow po
kanatach, spedza¢ czas w ogrodach, spacerowa¢ po urokliwych dzielnicach, zwiedza¢ miasto

na rowerze badz tez delektowac si¢ dunskimi przysmakami.

Y EroMiasto#Srodowisko. Zréownowazony, inteligentny i partycypacyjny rozwoj miasta, red. A. Rzenca, £.6dz
2016.
27 Rahim, Norway Is Happiest Country in the World. What's the Secret?, time.com [dostep: 25.09.2017],
http://time.com/4706590/scandinavia-world-happiness-report-nordics/.
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Slow life'® — filozofia propagujaca $wiadome podejécie do zycia, zachowanie rownowagi
pomiedzy pracg i odpoczynkiem, zachecajaca do funkcjonowania we wilasnym tempie i
eksplorowanie otoczenia w poszukiwaniu nowych doznan. To réwniez stan umyshu
pozwalajacy odnalez¢ szczescie, spokdj i dystans do pedzacego naprzdd swiata. Z filozofig
slow life silnie zwigzane jest pojecie slow food, ktore odnosi si¢ do nisko przetworzonej
zywnos$ci, bez sztucznych dodatkow, aromatdéw, barwnikoéw, konserwantow i1 wszelkich
polepszaczy smaku, wytwarzanej tradycyjnymi metodami z wykluczeniem zaawansowanych
technologii produkcji. W Polsce istnieje ruch Slow Food, ktory dziata na rzecz tradycyjnych

polskich produktéw i potraw oraz ich wytworcow.

Healthy Urban Planning (Zdrowe Planowanie Urbanistyczne)* — wedlug Swiatowe;
Organizacji Zdrowia (WHO) do 2030 roku ponad 60% populacji $wiata bedzie mieszkaé
w miastach. Stanowi to wyzwanie dla planowania przestrzennego, ktore w aspekcie
empirycznym okre§lane jest jako szereg dziatan, majacych w sposob racjonalny,
1 z uwzglednieniem biezacych 1 przyszlych potrzeb spoleczenstwa, zmierza¢ do
zagospodarowania przestrzeni. Jedng z podstawowych potrzeb cztowieka jest zachowanie
zdrowia, co coraz czgéciej powoduje zmiang stylu zycia, efektem ktorej jest z kolei
zwigkszenie aktywnosci fizycznej i wprowadzenie nowych nawykow zywieniowych. Zdrowe
planowanie urbanistyczne uwzglednia t¢ potrzebg i zwigzany z nig trend tzw. healthy
lifestyle, ksztaltujac przestrzen wptywajaca korzystnie na ludzkie zdrowie. Elementami
przestrzeni stworzonej zgodnie z zalozeniami zdrowego planowania urbanistycznego sg m.in.

sciezki rowerowe, szlaki turystyczne, $ciezki do uprawiania nordic walking itp.

Healthy lifestyle (zdrowy styl zycia)’> — od kilku lat mozna zaobserwowaé wzrost
zainteresowania naszego spoteczenstwa zdrowiem. Coraz wigcej osOb wprowadza nowe,
zdrowe nawyki, majace na celu zapobieganie ewentualnym chorobom, opdznianie procesoOw
starzenia, utrzymanie pozadanej kondycji fizycznej 1 psychicznej oraz dobrego samopoczucia,
ktére wplywa réwniez na nasze bezposrednie otoczenie (rodzing, znajomych). Zdrowie staje

si¢ cenng warto$cig nadajaca rytm zycia i kierujaca podejmowanymi kazdego dnia wyborami.

B3N Hatalska, Trendbook 2017. Porzeczywistosé, dostepny pod adresem: http://hatalska.com/trendbook2017/
[25.09.2017].
14 Healthy urban planning, w: World Health Organization. Centre for Health Development [dostep:
25.09.2017], http://mww.who.int/kobe_centre/interventions/urban_planning/en/.
15 Healthy Living. What is a healthy lifestyle?, raport WHO Regional Office for Europe
(Copenhagen), dostepny pod adresem: http://www.kznhealth.gov.za/healthyliving.pdf [25.09.2017].
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Na zdrowy styl zycia sktada si¢ regularna aktywnos$¢ fizyczna, aktywne spedzanie wolnego
czasu (glownie na $Swiezym powietrzu), spozywanie produktow nisko przetworzonych, np.
pochodzacych z upraw lokalnych ekologicznych. Przejawem tego trendu jest rowniez coraz
tatwiejszy dostep do produktow uznawanych powszechnie za ,,super foods” — zZywno$¢ o
niezwyklych dla zdrowia wartosciach odzywczych, powickszajaca si¢ baza restauracji i
kawiarni oferujacych dobrze zbilansowane menu, rosngca ilo$¢ cateringéw dietetycznych,
sklepéw ze zdrowa zywno$cig oraz sitowni. Ludzie chetniej przeznaczaja $rodki na produkty i

ustugi, ktore sa odpowiedzig na filozofi¢ zdrowego stylu zycia.

Smart Specialisation’® (Inteligentna Specjalizacja) — podejscie, zgodnie z ktorym dany
region wybiera 1 identyfikuje si¢ z ograniczong liczba priorytetowych obszarow
inwestycyjnych, skupiajac si¢ tym samym na mocnych stronach z obszaru nauki, technologii
1 innowacji, tworzac z nich element wyrézniajacy. Przeklada si¢ to na bardziej efektywne
wydawanie $rodkoéw publicznych, ktére koncentrowane sa na konkretnych i ograniczonych
liczebnosciowo dziedzinach, przy réwnoczesnej minimalizacji marnowania zasobow
publicznych. Koncepcja ta moze przyczynic si¢ do uzyskania przewagi nad konkurencyjnymi
miastami poprzez identyfikacje najsilniejszych i obiecujacych dziedzin oraz ich sukcesywny

rozwoj.

Smart City (Inteligentne Miasto)'” — rozwoj technologii informacyjnych stat sie punktem
wyjscia do opracowania koncepcji Inteligentnych Miast. Wykorzystanie wspotczesnych
technologii pozwala na zwigkszenie efektywnosci energetycznej i transportowej, co wptywa
na poprawe funkcjonowania miasta. Smart cities Opierajag swojg gospodarke o innowacyjng
wiedzg, dbaja o Srodowisko poprzez redukcje zuzycia wody, zanieczyszczen i1 rewitalizacje
przestrzeni miejskich, koncentruja si¢ takze na sprawnej komunikacji spotecznej, ktora
cechuje przejrzystos¢ 1 otwarto§¢. Wplywaja na komfort zycia mieszkancow dzigki
dostarczaniu im rozwigzan usprawniajacych dostep do ustug publicznych, opieki medycznej
oraz zapewnieniu bezpieczenstwa i dostgpu do edukacji dopasowanej do dynamicznie

zmieniajacego si¢ rynku pracy.

18 |nnovation-driven Growth in Regions: The Role of Smart Specialisation, raport OECD, dostgpny pod
adresem: https://www.oecd.org/innovation/inno/smart-specialisation.pdf [25.09.2017].

1715 Destination marketing trends to watch in 2015, raport Toposophy.com, dostepny pod adresem:
http://www.toposophy.com/files/1/TOPOSOPHYTRENDS2015.pdf [25.09.2017].
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Miasto-1dea’® - wizja miasta, ktére rozwija sic harmonijnie, a jego podstawa jest sustainable
development, czyli filozofia zrownowazonego rozwoju, polegajaca na dgzeniu do zachowania
réwnowagi pomiedzy migkkimi i twardymi kapitatami miasta. Miasto-ldea nie jest miastem
dla deweloperow, samochodow, inwestoréw. Jest przede wszystkim przestrzenig dla ludzi, dla
mieszkancow. To miasto przyjazne, bezpieczne, wygodne, dajace komfort codziennego zycia,
wychodzace naprzeciw faktycznym oczekiwaniom ludnosci. Priorytetami w rozwoju Miasta-
Idei sg zatem dbanie o tereny zielone, rekreacyjne i uzytkowe oraz dziatania spoleczno- i
kulturotworcze. Istotne jest tutaj zrozumienie, jak wazna dla organizmu miejskiego jest
przyroda, wolna przestrzen, dostgp do przemyslanych stref czasu wolnego, mozliwos¢
prowadzenia aktywnego stylu zycia. Miasto ,,w rownowadze” jest atrakcyjne dla réznych
grup interesariuszy, zarowno dla mieszkancow, jak i turystow. Miasto-Idea jest chetnie
zamieszkiwane, a niechetnie opuszczane, jest najlepsza gwarancja dla rozwoju gospodarki i
spoteczenstwa. To rowniez jedyna skuteczna metoda walki z nieuchronng do pewnego stopnia

depopulacja.

Localism (lokalizm)'® — priorytetowe traktowanie lokalnosci, przekladajace sie  na
wspieranie lokalnych przedsigbiorcow i1 produktow, ale tez i na promocj¢ lokalnej historii,
kultury i tozsamos$ci. Lokalizm przeciwstawia si¢ globalizacji i aktywizuje mieszkancow
danego miasta do czynnego uczestnictwa w zyciu miejscowej spotecznosci, budujac w nich

poczucie przynaleznosci oraz dumy.

Upcykling miejsc/ Gentryfikacja® — wykorzystanie potencjatu porzuconych budynkéw w
sposOb tworczy, poprzez zmiang ich funkcji 1 zagospodarowanie niewykorzystywanych
przestrzeni z mys$la o oczekiwaniach spotecznos$ci i potencjalnych korzysciach, jakie moga
wynikna¢ z powstania nowych, atrakcyjnych miejsc na mapie miasta. Tego typu rozwigzania

przyciagaja zarbwno mieszkancow, jak i turystow.

Bg Bendyk, J. Buzek, J. Hausner, M. Kudtacz, A.D. Rotfelgi, M. Zmyslony, Open eyes book. The Open Eyes
Economy Summit, Krakéw November 15-16, 2016, ttum. R. Smietana, J. Todd, Krakow 2016.
o\, Hatalska, TrendBook 2014, dostepny pod adresem: http://hatalska.com/trendbook2014 [25.09.2017].
29 Nowi mieszczanie. Raport o trendach [2015], w: Fpiec.pl. Portal o trendach, dostepny pod adresem:
http://www.fpiec.pl/nowi_mieszczanie_f5_analytics.pdf [25.09.2017].
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Turystyka 4E# — tradycyjne wyjazdy turystyczne okreslane skrotem 3S, czyli sun, sea, sand
(z ang. stonce, morze, plaza), ustgpuja stopniowo miejsca nowoczesnym wyjazdom 3E:
entertainment, excitement, education (z ang. rozrywka, ekscytacja, nauka). Dotychczas
podrozowanie turystyczne sprowadzalo si¢ najczesciej do biernego wypoczynku. Wigzalo si¢
to z niechecig do odkrywania nowych miejsc, co przektadato si¢ z kolei na wybieranie tylko
najbardziej znanych destynacji. Charakterystyczne dla tego modelu byto takze zamitowanie
do urlopéw zorganizowanych czy popularno$¢ pobytow na dziatkach letniskowych, z rodzing
badz ze znajomymi. Dominowat konsumpcjonizm, a o zaangazowaniu mozna bylo mowic
jedynie w przypadku pielgrzymek i tych wyjazdow, ktorych celem byto zwiedzanie zabytkow
sakralnych. W nowoczesnym podrdézowaniu liczy si¢ natomiast przede wszystkich taczenie
turystyki aktywnej z poznawczg. Widoczne jest wicksze zaangazowanie po stronie turystow,
ktorzy obecnie preferuja aktywne odkrywanie nowych miejsc, poznawanie dziedzictwa
kulturowego (w tym probowanie regionalnych i lokalnych produktéw oraz potraw), laczenie
odpoczynku z poprawa zdrowia i kondycji psychicznej oraz fizycznej, uprawianie sportow
ekstremalnych oraz niszowych, udziat w warsztatach, kursach specjalistycznych, wyjazdach
motywacyjnych lub integracyjnych. Wyjezdzajacy coraz czesciej decyduja si¢ tez na samotne
wyprawy, ktore umozliwiajg im nawigzanie nowych znajomosci i kontaktow. Te przemiany
doprowadzily do uksztaltowania si¢ nowego trendu, czyli turystyki 4E. Zgodnie z nim
nowoczesne podroze turystyczne zostajg uzupetnione o dodatkowy element — engagement (z
ang. zaangazowanie). Oznacza to w praktyce aktywizacj¢ lokalnej spotecznosci, ktora staje
si¢ istotnym wspottworcg produktu turystycznego i1 uczestniczy w jego promocji. Wsrdd
przyktadowych form takiej turystyki wymieni¢ mozna m.in. zagadki miejskie (questing) lub
gry miejskie, ktore pozwalaja turystom na aktywne odkrywanie danego miejsca, podsuwajac

im perspektywe odmienng od tej znanej z przewodnika.

Idea regionalizméw22 — w obliczu postepujacego globalizmu 1 konsumpcjonizmu narodzita
si¢ moda na ponowne odkrywanie kuchni regionalnych i miejscowych produktéw. Polska
Organizacja Turystyczna powotala w 2014 roku specjalne konsorcjum — Polskie Szlaki
Kulinarne — do ktérego zadan nalezy m.in. dbanie o zachowanie dziedzictwa kulturowego i

kulinarnego w Polsce oraz podejmowanie dzialan na rzecz zwigkszenia popytu na markowe

21, Potucha, J. Zukovskis , Interakcje w przestrzeni - nowe trendy w animacji turystyki, ,,Ekonomiczne
Problemy Turystyki” 2015, nr 1 (29).
22 Nowi mieszczanie. Raport o trendach [2015], dz. cyt.
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produkty regionalne. Duze wydarzenia kulinarne w Polsce, takie jak Festiwal Dobrego Smaku
w Poznaniu, Matopolski Festiwal Smaku w Krakowie czy Festiwal Smaku w Grucznie, cieszg
si¢ spora popularnosciag. Nalezy jednak rowniez zwrdci¢ uwage na pomniejsze festiwale,
ktéorych z roku na rok przybywa w catym kraju, szczegdlnie w okresie wakacyjnym.
Zwigkszenie zainteresowania kuchniami regionalnymi wigze si¢ przy tym ze wzrostem
zainteresowania samg kuchnig i gotowaniem. Od kilku lat w Polsce obserwujemy boom na
programy kulinarne, ktore przyciagaja przed telewizory miliony widzow. Programy te (m.in.
Master Chef, Top Chef, Kuchenne Rewolucje, ABC Gotowania, Okrasa tamie przepisy)
promujg regionalne produkty, przyczyniajac si¢ do postepujacego zaciekawienia Polakow
wyjatkowymi produktami, niedostgpnymi w hipermarkecie. Z punktu widzenia danego
regionu istotne jest wigc stworzenie i wypromowanie unikalnych, lokalnych produktéw i

potraw, ktore podwyzsza jego atrakcyjnosé turystyczna.

2.2 Grupy docelowe
Wiedza o grupach docelowych to klucz do skutecznej komunikacji. Zasada ,,wiem, do kogo
moéwie — mowie do tej osoby jezykiem dla niej atrakcyjnym i1 zrozumialym” ma zastosowanie
w kazdej skutecznej komunikacji, zwtaszcza o charakterze marketingowym. Na podstawie
wnioskéw wyciagnietych z przeprowadzonych analiz oraz z lektury raportow badawczych
mozna wyodrebni¢ kilka segmentow i1 subsegmentéw grup docelowych, w stosunku do
ktérych powinny by¢ prowadzone odpowiednie dziatania z zakresu komunikacji

marketingowe;j.

Kazda z grup docelowych ma inng perspektywe postrzegania miasta. Do wszystkich
interesariuszy strategii miasta Kolobrzeg nalezy jednak kierowa¢ jeden spdjny komunikat,
oparty o wyroznialne KEY MESSAGE (kluczowe przestanie). Nie wyklucza to opracowania
zroznicowanych egzekucji marketingowych na uzytek poszczegdlnych grup docelowych,
dzieki czemu bedzie mozna si¢ w nich odwota¢ do ich zindywidualizowanych potrzeb,
oczekiwan, motywacji, gustow 1 preferencji. Znajomos$¢ kazdego z segmentdéw pozwala na
wybor odpowiedniego jezyka komunikacji, nadanie jej wiasciwej tonalnosci, dobranie
skutecznych narzedzi i1 kanatow komunikacji oraz dopasowanie wilasciwych benefitow
racjonalnych i emocjonalnych. Pamigta¢ nalezy, ze segmenty ro6znig si¢ od siebie profilem

behawioralnym i wymagaja odrgbnego potraktowania.
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Istotne jest to, ze w wypadku kazdej strategii powinna zosta¢ zdefiniowana kluczowa
grupa docelowa (tzw. core target), ktora jest uznawana za nadrzedna w procesie
komunikacji. Jej prawidlowe okreslenie pozwala na precyzyjne targetowanie przekazu

dopasowanego do preferencji, stylu zycia, sposobu zachowania wynikajacego z profilu

tej grupy.

W ramach niniejszej strategii mozna wskazac cztery podstawowe segmenty grup docelowych
i kilka podgrup. Kryteria podzialu grup docelowych zostaly oparte 0 czynniki
psychograficzne. W przypadku pierwszej grupy - mieszkancOéw - za najwazniejszy
wyznacznik przyjeto sposob podejscia do spraw i1 probleméw miasta. W odniesieniu do grupy
drugiej i trzeciej - turystow z Polski i Niemiec — dokonano podziatu na podstawie informacji
0 preferowanych sposobach spegdzania czasu, rodzajach wypoczynku i typach turystyki.
Czwarta grupe docelowa — przedsiebiorcow — podzielono na wewngtrznych (lokalnych i

regionalnych) oraz zewngtrznych (inwestoréw).

Podzial grup docelowych w ujeciu psychograficznym:

Mieszkancy Turysci z Polski Turysci z Polski Turysci z Niemiec | Przedsiebiorcy

(profil psychograficzny) | (profil demograficzny)

Swiadomi/Aktywisci Konserwatysta Mtodziez/Grupy Rodziny z dzie¢mi Lokalni/Regionalni
zorganizowane

Nieswiadomi/Pasywni Aktywny Rodziny z dzie¢mi Seniorzy Inwestorzy

Nieufni/Oporni Eventowiec Seniorzy

Aspirujacy/Wymagajacy | Trendsetter

Core target = kluczowa grupa docelowa
Kluczowg i strategiczng grupe docelowg miasta Kolobrzeg mozna zdefiniowa¢ poprzez

polaczenie dwaoch profili AKTYWNI + RODZINNI). Do tej grupy zaliczani sa rowniez
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mieszkancy miasta Kolobrzeg. Osoby nalezace do tych grup determinujg strategie

marki, jej Swiat i pozycjonowanie.

Uzasadnieniem dla wyboru tej grupy sa rowniez wnioski strategiczne formutowane na

podstawie nastepujacych badan:

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)

GFK, GFK Consumer Life, Warszawa 2016;

CBOS, Zdrowe i prozdrowotne zachowania Polakow, Warszawa 2016;

TNS Polska, Aktywnosé sportowa Polakow, [bmw] 2015;

Wyzsza Szkota Finanséw 1 Zarzadzania, Diagnoza spoteczna 2015, Warszawa 2015;
Polska Organizacja Turystyczna, Raport z badania krajowego rynku turystycznego,
Warszawa 2014;

CBOS, Aktywnos¢ fizyczna Polakow, Warszawa 2013,

USP Zdrowie, Style Zdrowia Polakéw 2013.

Jak wyglada profil psychograficzny i demograficzny core target?

Aktywni i rodzinni - profil psychograficzny:

Aktywnie spedzaja czas wolny.

Regularnie podejmujg rézne formy aktywnosci fizyczne;.
Dbaja o swoje zdrowie i rownowage w zyciu (zdrowie uwazajg za jedng z
podstawowych wartosci).

Wyznajg zasade ,,wiem, co jem”.

Przynajmniej raz w miesigcu chodza do kina albo teatru.
Realizujg swoje pasje 1 zainteresowania.

Znajduja czas na spotkania z przyjaciotmi.

Wybierajg rodzinne formy atrakcji.

Chetnie korzystaja z oferty gastronomicznej ,,na miescie”.
Naleza do ludzi przedsigbiorczych.

Lubig swoja prace.

Cenig dodatkowe do$wiadczenia 1 wrazenia.

Sa zadowoleni ze swojego zycia.

Maja poczucie estetyki i dobrego stylu.

Stawiajg na nowe wyzwania, lubig doswiadczac.
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® Przywiazuja wage do biezacych trendow w modzie 1 stylu zycia.
e Aktywnie korzystaja z medidw spotecznosciowych.

e Sprawnie poruszajg si¢ po Internecie (jest to dla nich podstawowe zrodto informac;ji).

Aktywni i rodzinni - profil demograficzny:
e kobiety i mezczyzni w wieku 25-45 lat;
e mieszkajg w $rednich lub duzych miastach;
e dobrze wyksztatceni;
e dochody $rednie i wyzsze;

e majg 1-2 dzieci.

Aktywni i Rodzinni (PERSONA)
Przykladowy opis:

» Jacek - 38 lat, Kasia — 35 lat, dwoje dzieci.

» Jacek ma $rednie wyksztatcenie, pracuje jako kierownik w dziale logistyki
mi¢dzynarodowej firmy. Ma umowg o pracg, jego dochody dwukrotnie przewyzszaja
srednig dla Polski. Roczny samochdéd stuzbowy, dobrej klasy.

Kasia ma wyzsze wyksztalcenie, pracuje jako specjalista w firmie lokalnej. Ma
umowe o prace i (dzigki zarobkom meza) nieco wyzsze dochody na gospodarstwo
domowe niz $rednia dla Polski. Kilkuletni samochdd, $redniej klasy.

* Mieszkaja od 3 lat w nowym mieszkaniu.

* Regularnie, zgodnie z rytmem roku szkolnego, jezdza na wakacje z catg rodzing -
latem 1 zimg. Dodatkowo raz lub dwa razy w roku wyjezdzaja na przedtuzone
weekendy.

* Preferuja wyjazd do jednego miejsca, z mozliwo$cig aktywnego spedzania wolnego
czasu, wycieczek. Lubig wieczorem wyj$¢ do restauracji. Zwracaja uwage na dobre
jedzenie.

* Regularnie uprawiajg sport — czgsto poswigcajag mu ponad 3 godziny tygodniowo
(gtownie w weekendy). W sezonie biegaja i chodzg na sitowni¢. Po sezonie wybieraja
basen oraz sitowni¢. Stosujg diete.

* Zabardzo wazne uwazaja dbanie o zdrowie i jako$¢ zycia.
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* Troszcza si¢ o rozwoj fizyczny 1 psychiczny swoich dzieci, zapisujg je na zajecia
dodatkowe (lekcje jezykowe, warsztaty kreatywne, ptywanie, balet, pitka nozna,
sztuki walki).

* Podstawowymi zrodtami informacji pozostaja dla nich Facebook (80%) oraz portale
(60%). Telewizje ogladaja gtownie z dzie¢mi, gdy sami decyduja, to zazwyczaj (70%)
wybieraja transmisje sportowe (Jacek), wiadomosci, seriale (Kasia). Radia stuchaja
rano, w samochodzie, czytaja tygodniki i magazyny dla me¢zczyzn (Jacek), Kasia
czasem przeglada magazyny kobiece. Maja dostgp do Netfliksa (Jacek i1 Kasia), oraz
pakietow sportowych w telewizji kablowej (Jacek).

* Korzystaja z Booking.com, stron internetowych hoteli oraz Tripadvisor.com. Kasia

czyta komentarze i opinie, Jacek zwraca jedynie uwage na oceny.

Insight: ,,Na co dzien jesteSmy zabiegani i cigzko nam odnalez¢ work life balance. Szukamy
odpowiedniego miejsca do regeneracji sit witalnych, ktéore wprowadzi harmoni¢ do naszego
zycia. Cenimy miejsca, ktore zblizaja nas do natury, gwarantuja nam réwnowage ciata i

umystu oraz zapewnig wypoczynek w duchu slow life.”

Id: 36CAF7A5-08BE-4FBC-A37F-02B79CE6138F. Uchwalony Strona 52



W ujeciu iloSciowym nasz target to blisko 65% populacji Polski (24,7% mln)* oraz 45%
populacji Niemiec. Zaliczy¢ mozna do niego trzy segmenty turystow, ktére wpisujg si¢ w

profil psychograficzny strategicznej grupy docelowej marki miasta Kotobrzeg.

® All Inclusive ™ Rodzinni ® Aktywni * Poszukiwacze relaksu

GRUPA DOCELOWA

PL-65%

GER - 45% ok

I B

55%

Polscy turysci w Polsce Niemieccy turysci w Polsce

Polska Organizacja Turystyczna, Raport z badania krajowego rynku turystycznego, Warszawa 2014.

Polska Organizacja Turystyczna, Analiza rynkéw zagranicznych. Trendy, komercjalizacja, Warszawa 2013.

Dane Instytutu Turystyki na podstawie badania konsorcjum Instytutu Turystyki i Activ Group, 2012.
Ministerstwo Sportu i Turystyki, Charakterystyka przyjazdéw cudzoziemcéw do Polski w 2015 roku.

Polska Organizacja Turystyczna, Analiza rynkow za rok 2014 objetych dziataniami zagranicznych osrodkéw POT.
Polska Organizacja Turystyczna, Badanie satysfakcji turystow krajowych i zagranicznych [2016].

Polska Organizacja Turystyczna, Analiza podazy turystyki zdrowotnej w Polsce, Warszawa 2016.

Podzial grup docelowych w ujeciu szerokim zastosowany w strategii przedstawia si¢

nastepujaco:

1) Mieszkancy (w omawianym tu segmencie mieszczg si¢ Wszyscy interesariusze
miasta, ktorzy mieszkajg lub przebywaja w Kotobrzegu i oczekuja w zwigzku z tym
benefitow emocjonalnych i racjonalnych wtasciwych mieszkancom wspolnoty
municypalnej)

e Swiadomi/Aktywisci

sg inicjatorami zmian;

wptywaja na postawy spoleczne;

organizujg inicjatywy spoteczne (stowarzyszenia, grupy, fundacje);

pobudzaja mieszkancéw do dzialania;

NS N N SN S

maja fachowy 1 rzetelng wiedzg na temat spraw zwigzanych
Z miastem 1 okolicg;
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dziatajg na rzecz dobra wspolnego (dobra publicznego);
tworza ruchy spoleczne;

sg odpowiedzialni za inicjatywy oddolne;

silnie artykutujg swoje potrzeby i1 potrzeby mieszkancow;
sa $wiadomi spolecznie;

mysla w perspektywie dtugofalowe;;

przektadaja grupowe interesy ponad interesy partykularne.

Jak komunikowa¢ sie z ta grupa?

Osoby nalezace do tej grupy stymuluja proces zmian. Posiadajg odpowiednie

know-how, pozwalajace im na podejmowanie aktywnosci. Sg rozpoznawane w

srodowisku lokalnym, znajg problemy spoteczne i daza do ich rozwigzywania

na forum publicznym. Zabiegaja o tworzenie idei miasta przyjaznego dla ludzi

i dbaja o zréwnowazony rozwoj. Przekonuja, ze miasto powinno by¢ tworzone

na ludzka skale. Sa zwolennikami czynnej partycypacji spolecznej 1 konsultacji

spotecznych.

o NieSwiadomi/Pasywni

Opis:
v
v

\

N

niechetnie podchodza do zmian;

nie rozumiejg wielu problemdw, ktore ich bezposrednio nie dotycza (na
problemy patrza jednostronnie — ,,perspektywa Ja”);

podazaja za gltosem thumu;

tatwo ulegaja wplywom grupy (syndrom myslenia grupowego);

sa w stanie zmieni¢ swoje nawyki, jesli otrzymaja odpowiedni system
zachet/benefitow;

ksztattuja swoje postawy w oparciu o media/lideréw spotecznych;
wymagajg silnych bodzcow w celu realizacji swoich oczekiwan

I potrzeb;

naleza do zadaniowcdéw, boja si¢ podejmowania wiasnych inicjatyw;
potrzebuja czasu, aby zaufa¢ instytucjom/podmiotom publicznym;
wybieraja styl Zycia oparty na zastanych

normach/regutach/schematach.
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Jak komunikowac sie z ta grupa?

Osoby z tej grupy potrzebuja wyraznego nakreslenia i zobrazowania
probleméw spotecznych/lokalnych. Nalezy im wskazywaé mechanizmy
przyczynowo skutkowe oraz rozwigzanie. Dzigki odpowiednim dziataniom
informacyjno-promocyjnym i silnemu przekazowi osoby nalezace do tego
segmentu mogg zmieni¢ swoje postawy i zbudowac¢ nowe modele zachowan.
Jezyk komunikacji kierowany do tej grupy musi by¢ prosty i przejrzysty.
Komunikat powinien odwotywac si¢ do poczucia racjonalnosci i akcentowac

solidnos$¢ produktu.

e Nieufni/Oporni

v/ nie wierza, ze cokolwiek mozna zmienic;

v w kazdym dziataniu ze strony decydentow szukajg tzw. ,,drugiego dna”
1 podstepu;

v/ mowig ,,nie” dla zasady;

v/ reaguja oporem wobec wielu inicjatyw, powotujac si¢ na ich
bezcelowos¢ 1 niedorzecznos¢;

v/ zawszelkie niedogodnosci winig system/rozwigzania polityczne/sfere
biznesu;

v Zyja zgodnie z zasada ,.tu i teraz”;

v/ mysla krotkowzrocznie.

Jak komunikowac sie z ta grupa?

Osoby nalezace do tej grupy wykazuja brak zainteresowania problemami oraz
nie oczekujg ich rozwigzania. Proces ksztattowania zmiany ich postaw jest
powolny, ale mozliwy do realizacji. W tym wypadku nalezy stosowac
komunikaty silnie perswazyjne, mocno akcentujac konsekwencje dziatan, ktore

majg bezposredni wplyw na zycie mieszkancow.

e Aspirujacy/Wymagajacy

Opis:
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v $ledzg na biezaco trendy konsumenckie;

v aktywnie korzystaja z nowych medidow i szukaja w nich inspiracji w
odniesieniu do kazdej ptaszczyzny swojego zycia;

v/ daza do samorealizacji i spetniania swoich pasji;

v stawiajg na produkty jakosciowe;

v ich styl zycia odwoluje si¢ do takich kategorii jak rownowaga,
poczucie estetyki, komfort;

v korzystaja z zycia;

v w podejsciu do produktow wykazujg postawe ,,smart shopping”.

Jak komunikowac sie z ta grupa?

Przekaz skierowany do tej grupy powinien by¢ oparty na podkreslaniu takich
benefitow jak innowacyjnos$¢, nowoczesnos¢, niestandardowosé.
Przedstawiciele tego segmentu chcg czué si¢ wspottworcami tkanki miejskiej i
pragng aktywnie uczestniczy¢ w tworzeniu strategii miasta. Nalezy zwracac
uwage na istotne dla nich aspekty, takie jak prestiz, moda, zaawansowanie
technologiczne, bogata stylistyka i forma. Komunikacja kierowana do tej grupy

musi by¢ silnie nacechowana emocjonalnie.

2) Turysci z Polski (w grupie tej sklasyfikowano polskich turystow ze wzgledu na
kryterium psychograficzne 1 demograficzne. Na kryterium psychograficzne sktada si¢
ogot cech zwigzanych ze stylem zycia, opiniami, wyznawanymi warto$ciami,
pogladami spolecznych, preferowanymi formami spgdzania czasu. Kryterium
demograficzne obejmuje ogot cech dotyczacych plci, wieku, miejsca zamieszkania,

wyksztalcenia, stanu cywilnego itp.).

Profil psychograficzny*:

e Konserwatysta - lubi to, co sprawdzone; boi si¢ eksperymentow; podrézuje
zgodnie ze sprawdzonymi rozwigzaniami; zle znosi zmiany; preferuje kulturg
masowa, aspekt historyczno-edukacyjny ma dla niego mniejsze znaczenie; jest

zorientowany na ceng; jest zachowawczy (przestrzega ustalonych zwyczajow
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dnia codziennego); z wilasnej inicjatywy nie decyduje si¢ na zwiedzanie;
preferuje bierny wypoczynek; ogranicza liczbe wyjazdow wypoczynkowych

najczesciej do jednego w trakcie okresu wakacyjnego.

Jak komunikowac sie z ta grupa?

Strategia komunikacji z tym segmentem musi by¢ zbudowana w oparciu o
lekki, prosty, a zarazem humorystyczny i lifestylowy przekaz. Aby przekonac
te grupe do siebie, nalezy postugiwac si¢ prostym jezykiem, wykorzystujac

tatwo przyswajalne kody komunikacji oraz uzywajac pisma obrazkowego.

e Aktywny - stawia na aktywny wypoczynek; docenia wyzwania; lubi by¢ ,,w
cigglym ruchu”; ma natur¢ globetrottera; stawia na dynamizm; lubi
ryzykowac; ceni niezalezno$¢; wazna jest dla niego aktywnos$¢ fizyczna;
pragnie odwiedzi¢ jak najwigksza liczbg miejsc w jak najkrotszym czasie;
wyznaje zasade ,,podréze ksztatcg”; skupia si¢ na odkrywaniu,
odmiennos$ciach kulturowych/regionalnych/lokalnych; jest zdania, ze funkcja
rozrywkowa powinna by¢ realizowana na zasadzie edutainment; podrozuje
wedlug $cisle okreslonego planu; silnie angazuje si¢ w zaznajomienie si¢ z
historig miejsca, ktore odwiedza (najwigksza wartoscig pozostaje dla niego

poznanie genius loci).

Jak komunikowac sie z ta grupa?

Aby zacheci€ 1 przyciggnac ten typ turysty, nalezy silnie eksponowac atrakcje
pozwalajace na podejmowanie aktywnosci fizycznej. Komunikacja powinna
by¢ budowana w oparciu o uwypuklanie warto$ci dodanych, takich jak

edukacja, eksploracja, odkrywanie, do§wiadczanie.

e Eventowiec — ceni rozrywke i dobra zabawe; jest konsumpcjonista; stawia na
przezycia; lubi poznawa¢ nowe osoby 1 szybko nawigzuje relacje; podczas
podrézy poszukuje miejsc o bogatej infrastrukturze rozrywkowej; jest zadny

atrakcji; prezentuje postawe hedonistyczna; wychodzi poza normy i schematy,
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czesto wybierajac nonkomformizm; ceni nowosci 1 nieznane dotychczas
do$wiadczenia; dziala spontanicznie; jest nastawiony na przemyst czasu
wolnego; korzysta ze zréznicowanej oferty ustug; preferuje wszelkie formy
interakcji; w turystyce pozostaje zwolennikiem modelu 3xE (education,
entertainment, excitement); w jego wypadku gwarancja udanego pobytu jest
uzyskanie ,,efektu WOW?”, a kierowane don produkty turystyczne powinny by¢

nacechowane emocjonalnie.

Jak komunikowac¢ sie z ta grupa?

Komunikacja skierowana do tej grupy docelowej powinna przede wszystkim
odwotywac si¢ do prawdziwego ,,customer experience”. Duze znaczenie ma
budowanie przekazu w oparciu o benefity emocjonalne. Wskazane jest
uzywanie jezyka nawigzujacego do hedonizmu i przywotywanie kategorii
dobrej zabawy i rozrywki.

e Trendsetter — $ledzi na biezgco trendy; jest indywidualista; lubi doswiadczac
i,,bywac¢”; uprawia modne dyscypliny sportowe; jest w stanie zaptaci¢ wigcej
za oferte, jezeli zapewni mu to podziw wsérdd znajomych; stawia na jakos¢;
odrzuca to, co masowe; oczekuje wigcej od zycia; realizuje swoje pasje; lubi
to, co niszowe/alternatywne; wyznaje zasade ,,value for money”; poszukuje
produktow luksusowych; docenia innowacyjno$¢ i nowoczesno$¢; dobrze
odnajduje si¢ w rozwigzaniach typu smart technology (wykazuje
zainteresowanie miastami urzagdzonymi zgodnie z trendem ,,smart city”);

fascynuje go podejscie do produktow/ustug oparte o metode design thinking.

Jak komunikowac sie z ta grupa?

Dla tej grupy istotne znaczenie maja przede wszystkim forma i sposob
komunikacji. Przekaz musi odnosi¢ si¢ do poczucia wyjatkowosci 1
niezaleznosci, powinien rowniez akcentowa¢ wymiar aspiracji. Ze wzgledu na
wysublimowane oczekiwania trendsetterow, w przekazie szczegolnie
eksponowac nalezy oryginalno$¢, wysoka jakos¢ i poszukiwanie nowych

rozwigzan produktowych.
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* Zrodlo: Opracowanie wiasne

Profil demograficzny:

e Milodziez/Grupy zorganizowane — grup¢ t¢ charakteryzuje tatwos¢ w
przyswajaniu wiedzy i1 adaptacji w szybko zmieniajacym si¢ otoczeniu. Jest
ona skupiona na nowych technologiach i zyje w $wiecie silnie
zdigitalizowanym. Korzysta aktywnie z narzedzi spoteczno$ciowych i wiele
spraw realizuje w trybie online. Za szczegdlnie atrakcyjny model wspotpracy z
tym segmentem uzna¢ mozna nauke poprzez zabawe. Ludzie miodzi skupieni
sg gtéwnie na doswiadczaniu, eksperymentowaniu, poznawaniu nowego. W
turystyce przektada si¢ to na poszukiwanie wrazen, doznan i emocji.
Preferowang forma aktywnosci sg zajecia outdoorowe, fizyczne, najlepiej
powiazane z ryzykiem. Chetnie widziane sg rowniez wszelkie formy
interaktywno$ci oparte o multimedia, mechaniki gier czy warsztaty typu
edutainment. Przedstawiciele tego segmentu sa multitaskingowi, potrafig
korzysta¢ z kilku urzadzen jednoczesnie. Bez trudu odnajduja si¢ w kilku
wydarzeniach odbywajacych si¢ rownolegle. Czesto nazywa si¢ ich ,,cool
hunterami”, gdyz za dobry produkt/marke, uznawane za kultowe, sa w stanie

zaptaci¢ wigce;.

Jak komunikowac sie z ta grupa?

Nalezy stosowac jezyk komunikacji dopasowany do ich §wiata wartosci.
Komunikacja powinna w duzej mierze mie¢ charakter mobilny (coraz wigcej
komunikatéw dociera przez smartfona), spotecznosciowy (czerpig informacje
o $wiecie z mediow spotecznosciowych) i wizualny (nie majg czasu na
czytanie, wola ogladac), dobrze by bylo, jesli bedzie prowadzona w czasie

rzeczywistym (Real Time Marketing).

e Rodziny z dzie¢mi — korzystaja z wielu ushug i atrakcji kierowanych przede
wszystkim do dzieci. Duze znaczenie ma dla nich infrastruktura rozrywkowa
(park rozrywki, kino, teatr, parki i ogrody doswiadczen, lodowisko),
rekreacyjna (aquapark, $ciezki rowerowe, przestrzenie umozliwiajace

uprawianie sportow wodnych i zimowych) i zaplecze pozwalajace na aktywne
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spedzanie czasu wolnego (place zabaw, centra zabaw dziecigcych, parki,
sitownie outdoorowe). Rodziny preferujg wypoczynek na tonie natury, ale
tacza go chetnie z szukaniem nowych miejsc, doswiadczen, przezyc¢ i warto$ci
kulturowych. Wsrdéd obecnych trendow turystycznych szczegdlnie popularna
jest idea ,,zwiedzania przez dotykanie”. Dzigki temu budowane jest

doswiadczenie klienta z produktem.

Jak komunikowa¢ sie z ta grupa?

Przekaz powinien by¢ skoncentrowany na podkreslaniu aspektu edukacyjnego
1 sumy doswiadczen, nakierowanych na klienta koncowego. Dla rodzin z

dzie¢mi wazne jest polaczenie wiedzy, rozrywki i interakc;ji.

e Seniorzy — segment ten ma istotny udzial ilosciowy w strukturze turystow
miasta Kotobrzeg, a jego przedstawiciele maja odmienne potrzeby
i oczekiwania w stosunku do pozostatych grup docelowych. Naczelng
wartoscig pozostaje dla nich zdrowie. Wybierajg uzdrowiska ze wzgledu na ich
walory rekreacyjne, wypoczynkowe i prozdrowotne. Za preferowang forme
wypoczynku uznajg spacer oraz drobne aktywnosci fizyczne, takie jak nordic
walking czy jazda na rowerze. Seniorzy szukajg ciszy i spokoju. Zachowujg
rownowage pomiedzy konsumpcjonizmem a oszcz¢dzaniem. Zwracajg uwage
na koszty i czesto wybierajg rozwigzania bardziej ekonomiczne. Cenig to, co
daje im poczucie bezpieczenstwa i komfort. Zle znosza zmiany i potrzebuja
duzo czasu na adaptacj¢ do nowosci. Dobrze czujg si¢ w swoim otoczeniu.

Wykazuja niskg sktonno$¢ do podejmowania ryzyka.

Jak komunikowac¢ sie z ta grupa?

Komunikacja powinna by¢ oparta o podkreslanie benefitow racjonalnych,
odnoszacych si¢ do systemu zdrowia. Nalezy uwypukla¢ unikatowy charakter

miasta, odwolujac si¢ do jego waloréw przyrodniczych i statusu uzdrowiska.
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3) Turysci z Niemiec (to najliczniej reprezentowana grupa turystow zagranicznych;
Kotobrzeg jest dla nich atrakcyjny ze wzgledu na potozenie (blisko granicy) oraz

korzystne pozycjonowanie cenowe oferty miasta).

e Seniorzy — podobnie jak w wypadku analogicznego segmentu turystow z
Polski, niemieccy seniorzy takze nastawieni sg gldwnie na te formy
wypoczynku, ktore wigza si¢ z zabiegami leczniczymi/SPA, masazami i
rehabilitacja. Wyjezdzaja na wakacje kilka razy do roku. Maja dla nich
znaczenie wysoka jako$¢, poczucie bezpieczenstwa i komfort. Interesujg si¢
historig, dziedzictwem kulturowym i dazg do poznania miejsca, ktore
odwiedzaja. Wsrdd wartosci, ktore uznajg za istotne, nalezy wymienié cisze,
spokdj, harmonig i rownowage. Turysci niemieccy chetnie powracaja do
miejsc, ktore spehity ich oczekiwania. Mozna ich w zwigzku z tym okresli¢

mianem turysty lojalnego.

Jak komunikowac¢ sie z ta grupa?

Strategia komunikacji kierowana do turysty z Niemiec powinna opierac si¢ na
podkreslaniu uzdrowiskowego charakteru miejsca, gwarantujacego
wykwalifikowang opieke medyczng 1 oferujacego bogate zaplecze lecznicze
oraz zroznicowang baze¢ hotelowa. Wsrod benefitow emocjonalnych nalezy

podkresla¢ przede wszystkim spokoj, harmoni¢ 1 uporzadkowanie.

e Rodziny z dzie¢mi — profil tozsamy z profilem rodziny z dzie¢mi, ktory zostat

przedstawiony w segmentacji turystow z Polski.

4) Przedsigbiorcy: segment ten jest istotny pod wzglgdem gospodarczym
1 politycznym. Tworzy on srodowisko ekonomiczne, spoteczne i polityczne oraz
klimat miasta. Wskazniki przedsigbiorczosci w Kotobrzegu nalezg do jednych z
najwyzszych w Polsce. Przedsigbiorcy tworza miejsca pracy, a ich dziatania wpltywaja
na zwigkszenie poczucia dobrobytu 1 majg przetozenie na zamoznos$¢ mieszkancow
oraz dochody miasta. Mozna ich nazwa¢ ambasadorami ekonomii. Grupa ta ma takze

swoj udziat w ksztattowaniu perspektyw dla mtodych ludzi.
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W sktad tego segmentu wchodza:

e Lokalni przedsi¢biorcy (aktualni i potencjalni) — s3 skupieni gldwnie na
tym co dzieje si¢ ,,tu i teraz”; zalezy im na maksymalizacji zysku; od wiadz
miasta oczekujg przyjaznych i przystepnych warunkéw ekonomicznych
pozwalajacych na rozwdj biznesu; grupa ta nastawiona jest gtownie na

turystow jako kluczowych odbiorcow oferowanych produktow.

Jak komunikowac sie z ta grupa?

Nalezy budowac sie¢ wspotpracy 1 wypracowywac narzgdzie porozumienia
pomigdzy lokalnymi przedsigbiorcami. Komunikacja z tg grupa musi by¢
oparta o benefity racjonalne (katalog zachg¢t inwestycyjno-prawnych), ktore
beda sktaniaty lokalne srodowisko biznesowe do podnoszenia
konkurencyjnosci 1 dalszych inwestycji. Grupa ta powinna mie¢ dostgp do
petnego obiegu informacji gospodarczych, prawnych i administracyjnych,

ktére majg bezposredni wptyw na jej funkcjonowanie.

Inwestorzy krajowi oraz zagraniczni — sg skupieni na aspekcie biznesowym,
sytuacje oceniajg z perspektywy dtugofalowej, uwzgledniajac potencjalne
ryzyko, a decyzje inwestycyjne podejmujg na postawie twardych czynnikdw,
takich jak:

- wizerunek miasta (infrastruktura, atrakcje, wydarzenia);

- komunikacja (tfatwo$¢ dotarcia, transport publiczny, itp.);

- dziatalno$¢ lokalnej administracji (programy pomocowe, e-administracja);

- decyzje strategiczne wtadz lokalnych (strefy ekonomiczne, ulgi podatkowe);

- zaplecze kadrowe (wykwalifikowana/specjalistyczna kadra).

Jak komunikowac sie z ta grupa?

Nalezy wprowadza¢ atrakcyjny system zachet inwestycyjnych, ktore beda
wplywaty na zainteresowanie przedsiebiorcéw miastem Kotobrzeg 1 jego
okolicami. Inwestorzy i lokalni przedsigbiorcy muszg mie¢ poczucie

nieustannego dialogu pomiedzy nimi a wtadzami miasta. Wypracowanie
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wspolnej platformy komunikacji bedzie skutkowato innowacyjnymi
projektami, stuzacymi lokalnej spotecznosci 1 turystom. Komunikacja z
biznesem musi by¢ podparta silnym wizerunkiem miasta i jego atrybucjami,

gdyz to zwicksza atrakcyjno$¢ inwestycyjng.

2.3. Cele strategiczne i operacyjne

Zestaw zatozen strategicznych i operacyjnych przyjetych w niniejszym dokumencie jest
pochodng zatozen zawartych w dokumencie Strategia Rozwoju Miasta Kotobrzeg do roku
2020. Strategia promocji jest traktowana jako jedno z narzedzi do realizowania strategii

rozwoiju.

Cze$¢ diagnostyczna projektu — ztozona z analizy SWOT dla poszczegdlnych segmentéw
(turystyka i gospodarka, wizerunek i dziatania promocyjne, zycie spoteczne) oraz badan
przeprowadzonych na glownych grupach docelowych (mieszkancy, inwestorzy, turysci
polscy i niemieccy) — umozliwita wskazanie tych wymiaréw funkcjonowania miasta, ktore
maja najwigkszy potencjal rozwojowy. Odstonita ona réwniez stabe strony aktualnego
wizerunku Kotobrzegu oraz aspekty mogace w przysztosci realnie zagrozi¢ jego pozycji i
atrakcyjnosci. Aby skutecznie zapobiec potencjalnym niebezpieczefistwom i zneutralizowac
negatywne wymiary wizerunku miasta nalezy opracowac¢ dtugofalowe dziatania, ktoére beda

konsekwentnie realizowane przez wszystkie podmioty samorzadowe.

Aktualne trendy marketingowe oraz wnioski ptynace z analiz SWOT i z raportow z badan
powinny zosta¢ uwzglednione podczas ustalania celéw strategicznych i operacyjnych. Ich
jasne i przejrzyste okre§lenie gwarantuje bowiem skuteczno$¢ dziatan, podejmowanych
zgodnie z zalozeniami proponowanymi w strategii promocji marki miasta Kotobrzeg. Zabiegi
te za$ skupiajg si¢ miedzy innymi na podkresleniu 1 propagowaniu juz istniejacych,
najwigkszych walorow samego kurortu kotobrzeskiego, a takze na kreowaniu jego nowych

atutow, ktore beda odpowiedzig na zidentyfikowane potrzeby grup docelowych.

Nalezy zaznaczy¢, iz cele strategiczne sa tu rozumiane jako wyznaczenie Kierunku dziatan,
majacych prowadzi¢ do rozwoju miasta. Proces ten ma prowadzi¢ do zaspokojenia

réznorodnych potrzeb mieszkancow, turystow oraz Srodowiska biznesowego, przy
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rownoczesnym zwickszeniu konkurencyjnosci, atrakcyjnosci i pozycji terenu kotobrzeskiego
w stosunku do otoczenia, z ktorym on rywalizuje. Obok trzech celi strategicznych okreslono
réwniez podporzadkowane im cele operacyjne, przektadajace si¢ bezposrednio na realizacje

zadan strategicznych.
Cele strategiczne:

A: Wzmocnienie i wzrost rozpoznawalnosci wizerunku miasta Kolobrzeg.

Kolobrzeg mieszkancom i turystom kojarzy si¢ przede wszystkim z morzem oraz plaza.
Lokalizacja - wraz z wynikajagcym z niej wyjatkowym Ssrodowiskiem naturalnym — przesadza
o wizerunkowym charakterze miasta. Turystow polskich 1 niemieckich przycigga przede
wszystkim status uzdrowiska oraz liczne sanatoria oferujace bogata oferte¢ SPA i Wellness.
Kolobrzeg nie posiada jednak swojej tozsamosci, ciekawej tradycji, wyrdzniajacych si¢
symboli, bogatej oferty czasu wolnego i wydarzen pozasezonowych czy unikatowej oferty
gastronomicznej, ktore skutecznie moglyby skusi¢ nowych turystow - niekoniecznie
zainteresowanych oferta uzdrowiskowa, lecz szukajacych raczej mozliwosci uprawiania
turystyki aktywnej badz po prostu czerpigcych rado$¢ z odkrywania nowych miejsc. Cheac
dotrze¢ do szerszego grona potencjalnych gos$ci, nalezy podja¢ szereg dziatan, ktore zapewnia
wzmocnienie 1 wzrost rozpoznawalno$ci marki miasta Kotobrzeg nie tylko w Polsce, ale
rowniez za granicg (ze szczegdlnym uwzglednieniem krajow skandynawskich 1 krajow
polozonych na Wyspach Brytyjskich). Aby wzrost ten mogt nastgpi¢, konieczne jest

wdrozenie czterech kluczowych celow operacyjnych.

A.1 Stworzenie nowej i silnej tozsamosci miasta.

Brak symboli, tradycji oraz elementow silnie wyrozniajagcych Kotobrzeg na tle miast
konkurencyjnych sprawia, ze malo wyrazista tozsamo$¢ miasta ostabia obecnie jego
wizerunek. Okreslenie wizji 1 misji Kotobrzegu, zgodnej z kierunkami rozwoju, jest
niezbedne do wypracowania fundamentow nowej tozsamosci. Powinna ona bazowac na: (1)
uslugach wysokiej jakosci, zwigzanych z uzdrowiskowym charakterem kurortu, (2)
propagowaniu aktywnosci fizycznej, przektadajacej si¢ na komfort zycia 1 spedzania wolnego
czasu, (3) eksponowaniu takich kategorii, jak harmonia, poczucie spetnienia i réznorodnos¢.

Istotne jest rowniez podkreslenie znaczenia dziedzictwa kulturowego i kulinarnego oraz
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historii regionu - do tej pory nie byly one bowiem wykorzystywane do promocji miasta i sg

bardzo stabo znane odbiorcom.

A.2 Wspolpraca trzech sektorow: nauki, biznesu i samorzadu na rzecz rozwoju miasta
Kolobrzeg i wysoka skuteczno$¢ realizowanych przez nich zalozen strategii promocji

marki miasta.

Dla skutecznego budowania spdjnego wizerunku miasta wazna jest wspotpraca podmiotow,
ktorych dziatania wplywaja bezposrednio na kierunek rozwoju gospodarki. Zaliczamy do nich
podmioty dziatajace na polu edukacji, biznesu oraz samorzadu. Stopien ich zaangazowania
I wzajemnej wspOlpracy ma przetozenie na wzrost gospodarczy. Biorac pod uwage potencjat
gospodarki turystycznej Kotobrzegu, istotne jest doprowadzenie do powstania silnych
powigzan migdzy tymi sektorami. Edukowanie z zakresu turystyki, rekreacji, fizjoterapii
I hotelarstwa oraz ksztalcenie kadr przy udziale przedsigbiorstw z sektora turystycznego
stwarza idealne warunki do funkcjonowania lokalnej gospodarki skupionej wokét branzy
turystycznej. Poza wspolpraca kluczowe, z punktu widzenia budowania nowego spdjnego
wizerunku miasta, jest rowniez realizowanie zalozen zawartych w strategii promocji marki
przez wszystkie podmioty. Gwarantuje to wuzyskanie maksymalnej efektywnosci
zaproponowanych rozwigzan, co przyczyni si¢ tym samym do wzmocnienia 1 wzrostu

rozpoznawalnosci wizerunku miasta Kotobrzeg.

A.3 Poprawa rozpoznawalnosci i konkurencyjnosci produktow turystycznych dzieki
zastosowaniu dzialan marketingowych.

Podjecie zintegrowanych dzialan marketingowych, promujacych kotobrzeskie produkty
turystyczne nie tylko na obszarze wojewodztwa zachodniopomorskiego, ale réwniez na
terenie wojewodztw, z ktorymi Kolobrzeg konkuruje o turystow (m.in. wojewddztwo
pomorskie, matopolskie), ma decydujace znaczenie dla poprawy ich rozpoznawalnosci.
Konieczne jest przy tym zwrocenie szczegélnej uwagi na odpowiedni dobor promowanych
produktow, ktory uwzglednia¢ powinien profil psychograficzny grupy docelowej, jej miejsce
zamieszkania 1 wynikajace z tego potrzeby. Obecna oferta turystyczna nie ma wystarczajaco
zrdéznicowanego charakteru, a strefa uzdrowiskowa (wraz z proponowanymi w niej ustugami)
stanowi na tyle mocny komponent marki miasta, ze bez dzialan promocyjnych przyciaga

kazdego roku rzesze turystow z Polski 1 Niemiec. Na tym etapie rozwoju Kotobrzegu nalezy
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wiec skupi¢ si¢ na rozbudowie oferty kulturalno-rozrywkowej oraz kontynuacji rozbudowy
oferty rekreacyjno-sportowej i promowaniu nowych subproduktow turystycznych, co moze
naktoni¢ do przyjazdu turystow, ktorzy wczes$niej nie odwiedzali miasta. Szczegdtowe
rekomendacje dotyczace konieczno$ci stworzenia nowych produktow turystycznych znajduja

si¢ w celach operacyjnych B. 6 oraz C. 4

A. 4 Stworzenie spojnego systemu komunikacji wizualnej — Cl (corporate identity).

Spojna i jednolita wizualna koncepcja komunikacji marki miasta, nawigzujaca do unikalnych
cech Kotobrzegu, pozwala na odrdznianie tej marki od innych marek oraz jej szybka
identyfikacj¢ poprzez utrwalanie opracowanego systemu znakow. System ten powinien zostaé
zebrany w osobnym dokumencie, zawierajagcym zbior zasad stosowania logotypu, zasad
wspotwystepowania i pozycji logotypu na no$nikach miasta oraz wspétwystepowania z
innymi znakami, sposobu korzystania z ikon i ich podporzadkowaniu do komunikacji
okreslonych tresci. Ponadto konieczna jest standaryzacja planowanych do realizacji
nos$nikow, w tym Systemu Informacji Miejskiej, gadzetow, drukéw promocyjnych i1 innych

no$nikéw specjalnych.

B: Stworzenie w Kolobrzegu atrakcyjnej przestrzeni do zycia oraz spedzania wolnego

czasu niezaleznie od pory roku.

Dwa gtowne wyzwania stojace przed Kotobrzegiem w najblizszych latach sprowadzaja si¢ do
stworzenia w miescie warunkow sprzyjajacych rozwojowi turystyki catorocznej oraz do
zwigkszenia jego atrakcyjnosci jako kurortu, ktéry odbierany bedzie jako idealne miejsca do
zycia, dzieki taczeniu w sobie cech duzego i malego miasta oraz oferowaniu szeregu
udogodnien podnoszacych jakos¢ funkcjonowania. By ten cel mogh zosta¢ osiggnigty, musi
doj$¢ do rozbudowy infrastruktury drogowej, spotecznej i transportowej. Towarzyszy¢ temu
powinna poprawa struktury przestrzenno-funkcjonalnej miasta, co sprzyja¢ bedzie jego
dynamicznemu 1 zréwnowazonemu rozwojowi. Niezbedna jest roOwniez modernizacja
przestrzeni zwigzanych z turystykg i jej infrastrukturg oraz poszerzenie oferty kulturalno-
rozrywkowej, ktora odpowiada¢ bedzie na oczekiwania i potrzeby mieszkancow i turystow.
W trakcie tych prac warto uwzgledni¢ aktualnie modne w turystyce trendy i tendencje, takie
jak zwigkszajaca si¢ popularnos$¢ turystyki weekendowej, wyjazdow typu city break czy

wzrost zainteresowania kuchnig i produktami regionalnymi. Podczas wprowadzania zmian
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nalezy pamigta¢ o przestrzeganiu odpowiedniego stopnia ochrony $rodowiska, ktore

przesadza o bogactwie Kolobrzegu.

B.1 Zapewnienie sprawnej komunikacji wewnetrznej i zewne¢trznej obszaru

kolobrzeskiego

Czynnikiem prowadzgcym do zwickszenia atrakcyjnosci danego regionu jest niewatpliwie
jego dostepnos¢ komunikacyjna, przektadajaca si¢ na to, jak szybko i sprawnie mozna dotrzeé
do miejsca docelowego. Rozw¢j infrastruktury drogowej stuzy ozywieniu gospodarczemu
miasta, podnosi jego atrakcyjno$¢ inwestycyjng i w konsekwencji pozwala na wzmocnienie
turystyczno-uzdrowiskowych waloréw Kotobrzegu. Poza budowa nowych drég oraz
modernizacja tych juz istniejacych wazne jest dalsze rozbudowywanie $ciezek rowerowych,
taczacych ze soba okoliczne gminy, co otwiera dla mieszkancow i turystow caty region. W
wypadku komunikacji wewngtrznej réwnie istotne jest uprzywilejowanie dobrze
zorganizowanego 1 bezpiecznego transportu miejskiego, co pozwoli mieszkancom i turystom
na swobodne przemieszczanie si¢ z punktu A do punktu B, bez koniecznosci uzywania
samochoddéw. Przyczyni si¢ to do poprawy przepustowosci uktadu komunikacyjnego miasta.
Na zmniejszenie korkoéw, szczegdlnie w sezonie wysokim, wplyw moze mie¢ takze
utworzenie dodatkowych parkingdéw, usytuowanych na obrzezach Kotobrzegu, jesli zostanie
to potaczone z rezygnacja z ruchu kotowego w centrum miasta i wprowadzeniem systemu
Park & Ride, co udrozni komunikacje. Warto przy tym wspomnie¢, ze wyjatkowa lokalizacja
kurortu — znajdujacego si¢ na szlaku kolejowym i morskim — sprzyja pozyskiwaniu nowych

turystow nie tylko z Polski i Niemiec, ale rowniez ze Skandynawii.

B.2 Stworzenie oferty edukacyjnej odpowiadajacym potrzebom lokalnego rynku.

Bardzo waznym aspektem rozwoju Kotobrzegu pozostaje doprowadzenie do tego, by na jego
terenie zaistnialty odpowiednie warunki pozwalajace na rozkwit edukacji na kazdym szczeblu
nauczania, ze szczegdlnym uwzglednieniem szkét zawodowych i wyzszych. Z uwagi na
potozenie Kotobrzegu priorytetowe powinno by¢ ksztalcenie w zakresie turystyki, rekreaci,
fizjoterapii 1 hotelarstwa oraz w dziedzinach powigzanych z przemystem morskim, co
przekladatoby si¢ na potrzeby lokalnej gospodarki. Nie nalezy jednak zapominaé o roéwnie

istotnym, nizszym szczeblu edukacji, czyli przedszkolach i1 szkotach podstawowych, w
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ktorych nacisk powinien by¢ kladziony na zaspokajanie potrzeb intelektualnych,

emocjonalnych, spotecznych i kulturalnych.

B.3 Inspirowanie oparte na skandynawskiej filozofii hygge

Kotobrzeg aspiracyjnic ma by¢ miastem, ktore promuje dunskg filozofi¢ szczes$cia — hygge, w
odniesieniu do wszystkich obszaréw zycia. Skandynawska filozofia i stylistyka powinny by¢
dostrzegalne w przemyslnej zabudowie architektonicznej, przektadajacej si¢ na wrazenie
przestrzeni miejskiej dajacej poczucie komfortu, a takze w nowoczesnym zarzadzaniu
miastem oraz w wysokiej jakosci oferowanych tu ustug i produktéw, w tym produktow
regionalnych. Kotobrzeg 2020+ to miejsce promujace rownowage w zyciu, mozliwa do
zachowania dzigki regularnej aktywnosci fizycznej, dbaniu o zdrowie i spokodj ducha.
Wszystkie niezbedne do osiagnigcia takiego stanu ciata i umyshu atrybuty mozna odnalez¢ w

miescie Kotobrzeg.

B.4 Zapewnienie ciaglego wzrostu gospodarczego i spolecznego miasta zgodnie

z zasadami zrownowazonego rozwoju.

Zréwnowazony rozwdj to podstawowa zasada, zgodnie z ktérg rozwijane sg wspodiczesne,
nowoczesne miasta 1 metropolie. Cheé zapewnienia stalego wzrostu gospodarczego i
spotecznego wymusza przy tym wyodrebnienie kilku obszarow, wobec ktorych powyzsze
reguty beda stosowane ze szczegdlng konsekwencja. W przypadku miasta Kotobrzeg dotyczy
to gtownie gospodarki, turystyki, zycia spotecznego i zarzadzania. Kwestiga kluczowsg
pozostaje bowiem zachowanie rownowagi: migdzy rozwojem miasta a rozwojem regionu,
zaspokajaniem potrzeb mieszkancow i realizowaniem oczekiwan turystow, zapewnieniem
spokoju a dostarczaniem rozrywki, rozbudowg infrastruktury na ,,niepogode¢” 1 na ,,pogode”,
wyeksponowaniem funkcji rozrywkowej miasta i pielegnowaniem funkcji rekreacyjnej,
wreszcie miedzy wymierzeniem rozmiaru sezonowej oferty ustugowo-produktowej i
zadbaniem o jej cze$¢ caloroczng. Ze wzgledu na walory $rodowiska naturalnego konieczna
jest stala ochrona borowiny 1 zl6z solankowych, ktore czynig z Kotobrzegu kurort
uzdrowiskowy. Przektada si¢ to na state zwigkszenie ilosci miejskich terenow zielonych (i
troske¢ o juz istniejgce), odnowe parkdéw, zabezpieczenie i ochron¢ pomnikéw przyrody,

ograniczenie ekspansji zabudowy w kierunku wydm.
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B.5 Rewitalizacja, estetyzacja obszarow miejskich i tworzenie terenow zielonych.

Status uzdrowiska zobowigzuje miasto do utrzymywania odpowiedniego stosunku terenow
zielonych do zabudowan. W zwiazku z tym w planowaniu przestrzennym nalezy uwzglednic
pozostawienie przestrzeni dla zieleni, ktdra jest uznawana za wazng zardwno przez
kuracjuszy, jak i mieszkancow. Istotne jest takze dbanie o odpowiedni poziom estetyki, ktory
ma korespondowa¢ z architekturg skandynawska. Nalezy skupi¢ si¢ na rewitalizacji parkow
miejskich, zieleni osiedlowej i terenow rekreacyjnych, zabytkéw oraz historycznych
budynkoéw, uznawanych za wazne ze wzgledu na ich wymiar spoteczny i kulturowy. Istotng
role ma tu do odegrania rowniez renowacja dawnej architektury (szczegolnie budynkow z
wielkiej ptyty) 1 nadanie jej nowego stylu, ktory bedzie wpisywal si¢ w nowoczesng estetyke

miasta.

B.6 Rozszerzenie oferty kulturalno-rozrywkowej, w tym stworzenie calorocznych

subproduktow turystycznych dla mieszkancow i turystow.

Wzrost zainteresowania Kotobrzegiem, w szczego6lno$ci poza sezonem, jest uzalezniony od
zwigkszenia ilo$ci oferowanych subproduktow turystycznych zwigzanych z kulturg i1
rozrywka. Kultura jest istotnym czynnikiem rozwoju spotecznego, pomaga w tworzeniu
lokalnej tozsamosci, co w konsekwencji wptywa na wizerunek zewnegtrzny miasta. Z kolei
rozrywka zwieksza atrakcyjno$¢ Kotobrzegu, pomaga w jego promocji i w dotarciu do
mlodszych grup docelowych niz seniorzy.

Podczas planowania rozwoju infrastruktury turystycznej 1 budowy nowych obiektow
pamietac nalezy o uwzglednieniu ochrony srodowiska, co jest mozliwe dzigki zastosowaniu
nowoczesnych technologii zgodnie z ideg zréwnowazonego rozwoju. W trakcie
opracowywania catorocznej oferty produktéw turystycznych na ,,niepogode” oraz ,,pogode”
nalezy natomiast wzig¢ pod uwage najnowsze trendy, np. wzrastajagce zainteresowanie
krotkimi (za to czestszymi) wyjazdami turystycznymi, rozwoj turystyki 3XE czy nastawienie
na rozrywke typu edutainment. Warto pamietac, ze wielu turystow preferuje obecnie podroze
do miejsc potozonych niedaleko od domu, a atrakcyjno$¢ turystyki krajowej rosnie — gldwnie
ze wzgledu na niepewng sytuacja polityczng w niektorych popularnych destynacjach
wakacyjnych (Egipt, Turcja, Maroko, Tunezja). Odwiedzajacy za to w coraz wigkszym

stopniu oczekuja ustug dopasowanych do ich indywidualnych potrzeb, a wigc takich, ktore
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beda w stanie zapewni¢ im bardziej autentyczne przezycia i do§wiadczenia badz tez dostarcza
im nowych wrazen.
Podkresli¢ w tym miejscu trzeba, ze zgodnie z zatozeniami strategicznymi istotng sprawg

pozostaje opracowanie oferty kulturalno-rozrywkowej dla samego miasta Kotobrzeg.

B.7 Zwi¢kszenie ilo$ci organizowanych wydarzen w Kolobrzegu i okolicy.

Poza rozbudowg infrastruktury kulturowo-rozrywkowej nalezy rowniez skoncentrowacé si¢ na
poszerzeniu oferty wydarzen odbywajacych si¢ w Kotobrzegu, szczegdlnie poza sezonem.
Mowa tutaj o eventach, festiwalach, festynach, zlotach, koncertach i innych imprezach
(zroznicowanych pod wzgledem tematyki, skali oraz formie), ktére moga sta¢ si¢ istotnym
elementem tworzacym marke miasta. Aktualnie organizowane wydarzenia odbywaja si¢
latem, w sezonie wysokim, a lista tych z nich, ktore maja charakter ogdlnopolski lub
migdzynarodowy 1 sg zarazem popularne, jest bardzo krotka. Na chwile obecng do najbardziej
rozpoznawalnych naleza: Kotobrzeska Noc Festiwalowa, Sunrise Festiwal, Interfolk czy
Suspense Festival.

Kotobrzeg potrzebuje nowych, unikalnych imprez o charakterze ogoélnopolskim i
mig¢dzynarodowym, ktore beda przyciaga¢ turystow i na stale zostang wpisane do kalendarza.
Wsrod pozycji, na ktoére wida¢ szczegodlne zapotrzebowanie, wymieni¢ mozna wydarzenia
kulinarne (promujgce przemyst rybotowstwa, dostarczajacy $wiezych ryb); wydarzenia o
charakterze spoleczno-ekonomicznym; wydarzenia muzyczne (stanowigce opozycje dla
popularnego festiwalu muzyki elektronicznej - Sunrise Festiwal); wydarzenia sportowe (ktore
beda korespondowaé z ksztalttowaniem marki Kotobrzeg jako miejsca sprzyjajacego
zajmowaniu si¢ réznymi formami aktywnosci fizycznej, takimi jak jazda rowerowa, sporty
wodne, kajaki). Zapewni to dostep do zroznicowanej rozrywki, odpowiadajacej na szereg

potrzeb i dostarczajacej wielorakich doswiadczen.

C: Zbudowanie silnej marki miasta, utozsamianej ze zdrowiem, aktywnoscia fizyczng

oraz wyjatkowym Srodowiskiem naturalnym.

Wykorzystanie rozwijanej na przestrzeni ostatnich lat infrastruktury zwigzanej ze sportem i

rekreacja pozostaje jednym z gtownym filar6w nowe;j strategii rozwoju marki miasta. Dzigki
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temu, ze uzupelnia jg bogata oferta uzdrowiskowa, SPA oraz Wellness, Kotobrzeg ma realne
szanse na zajecie pozycji najbardziej popularnego uzdrowiska w Polsce, z bogatym
zapleczem sportowo-rekreacyjnym. To z kolei sprawitoby, ze miasto statoby si¢ wyjatkowo
atrakcyjnym celem turystycznym nie tylko dla senioréw, ktérzy juz teraz cenig sobie
kolobrzeskie uzdrowiska 1 sanatoria, ale rowniez dla rodzin z dzie¢mi, ktére oczekujg
szerokiego wachlarza propozycji pozwalajgcych na atrakcyjne spgdzenie wolnego czasu,

niezaleznie od pogody.

Zaproponowane dziatania - ujete w celach operacyjnych - maja doprowadzi¢ do
wykorzystania potencjalu drzemigcego w rozwijajacej si¢ infrastrukturze sportowo-
rekreacyjnej na terenie miasta Kotobrzeg. Towarzyszyé im powinny inicjatywy stuzace
podkresleniu  waloréow $rodowiska naturalnego, ktore czynig Kotobrzeg jednym =z
najatrakcyjniejszych polskich uzdrowisk (zarowno w opinii turystow z Niemiec, jak i Polski).
Niezwykle istotnym czynnikiem jest bowiem polozenie catego regionu, na terenie ktoérego
znajduje si¢ 13-kilometrowa plaza, umozliwiajagca bezposredni dostgp do morza, liczne lasy,
ruchoma wydma, jezioro oraz rzeki. Wykorzystanie zasobéw naturalnych daje szans¢ na
stworzenie zrdznicowanej oferty, ktora bedzie spetnia¢ wymagania i zaspokaja¢ potrzeby

wielu osob.
C.1 Umocnienie wizerunku Kolobrzegu jako miejsca idealnego dla rowerzystow.

W ostatnich latach na terenie miasta oraz okolicznych miejscowosci mocno zostata rozwinigta
infrastruktura rowerowa. Nowe S$ciezki pozwalaja podréozowa¢ w kazdym kierunku,
umozliwiajgc turystom 1 mieszkancom rowniez zwiedzenie okolicznych gmin. Cztery szlaki o
tacznej dtugosci ponad 140 km sg dobrze przygotowane, a przy ich projektowaniu pomyslano
o uwzglednieniu licznych tawek oraz postawieniu tablic informacyjnych, ktére zawieraja
m.in. opisy ciekawostek przyrodniczych. Dalszy rozwo6j infrastruktury rowerowej 1 powstanie
kolejnych tras daje nadziej¢ na umocnienie wizerunku Kotobrzegu jako miejsca, do ktorego
przyjezdzaja fani podrézowania jednosladem. W polaczeniu z juz istniejaca bogata baza
noclegowa i towarzyszacymi jej uslugami, w tym zabiegami odnowy biologicznej, kurort
uzdrowiskowy ma szans¢ sta¢ si¢ w przysziosci rowniez gtownym punktem wyjazdowym

rowerzystow-amatoréw, uprawiajacych te dyscypling sportu catymi rodzinami.

C.2 Wykorzystanie potencjalu wodnego.
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Duzy potencjat zwigzany jest z lokalizacjag Kotobrzegu. Miasto oferuje nie tylko dostep do
morza (dysponujac przy tym portem i maring), ale tez wiele moze wnie$¢ zagospodarowanie
brzegéw rzeki Parsety. Wszystkie te przestrzenie moga staé si¢ podstawa do dalszego
rozbudowywania istniejacej juz oferty, przyczyniajac si¢ tym samym do wzrostu
wizerunkowego miasta i jego atrakcyjnosci turystycznej i mieszkalnej. Z jednej strony
potozenie miasta daje mozliwo$¢ rozwoju gospodarczego (rybotowstwo), z drugiej sprzyja
ono rekreacji: np. uprawianiu zeglarstwa i wedkarstwa morskiego oraz sportéw wodnych,
takich jak kitesurfing i windsurfing.

Na szczegolng uwage zastuguje najwigksza 1 najwazniejsza rzeka — Pars¢ta, ktora uchodzi
bezposrednio do morza. Jest znana z organizowanych na niej sptywoéw kajakowych oraz
mozliwosci wedkowania. Konieczne jest jednak podjecie dzialan majacych na celu
zagospodarowanie terenéw wokot rzeki, co pozwoli na stworzenie nowych przestrzeni
umozliwiajacych aktywny wypoczynek. Mowa tutaj o budowie $ciezek spacerowo-
rowerowych czy remoncie bulwaréw, dzigki czemu zwigksza si¢ walory estetyczne i
przestrzenne. Ozywienie terendw nadrzecznych, a tym samym otwarcie ich dla mieszkancoéw
Kotobrzegu i turystow, przetozy si¢ z kolei na wzrost jako$ci przestrzeni miejskiej. Jesli
dodatkowo wzia¢ pod uwagg tereny, przez ktore przeptywa Parseta, to mozliwe jest takze
wykorzystanie jej jako szlaku komunikacyjnego, ktory polaczy ze soba kilka miejscowosci,

tworzac nowy wodny cigg komunikacyjny.

C.3 Wzmocnienie wartosci naturalnych atutow Kolobrzegu: zrodla naturalne, borowiny

i solanki.

Kotobrzeg jest jednym z najpopularniejszych  uzdrowisk w  wojewodztwie
zachodniopomorskim. Ws$rod jego niewatpliwych zalet mozna wymieni¢ tagodny klimat,
czyste powietrze 1 duze nastonecznienie, ale status uzdrowiska przyznano mu wilasnie ze
wzgledu na wystepujace na tych terenach poktady borowiny oraz zrodla naturalne i
solankowe. Z surowcami tymi zwigzane s3 legendy i1 podania (lagcznie z tymi wyjasniajagcymi
genez¢ powstania grodu). Samo odkrycie zrodet solankowych mialo da¢ poczatek istnienia
miastu, w pdzniejszym okresie w Kolobrzegu produkowano kosmetyki na bazie borowiny, tu
wprowadzono na rynek pierwszy na $wiecie peeling, na miejscu rozpoczeto takze produkcje
kotobrzeskiej wody mineralnej, pochodzacej z lokalnych zZrodet i sprzedawanej w

charakterystycznych butelkach z korkiem. Niestety, zarowno mieszkancy, jak i turysci stabo
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znaja miejscowe przekazy 1 historie. Podkreslanie wyjatkowosci regionu — poprzez
wyeksponowanie znaczenia i warto$ci dostgpnych tu surowcow naturalnych — powinno by¢

jedna z istotnych czgsci sktadowych komunikacji i promocji Kotobrzegu.

C.4 Stworzenie szerokiej oferty sportowo-rekreacyjnej dostepnej dla mieszkancow

i turystow przez caly rok.

Obecnie niemal 1/3 Polakéw uprawia sport lub podejmuje inne formy aktywnosci fizycznej
co najmniej 3 razy w tygodniu. Najwicksza popularnoscig cieszy si¢ jazda na rowerze,
przyznaje si¢ do niej 53% badanych23. Tak duze zainteresowanie wysitkiem fizycznym
zwigzane jest z trendem healthy lifestyle (zdrowy styl zycia), zgodnie z ktérym zwraca si¢
szczegoblng uwage na spozywane positki oraz na regularny ruch, ktéry pozwala na uzyskanie
lub utrzymanie dobrej formy. Rosngce zainteresowanie prozdrowotnoscig i aktywnymi
formami spedzania czasu wolnego poszerza z kolei spektrum mozliwosci rozwoju tzw.
turystyki aktywnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem opisywanych juz w punktach C.1 oraz
C.2: rekreacji wodnej i roweroweyj.

Tury$ci zmieniaja swoje oczekiwania wzgledem odwiedzanych miejsc, domagajac si¢
zréznicowanych ofert, gwarantujacych im nowe przezycia i do§wiadczenia.

Tworzenie produktow zwiazanych z rozwojem turystyki wodnej, rowerowej, pieszej czy tez z
lokalnymi szlakami turystyki jest wazne 1 przyczynia si¢ do gospodarczego ozywienia.

Chcac spelni¢ szereg oczekiwan przyjezdnych 1 mieszkancoOw nalezy opracowaé bogaty
wachlarz propozycji, ktore beda dostepne dla zainteresowanych przez caly rok, bez wzgledu
na pogode. Podobnie jak w wypadku oferty kulturalno-rozrywkowej istotne jest to, aby nowe
produkty turystyczne powstawaty na obszarze catego miasta. Nalezy wsrod nich uwzgledni¢
takze imprezy sportowe, ktore beda korespondowaé ze sportowym duchem miejscowosci,
wzmacniajac dodatkowo wizerunek Kotobrzegu jako miasta nie tylko prozdrowotnego (co
wynika z jego statusu uzdrowiskowego), ale rowniez proaktywnego. Takiego miasta, do
ktérego przyjezdzaja cate rodziny, aby niezaleznie od pory roku moéc spedzi¢ razem aktywnie
czas wolny 1 przezy¢ sportowe emocje. Powstawanie nowych ustug i1 produktéw zwigzanych
z szeroko pojetym sportem 1 rekreacjg moze sta¢ si¢ czynnikiem decydujacym o przewadze

Kotobrzegu nad konkurujagcymi z nim innymi miejscowo$ciami nadmorskimi.

23 Zob. Aktywnos$é sportowa Polakéw. Raport z badania TNS Polska /wrzesier 2015/, dostepny pod adresem:
http://www.tnsglobal.pl/wp-content/uploads/2015/10/TNS-Polska-Aktywno%C5%9B%C4%87-sportowa-
Polak%C3%B3w.pdf [25.09.2017].
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2.4  Wizja/misja marki

Wizja marki

Kotobrzeg to nowoczesne miasto o charakterze premium, wpisujace si¢ we wzorce filozofii

slow life i trend sustainable development w odniesieniu do kazdego obszaru zycia.

To miasto modelowe, duze znaczenie majg tutaj przemyslana zabudowana architektoniczna
(bazujaca na poczuciu estetyki), nowoczesne zarzadzanie, partycypacja spoteczna, wysoka
jakos¢. W Kolobrzegu wykorzystywane sa zalozenia zielonej gospodarki i inteligentnej
komunikacji, za$§ wyeksponowanie bogactw naturalnych oraz dostep do calorocznej
infrastruktury sportowej, rekreacyjnej i rehabilitacyjnej sprzyja prowadzeniu zdrowego stylu

zycia. Miasto utrzymywane jest w stanie réwnowagi, przez co pozostaje atrakcyjne dla

réznych grup interesariuszy (zarowno mieszkancow, jak i turystow). To miasto przyjazne,

bezpieczne, wygodne, dajace komfort codziennego funkcjonowania, wychodzace naprzeciw
faktycznym oczekiwaniom miejscowej ludnosci i gosci. Kolobrzeg to dobra przestrzen, a
wladze miasta dbajg tu o zachowanie harmonii. System komunikacji wewnatrzmiejskiej jest
na najwyzszym poziomie. Poszczeg6élne elementy przestrzeni zaprojektowane zostaty zgodnie
z zalozeniami zdrowego planowania urbanistycznego. Dostgpne s3 tu m.in. $ciezki rowerowe,
trasy kajakowe, aleje do uprawiania nordic walking, silownie outdoorowe i place zabaw,
mikroparki, strefy edutainment czy przestrzen wygospodarowana dla sportow wodnych.
Estetyka miejska zostata oparta na zunifikowanym i minimalistycznym stylu, co wyrdznia
Kotobrzeg na tle innych miast nadmorskich. Miasto ma charakter catoroczny. Gwarantuje
dostep do atrakcyjnej oferty czasu wolnego, opartej o produkty turystyczne.

Kotobrzeg to miasto nowej generacji, ktore jest organizatorem unikatowych i autorskich
wydarzen/kongresow/konferencji o charakterze ekonomicznym/kulturowym/spotecznym.
Jako$¢ 1 specyfika tych wydarzen przesadza o Sile przyciggania dla nowych inwestorow i

przedsiebiorcoOw z Polski i1 zagranicy.

Kotobrzeg to miejsce przyjazne dla ludzi, dazace do realizacji ich wszystkich potrzeb,
zarOwno tych emocjonalnych, jak i1 racjonalnych. To nowoczesne miasto, posiadajgce swoja
tozsamos$¢, wyrazng symbolike 1 zespdt unikatowych atrybutow wizerunkowych, ktore

gwarantuja mu wyrazne pozycjonowanie na mapie miast konkurencyjnych.
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Misja marki

Misja  marki  Kotobrzeg  jest  stworzenie  ponadczasowego, nowoczesnego,
wysokojakosciowego wizerunku uzdrowiska, opartego na stabilnym rozwoju w obszarach
takich jak gospodarka, turystyka, zycie spoteczne i zarzadzanie. Marka powinna dazy¢ do
zbudowania portfela wyroznialnych atrybucji wizerunkowych, ktore wplyng na jej nowe
pozycjonowanie 1 zmiang w percepcji mieszkancow i turystow. Celem miasta Kotobrzeg jest
znalezienie odpowiedzi na wszystkie potrzeby, motywacje i oczekiwania interesariuszy, takie
jak:

- potrzeba zdrowego stylu zycia;

- potrzeba aktywnych form spedzania czasu wolnego;

- potrzeba atrakcyjnej oferty kulturalnej;

- potrzeba poczucia silnej tozsamosci 1 posiadania wyréznialnych symboli;

- potrzeba cyklicznych/autorskich wydarzen;

- potrzeba gwarancji wysokiej jakoS$ci zycia i przebywania,

- potrzeba stworzenia oferty catorocznej w wymiarze
spotecznym/kulturowym/rozrywkowym;

- potrzeba zrownowazonego rozwoju miasta,

- potrzeba budowania wyr6znialnego wizerunku miasta i regionu,

- potrzeba prowadzenia spojnej komunikacji promocyjne;j;

- potrzeba tworzenia silnej komunikacji spoleczne;.

2.5. Esencja marki

Esencja marki Kotobrzeg zamyka si¢ w krotkim wyrazeniu:

»Miasto regeneracji, oparte o harmonijny i dynamiczny rozwoéj. Dzieki polozeniu

I bogactwom naturalnym umozliwiajace odnowe biologiczng / psychofizyczng / duchowa

oraz prowadzenie aktywnego i zdrowego stylu zycia mieszkancom i odwiedzajacym.”

Kolobrzeg to miasto, ktore §wiadomie rozwija sie w kierunku utrzymania balansu pomiedzy

zapewnieniem odpowiedniej jako$ci zycia mieszkancédw, a dynamicznym rozwojem oferty

turystycznej W DNA marki miasta wpisane sa wysoka jako$¢, profesjonalizm, harmonia,

poczucie spetnienia, r6znorodnos¢, naturalnos¢, komfort zycia 1 podrozowania. Kotobrzeg to
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wielowymiarowe miasto ukierunkowane na ludzi aktywnych, ktérzy cenig sobie ,,pewnos¢”
wysokiej jakosci zycie, podrozowanie i spedzanie wolnego czasu.

Miasto posiada nowoczesny wizerunek, ktoéry wpisuje si¢ w ponadczasowe megatrendy.
Kotobrzeg to miasto kompromisu, jaki zachodzi pomigdzy rdzennymi mieszkancami a
turystami. Rozwini¢ta komunikacja spoteczna i prowadzone kampanie promocyjne pozwalaja
dostrzec mieszkancom, ze wszystkie powzigte realizacje 1 inicjatywy w miescie s3
realizowane zaréwno dla nich, jak i dla turystow. Mieszkancy sa bezposrednimi
beneficjentami tych przedsiewzigé. W Kotobrzegu nie wystepuje dualizm i podziat na

mieszkancow 1 turystow. Dominuje perspektywa ,,my”, a nie ,,oni”.

2.6. Pozycjonowanie marki

Kotobrzeg i okolice to idealne miejsce do zycia i bycia/przebywania. TO miasto przyjazne i

funkcjonalne z punktu widzenia mieszkancow oraz atrakcyjne wizerunkowo dla turystow z
Polski 1 z zagranicy. Miasto jest tak urzadzone, ze chce si¢ z niego korzystaé. Zarzadzane jest
zgodnie z trendem sustainable city development z zakresu urbanistyki, architektury, polityki

spotecznej 1 kulturalnej. To przestrzen dla os6éb szukajagcych wewnetrznego tadu,

niezaleznosci i poczucia spelnienia. Rownowaga Kolobrzegu widoczna jest w kazdej

dziedzinie zycia. Tkanka miasta tworzona jest przez obiekty, aktywnos$ci, wydarzenia, ktore
buduja odpowiedni klimat i atmosfer¢ miejsca. Wszystko jest przesigknigte poczuciem
smaku: bazuje na minimalizmie, ale takze cieple i bliskosci. To idealna przestrzen,

pozwalajaca na zagospodarowanie swojego czasu przez 365 dni w roku. Miasto stawia na

ludzi aktywnych, ktorzy dbaja o kondycje fizyczna, troszcza si¢ o harmoni¢ w swoim zyciu,

zdrowo si¢ odzywiaja, lubig doswiadczad.

Kluczowe elementy pozycjonujace marke:

regeneracja, odnowa biologiczna / psychofizyczna / ducha, aktywne i dynamiczne miasto +

rewitalizacja + zrownowazony rozwo0j + aktywno$¢ fizyczna + eko + estetyka + smart city +

slow life
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Miasto regeneracji oparte o harmonijny i dynamiczny rozwoéj. Dzigki polozeniu i b Iny

umozliwiajgce odnowg biologiczng / psychofizyczng / duchowy oraz dzenie aktywnego i zd 2o stylu
zycia mieszkancom i1 odwiedzajgcym.

ESENCJA

Nowoczesne, otwarte na nowe do$wiadczenia, dyzgce do rownowagi, zorientowane na wysoka
jakos¢ (Premium), profesjonalista, inspirujacy.

0SOBOWOSC

OBIETNICA Kolobrzeg to gwarancja reg :}i, osigganej na réznych pozi h

WARTOSCI Réwnowaga, harmonia, spok6j, optymizm, komfort, wysoka jakos¢, blisko$é, naturalnosé,

Kolobrzeg to nadbaltyckie miasto gwarantujace regeneracj¢ ducha i ciala. Pozwala odzyskaé
rownowage psychofizyczng oraz dzigki swoim bogactwom naturalnym prowadzi do odnowy
zdrowia i sil witalnych.

BENEFITY EMOCJONALNE Odzyskanie energii, sila spokoju, rtownowaga psychiczna, poczucie spetnienia,

komfort.

Caloroczna oferta, bogactwa naturalne, Wellness & Spa, czyste
powietrze, slow food, potencjal Parsgty, parki typu edutainment,
estetyzacja miasta, $ciezki rowerowe, karta mieszkainca.

BENEFITY RACJONALNE

Filozofia Hygge, slow life, rewitalizacja, zréwnowazony rozwoj

ATRYBUTY MARKI

N
~

Osobowos$¢ marki

profesjonalista,
autentyczny,
szczery,
naturalny,
otwarty,
zrOwnowazony,
nowoczesny,
optymistyczny,
radosny,

inspirujacy,

A R

wiarygodny.

N
®

Wyro6znik marki (USP)

Obecne wyrozniki marki Kotobrzeg wskazywane w zastanych dokumentach strategicznych

to: status uzdrowiska, borowiny, solanki, jod, aktywny port.

Oczekiwane USP w perspektywie dlugofalowej:
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,.Kolobrzeg to nadbaltyckie miasto gwarantujace regeneracje ducha i ciata. Pozwala odzyska¢é

rownowage psychofizyczna oraz dzieki swoim bogactwom naturalnym prowadzi do odnowy

zdrowia i sit witalnych.”

2.9. Wartos$ci marki

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Rownowaga

(dbanie o symetri¢ na kilku poziomach: turysci vs mieszkancy, jakos¢ vs ilos¢,
uzdrowisko vs strefa mieszkanca, egalitarno$¢ oferty vs réznorodno$¢ oferty,
mainstream vs turysta jakosciowy)

Harmonia

(dazenie do wspoltpracy i tworzenie platformy relacji pomiedzy wieloma
interesariuszami: na linii wladze miasta/samorzad vs. mieszkancy, branza hotelarska vs.
mieszkancy/wladze miasta/samorzad)

Spokdj

(pielegnacja tego, co naturalne, zdrowie, wiarygodno$¢, autentyzm, kreatywnosc¢)
Optymizm

(rado$¢, przyjazny nastroj, pozytywne nastawienie do zycia, szczgscie, inspiracja,
kreatywnosc¢)

Komfort

(zachowanie ,,dobrej atmosfery miasta”, odprezenie, przyjemnos¢, przytulnosc,
poczucie bezpieczenstwa, stworzenie przyjaznej i funkcjonalnej przestrzeni do zycia 1
przebywania dla mieszkanca i turysty)

Wysoka jako$¢

(wlasciwe rozwigzania urbanistyczne, nowoczesne planowanie, wzorcowa estetyka
miasta, produkty wysoko jakosciowe, profesjonalizm, design thinking, minimalizm)
Bliskos¢

(wspotpraca, wspdlnotowos¢, wspotodpowiedzialnosé, konsultacje)

2.10. Archetyp marki

»Narzedzie Archetypy” opiera si¢ na zalozeniu, ze w naszej pod§wiadomosci sg zakodowane

pewne schematy opowiesci. Potaczenie archetypu z marka pozwala na ujednolicenie
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formulowanego komunikatu oraz utatwia potencjalnemu konsumentowi przywigzanie si¢ do

produktu czy ustugi.

Lp.’ Archetyp Grupa Podstawowe pragnienie | Cel Najwieksza obawa

Opracowanie na podstawie M. Mark, C. S. Pearson, The Hero and The Outlaw. Building Extraordinary Brands Through The
Power of Archetypes, [bmw] 2001.

Jaki rodzaj archetypu przyjmuje marka Kolobrzeg?

Definicj¢ marki Kotobrzeg nalezy oprze¢ o dwa rodzaje archetypow: Opiekun i Niewinny.

Opiekun — postawa:
Pragnienie: stabilizacja i kontrola.

Cel: pomaganie innym, jest ekspertem od tego, w jaki sposob nalezycie zadbac o kogos lub o
cos.

Wartosci: wspotczucie, opieka, komfort, empatia, szczodro$¢, szczerosé, ciepto.
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Dla marek, ktore:

—  dzialajag w obszarze zdrowia, edukacji;

—  daza do rownowagi w zyciu;

—  symbolizuja wysoki poziom empatii;

—  pomagaja ludziom utrzymywac kontakt i dbac o siebie nawzajem,;
—  oferujg wsparcie dla innych podmiotow;

—  sg otwarte na potrzeby zréznicowanych interesariuszy.

Niewinny — postawa:

Pragnienie: doswiadczy¢ raju na ziemi; poszukuje powrotu do natury.
Cel: bycie szczgsliwym, radosnym, optymistg.

WartoSci: harmonia, czystos¢, spokdj, optymizm, prostota, szczescie, szczeros¢, niewinnose,
wiara.

Dla marek, ktore:

—  s3 kojarzone z dobrem, spokojem, moralnoscia, prostota, nostalgia;
—  s3 zwigzane z przyzwoito$cig, zdrowiem lub z cnotami,

—  chcag si¢ odrézni¢ od produktow/ustug ze z13 reputacja, idagcych w mainstream.

Odkrywca — postawa:

Pragnienie: niezalezno$¢ i samorealizacja.
Cel: doswiadczy¢ lepszego, bardziej zrownowazonego i petnego zycia.
Wartosci: ambicja, autonomia, ambicja, odwaga.

Dla marek, ktore:
—  daza do doznan, nowych doswiadczen;
—  chcg odkrywac nowe mozliwosci;

—  maja na celu wyrazanie siebie;
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2.11. Benefity racjonalne i benefity emocjonalne

Benefity racjonalne:

—  kompleksowa oferta czasu wolnego z dostepem przez 365 dni w roku;
—  gwarancja nowoczesnej formy rozrywki typu edutainment;
—  rozbudowane strefy aktywnego wypoczynku (turystyka aktywna: Sciezki rowerowe,

trasy kajakowe, komunikacja wodna);

!

rejon sportdow wodnych (potencjat morza, rzeki Pars¢ta i Aquaparku);

l

inteligentny rozwoj miasta (komunikacja niskoemisyjna, strefy park & ride, mikroparki,
czysta energia);

status uzdrowiska typu premium;

pakiety weekendowe (city break);

bogata infrastruktura okototurystyczna (regionalne produkty turystyczne);

dostep do zréznicowanego zaplecza hotelowego (oferta economy i premium);

bogactwa naturalne: solanki + borowina (produkcja kosmetykow kotobrzeskich);

czyste powietrze i jod;

funkcjonalno$¢ i kompaktowos$¢ miasta;

rozbudowana oferta SPA & Wellness;

wyspecjalizowana oferta edukacyjna w zakresie turystyki i rekreacji;

e

bogata oferta gastronomiczna (produkty lokalne, targi $niadaniowe, festiwale kulinarne,

zjazdy foodtruckow).

Benefity emocjonalne:

l

zachowanie rownowagi i harmonii pomi¢dzy ,,miastem” a ,,uzdrowiskiem”;
slow life;

przyjazny i pozytywny nastroj;

klimat i atmosfera miasta;

harmonia;

wysoki poziom estetyczny;

komfort;

odprezenie;

L 2 A

spokdj.
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PODSUMOWANIE STRATEGICZNE

Consumer take out: co mysle o Kolobrzegu jako turysta oraz mieszkaniec patrzqc na

dziatania i komunikacje marki Kotobrzeg?

Kotobrzeg rozwija si¢ w sposob §wiadomy. Kazde z prowadzonych dziatan, zar6wno

inwestycyjnych jak i marketingowych jest racjonalnie zaplanowane w okreslonym kierunku.

Kierunek ten inspirowany jest wzorcami skandynawskimi oraz filozofoig slow life. To

wzorcowy przyklad miasta, opartego o zrOwnowazony rozwoj.

Consumer proposition: co dajg mi wakacje w Kotobrzegu lub to, ze tu mieszkam?

Wakacje lub pobyt staty w Kotobrzegu to gwarancja:

regeneracji sit witalnych;

odnalezienia zyciowego balansu;

zycia blisko natury; (kontekst zieleni miejskiej, §ciezek rowerowych);

odnalezienia rOwnowagi wewngtrznej (pomiedzy zyciem prywatnym i zawodowym);
odnowy biologicznej; (kontekst bogactw naturalnych);

odnowy psychofizycznej; (kontekst wdrazanych wzorcow skandynawskich,
estetyzacji miasta);

odnowy zdrowia; (kontekst statusu uzdrowiska, kontekst czystego powietrza).

Social benefit: jak postrzegajg mnie ludzie, kiedy mowig im, ze jade/bytem na

wakacjach/wyjezdzie w Kolobrzegu i/lub ze chce tam mieszkac / inwestowac?

Osoba, ktora wybiera Kotobrzeg jako miejsce do zycia lub wypoczynku jest postrzegana jako:

Swiadomie zorientowania w swoich decyzjach konsumenckich;
swiadomie korzystajaca z relaksu;
stawiajgca na wysoka jako$¢;

wierzaca gleboko w sity natury;
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e przywigzujaca uwage do estetyki;
e dzialajaca w sposob zaplanowany;
e stawiajgca na aktywny wypoczynek;

e wyznajaca zasade zywieniowa ,,wiem co jem”.

Emotional benefit: jak ja si¢ czuje dzigki pobytowi w Kolobrzegu?

Dzi¢ki pobytowi w Kotobrzegu:
e odzyskuje energi¢ i nabieram sit witalnych;
e \Wzmacniam organizm;
e udoskonalam swoje samopoczucie;
e nabieram spokoju ducha i rownowagi psychicznej;
¢ odnajduje pickno natury;
e uwalniam negatywne emocje poprzez aktywny wypoczynek;

e doswiadczam poczucia spetnienia, komfortu, przytulnosci.

Product benefit: jakie korzysci wynikajqce z atrybutow miasta oferuje Kotobrzeg?

catoroczna oferta, bogactwa naturalne, Wellness & Spa, czyste powietrze, slow food,
potencjat Parsgty, parki typu edutainment, estetyzacja miasta, Sciezki rowerowe, karta

mieszkanca

Brand personality: zestaw cech ludzkich przypisywanych marce:

nowoczesny, otwarty na nowe do§wiadczenia, dgzacy do rownowagi, zorientowany na

wysoka jako$¢ (Premium), profesjonalista, inspirujacy

Insight: spojrzenie w swiat, sposob myslenia oraz zrozumienie potrzeb turysty lub mieszkanca

Kolobrzegu?

,,Na co dzien jestesmy zabiegani i ciezko nam odnalez¢ work life balance. Szukamy

odpowiedniego miejsca do regeneracji sit witalnych, ktore wprowadzi harmoni¢ do naszego
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zycia. Cenimy miejsca, ktore zblizajg nas do natury, gwarantujg nam rownowage ciala i

umystu oraz zapewnig wypoczynek w duchu slow life.”

2.12 Strategia wewnetrzna i strategia zewnetrzna marki

Strategia wewnetrzna

Obejmuje wszystkie dziatania/przedsiewzigcia o charakterze informacyjnym i promocyjnym,
kierowane do mieszkancow miasta. Celem strategii wewnetrznej /spotecznej jest budowanie
swiadomosci benefitow, wynikajacych z pozytywnych zmian tkanki miejskiej oraz obecnosci
turystow. W ramach podjetych dzialan strategicznych mieszkancy powinni by¢ na biezaco z
informacjami na temat rozwoju infrastruktury, poprawy jakosci ustug publicznych, dostepne;j
oferty czasu wolnego i kultury oraz planowanych dziatan dtugofalowych. Kazdy nowy
projekt powinien by¢ realizowany zgodnie z zasadami partycypacji spotecznej, a jego rezultat
transparentnie ogtaszany w ramach prowadzonych kampanii wizerunkowo-promocyjnych.
Dzieki wprowadzeniu przejrzystego 1 skutecznego mechanizmu informowania mieszkancow

miasto zyska wizerunek przyjaznego i komfortowego miejsca do zycia.

Strategia zewnetrzna

Celem strategii zewngtrznej jest kreowanie atrakcyjnego wizerunku Kotobrzegu w kraju i za
granicg. Obejmuje ona gtownie kampanie wizerunkowe, ukazujace silne atrybuty marki, jej
wyrdzniki oraz przyjete pozycjonowanie. Strategia zewnetrzna wptywa bezposrednio na
ksztaltowanie okreslonego wizerunku marki w percepcji odbiorcow.

W ramach strategii zewngtrznej nalezy rowniez realizowa¢ kampanie stricte produktowe,
majace na celu wypromowanie konkretnego subproduktu turystycznego. Tego rodzaju
kampanie stanowig uzupetnienie kampanii wizerunkowych.

Za najwazniejsze elementy kampanii zewnetrznych uzna¢ nalezy odpowiedni dobor kanatow
mediowych, opracowanie spdjnego i przyciggajacego przekazu oraz wpisanie go w przyjeta
strategi¢ promocji marki miasta. Efektywno$§¢ kampanii zewnetrznych mierzona jest glownie
poprzez zwigkszenie ruchu turystycznego danego miejsca oraz poprzez badanie poziomu

$wiadomosci marki na tle jej konkurencji.
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Zapewnienie spojnosci komunikacji

Zalecane jest odswiezenie Systemu ldentyfikacji Wizualnej (SIW) Marki Kotobrzeg.
Przedstawione linie kreatywne powinny stanowi¢ uzupetienie do hasta przewodniego marki

Kotobrzeg 1 wspolnie kooperowac w roznych formach przekazu.

Skuteczne zarzadzanie marka wymaga wytypowania oséb /zespotu odpowiedzialnego za
marke. Rekomendowane jest powolanie Zespotu Koordynujacego Marka Miasta (ZKMM),
pod przewodnictwem Prezydenta Miasta, za$ funkcje wykonawczg nalezy przypisac
wydziatowi / pelnomocnikowi prezydenta odpowiedzialnemu za promocj¢ marki miasta.
Zakres kompetencji tego organu powinien obejmowac:

a) skuteczne zarzadzanie markg miasta;

b) audyt i kontrole we wdrazaniu strategii marki miasta;

C) wybor interesariuszy do wdrazania inicjatyw w ramach przyjetej strategii marki

miasta;
d) kontakt z partnerami miejskimi;
e) znalezienie odpowiednich form finansowania;

f) dazenie do uzyskania synergii dziatan;

W celu zapewnienia spdjnosci komunikacji marki miasta Kotobrzeg rekomendowane jest
opracowanie Brand Guide. Dzialanie polega na przygotowaniu zestawu materialow do
wykorzystywania w promocji przez partnerow strategii, np. spotek miejskich (w formie
dokumentu okreslajacego zasady umieszczania elementéw Systemu Identyfikacji Wizualnej
Marki Kotobrzeg oraz submarek w materiatach 1 dziataniach promocyjnych partneréw — co-
branding. Dokument powinien réwniez zawiera¢ wytyczne dotyczace stosowania oficjalnych
miejskich znakéw i regulamin korzystania ze znakow. Kazde uzycie znaku marki Kotobrzeg
lub submarek powinno by¢ zgtaszane do Zespolu Odpowiedzialnego za marke Kotobrzeg.
Zespot Zarzadzajacy Marka powinien prowadzi€ rejestr takich zgloszen 1 czuwac nad

poprawnoscig stosowania znaku.

85

Id: 36CAF7A5-08BE-4FBC-A37F-02B79CE6138F. Uchwalony Strona 85



3. IMPLEMENTACJA STRATEGII I
KONCEPCJA KOMUNIKACJI
SUBPRODUKTOW MARKI

3.1 Bigidea

Inspiracja dla niniejszej strategii jest filozofia slow life, zaadoptowana na potrzeby i skalg
miasta-kurortu nadmorskiego, uwiarygodniona jego uzdrowiskowa historig, charakterem

I atrybutami.

Kolobrzeg $wiadomie rozwija si¢ w kierunku ,BALTYCKIEGO MIASTA W
ROWNOWADZE”, czyli miejsca zrownowazonego, przyjaznego pod kazdym wzgledem

mieszkancom i turystom.

Roéwnowaga Kolobrzegu opiera si¢ na probach zachowania stalego balansu pomigdzy
organizmem miasta a ekosystemem (ekologia) oraz harmonii w relacjach mieszkancy —
goscie (zrownowazona turystyka, wspotuczestnictwo w sukcesie miasta). W przestrzeni
miejskiej wdrazane sg ideaty estetycznego minimalizmu, a podejmowane dziatania maja na
celu uszlachetnienie i uspokojenie tego, co dzi$ bywa nisko jakosciowe, zbyt gto$ne i ttoczne

(szczyt sezonu, korki, hatasliwe centrum, niespdjna przestrzen publiczna).

Kolobrzeg jako jeden z najwigkszych w Polsce beneficjentow wzmozonego ruchu
turystycznego, koncentruje si¢ na komforcie i jakosci zycia mieszkancow, dla ktoérych
turystyka to z jednej strony praca, dochody miasta etc. - ale z drugiej strony zagrozenie tzw.
overtourism. By uzyska¢ wlasciwa rownowage (wysokiej jakosci) Kotobrzeg stawia na
estetyzacj¢ 1 uspokojenie przestrzeni publicznej, reorganizacj¢ jej z naciskiem na zielen,
aktywny styl zycia, potrzeby dzieci i senioréw. Kotobrzeg to w nastepnej dekadzie miasto w
harmonii pomiedzy turystyka 1 mieszkancami, pomie¢dzy kurortowoscia a miejskoscia,

migdzy morzem i jego brzegiem, po jednej 1 po drugiej stronie linii kolejowe;.

Proponowana strategia ma prowadzi¢ do zbudowania docelowego skojarzenia, ze
»Kolobrzeg jest archetypem nadmorskiej miejscowosci o Swiadomie budowanym
charakterze BALTYCKIM”. Baltyckos¢ ta jest przy tym rozumiana tutaj szeroko, jako

kategoria nadrzedna, wchtaniajaca niejako w siebie zroznicowane asocjacje, przychodzace na
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mysl w zwigzku z tym morzem (kosze plazowe, skrzyzowanie kultur stowianskich i
skandynawskich, tradycje morskie, specyficzny, prozdrowotny klimat, wyjatkowe plaze etc.).
Stanowi wigc ona ich zwigzte podsumowanie, odsytajace do wszystkich tych wartosci, ktore

przesadzaja o wyjatkowym charakterze Battyku.

Kotobrzeg buduje swoj autorytet miasta-kurortu, w oparciu o cechy i kompetencje, ktore
rzeczywiscie posiada - RtB (reason to believe). Tak zbudowany autorytet pozwala
komunikowaé PEWNOSC WYSOKIEJ JAKOSCI w strefie kompetencji miasta-kurortu.

Pewno$¢ oferty uzdrowiskowej = NAJLEPSZA OFERTA W POLSCE

e najlepsze powietrze, zwlaszcza w sezonie grzewczym,

e hotele Wellness & Spa najwyzszej jakosci;

e najbardziej wiarygodna tradycja uzdrowiska nadmorskiego (np. peeling AOK od 1885
r);

e zaplecze w postaci miasta i portu (odr6znia Kotobrzeg od matych miejscowosci
nadmorskich, dajac w efekcie koncowym kameralno$¢ uzdrowiska potaczong z oferta

organizmu miejskiego w zakresie calorocznej infrastruktury, kultury, rozrywki etc.].

W koncepcji ,,battyckiego miasta-kurortu w réwnowadze” - oprocz podkreslania rownowagi
na linii miasto-kurort - duzy nacisk ktadziemy na wyeksponowanie kluczowego dla marki
Kolobrzeg potencjatu, zwigzanego 2z funkcjonowaniem portu morskiego oraz

przywrdceniem strategicznej roli (uj$cia) rzeki Parsety.

3.2  Koncepcja kreatywna / Haslo promocyjne:

Na potrzeby realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych miasta oraz wpisanie si¢ w Big
Idee, hasto promocyjne miasto powinno by¢ pojemne, platformowe i fatwe do implementacji
w roznych nos$nikach komunikacji. Jego celem powinno by¢ umocnienie wizerunku miasta

Kolobrzeg oraz uporzadkowanie systemu komunikacji marki miasta.
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Wiodacym hastem platformowym jest: ,,Kolobrzeg. RE:GENERACJA”. Pisownia tego

claimu oparta jest na charakterystycznym zabiegu kreatywnym, ktéry polega na uzywaniu

przedrostka ,,re” + dodaniu znaczenia.

Uzasadnienie strategiczno-kreatywne dla linii Re:generacja:

1.

W dostownym rozumieniu i znaczeniu: regeneracja = odnowa, odpoczynek,
odprezenie, rekreacja, czyli to czego mozna do§wiadczy¢ w Kotobrzegu.

Nie wymaga to zadnych dopowiedzen oraz dodatkowych okreslen.

Regeneracja to odpowiednie i trafne nazwanie idei Hygge w polskim jezyku. Filozofia
Hygge prowadzi wlasnie do regeneracji, rtOwnowagi, spokoju.

Pomimo tego iz nie chcemy uzywac¢ w komunikacji namingu ,,uzdrowisko”, to wiemy
ze Kolobrzeg jeszcze przez wiele lat bedzie funkcjonowal w percepcji odbiorcow jako
uzdrowisko / kurort. Hasto regeneracja jak najbardziej wyraza rowniez
,uzdrowiskowo$¢” Kotobrzegu.

Proponowane kreatywne rozwigzanie, tzn. zapis stowa Re z :"generacja" sprawia ze
Kotobrzeg jest tez dla wszystkich generacji czyli pokolen. Mozna to odpowiednio
wyrazi¢ zdywersyfikowanymi ambasadorami, przedstawicielami grup docelowych.
Hasto Re:generacja pasuje nie tylko do turystow, ktorzy wybieraja Kolobrzeg jako
miasto do regeneracji sit, ale takze do rdzennych mieszkancéw miasta, gdyz inne
znaczenie stowo regeneracja to rewitalizacja, remont, przebudowa, czyli to wszystko
czego miasto bedzie dokonywac dla mieszkancoéw, wdrazajac wzorce skandynawskie
zawarte w wytycznych strategii marki. Warto doda¢ iz rewitalizacja to obecnie stowo
klucz w strategiach rozwoju miast.

Zastosowanie wyroznialnego zabiegu kreatywnego pozwala na realizacj¢ wielu
egzekucji, np. produkcja filmowa (promocyjng) w postaci animacji, w ktorej
zmieniajg si¢ hasta i sceny. ,,Re” zawsze jest state, za$ scena 1 haslo jest zmienne, np.

Re: kreacja, Re: start, Re: set, Re: cykling, itp.

Reasumujgc, linia regeneracja speinia wszystkiec wymagania hasta parasolowego. Jest

pojemna w kontekécie zréznicowanych grup docelowych, dopasowana zaréowno do

mieszkancow jak i turystow, oraz wpisuje si¢ w §wiat marki oparty o filozofi¢ Hygee.
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Mooboard wizerunkowy:

W celu wizualnego oddania idei przewodniej / koncepcji kreatywnej sugerowane jest
operowanie nastepujacymi motywami:
e Motywy dynamiczny (rozpostarte ramiona, ukazywanie przestrzeni i perspektyw,
stawianie na proaktywnych bohaterow wizerunkowych)
e Motyw natury (skupienie na odnowie, spokoju, wypoczynku, kameralnos$ci,
"klimatycznosci" poza meteorologicznej)
e Motyw silnych atrybutow miasta (ukazujemy klimatyczne zakamarki, parki, zielone

zakatki, zabawy na piasku, §ciezki rowerowe, plaze)

Rekomendowane jest zastosowanie nowoczesnej stylistyki wizualnej (benchmark: zdjecia
INSTAGRAM - owe do przedstawiania form graficznych).
Rekomendowany ton of voice:

1) Odnowa

2) Relaks

3) Regeneracja

4) Dynamika

5) Energia

6) Tajemniczo$¢

7) Wyobraznia

8) Zmystowosé

9) Emocjonalnos¢
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Moodboard holistyczny (wizja Swiata wizualnego):

R

3.3  Zalozenia dla komunikacji marketingowej miasta (ton of voice i jezyk komunikacji)

Jezyk komunikacji

Dla uzyskania wlasciwego jezyka komunikacji marki Kolobrzeg wazne jest réwniez

uzupelnienie 1 zbalansowanie narracji nakierowanej na podkreslanie ,re:generacji”,

rozumianej jako odnowy sit witalnych, odnowy biologicznej, odnowy psychicznej, odnowy
aktywnej, itp. Cato$¢ ma doprowadzi¢ do stworzenia przekazu, wskazujacego na rOwnowage

na kazdym poziomie potrzeb turysty i mieszkanca.

Ton i charakter komunikacji
Tonalno$¢: tonacja catej komunikacji marki wyraza stonowang pewnos$¢, ze w Kotobrzegu
wszystko jest wysokiej jakosci.

Charakter komunikacji: dynamiczny, energetyczny, niebudujacy dystansu, bezposredni,

nowoczesny, ciepty, wzbudzajacy pozytywne emocje, energiczny, inspirujacy, przyjazny,
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Mandatories — elementy obowiazkowe w komunikacji

W odniesieniu do uzywanych obrazéow, nacisk kladziony powinien by¢ na priorytetowe
traktowanie najwazniejszych dla marki wartosci, cech, elementéw tozsamos$ci miasta, takich
jak kolejno: AKTYWNY STYL ZYCIA - WELLNESS & SPA (funkcjonujaca od 1885 r.
marka AOK) — RODZINY Z MALYMI DZIECMI — KURORT -MORZE/PLAZA/CZYSTE
POWIETRZE - PELEN ZYCIA PORT (z naciskiem na ,rybacki” i ,pasazerski”) —
WEDKARSTWO MORSKIE - OWOCE MORZA - RESTAURACJE - BORNHOLM -
NOWOCZESNE PLACE ZABAW — ZEGLARSTWO (marina) — CAMPERY — YOGA —
PENDOLINO — NIEPELNOSPRAWNI — 4 PORY ROKU (promujemy trend ,,jak nad morze,

to poza sezonem”).

Kolory: biel / delikatny biekit / odcienie jasnego drewna - to rekomendowane tonacje
wizualne dla dalszych prac nad rozwojem marki na poziomie tozsamosci wizualnej,
rozumianej catosciowo, tzn. wykorzystywanej nie tylko w przekazie reklamowym, ale

réwniez w architekturze i innych mozliwych formach ekspresji.

Unikamy
Trudnego jezyka i niezrozumialych sformutowan, skomplikowanych Kkreacji, zbytniego
upremiowienia marki, wykorzystania potocznych zwrotow, przesadnie humorystycznej

stylistyki.

3.4. Symbolika
Miasto Kotobrzeg potrzebuje jednego, czytelnego symbolu wizualnego, ktorego dzi$ nie ma.

Rekomendacja strategiczna to bialo-blekitny kosz plazowy.

Uzasadnienie symboliki

Pleciony kosz plazowy, wynaleziony przez niemieckiego rzemie$lnika wikliniarza Wilhelma
Bartelmana 135 lat temu, szybko stal si¢ czytelnym i wyrdznialnym symbolem spgdzania
wolnego czasu nad Baltykiem. Ze wzgledu na swoja praktyczno$¢ rozwigzanie to w krotkim
czasie zyskato popularno$¢ na calym wybrzezu. Zauwazy¢ przy tym warto, ze jest ono
charakterystyczne wilasnie dla nadbattyckiej plazy — powstalo bowiem w reakcji na

specyficzne warunki Kklimatyczne tu panujace, zwlaszcza na wiatr i temperatury.
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Symboliczny wymiar kosza plazowego zostat rychto dostrzezony: wykorzystywano go wigc
jako motyw przewodni pocztowek, plakatow, materiatow prasowych, a z czasem roéwniez

filmow, reklam i innych form komunikacji.

Klasyczny kosz plazowy to elegancki mebel, skonstruowany pierwotnie na uzytek Ksiecia
Meklemburgii — ma zatem szlachetny rodowod. Byt ozdobg kazdego szanujgcego sig,
nadbattyckiego kurortu. Z czasem wykrystalizowat si¢ jego ostateczny ksztalt — za wizualny
archetyp uzna¢ mozna dzi$ kosz w biato-btekitne, pionowe pasy.

Zaznaczy¢ przy tym trzeba, ze chociaz mebel ten rodzi od razu tak wyraznie asocjacje z
nadbrzezem Baltyku, to nie byl dotad jednoznacznie wigzany z zadng konkretng
miejscowoscig. Daje to w konsekwencji szans¢ na zawlaszczenie mocnego symbolu i
zbudowanie skojarzenia z silng marka nadmorskiego uzdrowiska — Kolobrzegu. Zabieg ten

pozwala réwniez na jej mocne osadzenie w statym skojarzeniu z marka ,,Baltyk”.

Potencjal marketingowy kosza

Kosze maja nie tylko praktyczne zastosowanie - sa one takze atrakcyjnym narzgdziem do
prowadzenia  dzialan  marketingowych. Seria koszy promocyjnych, specjalnie
wyprodukowana z taka mysla, moze sta¢ si¢ wyrdznialnym no$nikiem reklamowym. Kosz
mozna wykorzysta¢ jako meeting point czy element mikroplazy miejskiej, uzasadnione jest
takze siggniecie do takiego rozwigzania podczas targéw oraz wiekszych akcji promocyjnych.
Cate grupy koszy oznaczonych pojedynczymi literami alfabetu mozna umieszczaé jako akcje
typu ambient w przestrzeni publicznej innych miast, ustawiajac je niczym ogromne scrabble i
tworzac z nich tym samym dowolne napisy. Przyktad dla miasta Krakowa: komunikat
,»Odetchnij $wiezym powietrzem, Krakusie! Bezposrednie Pendolino? Spokojnie. Do
Kotobrzegu”, ustawiony z koszy na bulwarach wislanych w Krakowie. Tego rodzaju akcje
ambientowe przekladaja si¢ na silny rozglos mediowy i buzz, zaréwno w mediach
tradycyjnych, jak i spotecznosciowych. Podobne akcje kontekstowe mozemy organizowaé w
innych miastach.

Rekomendowane jest rowniez ujednolicenie stoisk i bazarow w oparciu 0 motyw kosza
plazowego. Zapewni to podwyzszenie poziomu estetycznego | umozliwi kontrole nad

przestrzeniami handlowymi, targowiskami etc., bez jednoczesnego nadmiernego ich
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ograniczania. Dobrym pomystem wydaje si¢ tez skorzystanie z motywu kosza plazowego

przy produkcji ,,pamiatek znad morza”.

3.5  Koncepcja komunikacji subproduktow:

365 D to nazwa holistycznego planu rozwoju subproduktow Kotobrzegu, $wiadomie
realizowanego w taki sposob, by byly one rozmieszczone rownomiernie geograficznie. Jego
wdrozenie  pozwoli to na  uzyskanie dwoéch  pozadanych rezultatow:
1) rozproszenie turystéw w przestrzeni - doprowadzi do tego, ze biznes turystyczny bedzie
rozwijat si¢ w calym miescie, nie koncentrujac si¢ jedynie w centrum Kotobrzegu i przy
samych plazach: to za$ odcigzy miejsca dzi§ nadmiernie obtozone W Szczycie sezonu i
przetozy si¢ na wzrost zadowolenia tych mieszkancoéw, ktorzy nie sg obecnie beneficjentami

turystycznego prosperity;

2) rozproszenie wizyt turystéw w czasie - poskutkuje bardziej rownomiernym obtozeniem
hoteli w ciggu catego roku, dzigki czemu turystyczne prosperity bedzie trwato tytutowe 365
D(ni).

W ramach tego planu konieczna jest realizacja wielu, wigkszych 1 mniejszych inwestycji na
terenic Kotobrzegu i przylegltych gmin. Najwazniejsze z nich zostaly wymienione w

niniejszej strategii.

Za priorytetowe na tym polu nalezy uzna¢ inwestycje w produkty o charakterze calorocznym
i niezaleznym od warunkéw pogodowych. Powinny one uwzglednia¢ potrzeby zdefiniowanej
grupy docelowej, dajac dostep do kultury, sztuki, edukacji i rozrywki, ktory bedzie zgodny z
filozofig marki Kotobrzeg Projekt 365 D powinien by¢ komunikowany na zewnatrz od chwili,
w ktorej uzyskana zostanie rzeczywista 1 wiarygodna liczba nowych subproduktow.
W wymiarze strategicznym marka Kotobrzeg powinna dgzy¢ do takiego stanu, kiedy miasto i
jego okolice bgda mogly zapewni¢ swoim mieszkancom i go$ciom ofert¢ czasu wolnego

porownywalng do oferty Trdjmiasta, z uwzglednieniem kwestii skali.
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3.5.1. Subprodukty turystyczne i edukacyjne

Parseta Na Nowo

Rzeka Pars¢ta to jeden z tych atrybutow marki miasta, ktore wymagaja nowego podejscia.

W ramach sugerowanych dziatan strategicznych skupionych wokoét Parsety kluczowe jest:

e dokonanie przebudowy istniejgcych bulwaréw;

e zaprojektowanie calo$ci dziatan rewitalizacyjnych w duchu i estetyce hygge;

e organizacja stref chillout z estetycznymi lezakami i tawkami,

e postawienie food truckéw ze zdrowg zywnoscia;

e zaplanowanie inicjatyw, ktore bedg organizowane na bulwarach , ozywiajac t¢ czgsé
miasta i tworzac w Kotobrzegu nowe atrakcje dla mieszkancow i dla gosci (np.
Mistrzostwa Swiata w Piknikowaniu/piknik Masters);

e zapewnienie na bulwarach przemyslanych atrakcji o charakterze statym, wsrod
ktérych obowigzkowo powinny si¢ znalez¢:

v’ sensoryczne place zabaw typu edutainment (rekomendacja strategiczna:
stworzenie pierwszego w Polsce zadaszonego publicznego placu zabaw);
sitownie miejskie;
sciezki edukacyjne;
miejsca do ladowania i zatadunku kajakow;

najwigksza w Polsce hamakownia (np. hamaki typu Tentsile);

AN N NN

zautki bukinistow z centrum SWAPPINGU (miejsce umozliwiajagce wymiang

I zamiane uzywanych ksiazek, odziezy i innych przedmiotow);

v publicznie dostepne Miejskie Warsztaty Upcyklingu (miejsca wyposazone
W rozne narzedzia, gdzie — przy wsparciu instruktoréw oraz instrukcji - mozna

dawac starym i zuzytym przedmiotom drugie zycie).

Centrum Sportow Wodnych

Rekomendowane jest wykorzystanie naturalnego atrybutu marki miasta w postaci sity wody
i stworzenie wielofunkcyjnego centrum. Funkcje jakie mogloby spetnia¢ Centrum Sportéw
Wodnych:
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1. Miejsce aktywnosci zeglarskiej (szkotka zeglarska wraz z wypozyczalnig sprzetu
wodnego)

2. Miejsce aktywnosci sportowej (szkota wakeboardu, elementy wakeparku, boiska
sportowe)
Miejsce szkolen i uprawnien (szansa na patenty motorowodne, zeglarza jachtowego)

4. Miejsce spotkan eventowych dla firm

Wellness & Spa

Konieczne jest podjecie dziatah majacych na celu wzmacnianie pozycji marki Kotobrzeg w
odniesieniu do ustug Wellness & Spa. Inspiracja kosmetykami AOK (,,Anhalt Ostseebad
Kolberg”) pozwala na uzywanie W komunikacji hasta: ,,Kotobrzeg. Wellness & SPA od 1885
r.”, co prowadzi do budowania autorytetu w tej dziedzinie za pomocg odwotywania si¢ do
doswiadczenia i wieloletniej tradycji. Nalezy podja¢ bezposrednie rozmowy z markg AOK i
wyznacza¢ dalsze kroki zwigzane z promowaniem tej specjalizacji. Kotobrzeg powinien by¢
ogblnopolskim liderem w zakresie zabiegdw estetycznych, gdyz posiada najwicksze
doswiadczenie potwierdzone twardymi danymi. Marka AOK powinna zosta¢ przywotana w
dobrze opowiedzianej historii 0 Anhalcie i jego wynalazku, jakim byt najstarszy markowy
peeling do twarzy na S$wiecie. Wykonywano go z kotobrzeskiego piasku 1 glinki,
wyptukiwanych przez fale na miejscowej plazy. Wokot tej opowiesci mozna budowac
zarowno kampani¢ reklamowa, jak i tworzy¢ markowe wydarzenia (targi, festiwale, warsztaty
z samodzielnego robienia peelingu). Nawigzujac do historii potwierdzajgcej kompetencje Spa
& Wellness oraz dostgpnych zasobow naturalnych, Kotobrzeg powinien dazy¢ do produkcji
zroznicowanej linii kosmetykow do zabiegéw estetycznych. Pozwoli to na utworzenie

wilasnych, dedykowanych, regionalnych, markowych produktow.

Centrum Rozrywki Podczele

Kotobrzeg powinien zaplanowac i stworzy¢ w ramach filozofii hygge miejsce, ktore bedzie
stanowito swoista przeciwwagg dla przestrzeni bazujacych na priorytetowych, kurortowych
wartosciach - spokoju i ciszy. Winno by¢ ono zaprojektowane z mysla o miodziezy i
dorostych, dajac im szanse na catonocng zabawe. Docelowo nalezy wydzieli¢ okreslong
strefe, w ktorej zgromadzone zostang wszystkie formy rozrywki (puby, kluby taneczne,

kawiarnie, bistro, bary, kregle, bilard, kasyno). Jako benchmark i przyktad dobrych praktyk
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mozna wskaza¢ krakowska dzielnice Kazimierz. Wprowadzenie w Kolobrzegu elementow
kontrastu 1 ozywienia bedzie przesadza¢ o ostatecznym harmonijnym odbiorze miasta, a
zachowanie proponowanego uktadu rozmieszczenia form rozrywki I wyodrebnienie ich z
przestrzeni miejskiej pozwali na podtrzymanie réwnowagi miejsca i nie zakloci spokoju,

ktory jest silnie akcentowany w strategii.

. Miasto Idea”

Projekt zaktada kompleksowy program estetyzacji istniejacej zabudowy miejskiej,
rewitalizacji budynkéw z wielkiej ptyty oraz racjonalnego zagospodarowania przestrzeni
publicznej. Kluczowe dziatania, ktéore powinny zosta¢ zrealizowane w ramach budowy

,,miasta idei”, to:

e wprowadzenie systemu stref Park&Ride (ograniczenie ruchu kotowego w miescie);

e postawienie na komunikacje publiczna, nisko- i zeroemisyjna;

e budowa mikroparkow, w celu uzyskania urbanistycznej rownowagi i docelowego
efektu ,,zielonego eko-miasta”;

e unifikacja tkanki miejskiej w postaci ,,stylu kolobrzeskiego” (np. biato-blekitna
kolorystyka);

e tworzenie Woonerf (zamknigte ulice dla ruchu samochodéow lub z ruchem
ograniczonym);

e postawienie na komunikacje spoleczng wewnatrz miasta (Stworzenie
ujednoliconego systemu znakowania, tabliczek z przekazami bezposrednio
skierowanymi do mieszkancow i turystow, np. ,.,tutaj mozesz zorganizowac piknik na
trawie”, ,,tutaj mozesz roztozy¢ si¢ ze swoim kocem i biwakowac”, zaprojektowanie
tzw. witaczy do miasta — na wjazdach do Kotobrzegu powinny zosta¢ zainstalowane
odpowiednie ekspozytory z przekazem marki, spojne z nowym wizerunkiem miasta,
np. ,,Witamy w miescie zaprojektowanym w duchu hygge”);

e ustanowienie ,parku kulturowego” (nakreslenie standardu i stylu no$nikow

reklamowych eksponowanych w przestrzeni miejskiej).
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Swiatowv Festiwal Morsowania

Cykliczna impreza o charakterze rekreacyjno — sportowym, ktora odbywa si¢ od 8 lat i skupia
wokot siebie tysigce fanow zimowych kapieli. Pokazuje, iz w okresie zimowym Kotobrzeg
takze jest atrakcyjny i staje si¢ idealnym miejscem do morsowania. Poza tym przez okres
trwania imprezy udato si¢ wykreowa¢ nowy produkt turystyczny jakim stato si¢ morsowanie i
turystyka morsowa. W czasie sezonu kapieli morsy z kraju i zagranicy odwiedzaja miasto
celem zazywania zimowych kapieli. Swiatowy Festiwal Morsowania w Kotobrzegu na state
wpisal si¢ w kalendarz imprez w srodowisku morsow i stat si¢ waznym wydarzeniem o takim
charakterze, wsrdd pasjonatow zimowych kapiel. Charakter i klimat imprezy wspaniale
wpisuje si¢ w turystyczno — rekreacyjng stron¢ promocji miasta i zastuguje na wpisanie do

statego kalendarza imprez organizowanych przez wtadze Miasta Kolobrzeg.

Dzialania dotvczace budowania nowej tozsamosci miasta i jego spolecznosci.

Badania wskazuja na brak okreslenia wyraznej tozsamos$ci marki miasta i regionu. Niezbgdne
jest wiec odbudowanie tozsamo$ci miasta poprzez edukacje historyczng wszystkich

grup spotecznych.

Lista rekomendowanych dziatan:

e dalszy rozw¢j 1 realizacja widowiska historycznego ,,B6j o Kotobrzeg 20207,
wydarzenie, ktore odbywa si¢ w Kotobrzegu i warto nada¢ mu wigkszej rangi i
znaczenia wobec walorow promocyjnych jakie niesie. Najwigksza, osadzona w
realiach XX w. inscenizacja historyczna. Rekonstruktorzy z calej Polski odtwarzajg
epizody z walk o Kotobrzeg w 1945 r. Przy akompaniamencie efektow
pirotechnicznych oraz filmowej broni hukowej, ponad 400 aktoréw weciela si¢ w role
zohierzy niemieckich, radzieckich i, przede wszystkim, polskich. Wszystko po to, by
w plastyczny sposob przypomnie¢ o jednej z najbardziej krwawych bitew z udziatem
Wojska Polskiego okresu II wojny $wiatowej. Cato$¢ tradycyjnie wienczy scena
zaslubin z Battykiem.

e realizacja projektu ,,Oblezenie Kotobrzegu: 1807, rodzaj imprezy rekonstrukcyjnej
0 charakterze promocyjnym miasta, ale takze edukacyjnym. Wydarzenie

nawigzywatoby do militarnych tradycji Kolobrzegu i walk o Twierdz¢ Kotobrzeg
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w wojnie francusko-pruskiej 1806-1807, a zasadniczo do oblezenia twierdzy w 1807
roku.

e realizacja projektu ,,Dom Historii Miasta”, rozumianego jako miejska pracownia,
w ktorej przywotuje si¢ dialog pokolen i propaguje historie¢ przekazang w interesujace;j
i ciekawej formie, dostosowanej do réznych grup odbiorcéw. Dziatanie to powinno
bazowac na duzym potencjale i entuzjazmie dla obecnych juz w Kotobrzegu inicjatyw
muzealnych oraz na zaangazowaniu pasjonatow historii miasta. Nalezy siegna¢ po

nowoczesne formy narracji, narz¢dzia cyfrowe i media spotecznosciowe.

» realizacja projektu ,,Szukamy korzeni”, zaktadajacego zorganizowanie konkursu na
scenariusze lekcji i materiaty dydaktyczne na temat historii miasta i regionu w
szkotach podstawowych i §rednich. Powinien on zacheca¢ zarowno do
przygotowywania propozycji odnoszacych si¢ do okresu, gdy Kotobrzeg byt miastem
niemieckim, jak i tych, ktore dotyczg pochodzenia powojennych spotecznosci

polskich, naptywajacych na ,,ziemie odzyskane”.

* prowadzenie cyklicznego konkursu ,,Historie mowione”, dokumentujgcego
wspomnienia i histori¢ miasta widzianych oczami jego mieszkancow. Wybrane prace
konkursowe powinny by¢ eksponowane w Show Roomie marki, a nagrodzone

projekty warto zaprezentowa¢ podczas wybranego wydarzenia miejskiego.

¢ show room marki Kolobrzeg — przestronny lokal, z duzymi, szklanymi witrynami,
wpisujacy sie swoja estetyka i kolorystyka w DNA marki. Aranzacja powinna
wyjasniac i atrakcyjnie — np. za pomocg multimedialnej ekspozycji - prezentowac
zalozenia marki, jej rozne oblicza. Umieszczona tu moze by¢ rowniez informacja
turystyczna oraz sklep z wysokiej jakosci pamigtkami z Kotobrzegu, m.in. peelingiem

AOK.

e Centrum Dialogu Spolecznego — miejsce dedykowane lokalnym NGO-s, zaktadajgce
wspolprace organizacji pozarzagdowych oraz mieszkancéw Kotobrzegu ze strukturami
miasta. Istotng rola tego organu jest pobudzanie aktywnos$ci w miescie, poprzez

inicjatywy oddolne mieszkancow, grup spotecznych, aktywistow.
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3.5.2 Subprodukty kulturowe

Ponizej wskazujemy przyktadowe subprodukty kulturowe, ktére moga zostaé
zaimplementowane przez Gmin¢ Miasto Kolobrzeg jako wydarzenia wtasne, ale tez mozna

wykorzysta¢ jedynie elementy lub samg ide¢ proponowanych wydarzen:

e Festiwal Sztuk Ulotnych / Fleeting Arts Festival - to festiwal sztuki wspotczesnej,

ktéry odbywac sie moze gtownie na kolobrzeskiej plazy oraz w przestrzeni miejskie;.
Big Idea festiwalu oparta jest o ,ulotno$¢”, nietrwalo$¢, niestacjonarno$é
prezentowanych instalacji 1 happeningdw. Wykorzystana jest tutaj pozytywna
asocjacja z rolg wiatru w nadmorskiej miejscowosci (przy jednoczesnym pamigtaniu o
tym, ze nie nalezy promowac zimnego, porywistego wiatru jako ztego skojarzenia dla
kurortu). Wiatr (cieply, przyjemny) jest glownym motywem przewodnim
komunikatéw promujacych Festiwal. Esencja festiwalu jest ukazywanie twodrczos$ci
Theo Jansena, holenderskiego artysty, autora rodziny ,,0zywionych rzezb”
Strandbeest, czyli plazowych stworzen (przyktady wystaw:
https://www.youtube.com/watch?v=MYGJ9jrbpvg). Festiwal Sztuk Ulotnych w

Kotobrzegu pozwala na ukazanie outdoorowej ekspozycji zagli, latawcow,
wiatrowskazow, flag, wiatraczkow, powiewajacych materiatow etc. Elementem
obowigzkowym powinien by¢ rowniez kolobrzeski kosz plazowy, ktory petni funkcje
ochrony przed wiatrem. Inspiracjg dla organizacji wydarzenia moze by¢_pustynne
Burning Man Festival w USA.

e Festiwal orkiestr wojskowych/mundurowych - reanimacja Festiwalu Piosenki

Zomierskiej wymaga dokonania korekty ,,wojskowego” konceptu wydarzenia
kulturalnego. W celu od$wiezenia koncepcji festiwalu niezbgdne jest zaangazowanie
w wydarzenie odpowiednich instytucji, na czele z NATO. Gléwnym celem pozostaje
stworzenie globalnego wydarzenia, ktore opieraloby si¢ przede wszystkim na
przegladzie orkiestr wojskowych zarowno z Polski, jak 1 z zagranicy.

o Amfiteatr ,,Odnowa” - amfiteatr nie powinien znikngé z krajobrazu marki

Kolobrzeg. Jest z nig silnie zwigzany 1 tworzy wymierng warto$¢ dodang. Wymaga
jednak czytelnego programu artystycznego, przebudowy (najlepiej nadajacej mu
charakterystycznych funkcjonalnos$ci) oraz potraktowania jako submarki w stosunku

do marki miasta. Kluczowe znaczenie ma stworzenie dla amfiteatru silniej i
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charakterystycznej marki wlasnej w postaci wyrazistego festiwalu. Nie powinno by¢
to wydarzenie nalezace do innego wiasciciela, np. telewizji — chodzi 0 wykreowanie

imprezy na stale zwigzanej z Kolobrzegiem.
3.5.3 Subprodukty ekonomiczne

Ponizej wskazujemy przyktadowe subprodukty ekonomiczne, ktére moga zostaé
zaimplementowane przez Gming Miasto Kolobrzeg, ale tez mozna wykorzysta¢ jedynie

elementy lub samg ide¢ ponizszych propozycji:

e Open Eyes Economy Summit — edycja baltycka - ze wzgledu na przyjete wartosci

marki (stabilny rozwdj, slow life, hygge, skandynawizacja zycia) Kotobrzeg posiada
odpowiednie predyspozycje do nawigzania wspotpracy ze znang marka Open Eyes
Economy. Celem OEES jest popularyzacja ekonomii wartosci i nowego podejscia do
biznesu, ktore oparte jest o wartosci, tozsame z tymi, na ktéorych bazuje marka
Kotobrzeg. Rekomendowana jest organizacja corocznej edycji kongresu
poswigconego wylacznie tematyce zrownowazonego rozwoju miasta — ,,Miasto-Idea”.
Podczas konferencji -skupionej na tematyce miejskiej, ekologii i rownowadze w
rozwoju — Kotobrzeg bytby traktowany jako zywe studium przypadku i miasto-
poligon, w ktorym mozliwe jest wdrazanie najnowszych, dopiero co omawianych na
kongresie rozwigzan. Sprzyjaloby to budowaniu jego pozycji jako lidera wsrod
polskich miast. Kongres poczatkowo miatby charakter krajowy, nastgpnie regionalny
(baltycki), wreszcie - miedzynarodowy (dzigki zaangazowaniu miast partnerskich).

e Edutainment Days (edukacja przez zabawe) - propozycja corocznego, cyklicznego,

ogolnopolskiego festiwalu nauki przez zabawe. W ramach Edutainment Days do
Kotobrzegu zaproszeni zostang przedstawiciele catej branzy powigzanej ze sferg
edutainment, oferujacy m.in. edukacyjne place zabaw, Sciezki edukacyjne, kreatywne
pomoce naukowe, edukacyjne gry komputerowe, zawody w e-sportach, metody
edutainmentowe (analogowe i stosowane w $wiecie cyfrowym). Warto roéwniez
zorganizowa¢ w tym czasie prestizowy kongres poswigcony problematyce learning by
doing oraz livelong learning.

e Centrum Targowo-Kongresowe - obiekt tego rodzaju jest pozadany w Kolobrzegu i

od jego istnienia zalezy wiele waznych inicjatyw dla rozwoju miasta i jego marki.
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Wszystkie wymienione w strategii przedsiewzigcia zyskalyby na jego istnieniu, a ich
potencjat zostalby wzmocniony. Ze wzgledu na brak takiego obiektu w miescie,
planowanie wielu wydarzen wymagajacych tego typu infrastruktury obarczone jest
duzym ryzykiem. Pamigta¢ trzeba, ze Srodowisko biznesowe moze aktywnie wesprzeé
budzet miasta i1 regionu Kotobrzeg, zwtaszcza w sytuacji tak mocnego podkreslania
znaczenia turystyki calorocznej, pozasezonowej. Podstawowym argumentem
przemawiajacym za stworzeniem centrum targowo-kongresowego jest wysoka podaz
na obiekty tego typu w Polsce. Miasta, ktore zdecydowaly si¢ na budowe centrow,
notujg pelng komercjalizacj¢ przez 365 dni w roku. W przypadku realizacji takiej
inwestycji w Kotobrzegu, program komercjalizacji musialby by¢ zaplanowany
zgodnie z zasadami panujacymi w sektorze turystyki kongresowej: na 3 lata przed
oddaniem obiektu do uzytkowania warto rozpoczaé zabiegi o §cigganie cyklicznych
wydarzen branzowych (zwtlaszcza o zasiggu migdzynarodowym).

e Kongres Ekonomia Wody (marka wlasna kongresu) - Kotobrzeg jako miasto

portowe 1 wielofunkcyjne, taczace dzieki ujsciu Parsety kompetencje z dziedziny
gospodarki wodnej morskiej 1 §rodladowej, posiada mandat gospodarza do organizacji
konferencji skupionej na tematyce wody. Woda jest jednym z najciekawszych dobr
powszechnych, intrygujacym surowcem strategicznym 1 fundamentem ogromne;j
czgSci $Swiatowe] gospodarki. Kongres pozwalalby nie tylko na poruszenie
problematyki bezposrednio dotyczacej gospodarki morskiej (rozumianej wprost - jako
transport morski 1 rybotowstwo), ale rOwniez na podniesienie kwestii zwigzanych z
branza wydobywczg 1 surowcowa. Szczegodlnie wazne byloby potaczenie tej tematyki
z zagadnieniami dostgpu do wody pitnej, energetyki ze zrodet odnawialnych, roli
wody w przemysle, ochrony zasobéw wodnych i $srodowiska naturalnego.

e Kongres Via Baltica _(marka wlasna kongresu) - nowatorskie wydarzenie

skupiajgce wszystkie kraje nadbaltyckie. Wspolnym tacznikiem jest temat ,,morza”,
ale rowniez ekologiczna wspoélnota interesOw oraz system zagrozen battyckich.
Wspo6lng warto$cig kongresu powinna by¢ nadbattycka turystyka, mikroklimat
regionu, wi¢zi komunikacyjne i transportowe, kulturowe i historyczne, jak np. Hanza.

Wydarzenie wpisatoby si¢ w ,,battyckie” zaloZenia i aspiracje marki Kolobrzeg.
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4. REKOMENDACJE MEDIOWE - KANALY 1
NARZEDZIA DOTARCIA DO ODBIORCOW

Podczas planowania kampanii promocyjnych, wizerunkowych czy informacyjnych kluczowe
jest dobranie odpowiednich kanatow komunikacji, ktére zapewnig skuteczno$¢ dotarcia
przekazu do okreslonych grup docelowych. Kanaly oraz narzgdzia opisane w ponizszym
rozdziale sg zbiorem rekomendowanych metod stuzacych realizacji celow strategicznych.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nie s3 one obligatoryjne, a podczas planowania kampanii
konieczne jest kazdorazowe dopasowywanie do niej odpowiednich kanalow oraz narzg¢dzi
tak, by uzyska¢ mozliwie najwickszg efektywnos¢. Istotne jest rowniez zwrocenie uwagi na
wielokanatowo$¢ komunikacji, uwzgledniajaca rozne zachowania i preferencje potencjalnych

odbiorcow.
4.1. Internet, media spotecznosciowe, mobile

Wedhlug badan z 2017 roku w Polsce z Internetu korzysta niespetna 28 milionéw o0sob,
z czego okoto 15 miliondéw to aktywni uzytkownicy mediow spolecznoéciowych24. Dane te
jednoznacznie wskazuja na ogromny potencjat dziatan komunikacyjnych przeprowadzanych
za posrednictwem tego narzedzia, a w szczegolnosci w mediach spotecznosciowych. Wazne
jest rowniez zwrdcenie uwagi na dostosowanie kampanii do urzadzen mobilnych. Obecnie
88% Polakow codziennie korzysta z Internetu za posrednictwem telefonu®, a ogot
uzytkownikéw Internetu mobilnego na koniec 2016 roku wynosit niespetna 24 mIn?, co daje
wzrost 0 ponad 6 min w stosunku do poprzedniego roku (17,6 min)?’. Tak duzy przyrost jest
jednoznacznym sygnatem, ze nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na te formy tresci
promocyjnych/informacyjnych/wizerunkowych, ktoére uwzgledniaja wymagania formatowe
urzadzen mobilnych (smartfony, tablety).

Dziatania przeprowadzane w Internecie, w tym za poSrednictwem mediow
spoteczno$ciowych, majg przewage nad prowadzonymi w mediach tradycyjnych (telewizja,

radio, prasa) ze wzgledu na mozliwo$¢ precyzyjnego okreslenia grupy docelowej na

2 https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-eastern-europe [dostep: 25.09.2017].

% 70b. badanie Ochrona Internetu, przeprowadzone przez firme badawcza Smartscope na zlecenie F-Secure
[2017].

%8 https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-eastern-europe [dostep: 25.09.2017].

" Mobile i digital w Polsce i na swiecie w 2016 r., raport serwisu We are social, dostepny pod adresem:
https://mobirank.pl/2016/01/27/mobile-digital-w-polsce-na-swiecie-2016/ [25.09.2017].
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podstawie wieku, miejsca zamieszkania, zainteresowan czy wyksztatcenia. Ponadto mozna
przewidzie¢ efektywno$¢ kampanii przeprowadzanych w Internecie oraz zmierzy¢ stopien, W

jakim angazowatly one internautow.

Ze wzgledu na réznorodnos$¢ proponowanych kanatow nalezy wzig¢ pod uwage konieczno$¢
tworzenia zroznicowanego kontentu, ktory nie bedzie powielany. Kazdy kanat ma innych
charakter i dociera do innych grup, stad koniecznos$¢ dostosowania udost¢pnianych tresci pod
specyfike konkretnej platformy. Do rekomendowanych kanatoéw

1 narzedzi zaliczamy:

a) Facebook — oficjalny profil (fanpage) miasta Kotobrzeg powinien mie¢ charakter
informacyjno-lifestylowy; powinien przede wszystkim bazowa¢ na informacjach z
zycia miasta, waz z treSciami prezentujagcymi bogata oferte ustug 1 wydarzen
odbywajacych si¢ na jego terenie oraz w okolicznych gminach. Sugerowane jest
prowadzenie komunikacji utrzymanej w mniej formalnym tonie oraz z zachowaniem
jednej spojnej platformy komunikacji, opartej o tzw. constant brand activities.
Rekomendowane formaty komunikacji:

= livestreaming z wydarzen i eventow;

= gify oraz kontent wideo — umozliwiajace przekazanie szerszego kontekstu oraz
skupienie wigkszej uwagi i zainteresowania fanéw, stanowig one przeciwwage
dla postow statycznych, zawierajacych tekst czytany;

= real time marketing — przygotowywanie kontentu w oparciu o biezace
wydarzenia cechujace si¢ szybkim czasem reagowania;

= listicale — posty umozliwiajace skuteczng aktywizacje ruchu w mediach
spotecznos$ciowych poprzez prezentowanie ,,sposobow na”, np. listy
najciekawszych miejsc czy sposoboéw na udane spedzenie wakacji;

= organizacja konkurséw — wykorzystanie tego mechanizmu do dziatan
promocyjnych gwarantuje wysoki poziom zaangazowania uzytkownikéw oraz
pozwala osiagna¢ wysokie wskazniki interaktywnosci;

= chatfuel — bot, ktory pozwala na komunikacje z uzytkownikiem;

= facebook reactions — pozwalajace poznac preferencje spotecznosci lokalne;.
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Konieczne jest prowadzenie tzw. platnej formy reklamy [przyktadowe formaty
reklamy: posty promowane, MPA (Multi Product Ads), canvas, video promo], ze
wzgledu na ograniczone zasig¢gi bezplatne.

Zalecane jest rOwniez prowadzenie stalego monitoringu aktywnos$ci uzytkownikow
Facebooka w konteks$cie marki Kotobrzeg, w celu badania barometru zadowolenia

nastrojow spotecznych.

b) Instagram — narzedzie to posiada duzy potencjal, wynikajacy z jego preznego
i szybkiego rozwoju oraz rosngcej liczby uzytkownikow. Wykorzystywane jest
gldwnie jako narzedzie inspiracji. Pozwala na dotarcie zwlaszcza do mtodszej grupy
wiekowej, ktora poszukuje atrakcyjnych miejsc na wypoczynek, lubi dzieli¢ sie
zdjeciami z wyjazdow wakacyjnych czy repostowac interesujacy kontent. Konieczne

jest opracowanie jednej spdjnej strategii komunikacji na kanale Instagramowym.

Rekomendowane formaty komunikacji:

= hasztagi - stworzenie unikalnych hasztagow dla miasta i promowanie ich
zardéwno wsrod mieszkancow, jak i turystow;

» gify — przekazujace szerszy kontekst; zdjecia dobrej jakosci - udostgpnianie
zdje¢ prezentujacych urok miasta i jego okolic, ciekawe miejsca do zwiedzania
oraz aktywnego spedzania wolnego czasu;

= repost — udostepnianie na profilu fotografii zrobionych przez mieszkancéw lub
turystow 1 opublikowanych w Internecie, prezentujacych Kotobrzeg i okolice;

= relacje na Insta Story —pozwala na prowadzenie relacji live, dodawanie tresci
foto oraz wideo ciekawych wydarzen, eventdw, ponadto jest to sposob na
angazowanie lokalnych influencerow/blogerow/youtuberow do ,,przejmowania
profilu” 1 goscinnego prowadzenia relacji na Insta Story, ktére wplywaja
znaczaco na aktywizacje ruchu danego profilu i pozyskanie nowych
obserwatorow;

= Kkonkursy fotograficzne — prowadzenie cyklicznych konkursow dla
uzytkownikow Instagrama majacych na celu zbudowanie zaangazowania
wsrod obserwujacych oraz powstanie atrakcyjnego kontentu przedstawiajacego

region oczami 0s6b mieszkajacych lub odwiedzajgcych miasto;
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= Instameet — to nowatorska forma spotkan mito$nikéw fotografii miejskiej,

ktorzy publikujg efekty swojej pracy na kontach Instagramowych.

Zalecane jest rOwniez prowadzenie stalego monitoringu aktywnos$ci uzytkownikow
Instagrama w konteks$cie marki Kolobrzeg, w celu badania barometru zadowolenia

nastrojow spotecznych.

c) Twitter — platforma o charakterze informacyjnym, ktéra powinna by¢
wykorzystywana gléwnie przez wiladze miasta/samorzgdowcoéOw jako podstawowy
kanat komunikacji. Stuzy ona przede wszystkim szybkiemu przekazywaniu informacji
oraz budowaniu i utrzymywaniu relacji z otoczeniem biznesowo-inwestycyjnym oraz
mediami. Komunikacja powinna by¢ oparta na krotkich tre$ciach dotyczacych (1)
najwazniejszych wiadomosci z miasta, (2) informacji o zmianach w komunikacji,
utrudnieniach czy remontach, a takze (3) doniesien o odbywajacych si¢ wydarzeniach

kulturalno-rozrywkowych czy konferencjach.

d) Youtube — kanal powinien mie¢ charakter wizerunkowo-promocyjny, co jest
mozliwie dzigki zastosowaniu profesjonalnego kontentu z wykorzystaniem relacji
wideo z wydarzen lokalnych (Youtube Live), filméw promocyjnych, wideo z
wydarzen, konferencji, wystgpien 1 spotkan z przedstawicielami miasta. Konieczne
jest réwniez tworzenie materiatbw video o charakterze viralowym, ktore beda

budowaty zasigg.

e) Strona internetowa —gtéwny kanal komunikacyjny miast, stanowiacy hub wszystkich
informacji o zroznicowanej tematyce. Portal musi by¢ utrzymany zgodnie

z najnowszymi zasadami projektowania oraz rozwigzaniami typu user experience.

Aplikacja mobilna —to narzedzie musi by¢ uzyteczne dla obu grup: mieszkancow i
turystow. Dla pierwszych z nich powinien to by¢ podreczny katalog aktualnych
informacji zwigzanych z zyciem spotecznym, za$ dla gosci kompendium wiedzy o
miedcie, jego wydarzeniach, ofercie i atrakcjach turystycznych. Warto roéwniez

uwzgledni¢ kontent typu lifestyle: gry miejskie, quizy, ciekawostki.
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4.2. Media tradycyjne

Przeprowadzenie dziatan marketingowych w mediach tradycyjnych (ATL), takich jak prasa,
radio, telewizja czy reklama zewngtrzna (outdoor) i wewnetrzna (indoor), umozliwia dotarcie
kampanii do szerokiego grona odbiorcéw, w szczegoélnosci do tych, ktorzy nie traktujg
Internetu jako gltownego zrodlta pozyskiwania informacji. W przypadku kampanii
informacyjnych/wizerunkowych/promocyjnych  miasta  Kotobrzeg rekomendowanymi

kanatami w mediach tradycyjnych sg prasa, radio, reklama zewng¢trzna.

a) Prasa - kanal o charakterze informacyjnym, stuzacy do przekazywania biezacych
wiadomosci z zycia miasta (w tym komunikatow urzedu miasta), a takze do informowania o
odbywajacych si¢ tam wydarzeniach. W zwiazku z charakterem informacji nalezy uwzgledni¢

przede wszystkim prase¢ lokalng oraz regionalng.

b) Radio - kanat o charakterze zarowno informacyjnym, wizerunkowym, jak i promocyjnym.
Mozliwy do wykorzystania zaréwno W skali regionalnej (do promowania i informowania o
waznych wydarzeniach odbywajacych si¢ w regionie Kotobrzeskim), jak i ogoélnopolskiej
(podczas kampanii wizerunkowo-promocyjnych majacych na celu budowanie $wiadomosci
marki miasta Kotobrzeg ws$réd mieszkancow innych regionéw oraz zachgcenia ich do

przyjazdu i korzystania z bogatej oferty turystycznej catego powiatu kotobrzeskiego).

c) Reklama zewnetrzna - kanal o charakterze wizerunkowo-promocyjnym, w ramach
ktorego powinny by¢ uwzglednione roézne formy reklamy, takie jak billboardy, no$niki
w przestrzeni miejskiej, tablice 1 stupy ogloszeniowe, reklamy na przystankach
i w komunikacji miejskiej. Szczegélnie rekomendowane sa billboardy umieszczone
w wojewodztwach, ktoérych mieszkancy chetnie korzystaja z ofert turystycznych nadmorskich
miast i kurortéw stanowigcych konkurencje dla Kolobrzegu. Dotyczy to w szczegdlnosci

wojewodztw: wielkopolskiego, matopolskiego, mazowieckiego, dolnoslgskiego i todzkiego.
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4.3. Eventy, BTL i PR

a) Event- wydarzenia nalezy podzieli¢ na trzy kategorie: eventy realizowane w wysokim
sezonie, eventy typu off season oraz wydarzenia o potencjale ogélnopolskim. Eventy
organizowane w Kotobrzegu powinny realizowa¢ zatozenia wizerunkowe: ich zadaniem jest
przyciaggniecie uwagi i zaangazowanie mieszkancow oraz turystow. Eventy o potencjale
wydarzen ogolnopolskich majg skutecznie zwroci¢ uwage na Kotobrzeg 1 wzbudzic¢
zainteresowanie miastem i regionem.

Promocja miasta na poziomie ogolnopolskim poprzez wydarzenia powinna by¢ jednym

z kluczowych narzedzi w najblizszych latach.

b) Materialy promocyjne (BTL) - standardowe materialty promocyjne miast (takie jak
katalogi, informatory, mapy, plakaty, ulotki, gadzety) stuzg przede wszystkim promowaniu
wizerunku miasta wérdd turystow. Rekomendowane jest wykreowanie marki miejskich
1 niestandardowych gadzetéw wpisujacych si¢ w strategi¢ promocji marki oraz
odpowiadajacych na jej pozycjonowanie. Marka powinna by¢ kreowana we wspolpracy
z lokalnymi artystami, co pozwoli na stworzenie kreatywnych, lokalnych produktow/

gadzetow, ktore moga by¢ odbierane jako kultowe.

¢) PR - to jedno z kluczowych i niezbednych narzedzi w komunikacji i budowaniu wizerunku
jednostek terytorialnych. PR ma stluzy¢ efektywnemu komunikowaniu si¢ przedstawicieli
wladz ze wszystkimi odbiorcami za posrednictwem medidw. Zespdt ds. PR powinien zostaé
przeszkolony z zakresu zatozen komunikacji marki po to, by moght prowadzi¢ efektywny i
spojny dialog z przedstawicielami mediéw 1 liderami opinii oraz w profesjonalny sposéb

zarzadzaé przeplywem informacji wewnatrz i na zewnatrz urzedu.
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SEOWNICZEK POJEC:

AMBIENT - forma marketingu niestandardowego, np. marketing partyzancki, wirusowy,

trendsetting, buzz marketing.

ATL — skrét z jez. ang. Above The Line — cz¢§¢ budzetu reklamowego, przeznaczona na
reklam¢ w mediach tradycyjnych, takich jak prasa, radio, telewizja, reklama zewnetrzna

(media te rowniez nazywa si¢ mediami ATL).

BENEFIT — z j¢z. ang. obietnica lub korzys¢ — jest to jedna z podstawowych zasad
wykorzystywanych podczas reklamowania produktu lub ustugi; ma na celu podkreslanie zalet
i przewag tychze nad innymi. Wyrdznia si¢ benefity racjonalne i emocjonalne. Benefity
racjonalne odnosza si¢ do wartosci trwatych (np. cyfry, funkcjonowanie), zas benefity

emocjonalne do emocji, uczué, stanow.

BIG IDEA — pomyst na reklame, zawierajacy jej jednoznaczne przestanie oraz gltownag

obietnice.

BTL — skrot z jez. ang. Below The Line — cze$¢ budzetu reklamowego, przeznaczona na
marketing bezposredni: przesylki pocztowe, happeningi, materiaty promocyjne w miejscach

sprzedazy, szkotach, biurach, bezposredni kontakt na Zywo, dziatania niestandardowe.

CEL STRATEGICZNY - to efekt prowadzonych dziatan komunikacyjnych, ktory ma zostaé
osiggniety w perspektywie dlugoterminowej, a jego realizacja jest uzalezniona od realizacji

wszystkich celéw komunikacyjnych.

CEL OPERACYJNY - to efekt ustalonych celow strategicznych, okreslajacy kierunek i

sposob ich realizacji.

DESK RESEARCH - technika badawcza polegajaca na analizie dostgpnych danych (Zrédet

zastanych) dotyczacych okreslonej problematyki, bedacej przedmiotem namystu.
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DIGITAL - dziedzina marketingu polegajaca na wykorzystaniu Internetu w celu dotarcia do

okreslonych grup docelowych.

EDUTAINMENT - inaczej edurozrywka; neologizm w jezyku angielskim, powstaly z
potaczenia stow ,,education” 1 ,,entertainment” (stad niekiedy uzywa si¢ rowniez okreslenia
Lentertainment-education”). W jezyku polskim uzywa si¢ tez w tym znaczeniu
okreslenia edukacja rozrywkowa. Pod pojgciem edutainment bedziemy rozumieé takie
dziatania, ktorych celem jest przede wszystkim edukacja, za$ forma rozrywki jest wytacznie
sposobem uatrakcyjnienia lub ukrycia przekazu o charakterze edukacyjnym. Inaczej mowigc,
programy wykorzystujace edutainment edukuja z uzyciem metod rozrywkowych
(sa narzgdziem ,,rozrywkowej” edukacji). Celem ich jest zaktywizowanie osoby do nauki

i zbudowanie interakcji pomigdzy edukatorem (lub narzedziem edukacji) a osoba uczacs sig.

EVENT - wyjatkowe wydarzenie, moment w czasie, okre§lony poprzez ceremoni¢ i rytuat,

zaspokajajacy czyjes potrzeby.

FANPAGE - strona na Facebooku, promujgca osobe, firme, marke itp., stuzaca do

komunikacji pomiedzy uzytkownikami serwisu spotecznosciowego.

GRUPA DOCELOWA - (z jez. ang. target group) zbior os6b bedacych potencjalnymi
konsumentami produktu lub ustugi, do ktorych kierowany jest odpowiednio formutowany

przekaz reklamowy.

INSIGHT - ,,wglad”, czyli zrozumienie istoty rzeczy. Insight konsumencki to zrozumienie
niejawnych potrzeb i motywacji klienta, co jest czasem do$¢ trudne, ale potrati doprowadzi¢

do naprawdg¢ przewrotnych wnioskow.

RTB - skrot z jez. ang. Reason To Believe — to uzasadnienie, ktore czyni wiarygodnym
przedstawiane w komunikacji benefity. RTB dla dowolnego produktu, ustugi itp. moga by¢
cechy przedmiotu komunikacji, rekomendacje specjalistow lub instytucji, rekomendacje

znanych oséb itd.
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STRATEGIA KOMUNIKACJI - wyznacza sposob komunikacji z otoczeniem (grupa

docelowy), ale przede wszystkim pozwala na dobor optymalnych kanatléw komunikacji.

TONALNOSC — sposob/charakter jezyka komunikacji.
ESENCJA MARKI - charakter marki zawarty w jednym precyzyjnie okreslonym zdaniu.

0OSOBOWOSC MARKI - jest ona odpowiedzia na pytanie: ,.kim bylaby marka, gdyby byta
istota ludzka”, przedstawiona w postaci zbioru przymiotnikdw opisujacych osobowosé

najtrafniej oddajacych jej charakter.

USP — z ang. unique selling proposition, w dostownym tlumaczeniu unikalna propozycja
sprzedazy; w konteks$cie marki USP to zbior warto$ci 1 cech wyrdzniajacych ja na tle innych

marek w danej branzy.

ATRYBUTY MARKI — elementy wyrdzniajace marke sposrod innych, stanowigce o

atrakcyjnosci 1 wyjatkowosci oferty miasta.

WIZERUNEK - zbiér doswiadczen, informacji, opinii, przekonan, wyobrazen, nadziei,
zhudzen, emocji, skojarzen dotyczacych danej marki, uksztaltowany w $wiadomosci lub
pod$wiadomosci znaczacej liczby jej odbiorcow. Obiektywne 1 subiektywne sktadniki

wizerunku marki decydujg (w r6znym stopniu) o jej wartosci.

WARTOSCI MARKI — 0gét cech i wynikajacych z nich korzysci, jakie oferuje marka.
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