UCHWALA NR XVII1/485/2012
RADY MIEJSKIEJ W ELBLAGU

z dnia 23 pazdziernika 2012 r.

w sprawie przyjecia ,,Strategii promocji Elblaga na lata 2012-2015” oraz przyjecia wnioskéw
mieszkancéw zgloszonych do ,,Strategii promocji Elblaga na lata 2012-2015” podczas konsultacji
spolecznych.

Na podstawie art. 18 ust.2 pkt 15 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (t.j. Dz. U.
z 2001 r. Nr 142, poz.1591, z 2002 r. Nr 23,poz. 220, Nr 62, poz.558, Nr 113, poz. 984 Nr 153, poz. 1271,
Nr 214, poz. 1806, z 2003 r. Nr 80, poz. 717, Nr 162, poz. 1568, z2004 r. Nr 102, poz. 1055,Nr 116, poz.
1203, Nr 167, poz. 1759, z 2005 r. Nr 172, poz. 1441,Nr 175, poz. 1457, 22006 r. Nr 17, poz.128, Nr 181,
poz.1337, z 2007 r. Nr 48,poz. 327, Nr 138, p0z.974, Nr 173, poz.1218, z 2008 r. Nr 180, poz. 1111, Nr 223,
poz. 1458, 22009 r. Nr 52, poz. 420, Nr 157, poz. 1241, z2010 r. Nr 28, poz. 142 i 146, Nr 40, poz. 230,Nr
106, poz. 675, z2011 r. Nr 21, poz.113, Nr 117, poz. 679,Nr 134, poz. 777, Nr 149, poz. 887, Nr 217,poz.
1281, 22012 r. poz. 567), uchwala sig, co nastgpuje:

§ 1. Przyjmuje si¢ ,,Strategic promocji Elblaga na lata 2012-2015” w brzmieniu stanowiacym zatacznik
nr 1 do niniejszej uchwaty.

§ 2. Przyjmuje si¢ wnioski mieszkancoéw zgloszone do,,Strategii promocji Elblaga na lata 2012-2015”
podczas konsultacji spotecznych brzmieniu stanowiacym zatacznik nr 2 do niniejszej uchwaty.

§ 3. Wykonanie uchwaly powierza si¢ Prezydentowi Miasta Elblaga.

§ 4. Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjgcia.

Przewodniczacy Rady
Miejskiej w Elblagu

Jerzy Wecisla
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Strategia promocji Elblgga na lata 2012 — 2015 powstata na zlecenie Miasta Elblaga.

Copyright © by 2ba Agnieszka Nowak szkolenia i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC Consulting
Agnieszka Kotlinska
Nysa — Wroctaw 2012

Strategie promocji Elblgga na lata 2012 — 2015 opracowywat zespdt ekspertow konsorcjum 2ba Agnieszka
Nowak szkolenia i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC Consulting Agnieszka Kotlifiska.

Badania i analizy:
e  Artur Kotlinski, dyrektor zarzadzajacy Instytutu Badawczego IPC,
e  Jarostaw Sawicki, dyrektor ds. badan Instytutu Badawczego IPC,
e dr Marcin Haberla, ekspert Instytutu badawczego IPC,
e  Katarzyna Pilarczyk-Manko, specjalista ds. badan Instytutu Badawczego IPC,
e 7aneta Pietrzak, specjalista ds. badan Instytutu Badawczego IPC.

Kreacja marki, identyfikacja wizualna i strategia promoc;ji:

e Agnieszka Nowak, dyrektor zarzadzajgcy 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne,

e Leszek Nowak, dyrektor ds. marketingu i komunikacji 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne,

e Andrzej-Ludwik Wtoszczynski, projektant — twdrca wspotpracujacy z 2ba szkolenia i doradztwo
strategiczne, autor logo Elblaga i zatozen systemu identyfikacji wizualnej,

e Leszek Piechocki, specjalista ds. obstugi klienta 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne.

Wszelkie zmiany dokonywane w niniejszym dokumencie wymagajq zgody 2ba Agnieszka Nowak szkolenia
i doradztwo strategiczne oraz Instytutu Badawczego IPC Agnieszka Kotlinska, co wynika z ustawy
o ochronie praw autorskich. Dotyczy to rowniez jakichkolwiek zmian logo i Systemu Identyfikacji Wizualnej.
Ksiegi Znaku. W tym przypadku zmiany wymagaja zgody autora — twércy znaku. Wykorzystywanie catosci badz
czeSci materiatu zawartego w dokumencie w innych opracowaniach wymaga wskazania zrédta, w tym
oznaczenia autorstwa.

2ba Agnieszka Nowak szkolenia i doradztwo strategiczne
ul. Celna 12/21

48-300 Nysa

Tel.: 7755117 14

Instytut badawczy IPC Agnieszka Kotliriska
ul. Ostrowskiego 30

53-238 Wroctaw

Tel.: 7179 49 249

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 2



SPUS TrOSCH vuueverrerenerereuerereuereeuserenietenseensserenssesessesenssesenssesensssssssesenssessnssssnssesenssessnssssnnsesens 3

WPIOWGAAZENIE .....cueeeeeeeeeeeeeeeeireeeeieeierneerneereeseeeseresesesernsesnsssessresssenssensssnsssnsssnsssnssssnssennns 6
................................................................................ 7

1. Identyfikacja grup doCeIOWYCH..............eeeeeeeeeiveeniiriiinsissrinsiisssenniisssenssssssnnsssssssnnnns 8
2. Wyniki badan pierWoOtNYCh.........cceueeervveeniiiiieneniiinineniisiisssiiinissmsismmsnmsisssssssssssssssssnns 11
2.1 MIESZKANCY POISKI.....ceeeeeeiiieeeiiiieceerriese s rreee e s e renee s e esnsesseensseseennssessennssessennssessennnnanns 11
2.2 VTR 20 1o T VA 2 | o1 - Y- 2 P 18
23 Przedsiebiorcy i INWESLOrZY ........occeeiiiiieiiiiieecccrreecesrrceeserenne s e e ense s s e nnseessennssessennnnans 20
C Y Ko7 X o] i 1111 o OO 26
4. Profil SEMANLYCZNY ..........ceeeeeeeierieeiiiiriiiiiesieiiiiesseesiissssssssssssmsssssssnssssssssssssssssnnsssnes 27
. RYS RUSEOIYCZNY c.eeeeerciieriieeriiiiiisiisiiisisissnsicsensisssssessssssssnsssssssssnsssssssossnsssssnssssnnnns 31
(Y o ¥ £ T2 Lo XL ol I £ 1T < 31
7. Analiza wizerunku EIblgga w meditch ...............eeeeueeeeneeeeeneeeeniereenieeeerereenseseeseeceaseeens 35
8. Anadliza kalendarza wydarzen miejSKiCh...............eeeeueeeeeeeeeneeeenreeeenseeeeereenseereneeenanens 38
L V2 Lo 7o R 747 o o 40
J0.  POZYCJONOWANIEC......ccucveuiieeirenirnrirnsiresisesissnsssnsssnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsses 43
11.  Czynniki KONKUI@NCYJNOSCI .....c.uueeeeennneeereeencierreenieeseennicesseeensesssenssssssnssssssssnsnsssssnns 54
12.  Wnioski z badan i QNALIZ .............ceeevvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiisisissisisssisisssssssssssssssssssssssses 58
I T V2 o ][ 7L B 60
13,1 WiZEIUNEK .. 60
T o (LT o T 62
13.3 Pozycja wzgledem inNych MiIast ......cc..iiiiiiiiiiecicrrecccrreee e rrree e e e nen e e s e na e s senasesssennnes 63

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 3



1. Obszary poszukiwan rozwiqzan strategicznych dla Strategii promocji Elblgga na lata

B0 1 65
1.1. Punkt wyjscia dla Strategii .....cccueeerremuiiiiieiiirierierrreseerereeerrrene s s ena e e s enan s e renasasseenanas 65
1.2.  Obszary poszukiwan rozwigzan strategicznych ........cccccceeiiiiiiiieeeiiiciiiinenencssecisneneeenanes 69

2. Glowne zatozenia Strategii.......cccccceeervvvuuirireeuniiiinnesiisiisnsiiisisssiisnsssesisssssssssssssssnns 73
2.1, WizZja i MISJa ceeuiieniiiniiiiniiiniiieeiiieniiieesiiesisinisisessrsnssrsessssnssssnsssssssssssssssnssssnssssnssssnssssns 73
P2 B o1 [ 4 Y =Yo7 2 T 74
2.3.  Odbiorcy docelowi Strategii...cccccceueireeirreniriniiieeiireniiieerereeniernnerensseresereserensessnsesenscnes 78
2.4. Strategia promocji a program budowy marki EIbIgga ......cccccorreeeeeiiriencciiieeicirreecceeeeeee, 81

3. Odniesienie sie do dokumentow strategicznych i innych materiatow Zrodfowych ...... 83
3.1. Dokumenty o charakterze lokalnym..........ccceuiiieeiiieiiiiiereriirerreccreeereeerenneernserenneenes 83
3.2. Dokumenty o charakterze regionalnym i ponadregionalnym...........cccccorreeecirreenncennenne. 85
3.3.  Inne Zrodta informacji i danych ...t e e ren s en e seneeenes 86

4. Program strategiczny budowy marki EIbIQQQ..................eeeeeeeeeriireeririnniereenisinaninsnanns 89
4.1. Planowana struktura marki..............eeeeeeeeeerireiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieinirenn 89
4.2, Kluczowe elementy Marki....cc..ccceeeeeeiiieneieiiienieriienniereeensiereeenssesseenssessennssessennssessennssenes 90
4.2.1. Unikalna cecha marki EIbIgga .....cc..ccivieeriiiiimeiiiiiiiiiriin e sreness s renesss s senenas 90
4.2.2. FIlary Marki.....coceeecoiieeiiiiecceieece e e ee s re e s rene s s s ena s seennsesseenasasseenssannsennnes 92
4.2.3.  Obietnica Marki .......ccceeeeeeeememememeiememeieneeiieieiiiiiieieiieeerireeiieeieeeeeieerreeeeeeeessessseee 95
T B 2 Y,V T T oL I 4T 96
4.2.5. o7 AV o - W1 T-1 o L PO 98
4.2.6.  OSODOWOSE MArKi ...cceuueneneneneninenininininiiiiiinii e aaasans 100

5. Strategiczne zatozenia rozwoju i promocji submarek marki Elblgga. ........................ 103
5.1. Submarka biznesowa — Zainwestuj W EIbIggu ........ccccceiiiimeiiiiieiiiiiiciiiirercs e, 103
5.2. Submarka dla mieszkancow — Elblgg peten Zycia.....cccccooveeeeeiiiieeciiieeiiiirecenereeeceeeena. 109
5.3. Submarka turystyczna — Elblag wart odwiedzenia..........ccceeeiireeeiiiieneiiiiienneninenceeeenen. 114

6. Program promocji marki Elblgga na lata 2012 - 2015. Wizualizacja marki Elblgga....120

6.1. Logo (znak promocyjny) EIBIEa .....ccc.uiiimeniiiieeeiiiieceieerteeeeeereceeeerenee e e eenaneseeennsesseennns 120
6.2.  Symbolika 080 EIBIGEA ...c...iieeeeiiieeeciiiieecc ittt reneee s rene s s e ene s s e e nesesseenesasseanans 120
6.3. Zatozenia do systemu identyfikacji wizualnej EIblaga......cccccooreeeriiiieneiiiieneiciirenecinnenen. 122

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 4



7. Program promocji Elblgga na lata 2012 — 2015. Dziatania promocyjne.................... 125

7.1.  Promocyjne cele OPEracyjNe ......cccceeeciiieeeciiienecirreneeirreneseesrenessssrenssssssenssssseenssssssennns 125
7.2.  Stylicharakter przekazu promocyjnego ........cccceeirremercirienencirreneneesrensseesnenssessrenssssssennns 127
7.2.1. Komunikacja werbalna........ccccciiiieiiiiiiiiiiiiiiiniiiiienniesesniesessnsssesssnsesssssssenens 127
7.2.2. Komunikacja wizualna - rozwini€Cie ........c.veeeueiiieeeciiiecerciirecesreeeessreneneessenesssnennns 132
7.2.3. Kultura organizacyjna.....cciccceeiiieeeiiiiiieeiiiiieniiniieniiiieseiiiiesssiisssisisssssssssssssssssness 133
7.3.  Kierunki i zasieg dziatan promocyjnych........c.ccccermeeiiiiiiiiiiiineniiiciniinenenenessseseesnenenens 134
7.4. Dziatania i narzedzia PromMoOCYJNe ....c...cireeeeiiiieeeciireieeerreeeeesreneseesrenesessrenesessrennsssrennns 136
7.4.1. Propozycje dziatan i narzedzi wizerunkowych w ramach promocji wizerunkowe;...... 137
7.4.2. Dotychczasowe i projektowane dziatania oraz obiekty .......cccceeeeeiencrieeicrencienerennnnns 142

7.4.3. Propozycje dziatan i narzedzi adresowanych do poszczegdlnych grup docelowych ....146

7.4.3.1. Przedsiebiorcy i inwestorzy (submarka bizne@sowa) ........ccceeeueeerreenneerreenneereenneenens 146
7.4.3.2. Mieszkancy (submarka dla mieSzZKaNCOW) .......cceveeeeeireennieireenecereenneereeeneeeeenseeeeens 150
7.4.3.3. Odwiedzajgcy (submarka turystyczna) .....cc..ceveeeeiirieeniiiieeeciereeeceereeeneeerenesesnenans 153
8. Wdrazanie i zarzqdzanie markq EIbIGQQ ...............cceeueeeeenireeririeeririeeiesensisseasissnnenenns 157
8.1.  Wdrazanie Strategii ....cccceeeeereniireeiereeniiinereneierenerenerenseeressernssersnsessnsessnssessssesensessnseses 157
8.1.1. Formalizacja struktury zarzgdzania marka.......cccceeeecirieeeciiieecciirecc e 158
8.1.2.  Zarzadzanie wizerunkiem marki EIbIgga........ccceeeueiiriimniiiiccrrrcc e 163
8.2. Szacunkowy koszt wdrozenia i Zrodta finansowania......ccccccceveeeieiiiieiiiiieeicinienienennen, 167
8.2.1. Budzet dziatan promocyjnych......c... e re e e e e e e e nans 168
8.2.2.  Zrédta finansowania dziataft Promocyjnych ......cceeceeieeeeiieeeciicseeiseesseeecsresssesssnessens 169
8.3.  Harmonogram WdrazZania .....cc.cccceeeieiiieeeiiiiinnieniinneriesneiesiesnssssesnssessensssssssnsssssssnnsnsns 170
8.4. Dalsze dziatania w zakresie budowy marki .........cceeeerriieiiiiieiiiiicccrrrecee e 175
8.5. Monitorowanie efektywnosci wdrazania Strategii ......cccceeerrirmeiiiiirniiiiieniiciiieniennennnens 176
L2 e Yo K17 T Lo 1 Yo 1 - 178
Wykaz osob i podmiotow, ktore wziely udziat w konsultacjach...............eeeeeeeeeeeeeeeneeennnns 179
SPIS FYSUNKOW § TADE .....eeneeeeenereeeeeeenereuneereeneeenererenaserenssesensesenssessasessnssessnssessnssessnssssnsans 180

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 5



Strategia promocji Elblgga na lata 2012 — 2015 jest pierwszym strategicznym dokumentem miasta
w obszarze budowania marki i Swiadomego oddziatywania na wizerunek w komunikacji z réznymi grupami
odbiorcéw. Miasto dtugo dojrzewato do podjecia dziatarn w kierunku opracowywania swojej marki. Czas ten byt
poprzedzony uwazng analizg catoksztattu zjawisk gospodarczych i spotecznych zachodzacych w Elblggu. Urzad
Miejski w Elblaggu rozpoczynajac prace nad Strategig posiadat jasng wizje tego, co zamierza osiggnac.
Opracowanie Strategii promocji Elblgga na lata 2012 — 2015, zwanej w niniejszym opracowaniu Strategig,
powierzone zostato wytonionemu w postepowaniu przetargowym konsorcjum firm: 2ba Agnieszka Nowak
szkolenia i doradztwo strategiczne oraz Instytut Badawczy IPC Agnieszka Kotliriska.

Prace nad Strategig sktadaty sie z dwoch etapdw. Etap | (analityczno — badawczy) realizowany byt przez
Instytut Badawczy IPC Agnieszka Kotlinska i obejmowat okreslenie aktualnego wizerunku Elblagga oraz
wizerunku oczekiwanego. Waznym elementem tego etapu byto poszukiwanie zrédet tozsamosci miasta oraz ich
weryfikacja. Badania i konsultacje objety mieszkarncow Elblgga, mieszkancéw Polski, przedsiebiorcow
i inwestoréw oraz lideréw opinii.

Kolejnym krokiem w pracach nad Strategiqg byt etap Il (strategiczny), za ktéry odpowiadata firma 2ba
Agnieszka Nowak szkolenia i doradztwo strategiczne — lider konsorcjum. W oparciu o przeprowadzone analizy
okresdlone zostaty mozliwe kierunki dla Strategii. Byty one konsultowane z Rada Menadzerdéw przy Prezydencie
Elblaga. W oparciu o wybrany kierunek opracowany zostat program budowy i dtugoterminowego zarzadzania
marka Elblaga. Program ten uwzglednia, ze budowanie marki miasta to dtugotrwaty proces i zakfada
perspektywe czasowqg do 2020 r. Istotng czescig programu marki jest budowanie tozsamosci wizualnej Elblaga,
w oparciu o logo, spdjne z koncepcja strategiczng. Logo to bedzie najwazniejszym elementem w procesie
nasycania nowym wizerunkiem Elblagga. Operacyjny program promocji obejmie lata 2012 — 2015 i bedzie to
pierwsza faza procesu budowania marki Elblaga.

W Strategii uwzglednione zostaty oczekiwania i wytyczne Urzedu Miejskiego w Elblggu, ktére miaty
zapewni¢ spdjnos¢ dziatan promocyjnych z kierunkiem rozwoju miasta. Wytyczne te zwracaty uwage na
zaangazowania w proces budowania Strategii lokalnej spotecznosci. Stad zaréwno kierunek strategiczny, jak
rowniez wynikajacy z tego kierunku znak promocyjny, poddane zostaty konsultacjom i badaniom wsrdd liderow
opinii i mieszkarncdw Elblaga. Pracujac nad Strategiq wykonawca miat na uwadze, aby:

e wskazad narzedzia wspomagajgce poprawe wizerunku miasta,

e porzagdkowac dziatania kierujac je do wskazanych grup docelowych,

e uwzglednia¢ dotychczasowy dorobek Elblaga, jednoczesnie ktadac nacisk na zmiany, jakie w nim
zachodzg,

e dziata¢ dwukierunkowo: bra¢ pod uwage docelowego adresata oraz przygotowywac spotecznosc
lokalng do zachodzgcych zmian i wtgczac jg w ten proces,

e uwzglednia¢ harmonogram dziatan inwestycyjnych Elblaga.

Wytyczne te w znaczacym stopniu ukierunkowaty prace nad Strategig, w tym poszukiwanie rozwigzan
strategicznych.

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 6



Etap | (analityczno — badawczy)

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015



W wyniku przeprowadzonych wstepnych analiz dotyczacych wizerunku Elblgga zostaty zidentyfikowane
grupy docelowe obecnych dziatan promocyjnych miasta. Grupy, ktére sg szczegdlnie istotne z punktu widzenia
miasta to przede wszystkim: klienci wewnetrzni - mieszkancy Elblaga (zaréwno zwykli mieszkarcy oraz np.
osoby prowadzace firmy w tym miescie), oraz klienci zewnetrzni - przedsiebiorcy z catej Polski, a takze
mieszkancy catego kraju (podzieleni na dwie grupy, osoby mtode do 24 lat oraz osoby w wieku 25 lat i wiecej).
Badania obecnego wizerunku objety nastepujace grupy:

e  mieszkancy miasta,

e  mieszkancy Polski (dwie grupy: do 24 lat oraz 25 i wiecej),

e przedsiebiorcy z Polski,

e badania zostaty przeprowadzone przy pomocy technik ilosciowych (CATI) oraz jakosciowych (FGI).

Badani w wieku 18-24 zostali poproszeni o wymienienie skojarzen jakie majg z Elblagiem. Wiekszos¢
respondentow (61,2%) nie miata zadnych skojarzen. 37,5% kojarzy to miasto z Kanatem Elblgskim, 29,5%
ogdlnie z zabytkami. Pozostate czesto pojawiajgce sie skojarzenia to Browar w Elblggu, morze, Mazury, Brama
Targowa, przemyst ciezki, Krzyzacy oraz katedra Sw. Mikotaja. Najbardziej charakterystyczne cechy Elblaga to
wedtug ankietowanych: bliskos¢ morza, jego wiek (jedno z najstarszych miast w Polsce), charakterystyczna
architektura staréwki, znany Browar w Elblagu, a takze przemyst ciezki.

W badaniu tym zastosowano badanie ankietowe przeprowadzone technikg CATI, tj. Computer Assisted
Telephone Interview, czyli wywiaddw telefonicznych wspomaganych komputerowo. W rozumieniu
ogélnym badanie ankietowe (kwestionariuszowe) jest to kazdy zestaw pytan skierowanych do
respondenta, utozonych w okreslonym porzadku i sformutowanych zgodnie z kanonami wiedzy
metodologicznej niezaleznie od stopnia ich standaryzacji i oczekiwanej precyzji odpowiedzi.

Badania ilosciowe jest to szeroka kategoria sondazowych metod badawczych, ktére charakteryzujg sie
zestawem pewnych podstawowych cech wspdlnych:

e ukierunkowanie na ilosciowy opis i wyjasnianie rzeczywistosci ustalanie jak czesto okreslone opinie,
fakty, zjawiska wystepujg w badanej zbiorowosci,

e wykorzystywanie duzych préob respondentéw dobranych w sposéb losowy lub kwotowy,
stanowigcych reprezentacje catej badanej zbiorowosci / populacji,

e zastosowanie precyzyjnych metod statystycznych na etapie doboru préby i kalkulowania wynikéw
badania,

e uzycie wystandaryzowanych narzedzi badawczych kwestionariuszy, ankiet, schematéw
eksperymentalnych ktdre ujednolicajg faze kontaktu z respondentami, gwarantujg, iz wszyscy
badani poddani sg dziataniu bardzo zblizonych bodzcéw,

e dazenie do generalizowania wynikdw pomiaru wobec zbiorowosci liczniejszej niz tylko badana
préba,

e ukierunkowanie na rozstrzygajgce konkluzje badawcze, jednoznaczne i konkretne odpowiedzi na
pytania badawcze.
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W waskim i bardziej popularnym rozumieniu kwestionariusz to kompozycja pytan do
respondentéw wykorzystywana w badaniu ilosciowym. Uktad precyzyjnie sformutowanych zapytan,
zadawanych duzej grupie respondentdw, zaopatrzonych zwykle w liste mozliwych odpowiedzi
(kafeterie), instrukcje dotyczace ich odczytywania, interpretacji.

W badaniu tgcznie wzieto udziat 2600 oséb (1400 mieszkancéw Polski, 800 mieszkaricow Elblaga
oraz 600 przedsiebiorcéw). Dobdér préby miat charakter losowy, co gwarantowac¢ miato najwiekszg
reprezentatywnos$¢. Kazda fala badania zostata poprzedzona badaniem pilotazowym celem
weryfikacji zaréwno interpretacji pytan, jak i kafeterii odpowiedzi.

Dobdér  préby jest czescig badania  statystycznego. Polega na  wybraniu  pewnych
indywidualnych obserwacji, ktére tworzac tzw. probe statystyczng pozwolg uzyska¢ pewng wiedze
o catej populacji.

to w statystyce taki dobér elementéw  z populacji do préby  statystycznej,
w ktérym wszystkie elementy populacji majg rowne szanse (takie samo prawdopodobieristwo)
dostania sie do préoby. W trakcie doboru préby losowej eksperymentuje sie na prdobie, ktéra jest
podzespotem populacji po to, aby nie badac catej populacji (populacje sg zwykle bardzo liczne i liczg
nierzadko wiele miliondw). W zwigzku najwazniejszym celem jest, aby préba byta jak najbardziej
podobna do populacji (tzn. byta miniaturkg populacji). Jesli proba jest takg miniaturka, to mozna
spodziewad sie, ze wyniki badania uzyskane na prébie bedg takie same jak wyniki uzyskane na
populacji. Na podstawie witasnosci proby (wartosci estymatoréw) mozna oszacowaé wiasnosci
populacji (wartosci parametrow). Nie nalezy myli¢ losowego doboru préby z przypadkowoscia.
Losowos¢ w przypadku doboru préby jest szansg znalezienia sie kazdego elementu w prébie.

Badania realizowane metodg wywiadu zogniskowanego (FGI) majg przede wszystkim charakter
eksploracyjny — poszukiwane informacje przyjmujg zazwyczaj posta¢ pytan problemowych: jak?
dlaczego? Nie jest to metoda mdéwigca o natezeniu danej cechy, ale o powodach takiej a nie innej
oceny.

Wynikéw badan jakosciowych nie generalizujemy na populacje. Metoda interpretacji jest wiec
bardziej swobodna, subiektywna, ale za to odpowiada na pytania, ktére w przypadku badan
ilosciowych w ogéle nie sg poruszane. FGlI majg stuzy¢ zrozumieniu rzeczywistosci, a nie jej
pomiarowi. Badanie focusowe swym charakterem przypomina swobodng rozmowe grupy znajomych.
Bez sztywnego trzymania sie pytan w ankiecie, a przy pomocy jedynie scenariusza, moderator
stopniowo pogtebia te obszary, ktére sg dla nas najwazniejsze z punktu widzenia celu badania.

Badania zostaty przeprowadzone w pierwszej fazie projektu we Wroctawiu, Gdansku oraz
Warszawie z mieszkaicami wyzej wymienionych miast. W kazdym miescie zorganizowane zostaty
dwa fokusy, jeden z grupg starszg (osoby w wieku 40-55 lat), drugi z mtodszg (osoby w wieku
25-39 lat). W kazdym ,fokusie” brato udziat osiem oséb, w tym cztery kobiety oraz czterech
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Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 9



mezczyzn. Na kazide badanie zapraszanych bylo po dziesie¢ osdéb (dwie osoby stanowity tzw.
rezerwe). W sumie w badaniach wzieto udziat 60 osdb.

W trakcie badania uczestnicy wypowiadali sie o tym, w jaki sposéb podrézujg, skad czerpig
informacje o miejscach, ktére odwiedzajg, co wiedzg o Elblggu, a takze oceniali materiaty promocyjne
miasta.

W trakcie FGl zostata zastosowana takze technika tzw. chifnskiego portretu — technika
personifikacji, czyli wyobrazenia miasta (Elblagga) jako osoby (wyglad, charakter, temperament,
sposéb i styl zycia). Technika ta bardzo pomocna jest w identyfikacji trudnych do uchwycenia
elementéow wizerunku, a ponadto pozwala na poznanie postawy badanego wobec przedmiotu
badania, pozwala na ekspresje emocji.

Badanie FGI w pierwszej fali zostato podzielone na szes¢ grup respondentéw. W kazdym miescie
zostaty przeprowadzone po 2 grupy fokusowe - najczesciej jedng stanowity osoby w wieku 25-39 lat,
a druga tworzyty osoby urodzone w latach 1956-1971. Druga fala - koncowa - to 4 spotkania
z mieszkaricami Elblaga - z uczniami liceum, studentami oraz mieszkaricami miasta. tacznie
przeprowadzono 10 grup fokusowych.
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2. Wyniki badan pierwotnych

2.1 Mieszkancy Polski

Rysunek 1. Skojarzenia z Elblggiem (18-24)

Brak skojarzen

Kanat Elblaski

61,2%

37,5%

Zabytki 29,5%
Inne 27,1%
Browar 18,9%
Morze 15,1%
Mazury 14,3%
Brama Targowa 12,6%

Przemyst ciezki 9,2%
8,6%

6,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Krzyzacy
Katedra Sw. Mikotaja

Zrédto: Opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC

Rysunek 2. Skojarzenia z Elblagiem (25+)

Brak skojarzen

Kanat Elblgski

52,3%

Inne

Przemyst ciezki
Browar

Zabytki

Brama Targowa

17,0%
Mazury 16,3%
Morze 10,1%
Krzyzacy 9,1%

Katedra Sw. Mikotaja 4,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Wiekszos$¢ respondentéw w wieku 25+ nie ma sprecyzowanych skojarzen z Elblaggiem. Natomiast 41,1%

jako pierwszg rzecz, ktdra im przychodzi na mysl wymienia Kanat Elblgski. W dalszej kolejnosci wymieniane byty

przemyst ciezki, Browar w Elblagu oraz zabytki, a takze bliskos¢ morza.
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Rysunek 3. Znajomos¢ potozenia Elblaga (18-24)

warminsko - mazurskie 67,5%

10,4%
6,1%
3,5%

pomorskie

kujawsko - pomorskie

zachodniopomorskie

mazowieckie 3,5%
lubelskie 2,4%
matopolskie 1,3%
tédzkie 1,1%

podlaskie I 0,8%
dolnoslaskie I 0,8%
wielkopolskie 0,5%
Swietokrzyskie 0,5%
slaskie | 0,5%
opolskie 0,5%
podkarpackie 0,3%
lubuskie 0,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédto: Opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC

67,5% badanych w wieku 18-24 wie, ze Elblag lezy w wojewddztwie warminsko-mazurskim. Dos¢ spora liczba

0sOb umieszcza to miasto na terenie wojewddztwa pomorskiego (10,4%) lub kujawsko-pomorskiego (6,1%).

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocgji Elblgga na lata 2012 - 2015

12



Rysunek 4. Znajomos¢ potozenia Elblaga (25+)

warminsko - mazurskie
pomorskie

kujawsko - pomorskie

58,9%

zachodniopomorskie 2,6%
mazowieckie 2,4%
$lgskie 0,9%
matopolskie 0,9%
lubuskie 0,9%
podlaskie 0,8%
Swietokrzyskie 0,6%
tédzkie || 0,6%
lubelskie 0,6%
dolnoslaskie 0,6%
wielkopolskie 0,5%
opolskie 0,3%
podkarpackie | 0,2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70%

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Badani w wieku 25+ w blisko 60% dobrze umiejscowili miasto na mapie Polski, przyporzagdkowujac je do
wojewddztwa warminisko-mazurskiego. Cze$¢ oséb mylnie umieszcza je w wojewddztwie pomorskim (15,3%)

oraz kujawsko-pomorskim (13,9%).
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Rysunek 5. Wizyta w Elblagu (18-24)

H Tak
M Nie
Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC
23,3% badanych w wieku 18-24 byta w tym miescie cho¢ raz w zyciu.
Rysunek 6. Wizyta w Elblagu
H Tak
M Nie

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Okoto 1/3 badanych w wieku 25+ byta w Elblagu cho¢ raz w zyciu.
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Rysunek 7. Odczucia wobec Elblaga (18-24)

08%_ 1,1%

B Zdecydowanie
pozytywnie

m Raczej pozytywnie

M Ani pozytywnie, ani
negatywnie

M Raczej negatywnie

m Zdecydowanie
negatywnie

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

64,9% badanych w wieku 18-24 lata uznata, ze ma zdecydowanie lub raczej pozytywne skojarzenia.
Zaledwie 2% ankietowanych jest odmiennego zdania.

Rysunek 8. Odczucia wobec Elblaga (25+)

1,2% 0,8%

B Zdecydowanie
pozytywnie

H Raczej pozytywnie

M Ani pozytywnie, ani
negatywnie

H Raczej negatywnie

m Zdecydowanie
negatywnie

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Badani w wieku 25+ majg w wiekszosci pozytywne odczucia wobec tego miasta. Tylko 2% jest nastawiona
negatywnie.
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Rysunek 9. Elementy atrakcyjnosci Elblgga na tle innych miast (18-24)

potozenia geograficznego

bogactwa waloréw przyrodniczych
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ciekawych i interesujgcych atrakgcji turystycznych?
pod wzgledem atrakcyjnych imprez

fatwosci znalezienia informacji o miescie i konkretnym miejscu?
dobrej dostepnosci komunikacyjnej lotniczej
dobrej dostepnosci komunikacji kolejowe;j

dobrej dostepnosci komunikacyjnej drogowe;j
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23,0% 21,4% 10,7% 4,3% 30,7%
17,4% 20,6% 13,1% 5,9% 31,8%
19,5% 23,8% 9,9% 5,1% 32,3%
8,3% 20,3% 18,7% 11,8% 37,4%
19,8% 20,6% 12,6% 5,1% 35,5%
21,9% 21,7% 12,0% 5,3% 33,2%
12,6% 25,9% 15,0% 4,8% 35,3%
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M Ani tak, aninie B Raczejnie M Zdecydowanie nie M Nie mam zdania

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Wedtug ankietowanych w wieku 18-24 Elblag jest stosunkowo atrakcyjny na tle innych miast Polski pod wzgledem potozenia geograficznego, dostepnosci atrakcji
turystycznych, ciekawych i interesujgcych atrakcji turystycznych. Odsetek odpowiedzi ,ani tak, ani nie” potwierdza, ze spory odsetek badanych w wieku 18-24 lat nie zna

Elblagga w ogdle.
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Rysunek 10. Elementy atrakcyjnosci Elblagga na tle innych miast (25+)

potozenia geograficznego 32,2% 20,1% 9,8% 2,4% 2.7%
bogactwa waloréw przyrodniczych 24,5% 19,8% 6,292,3% 4.0%
dostepnosci atrakcji turystycznych 18,2% 24,4% 8,5%2,1% 4.4%
ciekawych i interesujgcych atrakcji turystycznych 17,5% 22,8% 10,0% 2,6% 4.3%
pod wzgledem atrakcyjnych imprez 9,2% 25,0% 11,8% 3,5% 4.9%
fatwosci znalezienia informacji o miescie i konkretnym miejscu? 15,7% 20,3% 10,4% 2,4% 4.8%
0,9%
dobrej dostepnosci komunikacyjnej lotniczej RPRLA 1014 18,6% 19,4% 4.6%
dobrej dostepnosci komunikacji kolejowej 14,8% 22,5% 12,3% 2,6% 4.6%
dobrej dostepnosci komunikacyjnej drogowe;j 15,4% 23,1% 10,4% 2,0% 4.6%
poziomu cen ustug 7.9% 26,3% 12,4% 1,8% 5.1%
bogatej i atrakcyjnej oferty gastronomii 8,9% 27,4% 12,4% 1,7% 4.7%
bogatej i réznorodnej oferty bazy noclegowe;j 6,2% 30,9% 12,1% 2,1% 4.7%
0:% 1(;% 2(I)% 3(;% 4(;% 5(;% 6(I)% 7(;% 8(;% 9(;% 10I0%
B Zdecydowanie tak B Raczejtak M Anitak, aninie B Raczejnie M Zdecydowanie nie M Nie mam zdania

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Wedtug ankietowanych Elblgg jest stosunkowo atrakcyjny na tle innych miast Polski pod wzgledem potozenia geograficznego, bogactwa waloréw przyrodniczych,
dostepnosci atrakc;ji turystycznych oraz ciekawych i interesujacych atrakcji turystycznych.
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2.2 Mieszkancy Elblaga

Tabela 1. Z czym kojarzy sie Panu/i Elblag? Z jakimi cechami (obiektami, firmami, produktami, zabytkami,
osobami, wydarzeniami) kojarzy sie Elblagg? (mieszkancy)

N
o.

rédto: Opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC
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Na pytanie z czym kojarzy sie Panu/i Elblag respondenci najczesciej wskazywali na: Stare Miasto (54%
wskazan), miasto rodzinne, Katedre sw. Mikotaja, Zamech. W mniejszym stopniu ankietowani wskazywali na:
Kanat Elblaski, piekne okolice, Browar w Elblaggu, Brame Targowa, Centrum Sztuki Galerig EL oraz turystyke
i rekreacje. Elblag najrzadziej kojarzy sie badanym z: Zutawami, festiwalem rocka, Warmia i Mazurami, Mierzeja
Wiélang, Elblaskim Swietem Chleba, tyzwiarstwem szybkim oraz bliskoscig morza.

Rysunek 11. Czy czuje sie Pan/i zwigzany ze swoim miastem? (mieszkancy)

70% -

58,6%

60% -

50% -

40% -

30,9%

30% -
20% -

- 0,9%

0%

T
Zdecydowanie  Raczejtak Raczejnie  Zdecydowanie Trudno
tak nie powiedzie¢

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Blisko 90% badanych na pytanie czy czuje sie zwigzany ze swoim miastem wskazato odpowied?
,zdecydowanie lub raczej tak”. 6,5% mieszkancéw Elblgga nie czuje sie zwigzana ze swoim miastem.

Tabela 2. Prosze powiedzieé, w jakich sferach Pana/i miasto jest atrakcyjne, a w jakich nie jest? Prosze ocenié
w skali od 1 do 5 (1 — nieatrakcyjne, 5 — atrakcyjne) (mieszkancy)

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Mieszkanie w Elblggu uwaza za nie w petni atrakcyjne 42,3% badanych, a za $rednio/przecietnie blisko 30%
respondentdw. Za nieatrakcyjng prace w Elblggu uwaza co czwarty ankietowany, 28,1% - za mato atrakcyjna,
a blisko 22% ocenia jg jako $rednig/przecietng. Nauka w Elblggu oceniana jest przez ponad 39% pytanych za nie
w petni atrakcyjng, a ponad 14% ocenia te sfere za atrakcyjng. Co czwarty badany prowadzenie interesow
w Elblagu ocenia srednio/przecietnie. 15,4% ocenia sfere prowadzenie intereséw w Elblagu jako nie w petni
atrakcyjng, a 37% nie ma zdania na ten temat. Blisko co trzeci respondent ocenia rozrywke w Elblaggu za nie
w petni atrakcyjng, a 38% jako sredniag/przecietng. Wypoczynek w Elblagu blisko 35% ankietowanych ocenito
za nie w petni atrakcyjny, a 2,2% jako nieatrakcyjny.
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Rysunek 12. Czy uwaza Pan/i, ze Elblag to miasto atrakcyjne turystycznie? (mieszkancy)
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Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC
Ponad 70% badanych uwaza, ze Elblgg to miasto atrakcyjne turystycznie. Co piagty ankietowany nie byt

w stanie ustosunkowac do tej tezy. Niespetna 9% respondentéw uwaza, ze Elblag nie jest miastem atrakcyjnym
turystycznie.

2.3 Przedsiebiorcy i inwestorzy

Tabela 3. Z czym kojarzy sie Panu/i Elblag? Z jakimi cechami (obiektami, firmami, produktami, zabytkami,
osobami, wydarzeniami) kojarzy sie Elblag? (przedsiebiorcy)

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC
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Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Ponad potowa badanych przedsiebiorcéw nie kojarzy Elblgga z zadnym elementem, z zadng atrakcjg - po
prostu nie ma skojarzen. Co trzeci ankietowany utozsamia miasto z Kanatem Elblgskim. W mniejszym stopniu
ankietowani wskazywali na: Browar w Elblaggu, Stare Miasto, bliskos¢ morza, zamek czy Mazury. Elblag
najrzadziej kojarzy sie badanym z: miastem rozwojowym, produkcjg mebli, Olimpig Elblgg, stoczniag, piekna
przyroda, Alstomem, miastem atrakcyjnym inwestycyjnie oraz Bramg Targowa.

Rysunek 13. W jakim wojewdédztwie lezy wedtug Pana/i Elblag? (przedsigbiorcy)

Woj. zachodniopomorskie —h 2,0%
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Woj. warmirisko - mazurskie __ 81,0%
Woj. swietokrzyskie ) 0,0%
Woj. slaskie 0,0%
Woj. pomorskie __ 14,7%

Woj. podkarpackie | 0,0%
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Woj. lubuskie | 0,0%
Woj. lubelskie | 0,0%

Woj. kujawsko - pomorskie 2,3%

Woj. dolnoslgskie 0,0%
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X

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw (81%) prawidtowo wskazata, ze Elblagg lezy w wojewddztwie
warminsko-mazurskim. Na woj. pomorskie wskazato niespetna 15% badanych.
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Rysunek 14. Czy Elblag kojarzy sie Panu/i pozytywnie czy negatywnie? (przedsiebiorcy)
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Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Blisko potowa badanych kojarzy Elblag pozytywnie. Az 41% miasto kojarzy sie raczej lub zdecydowanie
negatywnie.

Rysunek 15. Jak Pan/i ocenia, gdyby miat Pan/i mozliwosci finansowe i plany inwestyciji, to czy
zainwestowatby/taby Pan/i w Elblagu? (przedsiebiorcy)
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7,0%

Zdecydowanie tak ™ Raczejtak M Raczej nie

B Z/decydowanie nie ® Trudno powiedzie¢

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Ponad 42% badanych na pytanie jak Pan/i ocenia, gdyby miat Pan/i mozliwosci finansowe i plany
inwestycji, to czy zainwestowatby/taby Pan/i w Elblggu wskazato odpowiedZ trudno powiedzie¢. Co pigty
przedsiebiorca rozwazytby mozliwos¢ zainwestowania w Elblagu, a co pigty ankietowany raczej nie podjatby
takiej decyzji - szukajgc miejsca pod inwestycje w innej czesci Polski.
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gtéwne skojarzenia badanych z miastem to Kanat Elblaski,

znajomos$¢ herbu miasta jest na bardzo wysokim poziomie. Jest on prosty i tatwy do zapamietania,
wiekszo$¢ badanych wie gdzie znajduje sie Elblag, choé spora grupa mylnie umieszcza go
w wojewddztwie pomorskim lub kujawsko pomorskim,

w Elblagu byto od 20-30% badanych. Najczesciej byta to jednorazowa wizyta,

niezmiernie wazna dla badanych jest goscinna i przyjazna postawa mieszkancow, perspektywa dobrej
rozrywki, ciekawe miejsca do zwiedzania, poziom cen noclegdw oraz ich jakos¢, dostepnosé
komunikacyjna oraz poziom bezpieczenstwa,

zdecydowana wiekszo$¢ badanych wyjezdzata ze swojego miejsca zamieszkania w okresie ostatnich
dwach lat. Najczesciej byt to wyjazd zwigzany z wypoczynkiem,

najpopularniejsze miejsca noclegowe wymieniane przez badanych to rodzina lub znajomi oraz hotele,
wedtug ankietowanych Elblag jest stosunkowo atrakcyjny na tle innych miast Polski pod wzgledem
potozenia geograficznego, dostepnosci atrakcji turystycznych, ciekawych i interesujacych atrakcji
turystycznych,

ankietowani dos¢ czesto nie byli w stanie doktadnie sprecyzowa¢ swojego zdania na temat Elblaga.
Niemniej jednak nalezy zauwazyé¢, ze Elblag jest postrzegany jako miasto raczej rozwijajgce sie
(posiadajgce potencjat), z ciekawg architekturg, tadne, bezpieczne, atrakcyjne turystycznie,
o ciekawym potozeniu geograficznym, z duzg iloscia wydarzen kulturalnych, otwarte na ludzi,
o ciekawej historii, czyste, bardziej kojarzace sie z energig oraz dynamiczne.

respondenci najczesciej w swoich skojarzeniach z Elblaggiem wskazywali na: stare miasto, miasto
rodzinne, Katedre $w. Mikotaja oraz Zamech,

najbardziej charakterystyczne i wyrdzniajagce elementy/budynki Elblagga w opinii respondentéw to:
Stare Miasto, Kanat Elblaski oraz Katedra sw. Mikotaja. Spora grupa mieszkaricdw nie byta w stanie
wskazac elementow charakterystycznych li tylko dla miasta,

blisko 90% badanych czuje sie zwigzanym ze swoim miastem,

mieszkanie w Elblaggu uwaza za nie w petni atrakcyjne 42,3% badanych. Za nieatrakcyjng prace
w Elblaggu uwaza ponad potowa ankietowanych. Nauka w Elblaggu oceniana jest przez ponad 39%
pytanych za nie w petni atrakcyjna, a ponad 14% ocenia te sfere za atrakcyjng,

blisko co trzeci badany uwaza, ze Elblgg jest atrakcyjniejszy turystycznie od innych miast w Polsce.
Co piaty ankietowany nie byt w stanie okresli¢ swojego stanowiska w tej materii,

37% badanych na pytanie czy Elblag jest atrakcyjniejszy od innych miast pod wzgledem bogatej
i réznorodnej oferty bazy noclegowej wskazato odpowiedz ani tak, ani nie. 6,5% opowiedziato sie za
odpowiedzia zdecydowanie tak,

blisko 33% badanych uznaje, ze Elblag jest atrakcyjniejszy od innych miast pod wzgledem poziomu cen
ustug. Ponad 28% jest odmiennego zdania,

blisko potowa badanych uwaza, ze Elblag jest atrakcyjniejszy od innych miast pod wzgledem dobrej
dostepnosci komunikacji drogowej. Niespetna 17% opowiedziato sie za odpowiedzig raczej nie,

Elblgg raczej nie jest atrakcyjniejszy od innych miast pod wzgledem dobrej dostepnosci zaréwno
komunikacji kolejowe] jak i komunikacji lotniczej - tak uwaza co trzeci ankietowany mieszkaniec
Elblaga,

ponad 42% badanych na pytanie czy Elblag jest atrakcyjniejszy od innych miast pod wzgledem
bogactwa waloréw przyrodniczych wskazato odpowiedz raczej tak,
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blisko 37% badanych mieszkancéw jest zdania, ze Elblag to miasto raczej nowoczesne. Prawie 1/4
respondentow uwaza, ze Elblag jest bardziej tradycyjny, niz nowoczesny,

64,5% badanych sadzi, ze Elblagg to miasto z ciekawg architektura,

ponad 56% badanych na pytanie czy Elblagg to miasto brzydkie czy tadne wskazato odpowiedz raczej
tadne,

ponad 61% badanych czuje sie w Elblggu bezpiecznie - uwaza, ze w miescie jest bezpiecznie,

56% uznaje Elblag za miasto atrakcyjne turystycznie,

ponad 45% badanych mieszkaricow Elblaga postrzega miasto z raczej duzg iloscia wydarzen
kulturalnych,

blisko 56% badanych postrzega Elblag jako miasto raczej otwarte na nowych ludzi, nowe inicjatywy czy
nowych inwestoréw,

wiekszos¢ mieszkancéw nie ocenia Elblag przez pryzmat wielkich wydarzen sportowych - uwaza, ze ich
odbywa sie w miescie bardzo mato,

prawie 78% badanych uznaje, ze Elblag to miasto, ktdre jest dobrym miejscem do inwestowania,
niespetna 55% badanych uwaza, ze miasto jest czyste i zadbane,

dla 52% badanych Elblag to miasto bardziej kojarzace sie z energig i dynamizmem,

ponad potowa mieszkancow uwaza, ze jest szansa na Sciggniecie wiekszej ilosci turystdéw, niz obecnie,
blisko 43% badanych w ciggu ostatniego roku zetkneto sie z imprezg odbywajacg sie w Elblaggu. Ponad
42% ankietowanych nie byto w ciggu ostatniego roku na zadnej plenerowej imprezie odbywajacej sie
w Elblagu,

gtéwna dziedzing gospodarki, w ktérej specjalizuje sie Elblag jest handel — 28,7%, przemyst
metalurgiczny — 17% oraz turystyka — 13,3% badanych. Przemyst spozywczy wskazato 9%
ankietowanych,

respondentom trudno byto poréwnac Elblag do samochodu (takie problemy miato 41% badanych),
wsrdd licznie podawanych marek najczesciej pojawiaty sie: Opel, Ford, Fiat oraz Daewoo,

wedtug 67% ankietowanych Elblag powinien stawia¢ w promocji na nowoczesnos¢ i tradycje.

gtéwne skojarzenia z Elblggiem to Kanat Elblaski,

zdecydowana wiekszos¢ respondentéw (81%) prawidtowo wskazata, ze Elblag lezy w wojewddztwie
warminsko-mazurskim. Wojewddztwo pomorskie wskazato niespetna 15% badanych,

ponad 67% respondentéw nigdy nie byto w Elblggu. Blisko co trzeci ankietowany byt w Elblagu,

blisko 92% badanych nie planuje w ciggu najblizszych dwodch lat zainwestowa¢ w innych
regionach/miastach niz te, w ktérych w chwili obecnej prowadzi swojg firme. 8% ankietowanych
dopuszcza taka mozliwosé,

ponad 26% badanych na pytanie jakie rejony w Polsce s3 najciekawsze do inwestycji wskazato
odpowiedzZ trudno powiedzie¢. 21,7% respondentéw opowiedziato sie za rejonem pdtnocnym, a co
piaty za Polskg centralng. Rejon wschodni cieszy sie najnizszym zainteresowaniem wsrdéd
ankietowanych — ponad 6%,

ponad potowa badanych przedsiebiorcdw na pytanie czy Elblgg ma wystarczajgce zaplecze techniczne
i infrastrukturalne, by méc tam inwestowac wskazato odpowiedz trudno powiedzie¢,

blisko 59% badanych na pytanie czy mieszkancy Elblaga maja wystarczajace wyksztatcenie
i kwalifikacje, by w ich miescie zainwestowac¢ wskazata odpowiedz trudno powiedzie¢,

trudnos¢ z odpowiedzig na pytanie czy do Elblaga jest dobry dojazd z innych rejonéw Polski miato
ponad 40% badanych. Niespetna 32% ankietowanych opowiedziato twierdzaco - stosunkowo tatwo
dojechad do miasta,
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e trudnos¢ z odpowiedzig na pytanie czy Elblgg jest atrakcyjniejszy od innych miast pod wzgledem
inwestowania miato ponad 64% badanych. Niespetna co 6smy ankietowany opowiedziat sie za
odpowiedzig raczej tak. 5,7% respondentdéw uwaza, ze Elblag zdecydowanie jest atrakcyjniejszy od
innych miast pod wzgledem inwestowania,

e dla 37% badanych wazny jest standard zycia mieszkancéw miejsca, w ktorym chcieliby zainwestowac,

e dla 72% badanych wazna jest oferta kulturalna miejsca wyjazdu lub miejsca potencjalnej inwestycji,

e dla niespetna 70% badanych wazne s3g cenne zabytki architektury miejsca wyjazdu lub inwestycji,

e dla prawie 70% badanych wazna jest baza sportowo-rekreacyjna miejsca wyjazdu lub inwestycji,

e dla blisko 48% badanych bardzo wazna jest goscinna i przyjazna postawa mieszkancow miejsca
wyjazdu lub inwestycji. Dla ponad 39% ankietowanych ten aspekt jest wazny.

e w krajach zachodnich juz od dawna panuje przekonanie, ze kazde miasto, gmina czy tez region, jesli
chce sie rozwijaé i nie tkwi¢ w miejscu, musi prowadzi¢ aktywny marketing oraz promocje. Dlatego
wtasnie powstat marketing miejsc (zwany takze marketingiem miast lub marketingiem terytorialnym).
Naczelnym zadaniem marketingu miast jest zaprezentowanie oraz uwypuklenie waloréw miasta (czy
tez wiekszego regionu) w celu przyciggniecia uwagi oséb z zewnatrz (szczegdlnie turystow
i inwestoréw),

e skuteczne wykorzystanie instrumentéw marketingu miast przyczynia sie do zwiekszenia liczby
inwestoréw oraz turystow, a tym samym do rozwoju na réznych polach i wymiarach lokalnej
spotecznosci,

e promocja miasta bedzie skuteczna wtedy, gdy bedzie oparta na pomysle. Nalezy stworzy¢ taki
wizerunek miasta, ktory odréini je od innych miast i regiondéw, pokaie to, co jest inne
i charakterystyczne dla danego miasta, co wyrdinia je sposrdd innych. Celem marketingu miast jest
udowodnienie, ze promowane miasto jest inne, lepsze, atrakcyjniejsze i bardziej przyciggajgce
turystéw oraz inwestordw niz inne miasta w otoczeniu. Nalezy wykreowa¢ taki wizerunek miasta,
ktory bedzie je wyrdzniat (znalezienie unikalnej cechy — tzw. Unique Selling Proposition (USP))
sposrod innych, w chwili obecnej Elblgg nie posiada takiego wizerunku,

e miasto postrzegane jest jako miasto nijakie, bez charakteru, nie posiadajagce wtasnego
i specyficznego tylko dla niego klimatu. Znalazto to potwierdzenie w trakcie badan - podczas
tworzenia tzw. portretu chinskiego. Wynika z niego, ze Elblag to przecietne i niczym nie wyrdzniajace
sie miasto w Polsce. Wobec tego podstawowym celem, jaki muszg przyja¢ wtadze miasta, chcac je
wypromowac jest odnalezienie takiego elementu, ktéry bedzie jednoznacznie kojarzony tylko z tym
miejscem.

! Informacja o metodyce i przebiegu badan FGI znajduje sie w punkcie 1.1.2. niniejszego opracowania.
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Top of mind, czyli najwazniejsze i najczesciej wystepujace skojarzenia, jakie badani nalezacy do grup
docelowych produktu (szeroko rozumianego) majg z danym produktem. W przypadku Elblgga takim
skojarzeniem jest Kanat Elblaski.

Rysunek 16: Kanat Elblaski, jako na najwazmejsze i najczesmej wystepujqce skolarzeme z Elblagiem

=
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rédto: pl. wuklpedla orgIW|k|/KanaI EIbIaskl
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Odpowiedziom badanym, ktérzy wybierali je z tzw. skali Likerta (od ,,zdecydowanie tak” do ,zdecydowanie
nie”), przyporzadkowano odpowiednie wartosci liczbowe, tj. odpowiedz ,,zdecydowanie nie” otrzymata wartos¢
»-2"”, odpowied? ,raczej nie” - ,-1”, odpowied? ,ani tak, ani tak” — 0, odpowiedz ,raczej tak” — 1, odpowied?
»,2decydowanie tak” — 2. Nastepnie wartosci te zostaty przeliczone przez otrzymane odsetki wskazan

i zsumowane.

Rysunek 17. Profil semantyczny (18-24)

statyczne - dynamiczne

bardziej kojarzace sie z biernoscia - bardziej kojarzace sie
z energig

brudne - czyste

ciche - gtosne 10,065

ztym miejscem do inwestowania - dobrym miejscem do
inwestowania

z nieciekawymi wydarzeniami sportowymi - z ciekawymi
wydarzeniami sportowymi

o nieciekawej historii - o ciekawej historii

miasto, w ktérym nie chciatby/taby Pani/i mieszkac
- miasto, w ktérym chciatby/taby Pani mieszkaé

zamkniete na innych ludzi - otwarte na innych ludzi

z matg iloscig wydarzen kulturalnych - z duza iloscig
wydarzen kulturalnych

o nieciekawym potozeniu geograficznym - o ciekawym
potozeniu geograficznym

nieatrakcyjne turystycznie - atrakcyjne turystycznie
niebezpieczne - bezpieczne

brzydkie - fadne

z nieciekawa architekturg - z ciekawa architekturg
nierozwijajgce sie - rozwijajace sie

tradycyjne - nowoczes

-2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5 2

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC

Na skali od -2 do 2 badani mieli oceni¢ Elblgg w kilkunastu kategoriach. Najmtodsza grupa ankietowanych
(18-24 lata) uznata, ze miasto jest otwarte na innych ludzi, ma ciekawe potozenie geograficzne oraz jest po
prostu tadne. Dla sporej czesci oséb Elblag to miasto jednak tradycyjne.
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Rysunek 18. Profil semantyczny (25+)

statyczne - dynamiczne

bardziej kojarzace sie z biernoscia - bardziej kojarzace sie
z energig

brudne - czyste

ciche - gtosne

ztym miejscem do inwestowania - dobrym miejscem do
inwestowania

z nieciekawymi wydarzeniami sportowymi - z ciekawymi
wydarzeniami sportowymi

o nieciekawej historii - o ciekawej historii

miasto, w ktérym nie chciatby/taby Pani/i mies
- miasto, w ktérym chciatby/taby Pani mieszka

zamkniete na innych ludzi - otwarte na innych ludzi

z mata iloscig wydarzen kulturalnych - z duzg iloscig

wydarzen kulturalnych 114

o nieciekawym potozeniu geograficznym - o ciekawym
potozeniu geograficznym

nieatrakcyjne turystycznie - atrakcyjne turystycznie

niebezpieczne - bezpieczne

brzydkie - fadne

z nieciekawa architekturg - z ciekawg architekturg

nierozwijajgce sie - rozwijajace sie

tradycyjne - nowo

-2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5 2

Zrédto: Opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC

Z kolei dla grupy badanych w wieku 25+ Elblgg to miasto o ciekawym potozeniu geograficznym, atrakcyjne
turystycznie oraz o ciekawej historii. To takze miasto tradycyjne oraz takie miasto, w ktérym nie chcieliby
mieszkac.
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Rysunek 19. Profil semantyczny (mieszkancy)
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ciekawym potozeniu geograficznym

nieatrakcyjne turystycznie - atrakcyjne turystycznie [JRPAS
niebezpieczne - bezpieczne
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nierozwijajace sie - rozwijajgce sie
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-2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5 2

rédto: Opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC

Nie jest niczym dziwnym, ze mieszkancy oceniajg swoje miasto lepiej, niz osoby z zewnatrz. Jednakze jak
wida¢ na powyzszym wykresie elblgzanie uwazajg, ze ich miasto jest bardzo atrakcyjne turystycznie, ma
ciekawag architekture oraz ciekawe potozenie geograficzne.
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Rysunek 20. Profil semantyczny (przedsiebiorcy)

statyczne - dynamic3 -0,203
bardziej kojarzace sie z biernoscia - b

. . . -0,356
kojarzace sie z energia

ztym miejscem do inwestowania - dobrym miejscem
do inwestowania

114

zamkniete na innych ludzi - otwarte na innych ludzi

z maty iloscig wydarzen kulturalnych - z duzg iloscig
wydarzen kulturalnych

o niedogodnym potozeniu geografi
dogodnym potozeniu geografic

niebezpieczne - bezpieq

brzydkie - tadne

z nieciekawg architekturg - z ciekawg architekturg
nierozwijajace sie - rozwijajace sie

tradycyjne - nowoczesn -0,127

-2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5 2

Zrédto: Opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC

Duzo bardziej krytyczni wobec miasta byli badani przedsiebiorcy. Uwazajg, ze Elblgg ma niedogodne
potozenie geograficzne oraz kojarzy im sie bardziej z biernoscig. Pomimo takich opinii uwazajg takze, ze Elblag

to miasto otwarte na innych ludzi oraz po prostu tadne - z ciekawg architektura.
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W 1237 roku osade o nazwie Elblag (z tac. Elbinga, Elbingus, z niem. Elbing, z prus. Elbings) zatozyli
Krzyzacy. Elblag zostat zatozony na surowym korzeniu, zatem absolutnie nie mozna go faczy¢ z legendarnym
Truso. Sama nazwa pochodzi od rzeki lifing. W 1246 roku Wielki Mistrz Zakonu Krzyzackiego Henryk von
Hoheniohe nadat Elblaggowi dokument lokacyjny, oparty na prawie lubeckim. Elblag w zwigzku z tym otrzymat
prawa miejskie. Na mocy prawa, elblgzanie dostali pewne uprawnienia, miedzy innymi co do sprawowania
rzgdéw w miescie. Mogli czerpaé np. znaczne dochody z posiadtosci ziemskich wokdét miasta, siegajacych az po
Nowy Dwor Gdanski.

Herbem miasta byt krzyz i trzy czerwone rdze. Liczba mieszkaricOw szacowana byta na okoto 1500 oséb,
gtéwnie pochodzenia polskiego i pruskiego. W pierwszej potowie XIV wieku wzniesiono ratusz, obok ktérego
znalazt sie pregierz.

Po przegranej przez Krzyzakow bitwie pod Grunwaldem, elblgzanie ztozyli hotd krélowi polskiemu
Wiadystawowi Jagielle. Krélowi ofiarowano zdobyty zamek krzyzacki.

Po tzw. Il pokoju torunskim w 1466 roku, Elblgg wszedt w sktad panstwa polskiego. Miasto stato sie
niezwykle waznym portem morskim, podobnie jak np. ToruiA czy Gdansk. Elblag nalezat do zwigzku miast
hanzeatyckich, prowadzit bardzo ozywione kontakty handlowe z wieloma panstwami. Miasto byto
wielokulturowym osrodkiem, w ktérym mieszkali przedstawiciele réznych narodéw oraz religii.

XVI i XVII wiek to okres najwiekszego rozkwitu oswiaty, sztuki i rzemiosta w miesdcie. Cechy takie jak
np. kamieniarstwo, meblarstwo, rzemiosto, ztotnictwo, garncarstwo, murarstwo, fryzjerstwo czy krawiectwo
bujnie sie rozwijaty.

Liczne wojny w XVII wieku doprowadzity do ostabienia koniunktury i pozycji Elblaga. Elblag zostat wcielony
do panstwa pruskiego. Sytuacja gospodarcza Elblgga dopiero w XIX wieku zaczeta sie podnosi¢ z marazmu,
rozbudowano port, wybudowano nowe spichlerze, dzwigi, a takze inne urzadzenia portowe. Powstaty nowe
zaktady, takie jak Browar, mleczarnia, fabryki cygar, lokomotyw oraz samochoddw. Szczegdlne duze znaczenie
dla miasta miata stocznia zatozona przez Ferdynanda Schichau. Waznym czynnikiem miastotwérczym byt
garnizon, zostata otwarta szkota lotnictwa wojskowego, powstaty koszary. Rozpoczety swojg dziatalnos¢ Wyzsza
Szkofa Pedagogiczna oraz Wyzsza Szkota Rolnicza. Pierwsza wojna $wiatowa nie spowodowata zbyt wielkich
zniszczen w miescie, natomiast w wyniku dziatan wojsk w trakcie Il wojny Swiatowej miasto zostato
zniszczone w 65 procentach.

Przedmiotem analizy promocyjnej Elblgga jest zidentyfikowanie elementéw tozsamosci i wizerunku,
a takze okreslenie tego, czy obecny wizerunek jest tym oczekiwanym, ktdry jest odzwierciedleniem tozsamosci
obszaru. Na tozsamo$¢ miasta sktada sie zespdt niepowtarzalnych, unikatowych i spdjnych cech oraz wartosci,
pozytywnie wyrézniajacych je na zewnatrz. Tozsamos¢ komunikuje sie w czytelny sposdb: kim jestesmy, jacy
jestesmy, dla kogo jestesmy, co nas wyrdznia, jakie oferujemy wartosci i korzysci, jakie sg nasze cechy i znaki
rozpoznawcze. Tozsamos$¢ stanowi rdzen i zrodto marki Elblgga. Natomiast wizerunek Elblaga to jego obraz
funkcjonujgcy w swiadomosci otoczenia, odzwierciedlenie jego tozsamosci.
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Rysunek 21. Tozsamos$¢ a wizerunek Elblaga

Ta czes$¢ wartosci
i potencjatu Elblaga
komunikujgca docelowej
grupie wskazania
przewagi konkurencyjnej

Jak miasto jest
postrzegane

Jak miasto chce by¢
postrzegane

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC
Elementy tozsamosci Elblaga:

e miasto lezgce na terenie wojewddztwa warminsko-mazurskiego, w czesci pétnocno-wschodniej,

e miasto bed3ace dawniej stolicg wojewddztwa, w chwili obecnej nie posiadajace takiego statusu,

e  miasto odczuwajgce silne zwigzki z Pomorzem,

e najstarsze miasto w wojewddztwie, jedno z najstarszych miast w Polsce (rok zatozenia 1237, prawa
miejskie 1246),

® najnizej potozone miasto w Polsce,

e miasto lezy u ujscia rzeki Elblag do Zalewu Wislanego,

e najwiekszym zaktadem w mieécie jest Browar w Elblaggu wchodzacy w sktad Grupy Zywiec, ABB oraz
Alstom Power,

e gtowny osrodek przemystu ciezkiego (turbiny, sSruby okretowe itp.), przemystu spozywczego — Browar
w Elblagu, rowniez turystycznego (Kanat Elblgski ze stynnymi pochylniami),

e Elblag jest jednym z najlepiej spenetrowanych archeologicznie polskich miast. Dzieki temu elblgskie
Muzeum Archeologiczno-Historyczne posiada liczne unikalne w skali Swiatowej eksponaty,

e miasto obfituje w duza ilo$¢ zabytkdw i atrakcji, m.in.: kosciét katedralny Sw. Mikotaja z cennym
wyposazeniem wnetrza (pdznogotyckie tryptyki, gotyckie drewniane figury apostotéw w nawie
gtéwnej, Brama Targowa z 1309 i pozostatosci fortyfikacji miejskich, Kanat Elblaski, Sciezka koscielna,
Kosciét Sw. Wojciecha w Elblagu, koscidt szpitalny Bozego Ciata, Biblioteka Elblgska im. C. Norwida,
kosciot Sw. Antoniego, KosSciot bt. Doroty, Patac Augusta Abbega w Elblggu, Muzeum Archeologiczno-
Historyczne w Elblggu, zespdt dawnego zamku i podzamcza, kamienice pdznogotyckie, renesansowe
i manierystyczne, Centrum Sztuki Galeria EL.
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Elblag jest jedynym w Polsce miastem o tej nazwie, zas nazwa nawigzuje zarowno do miasta, jak
i przeptywajacej przez nie rzeki, od ktdérej miasto wzieto nazwe. Nazwa Elblagg w swoim niemieckim
odpowiedniku, a wiec w stowie Elbing wystepuje w dwéch przypadkach: miasto Elbing w stanie Kansas
w USA (zatozone w 1887 przez bytego mieszkarica Elblgga) oraz w niemieckiej nazwie wroctawskiego osiedla
Otbin.

Na podstawie analizy dotychczasowych przekazéw promocyjnych trudno jest zdefiniowaé
charakterystyczne i powtarzalne cechy stylu reklamy. Niewatpliwie charakteryzujg sie dos¢ schludng grafika,
przejrzystoscig i ciekawymi informacjami oraz nawigzujg do historycznego charakteru miasta (np. poprzez
czcionke, kolorystyke [dos$¢ czesto uzywana sepia i brazy]). Wspdlnym elementem promocyjnym jest takze
herb. Nie jest on jednakze stosowany w sposéb jednolity, np. w okreslonym miejscu.

Herb Elblgga jest obecnie najwazniejszym elementem tozsamosci wizualnej Miasta. Herb jest znakiem
szczegblnym, ktérego wartos¢ i znaczenie w jest uwarunkowane historycznie i usankcjonowane regutami
heraldycznymi. Petni trzy istotne funkcje: dyferencjacyjng, integracyjng i prestizowg. Ta ostatnia podkresla
znaczenie wtadz samorzadowcach. Dlatego herb jest symbolem miejskim, ktéry uzywany powinien by¢ przez
wtadze samorzadowe do oficjalnych, urzedowych wystgpien.

Herb Elblaga zmieniat sie na przestrzeni czasu. Po reformie administracyjnej w 2008 r. podjeta zostata
Uchwata Rady Miejskiej w Elblaggu w sprawie zmian do Statutu Miasta Elblgg, gdzie odniesiono sie do herbu.
Zatacznikiem nr 2 do Uchwaty jest zatwierdzony wéwczas herb. Nie zawarto jednak opisu symboliki herbu.
Miasto Elblag nie posiada opisu symboliki, uznanej przez Komisje Heraldyczng oraz genezy herbu. Nie ma
réwniez w $rodowiskach naukowych jednoznacznego stanowiska dot. pochodzenia herbu Elblgga. Doszukiwano
sie wptywow Zakonu Krzyzackiego oraz przynaleznosci do Hanzy. Jest to uzasadnione, gdyz poréwnanie herbow
i flag innych miast pozwala odnalei¢ wspdlne i powtarzalne elementy. Nie ma zgodnosci na temat sieci
znajdujacej sie w dolnym polu herbu. Jest ona interpretowana jako nawigzanie do sieci rybackiej, kraty Bramy
Targowej w Elblggu oraz jako zdobniczy element — damaskinaz, ktéry przeniesiony zostat do symbolu
graficznego z pieczeci.

Obecnie stosowany jest rezultatem prac podjetych w 2011 r. ,,w wyniku prac powstat zmodyfikowany lekko
herb Elblaga”® oraz ksiega. Poréwnanie obecnej wersji z herbem z 2008 r. wskazuje jednak na istotne
z heraldycznego punktu widzenia zmiany. Wprowadzona zostata réwniez w wyniku zmian nowa nomenklatura,
ktéra odbiega od przyjetego i obowigzujacego nazewnictwa heraldycznego. Herb nazywany jest w Ksiedze
»logotypem” lub ,symbolem marki”. Opisany herb — ,logotyp” zalecany jest do formalnego stosowania
i zgodnie z przyjeta politykg wtadz miasta powinien zastepowaé poprzednie wersje. Analiza tozsamosci
wizualnej w odniesieniu do herbu pozwala zidentyfikowaé wiele réznych jego postaci, ktére sg dowolnie
stosowane przez rézne instytucje, organizacje i inne podmioty. Herb uzywany jest czesto tylko w postaci godta.
Brakuje na chwile obecng ujednoliconej polityki, ktdra miataby na celu zachowanie poprawnosci herbu.
Dowolne uzywanie herbu niszczy jego wartos¢ i moze przynies¢ odwrotny skutek do zamierzonego przez miasto
Elblag.

Na etapie strategii, w konsultacji z Urzedem Miejskim powinny zosta¢ podjete ustalenia, ktére jasno
wskazg role i miejsce herbu oraz jego relacje z opracowywanym w ramach ,Strategii promocji Elblgga”
programem marki. Jednym z elementéw prac nad ,Strategig” jest okreSlenie zasad wspotwystepowania znaku

? czasnaelblag.blox.pl/2011/03/Nowy-SIW-owiany-tajemnica.html
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promocyjnego — logo z herbem. Z tego wzgledu analiza herbu jako elementu tozsamosci wizualnej ma istotne
znaczenie w kontekscie prac nad ,,Strategig”.

Dziedzictwo kulturowe miasta Elblagg to przede wszystkim zabytki (m.in. wymienione powyzej), a takie
bogata historia oparta na takich wartosciach jak wielokulturowos¢ oraz otwarcie religijne. Tozsamos$¢ miasta
w zakresie dziedzictwa kulturowego oparta jest m.in. na portowym charakterze rozwoju miasta oraz
przynaleznosci do Hanzy. Elblag jest takze jednym z najlepiej spenetrowanych pod wzgledem archeologicznym
miast w Polsce, znajdujg sie tu unikalne w skali Swiatowej eksponaty, np. sredniowieczna winda.

Wspétrzedne geograficzne Elblaga to 54,179° szerokosci geograficznej pétnocnej oraz 19,399° dtugosci
geograficznej wschodniej. Miasto potozone jest na styku Zutaw Wiélanych i Wysoczyzny Elblaskiej. Dookota
miasta mozna spotkac sie ze zréznicowanymi krajobrazami: nadzalewowymi, deltowymi, jeziorno-bagiennymi,
réwninami i wzniesieniami morenowymi, pagérkami pojeziernymi, a takze dolinami i réwninami. Okolica
Elblaga obfituje ponadto w rezerwaty przyrody (lesne, ornitologiczne, florystyczne, torfowiskowe), a takze Park
Krajobrazowy Wysoczyzny Elblgskiej oraz Obszary Krajobrazu Chronionego.

Wizerunek Elblaga zostat poddany szczegétowym badaniom wsrdd grup docelowych. Generalnie badani sg
pozytywnie nastawieni do tego miasta, natomiast co nalezy podkresli¢ Elblag jest miastem szerzej nieznanym.
Wiele osob nie potrafi ocenié¢ miasta i sktadowych jego wizerunku, udzielajac najczesciej odpowiedzi ,nie wiem,
trudno powiedzie¢”. Widoczne to jest takze w pytaniach otwartych o cechy charakterystyczne Elblaga
i skojarzenia. Wiekszo$¢ badanych najczesciej nie wie co powiedzieé - osoby, ktére znajg miasto wymieniajg
najczesciej Kanat Elblgski. Elblgg ma niesprecyzowany wizerunek, ale co wazniejsze w zadnym wypadku nie jest
on negatywny.

Elblag pod wzgledem tozsamosci jest w bardzo podobnej sytuacji jak miasta z Dolnego Slaska, gdzie
wiekszos¢, a czasami wrecz catos¢ ludnosci ma charakter naptywowy. W zwigzku z tym dla mieszkancow jest
rzeczg bardzo problematyczng odnoszenie sie do dziedzictwa historycznego, ktdére reprezentuje dokonania
innego narodu. W podobnej sytuacji byt i nadal jest np. Wroctaw, ktéry musiat zmierzy¢ sie z problemem swojej
historii. Wptywa to takze na wizerunek, ktéry dopiero zaczyna sie ksztattowad. Elblag jest w o tyle trudniejszej
sytuacji niz wspomniany Wroctaw, Ze jest miastem znacznie mniejszym i o mniejszym potencjale.
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Analiza wizerunku Elblaga w mediach jest jednym z modutéw realizacyjnych projektu ,Strategii promocji
Miasta Elblagga na lata 2012-2015”. Przedmiotem analizy sg artykuty, notatki prasowe, ogdlnie dostepne
materiaty telewizyjne, radiowe, a takze informacje zamieszczone na stronach internetowych, a dotyczace
szeroko rozumianego zycia miasta, projektowanych wydarzen, inwestycji oraz relacji miedzy Elblagiem, a jego
partnerami spotecznymi, biznesowymi, kulturalnymi itp.

Elblag - drugie co do wielko$ci miasto w wojewddztwie warminsko-mazurskim, siedziba wtadz lokalnych,
kulturalne i biznesowe centrum. Archiwum najwazniejszych wydarzen, kulturalnych, sportowych, biznesowych
i spotecznych jest codziennie tworzone przez media. To dziennikarze medidw lokalnych nieustannie informuja
0 pogodzie, pozarach, ekscesach lokalnej mtodziezy, inwestycjach, decyzjach administracyjnych itd.
Uzupetnieniem sg oczywiscie wystgpienia danego miasta w mediach ogélnopolskich. To na tamach dziennikéw
i tygodnikéw opinii, dziennikdw i prasy specjalistycznej czy prasy kolorowej Elblag staje w szranki ze swoimi
odpowiednikami z innych regiondw kraju. Materiaty te tworzg obraz miasta atrakcyjnego lub tez pozostajgcego
daleko w tyle w rdoznorodnych sferach funkcjonowania, od biznesu i inwestycji zaczynajgc, na wydarzeniach
kulturalnych i silnym osrodku informatycznym konczac.

Podstawowym medium kompletowania materiatu do analizy stat sie Internet, konkretnie przegladarki
mediowe oraz wirtualne archiwa gazet i czasopism, ogdlnopolskich oraz regionalnych,
miedzy innymi:

e www.portel.pl,

e www.elblgg.naszemiasto.pl,
e www.wyborcza.pl,

e polityka.pl,

e www.rzeczpospolita.pl,

e www.naszelblag.pl,

e www.elblag24.pl,

e www.info.elblag.pl,

o www.tv.elblag.pl,

e www.dziennikelblask.wm.pl.

Przyjete zostato, ze Internet, najpetniej przeswietlajgcy zbiory archiwalne poszczegélnych tytutéw
w rozumieniu tradycyjnym, da najblizszy rzeczywistosci obraz jej, zarowno gtéwnych, jak i pobocznych tematow
(zainteresowan), nie dyskryminujgc lokalnych tytutéw prasowych oraz nie unikajgc tematyki podnoszonej na
forum ogdlnopolskim.

Z analizy wyeliminowane zostaty materiaty bedace personalnym, pojedynczym wydzwiekiem szerzej
omawianego tematu oraz watki o niepotwierdzonym, kontrowersyjnym charakterze odsuwajace wazng,
z punktu widzenia analizy, tematyke na daleki plan.

Z przeanalizowanych publikacji prasowych wynika, ze Elblgg to miasto o duzym potencjale i z wieloma
pomystami na przysztos¢. W Rankingu Rzeczpospolitej z 2011r. w kategorii samorzagddw-miast na prawach
powiatu Elblgg uplasowat sie na 24 pozycji. Z kolei w kategorii najbardziej innowacyjnych miast na prawach
powiatu miasto Elblag zajmuje 6 miejsce. Zorganizowanie ,,Experimentarium Elblgskiego” to jeden z projektow,
ktéry zadecydowat o wysokim miejscu Elblgga. Publikacji nt. Elblagga jest niewiele, ale jesli juz sie pojawiajg, to
przedstawiajg miasto w pozytywnym S$wietle doceniajac takie cechy miasta jak: otwartos¢ na nowych
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inwestoréw, innowacyjno$é, umiejetno$¢ pozyskiwania i efektywnego wydatkowania funduszy unijnych,
sprawnos$¢ zarzadzania a takze jakos¢ zycia mieszkancow (te - jak wynika z przeprowadzonych badan - sami
mieszkaricy oceniajg stosunkowo wysoko- przyp. autorzy).

Elblagg to miasto, ktére zostaje zwyciezcg rankingu Google na najszybciej rozwijajgce sie miasto
w Internecie (Elblag znalazt sie na pierwszym miejscu, wéréd 10 polskich eMiast Google). To zastuga elblgskich
matych i srednich firm, ktére odnotowaty najwiekszy wzrost aktywnosci w sieci. Google przyjrzato sie
aktywnosci reklamowej w prawie 200 miastach w catej Polsce i uszeregowato je pod wzgledem procentowego
wzrostu wydatkéw matych i srednich firm w programie reklamowym Google AdWords w ciggu ostatniego roku.
Okazato sie, ze w tym rankingu Elblag zajat pierwsze miejsce, wzrost wynidst az 165%> »Elblag” w réznego
rodzaju informacjach dotyczacych tego miasta pojawia sie 37,4 min razy, a dla przyktadu Malbork - 19,1 min,
Koszalin 37,3 miIn, Gorzdw - 51, 7 min, Ptock - 39 min, Legnica 36,9 min, a Bielsko-Biata - 58,4 min).

Dziennikarze mediéw lokalnych duzo miejsca poswiecili wtadzom lokalnym oraz imprezom, ktére odbywaty
sie w Elblagu. Jednak nie tylko im. Znaczna cze$¢ informacji medialnych stanowity materiaty dotyczace druzyn
sportowych wywodzacych sie z Elblgga (Olimpia, Start) oraz realizowanych i planowanych w miescie inwestycji.
Dzieki organizowanemu przez tygodnik POLITYKA i Biblioteke Elblgskg im. C. Norwida od 2004 roku Dyskusji

Panelowej pn. ,Letnie Ogrody POLITYKI” - Elblag co roku gosci na tamach tego tygodnika. ,,Ogrody Polityki”, to
czterodniowe $wieto kultury, podczas ktérego odbywajg sie koncerty muzyczne, pokazy filméw, wystawy oraz

panele dyskusyjne.

W mediach nie brakuje réwniez informacji nt. wielu wydarzen odbywajgcych sie w miescie - z racji swoich
zwigzkéw z Elblagiem - najwiece]j takich newséw zamiescita Polityka (koncert Tyma, spotkanie z prof. M. Sroda,
K. Materng czy ministrem kultury B. Zdrojewskim) wspominajac, ze za kazdym razem spotkania cieszg sie
bardzo duzym powodzeniem. Prasa pisata rowniez o Elblaggu w kontekscie kibicéw Olimpii i aresztowania jego
kibicow za zwigzki ze Swiatkiem przestepczym.

Przy analizie wizerunku Elblaggu w kontekscie jego analizy w mediach nie sposéb nie wspomnieé
o0 zapoczatkowanym w tym roku | Forum Gospodarczym oraz Elblgskim Parku Technologicznym Scisle
wspotpracujgcym z Panstwowa Wyzszg Szkotg Zawodowa ksztatcgcg znakomitych informatykow.

Bardzo czesto (czesciej, niz samo miasto) w mediach prezentowany jest region elblgski w kontekscie jakiejs
decyzji politycznej - choc¢by ostatnio informacje nt. ruchu bezwizowego w Obwodzie Kaliningradzkim.

Warto zauwazy¢, iz zdecydowanie najwiecej informacji nt. Elblagga publikowanych jest w lokalnej prasie
(Dziennik Elblaski, lokalne tygodniki). Informacje nt. Elblagga postucha¢ mozna w Telewizji Elblag, w elblgskim
Radiu El oraz regionalnej rozgtosni polskiego radia - Radia Olsztyn. W 2011 r. sporo o Elblggu byto w kontekscie
koncertu ,RMF FM Muzyka najlepsza pod storicem” organizowanego przez Radio RMF FM.

RMF FM, Rzeczpospolita czy Polityka to jedyne media ogdlnopolskie, ktére méwity badz tez pisaty o Elblggu
wiecej, niz jeden raz. Prezentowane informacje to informacje nt. wydarzen, ktére odbywaty sie w miescie.

Z prezentowanych informacji w mediach wytania sie obraz Elblgga - miasta na dorobku, o duzym
potencjale. Elblag jest pozytywnie postrzegany jako miejsce pro-innowacyjne. W Elblggu uwidocznity sie silne
tendencje w kierunku kooperacji w branzach innowacyjnych (IT, meblarskiej, metalurgicznej i medycznej -
klastry). Przy ksztattowaniu docelowego profilu branzowego witadze miasta Elblgg szczegdlng uwage
przyktadajg do rozwoju na terenie miasta nastepujgcych branz: IT, elektronika, metalurgia, inzynieria
materiatowa, meblarstwo, logistyka/transport, budownictwo, branza budowlana oraz handel i wspédtpraca
miedzynarodowa.

*> www.elnews.pl/index.php/artykul/pokaz/2532
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W prezentowanych informacjach brakuje systematycznosci i regularnosci - jesli miasto chce zaistnie¢
w Swiadomosci potencjalnych inwestorow czy turystow powinno zwiekszy¢ swojg aktywnosc i organizowac
coraz wiecej imprez o charakterze ogdlnopolskim czy miedzynarodowym - sprofilowanych na odbiorce
indywidualnego (np. lokalne Elblaskie Swieto Chleba czy Ogrody Polityki) i biznesowego (kongresy, sympozja

o konkretnej tematyce - zwigzanej z branzami innowacyjnymi).
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Ponizsze zestawienie obejmuje wydarzenia, ktére z punktu widzenia promocji miasta mogg przyczynic¢ sie
do rozpropagowania miasta w Polsce. Wazniejsze wydarzenia sportowe organizowane przez Integracyjny Klub
Sportowy ATAK:

e Klubowy Puchar Europy w Pitce Siatkowej na Siedzaco,
e Mistrzostwa Polski w Plazowej Pitce Siatkowej na Siedzaco i Stojaco,
e Miedzynarodowy Turniej Hokeja na slegach.

Wazniejsze wydarzenia kulturalne i rozrywkowe:
e Letnie Ogrody Polityki,
e DniElblaga,
e Elblgska Wiosna Teatralna,
e Miedzynarodowe Dni Muzyki Dawnej,
e Miedzynarodowy Turniej Tanca ,Pomosty”,
e Llato Jazzowo-Bluesowe,
e Elblag Rocks Europa - Festiwal Muzyki Alternatywnej w Elblagu,
e Elblaskie Noce. Festiwal Piosenki Wartosciowej,
e Elblaskie Swieto Chleba,
e Miedzynarodowy Festiwal Tanca ,Baltic Cup”,
e Miedzynarodowe Spotkania Artystyczne,
e Elblagska Biesiada Specjala.

Wazniejsze wydarzenia o charakterze gospodarczym:
e Elblgskie Forum Gospodarcze.

Jak wida¢ powyzej, kalendarz imprez miejskich jest dos¢ bogaty. Szeroka oferta réznorodnych imprez
Z pewnoscig znajdzie odbiorcow. Znajdzie, jesli sie o niej dowiedzg. Wydarzenia na skale ogdélnopolskg powinny
by¢ dobrze wypromowane w catym kraju, miedzynarodowe — w krajach, gdzie znajduje sie klient docelowy.
Ktos moze powiedzie¢, ze kampanie marketingowe sg na tyle kosztowne, ze sie nie optaca. Nie mozna
zapominac jednak o tanich rozwigzaniach — internetowych. Powyzsze wydarzenia w wiekszosci nie majg nawet
swoich stron internetowych. Nie wspominajac juz o tak zwanych fan-page'ach na portalach spotecznosciowych
czy krétkich ,,zajawkach” wideo na portalach typu YouTube.

Na szczegélng uwage zastuguje tu Elblaskie Swieto Chleba. Impreza o najwiekszym potencjale do
promowania miasta i regionu. Dobre zarzadzanie tg imprezg pozwoli na promocje pozostatych. Proponujemy tu
skupienie sie na reklamie wydarzenia wszelkimi dostepnymi srodkami w kraju i poza granicami. Uczynienie
Elblgskiego Swieta Chleba wizytéwka Elblaga bedzie miato korzystny skutek dla pozostatych imprez kalendarza
miejskiego. W czasie trwania imprezy mozna promowac caty kalendarz, a i bez tego odbiorcy zaczng sie
interesowaé miastem.

Duzy potencjat ma takze impreza, ktéra w roku 2011 po raz pierwszy zagoscita w kalendarzu wydarzen
Elblgga, czyli Elblgskie Forum Gospodarcze. Ambicje gospodarcze miasta przejawiajgce sie chociazby
w rozwijaniu Elblgskiego Parku Technologicznego oraz Elblgskiego Inkubatora Nowych Technologii
Informatycznych. Miasto ma duze szanse stac sie regionalnym liderem gospodarczym. Impreza tej rangi ma
szanse stac sie niezwykle waznym wydarzeniem dla krajow nadbattyckich.
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Zgodnie z wytycznymi przyjetymi w ,Strategii Rozwoju Elblagga do 2020 r.” wizja miasta jawi sie, jako
nowoczesne i bezpieczne miejsce do zycia i pracy na europejskim poziomie. Bedzie to miasto konkurencyjnej
i nowoczesnej gospodarki. Zaktadajac, ze ,Strategia promocji Elblaga” musi by¢ skorelowana z zatozeniami
gtéwnego dokumentu strategicznego miasta - analiza kalendarza imprez pozwala stwierdzié, ze jest on bogaty
i réznorodny. Sa to imprezy o charakterze sportowym, kulturalnym, rozrywkowym, edukacyjnym,
gospodarczym, posiadajgce pewng misje spoteczna.

Analiza programdéw poszczegdlnych imprez, ich mysli przewodniej, wysytanych komunikatéw pokazuje
jednak, ze bogactwo imprez przektada sie¢ r6wnoczes$nie na zréznicowanie kierunkéw wptywu na wizerunek
Elblaga. Mamy do czynienia zaréwno z imprezami , kultury wysokiej”, ktére odwotujg sie do przesztosci miasta,
eksponujg jego historie, dziedzictwo kulturowe. Nalezy tu wymienia¢ m.in. nastepujgce imprezy:
Miedzynarodowe Dni Muzyki Dawnej czy Elblgskie swieto chleba.

Duza cze$¢ imprez ma wymiar miedzynarodowy, m.in. Miedzynarodowy Turniej Hokeja na slegach,
Miedzynarodowe Dni Muzyki Dawnej, Miedzynarodowy Turniej Tarica ,,Pomosty”, Good Artcountries Festival,
Miedzynarodowy Festiwal Tanca ,Baltic Cup”, Miedzynarodowe Spotkania Artystyczne. Rowniez te imprezy
ktadg nacisk na prezentacje dziedzictwa kulturowego, wspdtprace i promocje Elblaga w wymiarze
transgranicznym i miedzynarodowym.

Trzeci rodzaj imprez to te o charakterze polityczno — gospodarczym. Chodzi tu w szczegdlnosci o cytowane
wyzej Elblagskie Forum Gospodarcze. W kontekscie zatozen ,Strategii Rozwoju Elblgga do 2020 r.” jest to
impreza najlepiej wpisujaca sie w przyjety kierunek rozwoju i komunikujaca te wartosci, z jakimi chce by¢
kojarzony Elblag. Z tej perspektywy nalezatoby nie tylko kontynuowaé te impreze, ale organizowac cykl
medialnych wydarzen o charakterze polityczno — gospodarczym, ktére beda ugruntowywac pozycje miasta
w pozgdanym obszarze wizerunkowym.

Majac na uwadze komunikacje z mieszkaricami i budowanie kapitatu spotecznego Elblgga nalezatoby
zwrdci¢ uwage na imprezy o charakterze spotecznym, edukacyjnym i integracyjnym, adresowane bezposrednio
do tej grupy docelowej. Nie chodzi tu o masowe imprezy rozrywkowe, ale cykle tematyczne, nastawione na
zbudowanie podstaw trwatej wspédtpracy i komunikacji z mieszkaricami (ten element rozwiniety zostanie
W czesci strategicznej - przyp. autorzy).

Podsumowujac analize wptywu obecnie realizowanych imprez na wizerunek Elblaga - nalezy stwierdzic,
ze zrdznicowany charakter, brak spdjnej idei przewodniej taczacej poszczegdlne imprezy powoduje, ze nie
przyczyniajg sie one w pozadanym stopniu do budowania okreslonego wizerunku Elblgga. Raczej powodujg,
ze z jednej strony Elblag jawi sie jako miasto tradycyjne, odwotujgce sie do swojej przesztosci, z drugiej jako
dynamiczne miejsce nowoczesnych obszardéw wyrazu artystycznego, z trzeciej zas jako dynamicznie rozwijajace
sie gospodarczo miasto o okreslonej wizji rozwoju. Nalezy dodaé réowniez, ze imprezy nie spotykaja sie ze
spdjng i wystarczajgcg prezentacjg w mediach (poza wybranymi mediami lokalnymi).
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Analiza wizualna dotyczy prezentacji wizualnej Elblagga. Obejmuje zaréwno stosowane symbole, ich
znaczenie, wyobrazenia, zdjecia, inne elementy identyfikacji wizualnej, jakie stosowane sg przez Elblag
w sposéb zamierzony badZ niezamierzony. Nalezy mie¢ swiadomosé, ze wszystkie te dziatania wptywaja na
sposob odbioru wizerunku. W ramach analizy wizualnej nalezy oceni¢ zaréwno charakter stosowanych symboli
i znakow, jak réwniez spojnosé, powtarzalnosc i konsekwencje w ich stosowaniu.

Podstawowym elementem, stosowanym w identyfikacji wizualnej Elblaga jest analizowany wczesniej herb.
Jak wspomniano juz, funkcjonuje wiele réznych postaci — wersji herbu. Rowniez jego stosowanie nie stuzy
spoéjnosci wizerunku miasta (przyktadem jest modyfikacja herbu z umieszczonym w polu godta ktosem zboza).
Poniewaz nie ma spdjnej prezentacji symboliki herbu, odbiorcy nie wiedzg, z jakimi wartosciami powinien on
by¢ utozsamiany, do czego sie odwotuje.

Zgodnie z obowigzujgcymi wytycznymi, obecnie stosowany jest opracowany w Ksiedze wzdr publikacji,
nosnikow reklamy zewnetrznej, a takze innych nosnikéw. Wytyczne te powinny by¢ wdrazane przez wszystkie
Departamenty Urzedu Miejskiego, jednostki organizacyjne i pozostate instytucje zwigzane z miastem. Podstawg
do wdrazania jest Zarzadzenie Prezydenta Elblgga nr 144 z kwietnia 2011 r. w sprawie wprowadzenia Systemu
Identyfikacji Wizualnej (SIW). Nie wszystkie jednostki organizacyjne na chwile obecng stosujg juz wzorzec
zawarty w Rozporzadzeniu. Analiza wybranych nosnikéw reklamy zewnetrznej (np. plakaty imprez) pozwala
jednak stwierdzié, ze zasady nie sg stosowane w sposéb spdjny i konsekwentny. Nalezy rowniez odpowiedzieé
na pytanie, czemu stuzy¢ ma stosowanie zasad i nosnikdw stosowanych w Ksiedze. Chodzi o ustalenie zasad
wzajemnego oddziatywania herbu i znaku promocyjnego. Jesli herb ma petni¢ przypisang mu role i zajmowac
nalezne mu miejsce, powinien zostac zarezerwowany do oficjalnych wystgpien, nie powinien zas petnic¢ funkcji
zwigzanych z promocjg Elblagga. W tym kontekscie zastosowanie wdrazanych obecnie zasad przewidzianych
w Ksiedze powinno dotyczy¢ wytgcznie dziatan podejmowanych przez Urzad Miejski w Elblagu i jego jednostki
organizacyjne w sytuacjach urzedowych i oficjalnych. Na wszelkich polach eksploatacji zwigzanych z promocjg
Elblgga powinien zostac zastgpiony przez logo — znak promocyjny.

W ostatnim czasie obok herbu w promocji Elblgga pojawia sie graficzna forma znakowa Bramy Targowe;j,
ktérej towarzyszy wyrazenie ,,Malowniczy Elblag”. Nie zostato sprecyzowane, jaki jest kontekst tego znaku i jaki
efekt wizerunkowy ma spowodowac (biorgc rowniez pod uwage towarzyszace znakowi wyrazenie). Obok tego
funkcjonuje inny znak — wyobrazenie zwoju, na ktérym znajduje sie fragment herbu. Znakowi temu towarzyszy
z kolei wyrazenie ,Rozwijamy Elblag”. Oba znaki stosowane sg na wydawanych w ostatnim czasie nosnikach.

Wczesniejsze nosniki promocyjne, w szczegdlnosci publikacje, byty bardzo mocno niespdjne stylistycznie,
tak pod wzgledem stosowanych form przekazu, jak réwniez zatozern komunikacyjnych. Wydawnictwa nie
tworzg spajnej linii. Nalezy zwrdci¢ rowniez uwage na uzywane zdjecia. Najczesciej pojawia sie na nich Brama
Targowa, jak réwniez Katedra Elblgska. Pojawia sie rowniez widok od strony rzeki Elblag. Niebezpieczne jest
stosowane przez dtugi czas w wydawnictwach promocyjnych zdjecie Zamku w Malborku oraz innych atrakcji w
okolicach miasta. Powoduje to dwa efekty komunikacyjne: po pierwsze moze sugerowaé, ze w Elblggu nie ma
nic interesujgcego i charakterystycznego, po drugie mogto przyczynié sie do tego, ze Elblagg kojarzony jest jako
miasto ,,blisko Malborka”.

Istotnym elementem wizualnej prezentacji sg nosniki reklamy zewnetrznej — witacze, tablice reklamy
zewnetrznej miasta na jego terenie, nosniki specjalne, oznakowanie SIM, a takze inne formy przestrzenne.
Elblag dtugo nie posiadat witaczy. W ostatnim czasie pojawit sie nosnik, ktory budzi wsrdéd spotecznosci lokalnej
spore kontrowersje. Jest to zielono — niebieski stup, na ktdérego szczycie umieszczony zostat herb. Osoby
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skupione wokét inicjatywy , Czas na Elblgg” postulujg wtasne rozwigzania w zakresie prezentacji Elblagga na
nosnikach typu witacze. Nalezy zwrdci¢ réwniez uwage na inne przejawy dziatan wywotujgce efekty
wizerunkowe. Wspomniany wczesniej znak i towarzyszagce mu wyrazenie ,Malowniczy Elblagg” znalazto sie
réwniez na nosnikach reklamy zewnetrzne;j.

Nawigzaé nalezy rowniez do Systemu Informacji Miejskiej, ktory stosowany jest w Elblggu. Zwréci¢ nalezy
uwage na dwa rozwigzania. W obrebie elblgskiej Staréwki zastosowano system znakowania ulic (ulice
oznakowane sg za pomocy tablic kamiennych). Zastosowano réwniez odrebng prezentacje atrakcji, tablic
informacyjnych. Odmiennie prezentuje sie system w obrebie poza Starym Miastem. Tutaj zastosowano biate
oznakowanie w postaci ikon oraz opiséw na niebieskim tle. Na tablicach tych nie znajduja sie zadne odniesienia
do herbu, nazwy miasta.

Rysunek 22: Oznakowanie przestrzeni miejskiej
—

Zrédto: 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Na wizerunek przestrzeni miejskiej wptywajg rowniez charakterystyczne budowle. Nad miastem géruje
wieza Elblaskiej Katedry. Jest to jeden z najbardziej rozpoznawalnych i wyrdznialnych budynkdéw. Na uwage
zastuguje elblgska ,,nowa” Staréwka, ktére byta pierwotnie odbudowywana z zamiarem wiernego odtworzenia.
Jest to rozwigzanie zupetnie odmienne od tego, ktdére zostato zastosowane w Kotobrzegu. Mozna uznad to
dziatanie jednoczesnie jako probe poszukiwania swietnej przesztosci Elblaga, jak réwniez wyraz nowoczesnego
spojrzenia na funkcje przestrzeni miejski.

Istotny wymiar wizerunkowy majg réwniez miejsca pierwszego kontaktu z Elblggiem. Na szlakach
drogowych sg to i powinny by¢ witacze, wpisujgce sie w spdjng identyfikacje wizualng miasta. W samym
mieScie sg to dworce kolejowy i autobusowy, Srodki transportu komunikacji miejskiej oraz przystanki
autobusowe i tramwajowe. Dworzec kolejowy zostat wyremontowany i nadana mu zostata nowoczesna
i uzyteczna forma. Mozna powiedzie¢, ze wpisuje sie w dziatania zwigzane z dgzeniem do przysztej pozycji
Elblaga, ujetej w wizji. Jesli chodzi o Srodki transportu miejskiego, praktycznie kazdy tramwaj oznakowany jest
inaczej i nie przyczyniajg sie one do wytworzenia spdjnego przekazu (jak np. ma to miejsce w Szczecinie).
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Na zakoriczenie nalezy donie$¢ sie do funkcjonujgcych w Elblggu przestrzennych form, ktére sg klasycznym
przyktadem upcyclingu. Azurowe bryty, wykonane z metalu, budzg wiele kontrowersji, jakkolwiek mieszkancy
przyzwyczaili sie do ich obecnosci. Istotne jest ustalenie, czemu majg stuzyé takie nosniki i co maja
komunikowa¢. Samo zatozenie umieszczania ich w przestrzeni miejskiej moze by¢ dobrym rozwigzaniem, jesli
zweryfikowane zostang zatozenia ich funkcjonowania. Rédwniez niektére nosniki obecnie s3 juz mocno
zniszczone i raczej nie budzg pozytywnych skojarzen wizerunkowych.
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10. Pozycjonowanie

Pozycjonowanie na podstawie analizy wskaZznikowej zostato przeprowadzone dla siedmiu miast Polski:

e Legnica,
e Leszno,
e Elblag,

e  Koszalin,

e  Ptock,

e  Rzeszow,

e  Bielsko-Biata.

Przyjeto zatozenie, ze analizie poddane zostang miasta o podobnej ofercie skierowanej do mieszkancow
wynikajacej z warunkow spoteczno-gospodarczych. Do analizy wybrane zostaty miasta, ktére swoim
potencjatem turystycznym, rozwojowym intelektualnym, kulturalno-sportowym, personalnym, jak i liczba
mieszkancoéw - sg podobne do Elblaga.

Rysunek 23. Miasta wybrane do pozycjonowania

z

rédto: opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC

Wszystkie zaproponowane ponizej wskazniki majg charakter wskaznikéw zbiorczych. Sama zasada ich
konstrukcji wzorowana jest na konstrukcji szeregu ,klasycznych” wskaZznikdw spotecznoekonomicznych
(poczynajac od Wskaznika Rozwoju Spotecznego /HDI — Human Development Index/ a koriczgc na wskaznikach
wykorzystanych przez PricewaterhouseCoopers raportow na temat potencjatu siedmiu najwiekszych miast
polskich).
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Wszystkie zaproponowane wskazniki zbiorcze beda prezentowane jako stopien procentowego odchylenia
od wartosci 100 (wyrazajacej Srednig dla siedmiu badanych miast wartos¢ branych pod uwage parametréw).
Taka konstrukcja wskaznika umozliwia szybkie i proste okreslenie pozycji badanego miasta na tle pozostatych.
Wartos¢ wskaznika powyzej 100 oznacza, ze pod wzgledem wybranych parametréw miasto wyrdznia sie na tle
pozostaty, zas wartos¢ ponizej 100, oznacza, ze badane miasto ,,odstaje” od pozostaty w okreslonym obszarze.

Przyjeta zasada zliczania syntetycznych wskaznikow nie zaktada wazenia wskaznikdow czastkowych. Innymi
stowy mowiac, ,wktad” poszczegdlnych wskaznikéw czastkowych w ostateczng, koficowg wartos¢ wskaznika
zbiorczego jest kazdorazowo taki sam (wskaznik zbiorczy jest srednig arytmetyczng wartosci przyjmowanych
przez wskazniki czagstkowe).

Mamy Swiadomos$¢, ze dyskusyjne moze by¢ postuzenie sie akurat tymi, a nie innymi wskaznikami
czastkowymi. Nie mamy jednak watpliwosci, ze zwiekszanie ich liczby zwieksza rowniez rzetelnos¢ pomiaru.
Z drugiej jednak strony, zalezato nam na tym, aby zaproponowa¢ wskazniki w miare mozliwosci ,poreczne”,
takie ktore sg stosunkowo nieskomplikowane i ktére opierajg sie na tatwych do zlokalizowania i tatwych do
pozyskania, rzetelnych danych.

Zrédtem danych statystycznych potrzebnych do opracowania ponizszych wskaznikéw beda dane Gtéwnego
Urzedu Statystycznych (w tym: Bank Danych Regionalnych za lata 2009 - 2011 oraz Narodowy Spis Powszechny
przeprowadzony w 2002 roku i inne dostepne dane). Lista wskaznikéw:

. Ludno$¢ w wieku nieprodukcyjnym na 100 oséb w wieku produkcyjnym.

. Ludnos¢ w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb w wieku przedprodukcyjnym.
. Ludnos¢ w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb w wieku produkcyjnym.

. Saldo migracji w ruchu wewnetrznym.

. Saldo migracji z zagranica.

o U1 WN

. Odsetek mieszkancéw z wyksztatceniem wyzszym (Narodowy Spis Powszechny, 2002).

1. Dochody wtasne budzetdw gmin w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.

2. Srodki na dofinansowanie wtasnych zadar pozyskane z innych zrédet w przeliczeniu na 1000 mieszkaricéw.

3. Wydatki z budzetu ogdtem w przeliczeniu na 1000 mieszkaricow.

4. Warto$¢ brutto Srodkéw trwatych jednostek i zaktadéw budzetowych gmin w przeliczeniu na 1000
mieszkarncow.

5. Stopien zuzycia srodkow trwatych jednostek i zaktadéw budzetowych gmin wg grup.

6. Pozwolenia na budowe nowych budynkéw mieszkalnych w przeliczeniu na 1000 mieszkaricéw.

7.Pozwolenia na budowe budynkéw zbiorowego zamieszkania i niemieszkalnych w przeliczeniu na 1000
mieszkarncow.

. Wartos¢ brutto srodkow trwatych w przedsiebiorstwach w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.
. Podmioty zarejestrowane w rejestrze REGON w przeliczeniu na 1000 mieszkarncow.

. Produkcja sprzedana w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.

. Pracujgcy w gtdwnym miejscu pracy w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.

. Oferty pracy wg grup oséb w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.

a U WN B

. Stopa bezrobocia rejestrowanego.

1. Wydatki na gospodarke komunalng i ochrone $srodowiska w przeliczeniu na 1000 mieszkarncow.
2. Naktady na srodki trwate stuzgce ochronie srodowiska w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.
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3. Emisja zanieczyszczen pytowych na km” obszaru miasta.

4. Emisja zanieczyszczen gazowych na km? obszaru miasta.

5. Udziat odpadéw poddanych odzyskowi w ilosci odpaddw wytworzonych w ciggu roku.

6. Obszary prawnie chronione w % ogdlnej powierzchni miasta.

7. Pomniki przyrody.

8. Tereny zieleni w % ogdlnej powierzchni miasta.

9. Ludnos$é obstugiwana przez oczyszczalnie sciekdw miejskich i wiejskich w stosunku do liczby ludnosci ogétem.
10. Scieki przemystowe i komunalne oczyszczane w % $ciekéw wymagajacych oczyszczania.

1. Przyrost naturalny.

2. Liczba zgondw w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.

3. Ludno$¢ na 1km”.

4. Zgony niemowlat na 1000 urodzen zywych.

5. Przecietne miesieczne wynagrodzenia brutto w relacji do sredniej krajowej (Polska=100).
6. Przestepstwa stwierdzone w zakonczonych postepowaniach przygotowawczych.

w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.

1. Wydatki majgtkowe inwestycyjne z budzetéw gmin w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.

2. Naktady inwestycyjne w przedsiebiorstwach w przeliczeniu na 1000 mieszkarcéw.

3. Budynki nowe oddane do uzytkowania - kubatura nowych budynkéw ogétem w przeliczeniu
na 1000 mieszkancow.

4. Budynki nowe oddane do uzytkowania - kubatura nowych budynkédw mieszkalnych.

5. Jednostki nowo zarejestrowane w rejestrze REGON w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.

6. Jednostki wykreslone z rejestru REGON w przeliczeniu na 1000 mieszkarncow.

. Wydatki na kulture i ochrone dziedzictwa narodowego w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.
. Muzea tacznie z oddziatami w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.

. Liczba miejsc w obiektach zbiorowego zakwaterowania na 1000 ludnosci.

. Liczba zabytkéw w rejestrze.

. Listy zabytkéw na liscie UNESCO.

. Pomniki historii.

. Teatry samorzgdowe w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.

. Samorzadowe instytucje muzyczne w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.

O 00 N O Ul B W IN -

. Liczba udzielonych noclegéw w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.
10. Wystawy w galeriach i salonach sztuki w przeliczeniu na 1000 mieszkarncow.

1. Cztonkowie klubow sportowych tacznie z klubami wyznaniowymi i UKS w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.
2. Liczba NGO w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.
3. Frekwencja wyborcza (ostatnie wybory parlamentarne).

. Korzystajgcy z instalacji w miastach w % ogdtu ludnosci miast — wodociag, kanalizacja i gaz.
. Trasy komunikacyjne w km na km” obszaru miasta.

. Kubatura budynkéw ogrzewanych centralnie.

. tdzka w szpitalach ogdlnych na 10 tys. ludnosci.

aua b W N -

. Ztobki - miejsca w przeliczeniu na 1000 mieszkaAcow.
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6. Szkoty podstawowe dla dzieci i mtodziezy bez specjalnych oraz gimnazja dla dzieci i miodziezy bez
specjalnych - oddziaty w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.

7. Ponadgimnazjalne szkoty dla mtodziezy bez specjalnych - oddziaty w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw.

8. Liczba ucznidw przypadajgcych na 1 komputer.

9. Drogi gminne i powiatowe - utwardzone na km’ obszaru miasta.

10. Przedszkola - miejsca w przeliczeniu na 1000 mieszkancow.

11. Liczba m” mieszkania przypadajgca na mieszkanca.

Ponizsza tabela prezentuje wartosci poszczegdlnych wskaznikédw informujacych o stanie badanych miast
w podziale na dziewie¢ obszarow. Wartosci poszczegdlnych wskaznikow opierajg sie na zagregowanych danych
statystycznych.

Tabela 4. Wyniki analizy wskaznikowej dla siedmiu miast:
Legnicy, Leszna, Elblaga, Koszalina, Ptocka, Bielska-Biatej, Rzeszowa.

Wskaznik Legnica Leszno Elblag Koszalin Ptock Bielsko - Rzeszow
Biata

Kapitat ludzki 91,0% 85,3% 92,7% 116,0% 95,7% 119,3% 112,4%

Sprawnosc i potencjat  76,9% 63,2% 83,1% 75,0% 116,6% 185,2% 142,5%

wtadzy lokalnej

Potencjat 70,2% 82,6% 79,7% 98,7% 111,4% 157,5% 133,2%
ekonomiczny

Srodowisko i warunki  104,1% 127,3% 134,8% 155,0% 57,8% 136,6% 94,7%
naturalne

Warunki zycia 92,7% 144,3% 70,6% 77,5% 115,1% 99,8% 100,5%
Potencjat rozwojowy 73,9% 74,7% 75,5% 87,2% 140,2% 148,4% 118,8%
(inwestycje)

Potencjat kulturalny 60,1% 55,2% 113,3% 93,7% 89,4% 188,3% 96,7%

i turystyczny

Spoteczenstwo 81,4% 77,1% 95,4% 99,3% 101,0% 145,8% 126,2%
obywatelskie

Infrastruktura 95,5% 79,1% 101,6% 99,2% 102,5% 122,0% 110,3%
Srednia dla 82,9% 87,7% 94,1% 100,2% 103,3% 144,8% 115,0%

9 wskaznikow

Zrédto: Opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC

Krzywa pomaranczowa to krzywa pokazujaca stan spoteczno-gospodarczy Bielsko-Biatej, turkusowa to
krzywa Ptocka, btekitna — Rzeszow, niebieska — Legnica, fioletowa to krzywa Koszalina, zielona — Leszno, zas
ciemnoczerwona — Elblag. Jak zatem widac, Bielsko-Biata swym zasiegiem objeta najwiekszg czes¢ wykresu, a co
za tym idzie jej potencjat jest najwiekszy. Analizujgc ponizszy wykres nalezy zwrdci¢c uwage na ksztatt
wyrysowanej figury. W przypadku figury Elblagga jest ona nieco ,, wyciggnieta” w strone wskaznika VII - Potencjat
kulturalny i turystyczny oraz w strone wskaznika IV - Srodowisko i warunki naturalne, co oznacza, ze w danym
obszarze miasto jest bardziej rozwiniete od innych badanych miast. Wyrazng wklestos¢ figury Elblaga
zauwazamy w przypadku wskaznika Il - Sprawnos¢ i potencjat wtadzy lokalnej, wskaznika Ill — Potencjat
ekonomiczny, wskaznika V — Warunki zycia oraz wskaznika VI - Potencjat rozwojowy (inwestycje), co sugeruje,
ze rozwoj tych obszardw jest niezadowalajgcy w pordwnaniu do innych miast przedstawionych na wykresie. Tu
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warto jeszcze zwrdci¢ uwage na figure Legnicy, ktorej ksztatt jest najbardziej réwnomierny, co, pomimo
najnizszej wartosci wskaznika zbiorczego dla tego miasta, oznacza, ze stan spoteczno-gospodarczy jest

zrébwnowazony, lecz mniej dynamiczny od chociazby Rzeszowa czy Ptocka.
Rysunek 24. Wyniki analizy wskaznikowej dla siedmiu miast: Legnicy, Leszna, Elblaga, Koszalina, Ptocka,

Bielska-Biatej, Rzeszowa.
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dfo: Opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC

Komentarz do wynikow analizy wskaznikowej:
Przeprowadzona analiza wskaznikowa dla siedmiu miast: Legnica, Leszno, Elblag, Koszalin, Ptock, Bielsko-

Biata oraz Rzeszdw wykazata, ze biorgc pod uwage czynniki spoteczne, demograficzne i gospodarcze to Elblag
jest miastem, ktére posiada ogromny potencjat turystyczny i kulturalny, a takze duzgy zaleta jest srodowisko
47
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i warunki naturalne i w tych obszarach mozna zauwazy¢ jego dynamiczny rozwéj. Z kolei stabymi stronami
Elblaga jest poziom warunkdéw zycia, potencjat inwestycyjny, a takie potencjat ekonomiczny. Sg to takie
wskazniki, ktére maja posredni wptyw na siebie.

Zbiorczy wskaznik dla Elblaga, bedacy suma dziewieciu wskaznikdw czgstkowych wynidst 94,1 i lokuje to
miasto w Srodkowej czesci rankingu siedmiu porownywanych miast. Poza zasiegiem, ze wzgledu na stan
spoteczny, demograficzny i ekonomiczny ze wskaznikiem o wartosci blisko 145 znalazta sie Bielsko-Biata. Na
ostatnich pozycjach uplasowaty sie: Legnica — 82,9 oraz Leszno — 87,7.

Rysunek 25.Wyniki analizy wskaznikowej dla dwu miast Elblaga i Legnicy.
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Rysunek 26. Wyniki analizy wskaznikowej dla dwu miast: Elblaga i Leszna.
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Rysunek 27. Wyniki analizy wskaznikowej dla dwu miast: Elblaga i Koszalina.
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Rysunek 28. Wyniki analizy wskaznikowej dla dwu miast: Ptocka i Elblaga.
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Rysunek 29. Wyniki analizy wskaznikowej dla dwu miast: Elblaga i Bielska-Biate;j.
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Rysunek 30. Wyniki analizy wskaznikowej dla dwu miast: Elblaga i Rzeszowa.
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Konkurencyjnosé jest wewnetrzng cechg zycia spotecznego i gospodarczego. Istotg konkurencyjnosci jest
dynamika zmian, ktéra zZrédto swe posiada w checi zajecia jak najlepszej pozycji. Inaczej piszac -
konkurencyjnosc jest to przewaga nad innymi regionami bedaca wypadkowaq atrakcyjnosci oferty ustugowej
kierowanej do obecnych i potencjalnych uzytkownikéw regionu — mieszkancéw, firm, inwestoréw czy
turystow.

Jednym z elementéw konkurencyjnosci jest atrakcyjnos¢ regionu, czyli zespét przewag lokalizacyjnych,
stanowi ona element konkurencyjnosci, mozna jg rozumie¢ jako zdolno$¢ do przyciggania inwestoréw oraz
turystow.

e rozwinieta i zréznicowana struktura gospodarcza,

e dobre ogdlne zagospodarowanie (infrastruktura techniczna, spoteczna, dostepnos¢ komunikacyjna),

e obecno$¢ szkdt wyzszych, instytucji i osrodkdw naukowo-badawczych zapewniajgcych klimat
intelektualny,

e istnienie tzw. otoczenia ,,0kotobiznesowego”,

e dobre warunki i stan srodowiska naturalnego,

e rezerwy terendw atrakcyjnych do lokalizacji inwestycji.

e wizerunek regionu,
e cechy spoteczne,

e elementy przesztosci i wizerunek przysztosci regionu.

Wydaje sie, ze w przypadku Elblagga nalezy zwrdci¢ uwage, ze posiada on wiekszos$¢ czynnikow koniecznych.
Brakuje mi gtéwnie czynnikéw uzupetniajacych, przede wszystkim zwartego wizerunku zewnetrznego oraz
wewnetrznego. Elblagg to niewatpliwie miasto stawiajgce na innowacyjnos$¢ z rozwijajgcy sie gospodarka
i z coraz lepszym skomunikowaniem z resztg kraju (bliskos¢ autostrady Al oraz budowana obecnie droga
ekspresowa S7). Elblag posiada takze rozwijajacy sie uczelnie (PWSZ), jednakze sgsiedztwo silnego osrodka
akademickiego oraz brak mozliwosci nadawania tytutow magistra przez PWSZ bardzo ostabia sfere edukacji
wyzszej w Elblagu (tytut magistra moze nadawac tylko Elblgska Uczelnia Humanistyczno - Ekonomiczna na
kierunkach pielegniarstwo, administracja i pedagogika - przypisek autorzy). Miasto posiada takze dobre
otoczenie ,,okotobiznesowe”, a takze dobre warunki i stan Srodowiska naturalnego. Posiada takze duze rezerwy
atrakcyjnych terendéw do lokalizacji inwestycji. Niewatpliwie Elblaggowi brakuje czynnikéw uzupetniajacych,
ktére stworzytyby wizerunek atrakcyjnego dla turystow, przedsiebiorcéw i mieszkarncow miasta.

° Legnica — 104, Leszno — 127,3, Elblgg — 134,8, Koszalin
— 155, Ptock — 57,8, Bielsko-Biata — 136,6 oraz Rzeszow - 94,7. Wskaznik ten informuje o jakosci zycia
pod wzgledem warunkow naturalnych i stanu srodowiska. Elblagg ma najwiecej sposréd badanych
miast pomnikéw przyrody, a takze dysponuje najwiekszym udziatem odpaddéw poddanych odzyskowi
w ilodci odpadéw wytworzonych w ciggu roku. Elblag zajat trzecie miejsce jesli chodzi o obszary
prawnie chronione w ogdlnej powierzchni miasta. Niemniej jednak, analiza przeprowadzona dla
siedmiu miast wykazuje, ze Elblgg obiektywnie daje swoim mieszkaricom wieksze poczucie komfortu
i zadowolenia ze wzgledu na stan srodowiska naturalnego niz Legnica czy Rzeszow.
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Legnica — 60,1, Leszno — 55,2, Elblagg — 113,3,
Koszalin — 93,7, Ptock — 89,4, Bielsko-Biata — 188,3 oraz Rzeszéw — 96,7. Wskaznik ten obrazuje stan
kultury w miescie, a tym samym jego atrakcyjno$¢ zaréwno dla mieszkancédw jak i przyjezdnych.
W niniejszej analizie stan kultury i potencjat turystyczny mierzony jest wysokoscia wydatkéw na
kulture i dziedzictwo narodowe w relacji do liczby mieszkaricéw, liczbg muzedw, liczbg miejsc
oferowanych w obiektach zbiorowego zakwaterowania i liczbg udzielonych noclegéw, liczbg atrakcji
turystycznych rozumianych jako zabytki zarejestrowane w rejestrze zabytkdéw jak i zabytki wpisane na
liste zabytkéw UNESCO, a takze pomniki kultury. Oprdcz tego, potencjat kulturalny mierzony jest liczbg
instytucji kultury i wybranych inicjatyw kulturalnych w relacji do liczby mieszkaricéw badanych miast.
Bioragc pod uwage wyzej wymienione sktadowe wskaznika pokazujgcego potencjat kulturalny
i turystyczny Elblag zajmuje drugie miejsca, za Bielsko-Biata. Pomimo tego, iz Elblag organizuje
najmniej wystaw w galeriach i salonach sztuki, w czterech obszarach informujacych o potencjale
kulturalnym to wtasnie Elblag wysoko stawia poprzeczke badanym miastom poniewaz: charakteryzuje
sie najwiekszymi wydatkami na kulture i ochrone dziedzictwa narodowego w przeliczeniu na 1000
elblazan, tu znajduje sie takze najwieksza liczba miejsc w obiektach zbiorowego zakwaterowania,
moze pochwali¢ sie najwiekszg liczbg zabytkow w rejestrze, a takze najwiekszg liczbg udzielonych
noclegéw w przeliczeniu na 1000 mieszkancow. Ostatecznie Elblagg na tle innych miast wypada bardzo
atrakcyjnie.

Legnica - 91, Leszno — 85,3, Elblgg — 92,7, Koszalin - 116, Ptock — 95,7,
Bielsko-Biata — 119,3 oraz Rzeszéw — 112,4. Kapitat ludzki w naszej analizie okresla jakos¢ zasobdw
ludzkich, ktérymi dysponuje miasto. Mierzymy nim strukture demograficzng mieszkancéw, ich
mieszkancéw oraz ruchy migracyjne. Biorgc pod uwage te czynniki w przeliczeniu na liczbe
mieszkancow - Elblagg niestety w tym zestawieniu znajduje sie pod koniec stawki. Elblag charakteryzuje
sie najnizszg liczbg ludnosci w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb w wieku produkcyjnym oraz jedng
z nizszych liczb ludnosci w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb w wieku przedprodukcyjnym. Wynika
z tego, iz Elblag jest miastem starzejgcej sie ludnosci, a co za tym idzie mniejszg dynamikg rozwojowa.
Warto jednak zwréci¢ uwage, iz Elblagg wyrdznia sie na tle innych badanych miast najmniejsza liczba
ludnosci w wieku nieprodukcyjnym na 100 oséb w wieku produkcyjnym. Z drugiej strony w roku 2010 z
Elblaga, zagranice przeniosto sie najmniej oséb — 7, a do poréwnywanych miast wyjechato okoto 319
0s6b.
Legnica — 76,9, Leszno — 63,2, Elblgg — 83,1,
Koszalin - 75, Ptock — 116,6, Bielsko-Biata — 185,2 oraz Rzeszéw — 142,5. Wskaznik ten w niniejszej
analizie informuje o umiejetnosci i niezawodnosci funkcjonowania instytucji miejskich (wtadz
i administracji). Wptyw na wartosci tego wskaznika w Elblaggu miaty gtéwnie $rodki na dofinansowanie
wtasnych zadan pozyskane z innych Zrdodet oraz dochody wtasne budzetéw gmin. Elblgg posiada
umiejetnoscig znalezienia odpowiednich $rodkéw finansowych na sfinansowanie rozwoju miasta.
Jednak poréwnujgc go z innymi miastami (Rzeszéw czy Bielsko-Biata) miasto moze polepszy¢ swoje
umiejetnosci pozyskiwania dodatkowych srodkéw. Elblagg charakteryzuje sie réwniez duzym stopien
zuzycia Srodkéw trwatych jednostek i zaktadow budzetowych wedtug grup na tle pozostatych miast.
W 2010 r. Elblgg wydat réwniez najwiecej pozwolen na budowe budynkdéw zbiorowego zamieszkania
i niemieszkalnych, zas najmniej pozwolen na budowe nowych budynkéw mieszkalnych
jednorodzinnych.
Legnica — 70,2, Leszno — 82,6, Elblgg — 79,7, Koszalin — 98,7,
Ptock — 111,4, Bielsko-Biata — 157,5 oraz Rzeszéw — 133,2. Wskaznik ten informuje o stanie ddbr
stuzgcych sprawnemu prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej. W naszej analizie o potencjale
ekonomicznym swiadczg: wysokos¢ srodkéw trwatych w przedsiebiorstwach (m.in. nieruchomosci,
maszyny, urzadzenia techniczne, S$rodki transportu i inne przedmioty) liczcba podmiotéw
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zarejestrowanych w rejestrze REGON, warto$é produktéw i ustug sprzedanych oraz wyprodukowanych
w przedsiebiorstwach, liczba osdb pracujgcych, liczba ofert pracy na rynku pracy oraz stopa
bezrobocia. W wiekszosci aspektédw niniejszego wskaznika Elblagg uplasowat sie w srodku rankingu.
Niestety miasto z wojewddztwa warminsko-mazurskiego odznacza sie najwiekszg stopg bezrobocia
w porownaniu do innych miast.
Legnica — 92,7, Leszno — 144,3, Elblag — 70,6, Koszalin — 77,5, Ptock —
115,1, Bielsko-Biata — 99,8 oraz Rzeszéw - 100,5. Pod katem warunkéw zycia Elblgg zostat
zdeklasowany przez rywali i znalazt sie na ostatnim miejscu w rankingu. Wskaznik informujgcy
o warunkach zycia oferowanych przez badane miasta najwyzszg wartos$¢ osiggnat w Lesznie — 144,3,
a w Elblaggu o potowe mniej — 70,6. Elblgg charakteryzuje sie najnizszym przyrostem naturalnym,
bardzo wysokg gestoscig zaludnienia, a takze dosy¢ wysoka liczbg zgondw. Jesli chodzi o liczbe zgondw
niemowlat oraz skutecznos¢ policji w Sciganiu przestepcéw Elblag znajduje sie w sSrodku rankingu.
Legnica — 73,9, Leszno — 74,7, Elblag — 75,5, Koszalin
— 87,2, Ptock — 140,2, Bielsko-Biata — 148,4 oraz Rzeszéw - 118,8. Wskaznik ten obrazuje umiejetnos¢
miast przyciggania nowych inwestorow, co jest swego rodzaju fotografig atrakcyjnosci miasta ze
wzgledu na lokowanie inwestycji. W naszej analizie o potencjale rozwojowym miasta $Swiadcza:
wysokie wydatki majatkowe inwestycyjne gmin w relacji do liczby mieszkancéw, wysokie nakfady
inwestycyjne w przedsiebiorstwach, kubatura nowych budynkéw ogétem oddanych do uzytkowania,
kubatura nowych budynkéw mieszkalnych oddanych do uzytkowania, liczba przedsiebiorstw nowo
zarejestrowanych w rejestrze REGON oraz liczba przedsiebiorstw wyrejestrowanych z rejestru REGON.
Biorac pod uwage wyniki analizy potencjatu rozwojowego badanych miast mozna stwierdzié, ze Elblag
jest miastem o $rednim potencjale rozwojowym. Okazuje sie bowiem, ze w trzech na sze$¢ badanych
sktadowych wskaznika potencjatu inwestycyjnego wypada on najgorzej sposréd analizowanych miast.
Troche lepiej Elblgg wypada jesli chodzi o wydatki majgtkowe inwestycyjne z budzetéw gmin czy
jednostki nowo zarejestrowane w rejestrze REGON.
Legnica — 81,4, Leszno — 77,1, Elblag — 95,4, Koszalin —
99,3, Ptock — 101, Bielsko-Biata — 145,8 oraz Rzeszéw — 126,2. Wskaznik ten informuje o poziomie
aktywnosci spotecznej i organizacji pozarzadowych. W niniejszej analizie przyjeto, ze o sile
spoteczenstwa obywatelskiego informowac beda dane o: liczbie cztonkdw klubdw sportowych, liczbie
organizacji pozarzgdowych oraz frekwencji wyborczej w ostatnich wyborach parlamentarnych (2011
rok). Analiza danych wskaznikowych wykazata, iz w Elblgg mieszka spoteczenstwo srednio aktywne
spotecznie, ktérzy zachowawczo podchodza do dziatarh we wspdlnym interesie. W pierwszych dwéch
sktadowych wskaznika Elblgg osiggnat odpowiednio czwarte i drugie miejsce. Najgorzej Elblgg wypadt
pod wzgledem frekwencji wyborczej — w tej kategorii znalazt sie na ostatnim miejscu.
Legnica — 95,5, Leszno — 79,1, Elblgg — 101,6, Koszalin — 99,2, Ptock —
102,5, Bielsko-Biata — 122 oraz Rzeszéw — 110,3. Wskaznik ten informuje o sprawnosci infrastruktury
rozumianej w sposob tradycyjny jak media, transport, ustugi z zakresu opieki zdrowotnej jak
i szkolnictwa w zakresie podstawowym. Na potrzeby niniejszej analizy przyjeliémy, ze o stanie
infrastruktury beda informowac zagregowane dane o m.in.: dtugos¢ drég gminnych i powiatowych
|[(w przeliczeniu na 1 km” obszaru miasta), odsetku oséb korzystajgcych w mediéw (wodociagi,
kanalizacja, gaz, ogrzewanie centralne), o liczbie tézek w szpitalach, o miejscach w ztobkach
i przedszkolach, o liczbie szkét i ucznidw przypadajgcych na jeden komputer, a takze o liczbie m’
przypadajgcych na jednego mieszkanca. Biorgc pod uwage wszystkie elementy wskaznika
infrastrukturalnego Elblgg okazat sie miastem bedacym w s$rodku tabeli. Miasto, na tle niektdrych
miast biorgcych udziat w analizie moze poszczyci¢ sie dobrg infrastrukture z zakresu mediow
i ogrzewania centralnego, wiekszg iloscig t6zek szpitalnych, a takze miejsc w ztobkach.
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Elblag, na tle Legnicy, Leszna, Ptocka czy Bielska-Biatej pod wzgledem srodowiska i warunkéw naturalnych
oraz pod wzgledem potencjatu kulturalnego i turystycznego wypadt bardzo dobrze.

e Swietne warunki naturalne,

e stan srodowiska na wysokim poziomie,

e duza powierzchnia obszaréw chronionych,

e aktywne zycie kulturalne,

e duza liczba miejsc w obiektach zbiorowego zakwaterowania.

, na tle innych miast to przede wszystkim: warunki zycia oraz potencjat rozwojowy.
W Elblggu wysoko mozna oceni¢ sprawnos¢ wtadz lokalnych. Miasto dysponuje stosunkowo wysokimi
dochodami wtasnymi, a takze wysokoscig pozyskanych srodkéw. Urzednicy miejscy powinni zwiekszy¢ liczbe
wydawanych pozwolen na budowe budynkéw mieszkalnych.

Potencjat ekonomiczny miasta wyraza sie w potencjale ekonomicznym firm i przedsiebiorstw
zlokalizowanych w miescie, ten z kolei swiadczy o stosunkowo wysokiej atrakcyjnosci miasta i korzystnych
warunkach, jakie tworzy ono dla inwestoréw. Elblag pod tym wzgledem nie znajduje sie w czotdwce rankingu.
Poniekad jest to spowodowane najwyzszg stopg bezrobocia. Warto bytoby pozyskaé nowych inwestoréw na
rynek elblaski. Z pewnoscig miasto moze to zrobi¢ poprzez Internet tym bardziej, ze Elblgg moze poszczycic¢ sie
wygrang w rankingu na najlepsze ,,eMiasto”.

Niewatpliwie Elblagg moze pochwali¢ sie faktem istnienia silnego spoteczeristwa obywatelskiego.
Spotecznosé Elblaga charakteryzuje sie aktywnoscig i zdolnoscig do samoorganizacji oraz okreslania i osiggania
wyznaczonych celdw bez impulsu ze strony wtadzy samorzadowej. Elblgzan charakteryzuje Swiadomos¢ potrzeb
wspolnoty miejskiej oraz dgzenie do ich zaspokajania. Warto doda¢, iz w miescie liczba elblgskich organizacji
pozarzgdowych wynosi 300. Dowodem wspdlnych dziatan sg wszelkiego rodzaju akcje swigtecznej zbiorki
zZywnosci czy tez Swigteczne spotkania elblgzan, ktére organizowane sg na Starym Miescie przez Urzad Miejski.
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W wyniku przeprowadzonych badan i analiz mozna wyciggna¢ kilka podstawowych wnioskéw, ktére swoje

uzupetnienie majg w analizie SWOT:

Elblag ma niesprecyzowany wizerunek, nie jest znanym miastem,

niewatpliwie lepiej jest, ze miasto ma neutralny wizerunek niz negatywny. tatwiej bowiem budowac
dobre skojarzenia z takiej pozycji, niz walka z negatywnym wizerunkiem,

gtéwne skojarzenie z miastem to Kanat Elblgski, ktory jest ewenementem na skale europejska,

Elblag jest postrzegany jako miasto otwarte na innych ludzi z ciekawym potozeniem geograficznym
oraz o ciekawej historii,

Elblag nie jest postrzegany jako miasto nowoczesne, co jest priorytetem wtadz miasta. Badani bardziej
postrzegajg go jako miasto tradycyjne. Wydaje sie, ze w przekazach promocyjnych powinno potgczyc
sie wizerunek miasta nowoczesnego, ale z duzymi tradycjami i ciekawa historig,

mieszkancy Elblaga bardzo pozytywnie oceniajg swoje miasto, co nalezy wykorzystac przy dziataniach
promocyjnych,

z analiz medialnych wynika, ze Elblag jest przedstawiany jako miasto o duzym potencjale i z wieloma
pomystami na przysztosé,

brak jest jednej idei taczacej odbywajgce sie w miescie imprezy. Brak spojnej idei przewodniej taczacej
poszczegdlne imprezy powoduje, ze nie przyczyniajg sie one w pozgdanym stopniu do budowania
okreslonego wizerunku Elblaga,

do najmocniejszych stron Elblgga nalezg: swietne warunki naturalne, stan srodowiska na wysokim
poziomie, duza powierzchnia obszaréw chronionych, aktywne zycie kulturalne, duza liczba miejsc
w obiektach zbiorowego zakwaterowania.

Whnioski z badan i analiz rozpatrywac nalezy réwniez w kontekscie okredlenia spdjnosci wizerunkowej

Elblaga. Spdjnos¢ wizerunkowg oceniac nalezy spdjnoscig komunikatéw wizualnych, werbalnych i zachowan,

w tym komunikatéw wysytanych przez Wtadze miasta czy tez przez rézne srodowiska zwigzane z Elblagiem.

Istotna jest réwniez forma i tres¢ komunikatow nadawanych przez lokalne media oraz sposdb formutowania

opinii przez spotecznos¢ lokalng, w tym za posrednictwem Internetu. Nalezy tu uwzgledni¢ mozliwie wszystkie

formy oddziatywania, ktére majg wptyw na ksztattowanie sie u réznych grup odbiorcédw obrazu Elblaga.

Whioski dotyczgce spdjnosci wizerunkowej Elblaga sg nastepujace:

w odniesieniu do spéjnosci wizualnej nalezy podkresli¢ niedoprecyzowanie pozycji herbu i roli, jaka
petni¢ on powinien w Elblggu (herb bywa nazywany ,logotypem”, ,,symbolem marki”),

funkcjonuje wiele alternatywnych postaci herbu, zas opracowanie niedawno wytyczne nie s w petni
zgodne z regutami heraldycznymi (takie jest zdanie Komisji Heraldycznej, w kontekscie przekazanej
opinii dot. obecnie stosowanej formy herbu),

obecna sytuacja zwigzana z herbem moze przyczyni¢ sie do zniszczenia jego wartosci i negatywnie
wptywac na wizerunek herbu oraz samego Elblaga,

Miasto Elblagg uzywa rownolegle w komunikacji inne znaki, ktére nie wystepujg w charakterze
oficjalnego logo, jednak ich stosowanie moze utrwala¢ okreslony wizerunek,

jako posta¢ — symbol Elblgga dos¢ intensywnie eksponowany jest Piekarczyk, zwigzany z miejskg
legenda oraz imprezg Elblaskie Swieto Chleba,

nie ma jasnych regut dot. stosowania okreslonych rodzajow zdjeé, obrazow, ktére beda ksztattowaé
wizerunek Elblgga w konkretnych, zamierzonym kierunku,

brakuje spdjnosci w oznakowaniu przestrzeni miejskiej (opisano szerzej to zagadnienie wczesniej),

w warstwie werbalnej funkcjonuje kilka réwnolegle stosowanych haset, ktdre nie zostaty uzasadnione
wyborem konkretnego kierunku pozycjonowania, np. ,Malowniczy Elblgg”, , Rozwijamy Elblag”,
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,Elblag strefa dobrych inwestycji”, ,Miasto innowacji”, ,Miasto inspiracji”, , Energiczne miasto”,
»Miasto wody”, ,,Miasto zabawy”, ,,Miasto piekna”, ,,Naturalne miasto”, ,,Miasto XXI wieku”,

jesli chodzi o spdéjnos¢ i powtarzalnos¢ komunikatow werbalnych, nalezy oceni¢ jg jako
nieuporzgdkowang i moggca sprawiac¢ wrazenie dysharmonii komunikacyjnej,

brakuje zasad dotyczgcych konstruowania komunikatow werbalnych pod wzgledem formy i tresci,
ktére ksztattowatyby wizerunek Elblgga w okreslonym i pozagdanym kierunku,

w Elblagu organizowanych jest kilka istotnych imprez i wydarzen, jednak nie przyczyniajg sie one
w stopniu wystarczajgcym do wywotania okreslonych efektéw komunikacyjnych i nie spotykajg sie
z taka reakcjg mediow, jaka mogtyby wywotaé.
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13. Analiza SWOT

13.1 Wizerunek

> Odnoszac sie do potencjatu wizerunkowego herbu Elblaga, nalezy mie¢ na wzgledzie roztaczne traktowanie

logo i znaku promocyjnego (logo). Herb jest nie tylko znakiem urzedowym, ceremonialnym, ale i nosnikiem
tradycji, historii miasta. obszar dziatania jest wbrew pozorom jasno zakreslony tak urzedowoscia, tradycjg czy
odwotaniami historycznymi.
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Zewnetrzne

Szanse

- mozliwos$¢ zaistnienia miasta w mediach
ogdlnopolskich i zagranicznych

- uporzgdkowanie dziatan promocyjnych na
podstawie tworzacej sie Strategii Promoc;ji

- przeprowadzenie kampanii promocyjnej miasta
- stworzenie na bazie Elblgskiego Forum
Gospodarczego cyklicznej imprezy dla krajow
nadbattyckich

- mozliwos¢ podjecia wspdlnych dziatan
promocyjnych z Obwodem Kaliningradzkim

i dziatan wizerunkowych adresowanych do
mieszkancow tego obszaru

- podjecie wspodtpracy w obszarze promogji

z Gdanskiem

- wykorzystanie symboliki i wartosci hanzeatyckich
w wspotczesnych dziataniach wizerunkowych
dotyczacych pozycjonowania Elblaga jako
nowoczesnego, dynamicznie rozwijajgcego sie
miasta przedsiebiorczych ludzi

- wykorzystanie symboliki hanzeatyckiej

w okresleniu symboliki herbu Elblaga

- wykorzystanie potencjatu wynikajacego

z istnienia Kanatu Elblgskiego i ponowne
przejecie” wiodacej roli w dziataniach
komunikacyjnych, ktore podkresla¢ bedg zwigzki
Kanatu Elblgskiego z miastem

- wykorzystanie potencjatu turystycznego okolic
Elblagga do budowania atrakcyjnej oferty

i przekazu komunikacyjnego dla turystow

- pozyskiwanie zewnetrznych ekspertéw

i specjalistow wysokiej klasy, ktorzy beda
uwiarygodnia¢ wizje rozwoju Elblaga

Zrédto: Opracowanie wtasne Instytut Badawczy IPC

niekorzystnego obrazu Elblagga w odbiorze
zewnegtrznym

- nieuporzgdkowana i niewyrazista tozsamosc
Elblaga, czyli okreslenia, ,jacy jestesmy, a jacy
chcemy byc i jak chcemy by¢ postrzegani”

- brak spojnego systemu identyfikacji wizualnej

- niespojnos¢ w prezentacji wizualnej przestrzeni
miejskiej

- funkcjonowanie réznych rodzajow komunikatow
werbalnych w postaci hasta

- niedostateczna spdjnos¢ komunikacyjna pod
wzgledem formy i tresci przekazu

- brak zdecydowanie co do tego, jakie obiekty,
miejsca, wydarzenia powinny firmowac Elblag
Zagrozenia

- informacje o Elblagu przede wszystkim

w mediach lokalnych i regionalnych

- peryferyzacja miasta wzgledem innych osrodkéw
(np. w mediach)

- duza ilos¢ kampanii promocyjnych innych miast
i regionow

- deprecjacja wizerunkowa

w kontekscie innych miast

- trudnos¢ ze znalezieniem wyrdznikéw miasta

- trudnosé w znalezieniu kierunkéw
wyrdzniajgcych rozwigzan strategicznych

i unikalnej cechy w zwiagzku z intensywnymi
dziataniami w tym obszarze innych miast
(wiekszos$¢ kategorii, ktdre mogg by¢ interesujace
dla Elblaga jest juz zajetych)

- trudnosé w przetamaniu zewnetrznego mato
wyrazistego wizerunku Elblaga
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13.2 Potozenie

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC
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13.3 Pozycja wzgledem innych miast

Zrédto: Opracowanie wiasne Instytut Badawczy IPC
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Etap Il (strategiczny)
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Punktem wyjscia do prac nad Strategig jest sprecyzowanie, z jakim produktem mamy do czynienia. W tym
przypadku przedmiotem i podstawowym produktem, do ktérego odnosi sie Strategia, jest miasto Elblag.
Méwigc o miescie Elblgg mamy na mysli zasadniczo obszar administracyjny miasta na prawach powiatu, w jego
ustalonych granicach. Miasto traktowac nalezy jako obszar integrujacy w przestrzeni gospodarczej kazda
dziatalnos¢ zwigzang z gospodarowaniem zasobami rzeczowymi i ludzkimi. Poniewaz miasta nie sg jedynie
bezosobowymi tworami, ale pulsujgcymi zyciem organizmami, podmiotem Strategii jest lokalna spotecznosé,
w tym mieszkancy Elblaga, firmy prowadzace tu swoje biznesy, liderzy opinii, instytucje kultury, sztuki, aktywne
organizacje pozarzagdowe. To wtasnie czynnik ludzki buduje swoistego ducha miasta.

Duch miasta jest jednym z najistotniejszych elementéw wyrézniajagcych miasto i budujgcych jego
tozsamos$¢. Tozsamos$¢ stanowi zas Zrddto i rdzed marki miasta. Aby promocja miasta byta efektywna
i przynosita zamierzone rezultaty, powinna byc strategicznie zaplanowana i musi komunikowac rzeczywiste
wartosci i cechy, zgodne z jego tozsamoscig. Tak rozumiana promocja pomoze Elblggowi budowaé marke.
Kluczowym zadaniem Strategii promocji Elblgga na lata 2012 — 2015 jest zbudowanie koncepcji marki Elblaga.
Proces ten polega¢ bedzie na odkryciu, uporzadkowaniu i strategicznym zarzadzaniu unikalng tozsamoscia
miasta. O sukcesie przedsiewziecia zadecyduje zdefiniowanie i zrozumienie (lub stworzenie na nowo) unikalnej
tozsamosci miasta. Pozwoli¢ to ma na wyrdznienie Elblaga sposrdd innych miast. Jednoczesnie marka Elblgga
musi by¢ skorelowana z zatozeniami strategicznej koncepcji rozwoju. Wizja dla Strategii rozwoju Elblgga do
2020 r. stanowi bazowy punkt odniesienia dla Strategii promocji Elblgga na lata 2012 — 2015.

Pierwszym krokiem w pracy nad Strategig jest poszukiwanie zrédet tozsamosci Elblaga. Byto to
przedmiotem analiz i badan, realizowanych na wczesniejszym etapie. W poszukiwaniach Zzrodet tozsamosci

uwzglednié nalezy elementy materialne i niematerialne (rysunek ponizej).

Rysunek 31: Zrédta tozsamosci - podstawowe elementy

Historia
, Kultura
Mieszkancy
Duch
. Architektura
miasta
Gospodarka
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Badania przeprowadzone na potrzeby Strategii pokazaty, ze sami mieszkaricy majg trudnos¢ w wskazaniu
tych cech, obiektéw, postaci, produktow, ktdre sg charakterystyczne i unikatowe. Zaréwno mieszkancy i osoby
z zewnatrz chetnie powotujg sie na takie miejsca, ktdre nie znajdujg sie bezposrednio w Elblagu (Kanat Elblaski),
albo produkty bedace przesztoscig (piwo EB, Zamech). Czesto Elblgg postrzegany jest jako miasto nijakie, bez
wyrazu, w ktérym nic sie nie dzieje, ktdre jest mato atrakcyjne. W spotecznosci lokalnej drzemie duzo energii,
lecz czesto ta energia uzewnetrznia sie w negatywny sposob, wptywajgc niekorzystnie na zewnetrzny odbidr
Elblaga. Duza cze$¢ mieszkancow dostrzega jednak zalety Elblaga, jest emocjonalnie zwigzana z miastem.
Rownoczesnie mieszkancy sg krytyczni wobec stabych stron. Nie w petni uswiadamiajg sobie istotne atuty,
dostrzegane z zewnetrznej perspektywy.

Szczegblne znaczenie ma historia Elblagga jako miasta — marki. Przeszto$¢ miasta wptyneta na jego
terazniejszos$¢ i bedzie miata wptyw na jego przysztosé. Odniesienie sie do historii, dziedzictwa i tradycji Elblaga
jest wstepem do poszukiwania zrédet tozsamosci. Rozpatrujac historie Elblagga mozna powiedzie¢, ze:

Spojrzenie na rozwdj Elblaga na przestrzeni czasu pozwala dostrzec niezwykta zywotno$¢, przedsiebiorczosc,
pasje miasta i jego mieszkancow. Pomimo licznych zawirowan dziejowych i splotu niekorzystnych wydarzen,
Elblag ciagle na nowo podnosit sie, rozwijat i bogacit. Elblag odradzat sie jak Feniks z popiotéw.

Korzeni Elblaga szuka¢ nalezy we wczesnym sredniowieczu, w legendarnej osadzie Truso.
Dzi$ miasto stara sie eksponowac ten okres i planuje zbudowac w oparciu o Truso produkt turystyczny.

Dla rozwoju Elblaga kluczowe znaczenie miat rozkwit sredniowiecznej potegi mieszczanskiej — ztoty wiek
Elblaga, kiedy powstata elblgska Staréwka, dzieki kontaktom handlowym miasto bogacito sie,
nalezato do Hanzy. Wtedy uksztattowat sie rdzen Elblaga.

Kolejnym okresem w dziejach Elblaga, ktory zawaiyt na jego wspotczesnym obrazie, jest era przemystu.
W tamtej epoce w centrum miasta, nad rzeka Elblag, powstata dzielnica przemystowa. Wéwczas rozwijat sie
przemyst srodkéw transportu i browarniczy.

Istotnym aspektem historii i tradycji Elblagga byto i jest potozenie na styku: regionéw administracyjnych,
panstw, krain geograficznych. Jest to charakterystyczna cecha przesztosci miasta, ktéra uksztattowata jego
terazniejszos¢. Wielokulturowos¢ i asymilacja roznych wptywéw stworzyty specyficzng mieszkanke - zrédto

rozwojowego napedu miasta.

Obecny Elblag zostat w bardzo silny sposdb uksztattowany przez wydarzenia z ubiegtego stulecia. Nadaty one
ksztatt wspotczesnemu miastu, architekturze, zagospodarowaniu przestrzeni miejskiej i rozwigzaniom
komunikacyjnym.

Wspoétczesny Elblag nalezy do miast drugiej ligi. Jest bytym, blisko 130-tysiecznym, miastem wojewodzkim,
posiadajgcym dobrze rozwinietg sie¢ ustug komunalnych, instytucji uzytecznosci publicznych. Elblazanie
tesknia za czasami, kiedy Elblag byt preznie rozwijajagcym sie przemystowym osrodkiem, stolicg
wojewddztwa.

Wspétczesni mieszkancy Elblaga chetnie i czesto odnoszg sie do przesztosci, szczegdlne tej najblizszej,
zZwigzanej z powojennym rozwojem przemystu na bazie fabryk odziedziczonych po poprzednich, niemieckich,
wiascicielach. Ten okres historii Elblgga nadal wzbudza zywe emocje. Coraz czesciej miasto identyfikuje sie
z dziedzictwem poniemieckim. Jednoczesnie podtrzymuje swoje wyobrazenie o wspaniatej przesztosci
hanzeatyckiej i bliskich zwigzkach z Pomorzem.
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Mieszkancy Elblaga to: zdobywcy, kolonizatorzy, przesiedlency (dobrowolni i przymusowi), tacy, ktérzy
przyjechali tu za praca, pasjonaci. Tak byto w przesztosci i tak po czesci jest obecnie. W Elblggu mieszkajg
réwniez ludzie, ktérzy muszq tu by¢ — cos ich tu trzyma.

Poszukujac zrédet tozsamosci i elementédw tozsamosci, na ktorych oprzeé mozemy program marki Elblaga,

nalezy zwrdci¢ uwage rowniez na:

Potozenie ma mapie Polski: pomiedzy wojewodztwami warminsko — mazurskim i pomorskim, pomiedzy
Warmig i Zutawami, pomiedzy Tréjmiastem i Obwodem Kaliningradzkim, pomiedzy Zalewem Wislanym
a Kanatem Elblgskim (tacznikiem jest rzeka Elblag). Potozenie to stwarza swoiste rozdarcie i ktopot
z samookresleniem — jestesmy bardziej tu, czy tu?

Potozenie na szlakach komunikacyjnych i zawigzana z tym coraz lepsza dostepnos$¢ komunikacyjna: dzieki
drodze S7 (tacznik Warszawy i Tréjmiasta), dobremu skomunikowaniu z Obwodem Kaliningradzkim
i poprawiajacej sie dostepnosci do Olsztyna.

Coraz lepsza jest komunikacja wewnatrz samego Elblgga, poprawiajaca sie infrastruktura komunalna
i przestrzen do zycia dla mieszkancow (dworce, obiekty handlowe i rekreacyjno — sportowe).

Dotychczasowg rozpoznawalnos¢ Elblagga w Polsce budujg trzy produkty: Kanat Elblgski, piwo EB oraz dawna
firma Zamech i produkowane tu turbiny. Piwo EB byto kultowym produktem, ktéry pozostat w pamieci
Polakéw i do tej pory kojarzony jest z Elblagiem.

Dzisiaj Elblag aspiruje do pozycji dynamicznie rozwijajgcego sie osrodka miejskiego, ktorego sitg s3 mate
i Srednie przedsiebiorstwa, gtdwnie branzy metalowej, meblarskiej, teleinformatycznej, zrzeszone
w klastrach. Firmy te wspotpracujg z Elblaskim Parkiem Technologicznym i uczelniami w zwiekszaniu
innowacyjnosci, budowaniu potencjatu kadr i tworzeniu miejsc pracy dla mieszkarncéw Elblaga.

Tozsamosc Elblaga to réwniez jego mieszkancy, zarowno dawni, jak i obecni: Ferdinand Schichau, Franz
Komnick, o. Andrzej Klimuszko, Ryszard Rynkowski, Adam Giersz, Helena Pilejczyk. Honorowi obywatele
Elblaga to m.in. Jan Pawet Il i Lech Watesa.

Szczegolne znaczenie dla tozsamosci Elblagga ma herb. Jest on Swiadectwem przesztosci miasta. Pokazuje
zwigzek Elblaga z Hanza. Jest charakterystyczny i wyréznia sie na tle herboéw innych polskich miast.

Zrewitalizowana Starowka, ktdra wtasnie powstata jak feniks z popiotéw, aby by¢ zywym swiadectwem
sSwietnosci Elblagga. Na Starowce znajdujq sie dwie najwazniejsze i najbardziej charakterystyczne budowle
w krajobrazie miasta: Katedra sw. Mikotaja i Brama Targowa.

W Elblagu funkcjonuja dwie bardzo istotne instytucje kultury: Muzeum Archeologiczno — Historyczne
w Elblagu, posiadajace zbiory dokumentujace dzieje Elblagga oraz Centrum Sztuki Galeria EL w stylowych
wnetrzach dawnego kosciota dominikanskiego. Inne elblaskie instytucje kultury z tradycjami: Biblioteka

Elblaska im. C. Norwida, Centrum Spotkar Europejskich Swiatowid, Teatr im. Aleksandra Sewruka.

Na uwage zastuguje fakt, ze Elblag lezy w granicach Parku Krajobrazowego Wysoczyna Elblgska. Na terenie
Parku znajduja sie Bazantarnia i Géra Chrobrego - zielone tereny rekreacji i wypoczynku dla mieszkarncéw
Elblaga i odwiedzajacych miasto.
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Niezaprzeczalnym hitem turystycznym - magnesem przyciggajacym turystéw do Regionu Elblgskiego jest
Kanat Elblaski, bedacy unikatowym rozwigzaniem mysli technicznej. Juz sama jego nazwa wskazuje na
zwigzek z miastem. Elblag potaczony jest z Kanatem Elblaskim rzeka Elblag. Rzeka ta taczy rowniez Elblag
z droga wodna Petla Zutawska.

Elblag potozony jest w bardzo atrakcyjnym otoczeniu zewnetrznym: dla Elblgga istotne jest potozenie
w bliskim sasiedztwie Malborka, Zalewu Wislanego i atrakcyjnych turystycznie miast potagczonych
Kolejg Nadzalewowg (Tolkmicko, Frombork, Braniewo).

Ponizej przedstawiona zostata lista Zzrédet tozsamosci, zaréwno tych oczywistych dla mieszkancow, jak
réowniez tych nie us’wiadamianychs.

Zrédta tozsamosci Elblaga — oczywiste, ktérych éwiadoma jest spotecznoéé lokalna:

e stynaca ze swej Swietnosci Staréwka, obecnie odbudowywana,
e  zabytki: Katedra $w. Mikotaja, Brama Targowa,

e przemystowa i handlowa przesztos¢,

e Kanat Elblaski,

e miejskie tereny zielone i piekno otaczajgcych okolic,

e browar elblaski i piwo EB,

e  Centrum Sztuki Galeria EL,

e portw Elblagu,

e  Muzeum Historyczno — Archeologiczne w Elblagu,

e trudna sytuacja na rynku pracy,

e legenda o Piekarczyku, istotnej postaci w kulturze Elblaga,

e miasto tradycyjne (zanurzone w tradycji), lecz aspirujace do stania sie miastem nowoczesnym,
e miasto otwarte i przyjazne.

Zrédta tozsamosci Elblaga — nie dla wszystkich oczywiste i nie w petni uswiadamiane przez mieszkancéw:

e potozenie geograficzne — na styku wojewddztw, przy granicy z Obwodem Kaliningradzkim,

e bliskos¢ Gdanska i bliskie zwigzki z Pomorzem (swoista tesknota za morzem),

e s3siedztwo Malborka z najwiekszym w Polsce zamkiem,

e miasto — enklawa dla Tréjmiasta,

e potozone najblizej Obwodu Kaliningradzkiego miasto o takim potencjale,

e miasto petne podskdrnej, buzujacej energii, ktérag mozna zagospodarowad,

e herb —$wiadectwo historii (krzyzackiej, hanzeatyckiej, pomorskiej),

e miasto ciggle podnoszace sie, dgzgce do samookreslenia, rozwoju, znalezienia wtasnej drogi,

e  MSP — motor rozwoju Elblaga,

e wielcy elblgzanie i osoby zwigzane w przesztosci z Elblaggiem, a takze honorowi obywatele Elblaga,

e rzeka Elblgg — nie Kanat Elblaski: wtasna droga wodna (ciggle do zagospodarowania), takze do Zalewu
Wislanego i dostepem morza.

Reasumujgc, u podstaw programu marki Elblaga lezg zrédta — kluczowe elementy tozsamosci miasta. Dla
programu marki Elblgga kluczowe znaczenie ma potozenie pomiedzy Tréjmiastem a Olsztynem, wojewddztwem
pomorskim, warmiisko — mazurskim a Obwodem Kaliningradzkim, Zutawami a Warmia, Kanatem Elblgskim

®Na podstawie badan przeprowadzonych na potrzeby tego opracowania

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 68



a Zalewem Wislanym i Mierzejg Wislang. To potozenie dato Elblggowi niezwyktg energie i napedzato rozwdé;j
miasta. Ta energia i korzysci wynikajgce z uwarunkowan potozenia stwarzajg obecnie szanse przyspieszenia
rozwoju gospodarczego, ekonomicznego i spotecznego Elblaga.

Analiza benchmarkingowa Elblagga wzgledem innych miast uwzgledniata te z nich, ktére majg
poréwnywalny potencjat oraz aspirujg do pozycji osrodkdw innowacji, centrow gospodarczych z preznie
rozwijajagcym sie zapleczem badawczo — rozwojowym. Pod uwage wzigto przede wszystkim byte miasta
wojewoddzkie, ktdre po reformie administracyjnej w 1999 r. musiaty znalez¢ swojg witasng droge: Koszalin,
Leszno, Legnica, Ptock, Bielsko — Biata. Dodatkowo uwzgledniony zostat Rzeszéw, ktdéry pozostat miastem
wojewodzkim.

W odniesieniu do poréwnywanych miast gtdwne zalety Elblgga to przede wszystkim:

e  korzystne warunki naturalne,

e dobry stan srodowiska naturalnego,

e obszary chronionego krajobrazu,

e aktywne zycie kulturalne,

e relatywnie wysokie wydatki na kulture i ochrone dziedzictwa,
e dobrze rozwiniete zaplecze noclegowe.

Aspekty, w ktorych Elblgg nie wyrdznia sie zbytnio na tle miast konkurencyjnych, ale nie nalezg one do
stabych stron to:

e sprawnos¢ wtadz lokalnych (wysokie dochody wtasne, umiejetnos¢ pozyskiwania srodkow),
e duzy potencjat rozwojowy,

e dosc silne spoteczenstwo obywatelskie,

e dobrze rozwinieta infrastruktura.

W pordéwnaniu z analizowanymi miastami pozycja konkurencyjna Elblgga jest najbardziej niezadowalajaca
w nastepujgcych obszarach:

e  kapitat ludzki (starzenie sie spoteczenstwa),
e potencjat ekonomiczny (w tym wysokie bezrobocie),
e warunki zycia (najnizszy przyrost naturalny, wysoka gestosc zaludnienia).

Majac na uwadze zgodnos¢ z koncepcjg zréwnowazonego rozwoju, a jednoczesnie uwzgledniajgc potrzebe
wyrdznienia Elblaga, w poszukiwaniach rozwigzan strategicznych zaleca sie:

e wspieranie dzieki programowi marki tych obszaréw, w ktérych pozycja Elblgga jest obecnie stabsza —
zgodnie z wizjg rozwoju miasta, zapisang w Strategii rozwoju Elblgga do 2020 r., ma ono petni¢ funkcje
osrodka gospodarczego, spotecznego i kulturalnego — stolicy Regionu Elblgskiego, miejsca przyjaznego
dla rozwoju gospodarczego i zamieszkania; w tym znaczeniu Strategia promocji Elblgga i zawarty
w niej program marki majg wzajemnie uzupetnia¢ sie z zatozeniami Strategii rozwoju Elblgga
do 2020r.,

e wzmacnianie i uwypuklenie tych obszaréw, ktére mogg stac sie mocnymi stronami Elblaga, szczegdlnie
w kontekscie rozwoju gospodarczo — spotecznego,
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e eksponowanie w programie marki mocnych stron, ktore stanowig o sile Elblgga w kontekscie analizy
benchmarkingowej.

Opierajgc sie na badaniach i analizach, w tym konsultacjach z lokalnymi liderami opinii, wskaza¢ mozna na
dwie tezy definiujgce Elblag. Tezy te kierunkuja, czym Elblag moze sta¢ sie w przysztosci dla réznych grup
odbiorcow:

e Elblag - atrakcyjna destynacja turystyczna i osrodek kultury (miejsce docelowe podrézy, ale bazujace
przede wszystkim na potencjale zewnetrznym: nie-Elblaga, a jego okolic),

e Elblag - przyjazne miejsce do zycia, dynamicznie rozwijajgce sie gospodarczo, skutecznie
przeciwdziatajgce niekorzystnym zjawiskom spotecznym, demograficznym i ekonomicznym.

Zgodnie z podejsciem zréwnowazonym, program marki Elblagga powinien uwzglednia¢ kazdy z tych
obszaréw. Marka miasta bedzie oparta na trzech solidnych obszarach - filarach, ktére jednoczes$nie
odpowiadajg trzem gtéwnym grupom odbiorcow oferty Elblagga. Te grupy to: mieszkancy, biznes oraz
odwiedzajgcy miasto i Region Elblgski. Program marki Elblaga oparty zostanie na kluczowych elementach
potencjatu gospodarczego, spotecznego i turystycznego.

Rysunek 32: Zr6wnowazone podejscie do Strategii promocji Elblagga

Potencjat Potencjat
turystyczny J . gospodarczy

Potencjat
spoteczny

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

W przypadku budowania marki Elblgga nalezy uwzgledni¢ konieczno$¢ wyrdznienia miasta. Aby to
osiggngé, nalezy podkresla¢ unikatowy charakter Elblaga. Z uwazanego przez wielu za wade i stabg strone
potozenia, swoistego rozdarcia i dwubiegunowosci (jesteSmy postrzegani jako tradycyjni, a chcemy podkreslac
naszq nowoczesnosc) nalezy uczynic zalete. Takie warunki rozwoju miasta daty mu site niezbedng do rozwoju,
co nalezy wyeksponowac w programie marki.

Waznym wsparciem w wyrdznieniu miasta bedzie wykorzystanie tych atutéw Elblaga, ktérych nie posiadajg
w takim stopniu miasta uwzglednione w analizie benchmarkingowej. Budowaniu $wiadomosci atutéw
potozenia towarzyszy¢ powinno podkreslanie, ze w granicach Elblaga znajduje sie wiele terendw zielonych,
w tym fragment Parku Krajobrazowego Wysoczyzna Elblgska. Eksponowac nalezy dbato$¢ o sSrodowisko
naturalne i ekologiczne podejscie (m.in. wysoka jako$¢ wody, budowa bloku cieptowni na bio-mase). Takich
warunkow naturalnych i potozenia w tak atrakcyjnym bliskim otoczeniu nie posiadajg inne miasta, z ktérymi
poréwnywany byt Elblag.
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Poszukujac najlepszego rozwigzania strategicznego dla Elblaga nalezy okresli¢ grupe obszaréw kompetencji
— elementéw, ktore zostang wyeksponowane na pierwszym planie oraz takie, ktore beda petni¢ funkcje
wspierajgcy. Obie grupy przedstawione zostaty na ponizszym rysunku.

Rysunek 33: Pierwszoplanowe i uzupetniajgce elementy budujgce marke Elblaga

Elementy uzupetniajgce

.Przyrod.a Kultura
i ekologia
Architektura Sport,_
Rekreacja
Historia Turystyka
Atrakcyjne
otoczenie
Elblaga

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Wazne jest uswiadomienie sobie, ze niektére z elementéow pierwszoplanowych nie nalezg do kategorii
wybitnie wyrdzniajacych. Inwestycje same w sobie nie sg czym$ wyjatkowym. Jest to warunek konieczny
rozwoju miasta. Jednak w przypadku Elblgga wazne bedzie podkreslanie, ze sg to np. inwestycje przyjazne
srodowisku, bazujgce na lokalnym potencjale, wiedzy i doswiadczeniu, powigzane z przedsiebiorczoscig
mieszkancéw i rodzimych bizneséw. Za wyrdzniajgce uznaé mozna nastepujgce elementy: potozenie
geograficzne, przedsiebiorczos¢ i energie mieszkancéw. Oczywiscie historia, architektura, otoczenie
przyrodnicze z perspektywy lokalnej s3 wyjgtkowe dla Elblaga, podobnie jak dla kazdego innego miasta. Ich sita
i wyjatkowosé nie sg jednak tak mocne, aby wyréznic Elblag w skali ponadlokalnej i ponadregionalne;j.

Wyrdznikiem jest z pewnoscig atrakcyjne otoczenie Elblaga. Nalezy jednak podkreslic, ze jest to kategoria
otoczenia zewnetrznego, co mozna wykorzysta¢ w celu wsparcia wyrdznienia Elblgga, samo miasto nie ma na
nie jednak znaczacego wptywu. Z tego m.in. wzgledu zrezygnowano z uznania turystyki za element
pierwszoplanowy. Wprawdzie miasto posiada obiekty zabytkowe, nie sg one jednak wystarczajgco unikatowe
(te o charakterze unikatowym znajdujg sie poza samym Elblggiem). Atutem miasta jest dobrze rozwinieta baza
noclegowa, jednak na chwile obecng Elblagg nie posiada atrakcyjnego produktu turystycznego, ktéry jest
w stanie zatrzymac odwiedzajgcych na dtuzej. Z tego wzgledu znaczenie ekonomiczne turystyki dla miasta nie
jest na chwile obecng duze.

Warto podkresli¢, ze elementy potencjatu Elblgga, ktore nie bedg odgrywaty roli pierwszoplanowej,
zostang uwypuklone w strukturze marki na jej poszczegdlnych poziomach. Ztozonos¢ produktu, jakim jest
miasto wymaga takiego podejscia, w ktérym marke gtéwng miasta uzupetniaé bedg submarki adresowane do
poszczegdlnych grup docelowych. Na poziomie submarek w wiekszym stopniu zostang wyeksponowane
elementy o charakterze drugoplanowym, ktére sg wtasciwe dla danej submarki.
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Punktem wyjscia do okreslenia koncepcji Strategii jest zdefiniowanie przestanek w zakresie promocji
i wizerunku w trzech wymienionych wczesniej obszarach. Bedg one wspiera¢ tozsamos¢ lokalng i sprzyjac
identyfikacji z miastem. Kategorie przestanek odpowiadajg trzem gtéwnym grupom odbiorcéw i beda
realizowane szczegdétowo na poziomie poszczegdlnych submarek. Przestanki do budowania marki Elblaga s3
nastepujace:

e wieksza znajomosé potencjatu Elblaga,

e wieksze mozliwosci zainteresowania inwestorow,

e |obbowanie rozwoju gospodarczego i pozyskiwania sSrodkéw na rozwoj,
e rozwdj innowacyjnej gospodarki,

e zmniejszenie bezrobocia,

e poprawa poziomu zycia w Elblggu.

e poczucie wspotodpowiedzialnosci za rozwdj,

e Swiadomos¢ wptywu na wizerunek Elblaga,

®  poczucie zwigzania z miastem,

e przekonanie o atrakcyjnosci Elblaga, jako miejsca do zamieszkania,
e poczucie zadowolenia i dumy (jestem z Elblgga).

e wzrost zainteresowania turystycznego Elblagiem,

e wyeksponowanie turystycznych waloréw Elblaga,

e rozwdj inwestycji turystycznych,

e wykorzystanie potozenia geograficznego i bliskosci Kanatu Elblgskiego.

Aspekty zwigzane z turystyka zostaty celowo wyodrebnione z przestanek gospodarczych. Wynika to z tego,
ze obecna pozycja tego obszaru w znaczeniu gospodarczym jest dos¢ staba. Kluczowe znaczenie maja przestanki
ekonomiczne, ktore sg istotne zaréwno dla firm prowadzacych swojg dziatalno$¢ w Elblggu, jak réwniez
mieszkarnicdw miasta. Przestanki emocjonalne majg bardziej zwigza¢ mieszkaicow z Elblggiem. Poprzez zmiane
nastawienia mieszkancéw do miasta tatwiej bedzie osiggngc cele w obszarze gospodarczym.
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2. Glowne zatozenia Strategii
2.1. Wizjaimisja

Wizja Strategii zawiera przysztg pozycje i obraz miasta, do ktdrego aspiruje ono w dtuiszej perspektywie
czasowej. Wizja wskazuje docelowy wizerunek marki miasta. Méwi, czym ma stac sie Elblgg dla odbiorcéw.
Wizja obejmuje perspektywe czasowa do 2020 r., co oznacza, ze w wyznaczonym przedziale czasowym
osiggniete powinny zostac cele zawarte w programie marki. Wizja ta brzmi nastepujgco:

Elblgg to miasto petne energii do zmian na lepsze.

Rozwija sie dynamiczne i podgza za trendami.

Miasto pelne energii do zmian na lepsze — Elblag wykorzystuje nowoczesne technologie, know-how,
sprytne pomysty, umiejetnosci i talenty specjalistow na rzecz skoncentrowanego rozwoju (gospodarczego,
spotecznego, kulturalnego, emocjonalnego). Bazujac na najlepszej wiedzy i doswiadczeniu, wspdtpracuje
z lokalnym biznesem. Inicjuje i kreuje nowe obszary przedsiebiorczosci.

Dzieki temu Elblag rozwija sie dynamicznie. Energia miasta przejawia sie rowniez wiasnie w dynamice
zmian na lepsze. Zmiany te uwzgledniajg najlepsze praktyki i rozwigzania — Elblagg podaza za trendami w celu
optymalnego wykorzystania posiadanego potencjatu. Ma to stuzy¢ mieszkarncom, ktorzy korzystajg na rozwoiju,
uczestniczg w nim i dzielg sie swojg energig. Mieszkancy zyjg na europejskim poziomie w relaksujgcym miescie,
ktore wyraznie zmienia sie na lepsze.

Stowo energio jest kluczowe dla wizji i ukierunkowania przysztego obrazu Elblgga. Energia ta jest jednak
specyficzna, ma wyjatkowy charakter, wynika z zakorzenienia w tozsamosci miasta. Energetyczny charakter
Elblaga wynika z jego obecnego potencjatu, z historii, z specyfiki potozenia. Energie te interpretowac nalezy
nastepujaco:

e energia wynikajgca z Scierania sie roznych wptywow,

e energia do podnoszenia sie i odnajdywania wtasnej drogi,

e energia wynikajgca z potozenia pomiedzy,

e energia do rozwoju (w kazdym znaczeniu),

e energia do zmian (na lepsze),

e energia skumulowana — energia do przyspieszenia,

e energia — poruszenie potencjatu drzemigcego w mieszkancach,

e energia wynikajaca z pochtfaniania otaczajgcych wptywéw — Elblagg czerpie to, co najlepsze zaréwno
z Regionu Elblgskiego, jak rowniez w obu wojewddztw,

e  energia zwigzana z potencjatem rozwojowym Obwodu Kaliningradzkiego,

e energia skupiajgca — Elblag to swoisty energetyczny hub (rozgateznik, ztacze),

e energiafaczenia — znajdowania rownowagi pomiedzy réznymi dgzeniami,

e  energia wladz miasta (do zmian na lepsze),

e energia sentymentalna mieszkancow, zwigzana z wiodgca produkcjg przemystowa,

e energia odnawialna i czekajgca na uwolnienie,

e energia ekologiczna (m.in. w powstajgcych inwestycjach),
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e energia - pasja dzielenia sie i dziatania na rzecz poprawy jakosci zycia w Elblagu,

e energia—aura, czyli energetyczny klimat Elblaga,

e energia —ciepto: co$ przyjaznego, co posiada Elblag,

e energia, ktdra porusza i wyzwala aktywnos¢é w kazdym, kto zetknie sie z Elblggiem.

Misja jest rozwinieciem i uszczegdtowieniem wizji. Definiuje sens istnienia. Méwi, po co i dla kogo
jestesmy. Jest gtdbwnym celem, do ktérego dazy¢ bedzie Elblag. Misja wskazuje na to, w jaki sposéb bedziemy
dazy¢ do osiggniecia przysztego obrazu miasta, ktdry zostat przedstawiony w wizji. Misja brzmi nastepujgco:

Elblgg funkcjonuje i rozwija sie na rzecz zapewnienia
dobrych warunkow do zamieszkania, prowadzenia biznesu .

Tu zyje sie i pracuje na styku dwoch regionow,
w nadgranicznym dynamicznie rozwijajgcym sie miescie.

W zaproponowanej wizji i misji stopity sie wytyczne zawarte w Strategii rozwoju Elblgga do 2020 r.
Wyeksponowana zostata potrzeba innowacyjnosci, rozwoju nowoczesnej i konkurencyjnej gospodarki.
Atrakcyjno$¢ przestania zawartego w wizji wynika z niemal wyczuwalnej energii. Energia ta zostanie
skanalizowana w partnerskim dziataniu na rzecz rozwoju. Wazne jest oparcie sie na kluczowych elementach
potencjatu Elblaga, celach wskazanych w Strategii rozwoju. Firmy dziatajgce w Elblggu cechuje wysoka
specjalizacja i profesjonalizacja. Profesjonalisci pomogg w budowani silnego potencjatu kadrowego, ktoéry
bedzie wspierac realizacje wizji, Bedg wspierac jej spetnianie poprzez uczynienie z Elblgga dobrego miejsca do
pracy i zamieszkania. Elblag stanie sie atrakcyjny dla inwestoréw i przyciggnie nowych mieszkancow.
W konsekwencji spowoduje to wzrost gospodarczy miasta i zapewni mu silng pozycje w tej czesci Polski.
Jednoczesnie Elblag zadba o jakos$¢ zycia mieszkancéw. Zapewni im dobre warunki do wypoczynku i rekreacji.
Powstajgca baza stuzy¢ bedzie a réwniez odwiedzajgcym, dla ktérych Elblag stanie sie punktem odniesienia
w odkrywaniu bogactwa turystycznego okolic miasta.

Jasno kreslony jest adresat misji: sg to mieszkancy Elblgga oraz obecny i potencjalny biznes. Realizacja
Strategii ma spowodowaé, ze miasto bedzie atrakcyjnym miejscem do zainwestowania réwniez dla
przedsiebiorstw z zewngtrz. Docelowa poprawa wizerunku ma przetamac¢ wyobrazania tej grupy, ze Elblag
raczej nie jest atrakcyjnym miejscem do zainwestowania.

W misji zostalo wyeksponowane potozenie na styku. Nalezy to rozumieé, jako styk dwdch wojewddztw,
réznych krain geograficznych i styk z Obwodem Kaliningradzkim/Rosjg. Podkreslanie potozenia miasta na styku
stuzy¢ ma nie tylko podkresleniu energii wynikajgcej ze S$cierania sie roéinych wptywoéw. Chodzi
o zakomunikowanie, ze stad wszedzie jest relatywnie blisko, po drodze. Blisko jest réwniez do Elblaga (dzieki
coraz lepszej drogowej komunikacji zewnetrznej). Istotnym aspektem misji jest eksponowanie nadgranicznego
potozenia. Elblagg to lezace najblizej Obwodu Kaliningradzkiego polskie miasto o takim potencjale. Jest to
rowniez jedno z duzych miast Unii Europejskiej najblizej potozonych Federacji Rosyjskie;j.

2.2. Cele strategiczne

Okreslenie celéw jest nastepnym poziomem uszczegétowienia zatozen Strategii. Cele uwzgledniajg
wewnetrzne potrzeby Elblagga i odnoszg sie bezposrednio do dazenia ogdlnego wyrazonego w wizji.
Proponowane cele strategicznie powinny zostac zrealizowane w perspektywie czasowej 2012 — 2020. W tym
czasie powinna zosta¢ osiggnieta wizja marki. Pierwszy etap realizacji obejmie lata 2012 — 2015. Jest to
wtasciwy czasokres ram Strategii. Wtedy realizowane bedg cele operacyjne oraz wynikajgce z nich dziatania
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i zadania operacyjne, uwzglednione w programie operacyjnym promocji Elblgga na lata 2012 — 2015. Zaréwno
wizja, misja, jak i cele zostaty skonsultowane podczas spotkan konsultacyjnych z przedstawicielami Rady
Menadzerdw przy Prezydencie Elblaga, a takze z lokalnymi liderami opinii.

Rysunek 34: Perspektywa czasowa Strategii

Wizja marki
Elblaga

2012r. 2015r. 2020 r.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Celem opracowania Strategii promocji Elblgga jest przygotowanie programu budowy marki miasta oraz
programu promoc;ji - nasycania marka. Niniejsza Strategia jest jednak tylko narzedziem do realizacji celu. Stuzy¢
bedzie osiggnieciu zatozonej pozycji i wyrdznieniu Elblgga oraz docelowemu zbudowaniu silnego i wyrazistego
wizerunku miasta. W trakcie prac nad Strategig przygotowane zostang nastepujgce elementy: okreslenie wizji
marki Elblagga, oparcie sie o najbardziej charakterystyczne elementy tozsamosci miasta, zaproponowanie
unikalnej cechy i zbudowaniu na niej pozycjonowania Elblagga oraz przygotowanie programu promocji na lata
2012 — 2015 i systemu zarzgdzania markg miasta do 2020 r.

Na poziomie strategii programu marki Elblgga zostat wyznaczony cel gtéwny oraz cele strategiczne. Cel
gtéwny wynika z problemu zdiagnozowanego na etapie analityczno — badawczym. Wskazano wéweczas stabe
strony i problemy, ktére mogg stanowié¢ bariery w realizacji Strategii. Podstawowym problemem jest
niewyrazisty wizerunek Elblaga i brak pozytywnych, silnych i unikatowych skojarzeri z miastem (szczegdlnie
u odbiorcéw zewnetrznych). Wewnatrz s$rodowisk zwigzanych z Elblggiem funkcjonujg rdéine wymiary
wizerunku i brakuje spdjnych komunikatéw wysytanych na zewnatrz. Wynika to z faktu, ze nie byto zgodnosci,
jaki jest Elblag i na czym powinno oprzec sie dziatania promocyjne.

dla Strategii to: podiwigniecie miasta i zajecie przez Elblag mocnej pozycji
osrodka gospodarczo - kulturalnego pomiedzy Tréjmiastem, Warmiag i Mazurami oraz Obwodem
Kaliningradzkim.

Cel gtéwny realizowany bedzie poprzez cele szczegdtowe. dla Strategii
promocji Elblgga to:

Zbudowanie wizerunku Elblaga, jako miasta atrakcyjnego do mieszkania i prowadzenia biznesu.
Zajecie przez Elblgg pozycji atrakcyjnej lokalizacji do inwestycji w wymiarze transregionalnym
i transgranicznym (m.in. Elblag dla zainteresowanych inwestycjami w Tréjmiescie i okolicach).

3. Wzmocnienie identyfikacji mieszkancéw z Elblagiem, pobudzenie ich energii i kreatywnosci oraz
wykorzystanie do rozwoju.

4. Przygotowanie atrakcyjnej oferty dla mieszkancow Obwodu Kaliningradzkiego (oferty spetniajgcej
obietnice zawartg w marce), aby jak najlepiej wykorzystac szanse zwigzang z otwarciem sie Obwodu.
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5. Zapewnienie Elblaggowi pozycji turystycznego regionalnego centrum pobytowego na pograniczu
Warmii i Zutaw.
Uzasadnienie dla powyzszych celdw jest nastepujace:

e aby zrealizowaé zatozenia Strategii, niezbedne jest podjecie takich dziatan, ktére w sposéb
kompleksowy, spdjny i systematyczny beda budowaty wizerunek Elblagga — miasta petnego energii
i rozwijajgcego sie w dynamiczny sposdb,

e dziatania przewidziane w Strategii adresowane beda do przedsiebiorcéw i inwestorow (odbiorcy
wewnetrzni i zewnetrzni) oraz mieszkancow (odbiorcy wewnetrzni) i majg spowodowaé, ze Elblaga
bedzie postrzegany jako przyjazne miejsce do zamieszkania i prowadzenia biznesu (co jest zgodne
Z misjg strategiczng),

e Elblagg powinien maksymalnie wykorzysta¢ atuty potozenia pomiedzy Trdéjmiastem, Olsztynem
a Obwodem Kaliningradzkim, w celu pozyskania atrakcyjnych inwestoréw w branzach zgodnych
z politykg inwestycyjng; miasto moze stac sie najwazniejszym centrum gospodarczym tego obszaru,
przyciggajac inwestoréw majacych do wyboru tereny potozone blisko Tréjmiasta; w przypadku
inwestoréw zewnetrznych szczegdlnie nalezy zabiega¢ o tych, ktérych wizerunek i wyznawane
wartosci sg spojne z zatozeniami Strategii,

e wzmocnienie identyfikacji mieszkancéw z Elblaggiem jest warunkiem niezbednym do realizacji
pozostatych celdw - miasto powinno stac sie bardziej atrakcyjne dla swoich mieszkanicow, zapewniac
im warunki do bezpiecznego mieszkania, pracy, edukacji, rekreacji, atrakcyjnego wypoczynku
i uczestnictwa w kulturze; spetnienie tego celu w stosunku do mieszkancéw spowoduje, ze Elblag
stanie sie bardziej atrakcyjny réwniez dla odwiedzajacych,

e potozenie Elblaga daje mu uprzywilejowang pozycje w relacjach z Obwodem Kaliningradzkim — jest to
najwiekszy osrodek miejski potozony najblizej Obwodu Kaliningradzkiego, ktéry petni szczegdlng role
jednej z bram wjazdowych Wschodu do UE (,gateway cities”)’ : petnienie tej roli wymaga dynamizacji
rozwoju oraz wzmocnienie Elblaga na pozycji miasta o zréwnowazonym rozwoju (Elblag powinien by¢
jak najlepiej przygotowany na otwarcie sie Obwodu Kaliningradzkiego i posiada¢ oferte dla
mieszkancow i biznesu tej enklawy Federacji Rosyjskiej),

e Elblag potozony jest w bardzo atrakcyjnym otoczeniu zewnetrznym — miasto samo w sobie nie posiada
unikatowych atrakcji, ktdre sg w stanie zatrzymaé na dtuzej odwiedzajacych, moze petni¢ jednak
funkcje turystycznego centrum pobytowego, dzieki dobrze rozwinietej bazie noclegowej i posiadaniu
funkcji zwigzanych z miejskoscig,

e dla mieszkancéw Regionu Elblgskiego miasto powinno petni¢ funkcje centrum kulturalno -
rozrywkowo — rekreacyjnego i edukacyjnego, moze staé sie epicentrum swoistego wiru wydarzen,
ktére bedzie przyciggato i wciggato dynamizmem, réznorodnoscig i atrakcyjnoscig oferty; umacnianie
wizerunku Elblagga powinno is¢ w parze z inwestycjami publicznymi i prywatnymi na rzecz rozwoju
infrastruktury miejskiej, rekreacyjnej i sportowej oraz poszerzaniu oferty wysokiej jakosci imprez
kulturalnych.

Cele strategiczne realizowaé bedg zatozenia Strategii i przyczynig sie do zbudowania oczekiwanego
wizerunku Elblgga, zgodnego z programem marki. Wazng przestanka do realizacji zatozen Strategii bedzie
zaangazowanie mieszkancow, ktérym zdarza sie budowaé niekorzystny wizerunek miasta na zewnatrz.

Sg zakorzenieni
w przesztosci (starsi mieszkancy) i majg nierealistyczne oczekiwania wobec miejsca, w ktorym mieszkaja lub nie
dostrzegajg rzeczywistego potencjatu drzemigcego w Elblggu (mtodsi mieszkancy). Czesto powtarzajg, a przez
to utrwalajg, nieprawdziwe (co potwierdzajg badania opracowanie na potrzeby tego dokumentu),

7 Jerzy Kotodziejski, dr Andrzej Pyszkowski, dr hab. Jacek Szlachta, , Problemy rozwoju miasta — zatozenia.
Whioski do strategii rozwoju Elblaga”; wyciag z ekspertyzy, Elblag 1997.
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stereotypowe
i subiektywne. Problemem jest tez niewtasciwe podejscie do umiejscowienia miasta w przestrzeni
geopolitycznej (peryferyjne potozenie postrzegane jest jako wada).

Przed zarzadzajgcym wdrazaniem Strategii stoi wazne zadanie wyjasnienia roznym grupom spotecznym jej

opinie na temat Elblaga. Ich spojrzenie jest wycinkowe

zatozen, korzysci i roli, jaka odgrywaé mogg w niej mieszkancy. Poprzez zmiane nastawienia mieszkarcy stac sie
powinni rzecznikami i ambasadorami marki Elblgga. Mieszkancy sg nie tylko adresatami dziatan przewidzianych
w Strategii promocji Elblgga. W kontaktach z otoczeniem zewnetrznym przypada im szczegdlna rola swoistych
kreatorow wizerunku. Wazne jest, aby oddziatywanie tej grupy na wizerunek byto zgodne z zatozeniami
strategicznymi marki — z pozgdanym wizerunkiem Elblaga. Aby oczekiwany wizerunek byt wiarygodny i mozliwy
do osiggniecia, wymaga akceptacji i zaangazowania docelowych odbiorcow. Zostanie to osiggniete
w pierwszym etapie wdrazania Strategii za pomocg dziatan przygotowujacych lokalng spoteczno$¢ do
nadchodzacych zmian. Mieszkancy powinni od samego poczatku zosta¢ wtgczeni w proces budowania marki
Elblaga.

Rysunek 35: Struktura powigzan w ramach Strategii

Rozwoj przedsigbiorczosci Powstawanie nowych
w Elblagu =2 miejsc pracy, zmniejszenie
(gtéwnie malej i sSredniej) bezrobocia

Inwestycje
w infrastrukture
komunalna, rekreacyjna,
oferte kulturalng,
handlowo - ustug

Oczekiwania dot.
zapewnienia atrakcyjnej
oferty rekreacji

i wypoczynku

Poprawa warunkéw zycia
mieszkaricow Elblaga

Zajecie przez Elblag

Podniesienie atrakcyjnosci
Elblaga — miasta
oferujacego wysokiej
jakosci ustugi rekreacyjne,
sportowe, zapewniajgcego
oferte kulturalna,

pozycji atrakcyjnego
centrum pobytowego
w Regionie Elblaskim —
rozwoj turystyki

Zajecia przez Elblag

handlowg

pozycji centrum
i ustugowa

gospodarczego,
spofecznego
i kulturalnego Regionu

i realizacja wizji
Elblgskiego strategicznej

Zajecie przez Elblag
pozyc]i bramy Rosji do UE

z

rédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Zrealizowanie celéw strategicznych wymaga réwniez zaangazowania lokalnego biznesu. Przedsiebiorcy
dziatajgcy w Elblagu i w jego okolicach beda bardzo wainym partnerem w urzeczywistnieniu wizji marki.
Przekaz zawarty w marce budowanych bedzie wtasnie na fundamencie przedsiebiorczosci, aktywnosci,
kreatywnosci, pasji i innowacyjnosci tych firm. Rozwdj i powstawanie matych i Srednich firm przyniesie korzysci
w sferze zwiekszenia wptywdéw z podatkéw i optat, powstang nowe miejsca pracy, zmniejszy sie bezrobocie,
poprawi sytuacja ekonomiczna mieszkarnicow, a w rezultacie postepowaé bedzie rozwdj i bogacenie sie Elblaga.
Rola matych firm jest niedoceniana, jednak to one stanowig filar gospodarki, s3 zwigzane w wiekszym stopniu
z miejscem, niz zewnetrzne korporacje. Powinny by¢ postrzegane jak szczegdlni ambasadorzy marki.

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 77



Wazne jest rowniez to, ze rozwdj gospodarczy miasta pociggnie za sobg wzmocnienie potencjatu
spotecznego. Niezbedne bedzie zapewnienie wysokiej jakosci ustug rekreacyjnych, kulturalnych i handlowych
dla lokalnego biznesu. Posrednio powstanie zaplecze, ktére stuzy¢ bedzie mieszkaricom Elblaga, jak rowniez
odwiedzajgcym miasto. Zaplecze to moze stac sie elementem oferty turystycznej. Docelowo miasto powinno
zapewni¢ odwiedzajgcym atrakcyjny pobyt nie tylko w otoczeniu Elblaga, ale rowniez w samym miescie.
Strukture powigzan pomiedzy celami strategicznymi, hierarchie i kolejnos¢ dziata na drodze do realizacji wizji
strategicznej przedstawia schemat na powyzszym rysunku.

Ztozonos¢ produktu, jakim jest Elblgg, wymaga bardzo szerokiej i jednoczesnie bardzo precyzyjnej
segmentacji adresatow przekazéw zawartych w Strategii. Pierwszy podziat dotyczy klasyfikacji na:

e adresatow zewnetrznych,
e adresatow wewnetrznych.

Inaczej marka Elblaga bedzie komunikowana odbiorcom wewnetrznym, inaczej zewnetrznym. Adresatami
wewnetrznymi sg przede wszystkim mieszkancy. Gtowng grupg adresatow zewnetrznych beda odwiedzajgcy
Elblag. Przedsiebiorcy dziatajacy na terenie Elblaga i okolic s adresatami wewnetrznymi, zas inwestorzy spoza
Elblaga to adresaci zewnetrzni. Podobnie wyglada sytuacja w przypadku otoczenia biznesu i kultury, mediow
i pozostatych srodowisk opiniotwdérczych — podmioty funkcjonujgce w miescie beda adresatami wewnetrznymi,
za$ np. instytucje kultury z Olsztyna to adresaci zewnetrzni. Drugi podziat dotyczy klasyfikacji na trzy grupy
gtéwne:

e mieszkancow,
e przedsiebiorcow/inwestoréw,

e odwiedzajacych.

Wymienione trzy grupy odpowiadajg trzem submarkom, ktére sg przedstawione w dalszej czesci
niniejszego opracowania. W kazdej z gtdwnych grup wyodrebni¢ nalezy podgrupy. Ponadto zidentyfikowana
zostata czwarta grupa. Obejmuje ona inne kategorie adresatéw wewnetrznych i zewnetrznych, w tym media
lokalne, regionalne i ogdlnopolskie, srodowiska zwigzane z kulturg z Elblaga i z zewnatrz, lokalnych lideréw
opinii, organizacje otoczenia biznesu i kultury. W ten sposéb zidentyfikowano szes¢ podgrup w ramach trzech
gtéwnych grup (schemat na ponizszym rysunku).

W procesie segmentacji nalezy zwrdci¢ uwage, ze Elblag nie jest w stanie efektywnie komunikowac sie ze
wszystkimi uczestnikami rynku. Dotyczy to w szczegdlnosci grup adresatéow zewnetrznych. Trzeba miec
Swiadomos¢, ze kazda z grup, a nawet podgrup, wymaga odrebnych komunikatéw. Komunikacja jednoczesnie
z wszystkimi grupami bytaby nieefektywna i wymagataby duzych naktadéw finansowych. Kazda z grup ma inne
potrzeby, ktére zostang uwzglednione w narzedziach i kanatach zaproponowanych w programie promocji
Elblgga. Wymienione argumenty przemawiajg za optymalizacjg w okresleniu podgrup, ktére beda gtéwnymi
adresatami przekazéw promocyjnych.
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Rysunek 36: Adresaci dziatann promocyjnych przewidzianych w Strategii promocji Elblgga

MSP dziatajace w Elblagu

Inwestorzyz Polskii z za granicy
(segmenty zostang szczegétowo
sprofilowane)

Mtiodzi mieszkancy Elblaga

Mieszkaricy Elblaga
w srednim wieku i starsi

Otoczenie biznesu i kultury

Mieszkancy Polski
(turysci i odwiedzajacy)

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Grupa docelowa przedsigbiorcy/inwestorzy.
Przedsiebiorcy dziatajacy w Elblagu:

e mate i $rednie przedsiebiorstwa wywodzgce sie z Elblgga i funkcjonujgce tu (branze zgodne
z zatozeniami Strategii: ustugi teleinformatyczne, firmy produkcyjne o wysokiej specjalizacji, firmy
ekologiczne i przyjazne sSrodowisku, firmy specjalistycznych ustug medycznych, firmy produkcyjne
branzy meblarskiej, firmy wdrazajgce innowacyjne technologie),

e firmy zewnetrzne dziatajace na terenie Elblaga (w wspoétpracy nalezy uwzgledni¢ zgodnos¢ charakteru
partnera z zatozeniami Strategii),

e  klastry funkcjonujgce na terenie Elblgga (informatyczny, meblarski, metalowy, medyczny, turystyczny,
artystyczny),

e inneinstytucje samorzadu gospodarczego,

e pochodzacy z Elblagga absolwenci wyzszych uczelni, ktdrzy mogg tu zainwestowac,

e specjalisci, ktorzy wywodzg sie z Elblgga (lub s3 zwigzani z miastem), mogacy sie tu nadal rozwijaé
i budowac potencjat wysokiej klasy specjalistow w kluczowych branzach,

e jednostki badawczo — rozwojowe, uczelniane, naukowcy z terenu Elblaga, ktérzy moga wspierac
rozwdj przedsiebiorczosci,

e podmioty obstugujace biznes, firmy doradcze, zarzgdzajace projektami i inwestycjami,

e |okalni liderzy opinii w dziedzinie biznesu,

e podmioty inwestujgce w infrastrukture miejskg lub obstugujace te infrastrukture (obiekty handlowe,
rekreacyjno — sportowe, obiekty o charakterze kulturalnym, wypoczynkowym, jednostki administracji
publicznej),

e firmy handlowo — ustugowe, rekreacyjno — sportowe hotelarskie, gastronomiczne, dostarczajace
produkty i ustugi na potrzeby elblaskiego biznesu oraz mieszkaricéw miasta,
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mieszkancy Elblaga, ktérzy mogg zainwestowac w rodzinnym miescie.

obecni i potencjalni inwestorzy, dziatajgcy w branzach zgodnych z politykg rozwoju Elblagga oraz
z zatozeniami Strategii (gtéwnie branze zwigzane z sektorem IT, innowacyjnymi technologiami
produkcyjnymi, technologie pro-ekologicznych),

podmioty realizujace inwestycje w obszarze infrastruktury miejskiej, w tym potencjalni inwestorzy
obiektéw handlowo — ustugowych i rekreacyjno — sportowych (np. galerie handlowe, aquapark,
zagospodarowanie Wyspy Spichrzéw, centrum sportéw wodnych),

podmioty otoczenia biznesu (firmy doradcze, agencje badawczo — rozwojowe, tzw. Business Angels,
banki, firmy posrednictwa obrotu nieruchomosciami, agencje rzagdowe, podmioty wsparcia biznesu na
poziomie regionalnym, krajowym i zagranicznym),

podmioty zainteresowane inwestycjami typu PPP,

firmy rozpoczynajgce swojg dziatalnos¢, sktonne przenies¢ swdj biznes do Elblaga,

kadra naukowa, eksperci i specjalisci w branzach zgodnych z zatozeniami Strategii, ktérych mozna
pozyskac dla Elblaga,

studenci, ktdrych mozna przyciggng¢ do Elblgga i zaoferowac¢ im atrakcyjne warunki studiowania,
pracy oraz zamieszkania,

biznes i otoczenie biznesowe z Aglomeracji Tréjmiejskiej,

biznes i otoczenie biznesowe z Olsztyna i wojewddztwa warminsko - mazurskiego,

biznes i otoczenie biznesowe z obszaru Obwodu Kaliningradzkiego,

podmioty dziatajgce w obszarze rozrywki, rekreacji, kultury, edukacji,

media biznesowe,

inwestorzy z obszaru Polski pétnocno — wschodniej.

dzieci i mtodziez (gimnazjalna i licealna) mieszkajaca i uczaca sie w Elblagu,

dzieci i mtodziez (gimnazjalna i licealna) mieszkajgca poza miastem, ale uczgca sie w Elblagu,
studenci i absolwenci elblgskich uczelni,

uczelniane organizacje wsparcia przedsiebiorczosci,

podmioty otoczenia biznesowego, ktére dziatajg na rzecz rozwoju i wsparcia przedsiebiorczosci,
mtodziez pracujaca i bezrobotna (mtodzi mieszkaricy w wieku do 24 lat),

miodziezowe Srodowiska naukowe, artystyczne,

elblaskie szkoty i uczelnie,

instytucje zapewniajgce oferte edukacyjng dla dzieci i mtodziezy,

adresatem przekazu promocyjnego bedzie takze mtodziez mieszkajagca w Regionie Elblgskim.

elblgscy pracodawcy i pracobiorcy,

elblagzanie zatrudnieni w instytucjach publicznych,

lokalni liderzy biznesu,

lokalni liderzy opinii pochodzacy z Elblaga, zwigzani z miastem,
Srodowiska kulturalne i artystyczne,

instytucje dziatajgce w obszarze ustug spotecznych,

sektor aktywnych elblgskich organizacji pozarzgdowych,
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bezrobotni,

organizacje i instytucje aktywizacji zawodowej,

starsi mieszkancy miasta, ktdrzy spedzili swojg mtodos¢ w Elblaggu i pamietajg czasy rozkwitu
przemystowego miasta, kiedy petnito ono funkcje stolicy wojewddztwa,

adresatem przekazu promocyjnego bedg takze mieszkaricy Regionu Elblgskiego.

podmioty otoczenia biznesu: firmy doradcze, instytucje badawczo — rozwojowe, agendy szczebla
rzgdowego i samorzadowego, samorzgd gospodarczy, niezalezni eksperci (gtdwnie otoczenie
zewnetrzne — te nalezgce do otoczenia wewnetrznego beda przedmiotem szczegdlnej uwagi
w komunikacji z podgrupg przedsiebiorcéw dziatajgcych w Elblagu),

podmioty otoczenia kultury: instytucje kultury szczebla lokalnego

media lokalne,

media regionalne, w szczegdlnosci branzowe z zakresu gospodarki,

media ogdlnopolskie, w szczegdlnosci branzowe z zakresu gospodarki, inwestycji, problematyki
spotecznej, marketingowej i media poswiecone kulturze,

lokalni liderzy opinii, w tym elblgskie autorytety rdinych dziedzin, ktérzy jednoczesnie beda
pozadanymi ambasadorami marki Elblaga,

autorytety krajowe i zagraniczne,

byli mieszkancy Elblaga, osoby zwigzane z miastem, honorowi mieszkarcy.

mieszkaricy Regionu Elblgskiego, dla ktérych Elblgg bedzie regionalnym centrum rekreacji
i wypoczynku,

odwiedzajacy tranzytowi, podrdzujacy na trasach: Warszawa — Tréjmiasto, Pétwysep Helski, wybrzeze
srodkowe, wojewddztwo pomorskie, zachodniopomorskie oraz pétnocna czesé wojewddztwa
kujawsko — pomorskiego — Mazury oraz podrdzujacy na trasie Tréjmiasto — Obwadd Kaliningradzki,
odwiedzajacy, dla ktérych punktem docelowym jest Kanat Elblgski,

turyéci aktywni, podrézujacy droga wodng Petla Zutawska,

odwiedzajgcy — mieszkaricy Obwodu Kaliningradzkiego (indywidulani i zorganizowane grupy),

turysci sentymentalni — byli mieszkarcy Elblgga (Niemcy, Polacy),

uczestnicy imprez i wydarzen biznesowych, kulturalnych, sportowych (indywidualni i zorganizowane
grupy),

odwiedzajacy Elblagg w celach biznesowych (turystyka biznesowa i kongresowa — indywidualni goscie
biznesowi, uczestnicy szkolen, seminariéw, konferencji i kongreséw).

Niniejszy dokument nosi nazwe Strategii promocji Elblgga na lata 2012 — 2015. Cze$¢ strategiczna

opracowania sktada sie z trzech elementéw: bazowych zatozen strategicznych (w tym: zdefiniowania wizji,

misji, celéw strategicznych oraz docelowych odbiorcéow Strategii), programu marki oraz programu promocji

Elblaga na lata 2012 — 2015. Program promocji odnosi sie do programu marki, opiera sie na bazowych

zatozeniach strategicznych. Oba programy stworzg w rezultacie strategie marki Elblaga. Poprzez dtugookresowe

zarzadzanie wdrazaniem osiggnieta zostanie wizja strategiczna, wedtug ktorej Elblgg to miasto petne energii do

zmian na lepsze. Rozwija sie dynamicznie i podqgza za trendami. Elementy procesu prac nad Strategig

przedstawia schemat na ponizszym rysunku.
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Rysunek 37: Struktura prac nad Strategiq — powigzania

Badania i analizy w zakresie aktualnej
toisamosci, wizerunku
i podejmowanych dziatarn promocyjnych

Whioski z badan i analiz — poszukiwanie
rozwigzan strategicznych w obszarze
marki i promocji

Zatozenia strategicznedla Strategii

promocji Elblggaw obszarze marki
i promocji na lata 2012 - 2020

Program promocji Elblgga na
Program marki Elblaga lata 2012 — 2015 (program
promocji marki Elblaga

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
Zgodnie z przyjeta metodyka prac, program marki budowany jest w nastepujacych szesciu krokach:

e wizja marki w przysztosci — nadrzedny cel,

e misja marki — uzasadnienie potrzeby istnienia: dla kogo jestesmy,

e unikalna cecha — na czym oprzemy marke i jakie beda jej filary,

e  obietnica marki — wiedza i doswiadczenie: co obiecujemy odbiorcy,

e wartosSci marki — jak dotrzymamy obietnicy,

e pozycja marki —jak widzg nas odbiorcy,

e osobowos¢é marki — cechy i atrybuty, odniesienie do archetypu i zatozenia do wizualizacji marki.

Z zatozen strategicznych wynika struktura marki, ktéra przewiduje dalszy jej rozwdj. Na poziomie struktury
marki okreslane sg poziomy i stopien rozciggania marki, a takze kierunek transferu wartosci. Struktura ta
przedstawiona zostanie w rozdziale 4.
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Zgodnie z oczekiwaniami Strategia promocji Elblgga powinna sie opiera¢ na obszernym materiale
zrédtowym. W szczegdlnosci chodzi tu o odniesienia do lokalnych, regionalnych, krajowych i transgranicznych
dokumentdéw strategicznych z obszaru rozwoju i promocji. Dokumenty te byly podstawowym punktem
odniesienia dla kierunkdw poszukiwan rozwigzan strategicznych. Do strategii rozwoju i strategicznych
programéw operacyjnych Elblgga nawigzuje wizja i misja Strategii promocji. W niniejszym rozdziale
przedstawiono dokumenty o charakterze lokalnym, regionalnym i ponadlokalnym oraz pozostate Zrédta, do
ktérych odwotywano sie podczas procesu prac nad Strategiq.

Dokumenty o charakterze lokalnym to przede wszystkim strategie, strategiczne programy operacyjne,
analizy, programy, projekty, akty prawodawstwa lokalnego na poziomie miasta gminy Elblagg. Podstawowym
punktem odniesienia dla Strategii promocji Elblgga jest Strategia rozwoju Elblgga do 2020 r., ktéra jest obecnie
aktualizowana. Strategia promocji Elblgga jest spdjna z wizjg strategiczng rozwoju miasta oraz z celami
strategicznymi. Przy opracowaniu niniejszej Strategii uwzgledniono nastepujace dokumenty, opracowania
i inne materiaty, odnoszgce sie bezposrednio do Elblaga:

e  Strategia rozwoju Elblgga na lata 2001 — 2015,

e  Strategia rozwoju Elblgga do 2020 .,

e Wieloletni Plan Inwestycyjny na lata 2007-2013 dla Miasta Elblgga,

e  Program Rozwoju Sportu w Elblggu na lata 2007-2013,

e Lokalny Program Rewitalizacji Obszaréw Miejskich,

e Lokalny Program Rewitalizacji Miasta Elblgga na lata 2007-2020,

e  Miejscowy Plan Zagospodarowania Przestrzennego,

e  Program Rozwoju Kultury w Elblggu na lata 2005-2013,

e  Zintegrowany Program Rozwoju Transportu Publicznego w Elblggu na lata 2004-2013,

e  Program tagodzenia Problemu Bezrobocia w Elblggu,

e Zasady Wspodtpracy Pomiedzy Samorzqgdowymi Wtadzami Elblgga a Organizacjami Pozarzgdowymi,

e Plan rozwoju sieci drogowej z uwzglednieniem transportu zbiorowego dla gminy miasta Elblgg na lata
2009-2035,

e  Studium Uwarunkowar i Kierunkow Zagospodarowania Przestrzennego gminy miasta Elblqg,

e Regulamin Organizacyjny Urzedu Miejskiego w Elblggu,

e  Statut Miasta Elblgga,

e Zarzqdzenie Prezydenta Elblgga nr 144 z 2011 r. w sprawie wprowadzenia Systemu lIdentyfikacji
Wizualnej herbu Elblgga,

e Zarzqdzenie Prezydenta nr 423 z 2011 r. w sprawie ogtoszenia wykazu miejskich jednostek
organizacyjnych,

e  Program Bezpieczny Elblgg. Wspdtdziatanie i Aktywizacja Spoteczna,

e Strategia Rozwoju Elblgskiego Parku Technologicznego na lata 2011 — 2020, wraz z strategiq
promocyjno-marketingowa oraz ksiegq wizualizacji,

e sprawozdania dot. dziatan promocyjnych na rzecz Elblagga, prowadzonych przez Urzad Miasta
w Elblagu,

e plany dot. promocji miasta,
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e Pakt na rzecz aktywizacji elblgskiego rynku pracy — rozwdj partnerstwa — informacje o zatozeniach,
dziataniach i rezultatach projektu,

e IBI-NET — MIEDZYNARODOWA SIEC INKUBATOROW BIZNESU — informacje o zatozeniach, dziataniach
i rezultatach projektu,

e  Projekt DISKE Wymiana wiedzy — informacje o zatozeniach, dziataniach i rezultatach projektu,

e Badanie potencjatu spofeczno — gospodarczego Elblgga i Suwatk (analiza ogdlnej sytuacji spoteczno —
gospodarczej Elblgga i Suwatk),

e Strategia rozwoju ponadregionalnego w Polsce Wschodniej na przyktadzie wspdtpracy Elblgga
i Suwatk,

® Rozwdj spoteczeristwa informacyjnego Elblgga i Suwatk,

e  Potencjat turystyczny Elblgga i Suwatk,

e  Wykorzystanie roznorodnych narzedzi promocji potencjatu i oferty turystycznej Elblgga i Suwatk,
materiaty i informacje z seminarium,

e Kierunki rozwoju subregionalnych biegunéw wzrostu i instrumentow wsparcia przedsiebiorczosci
bytych miast wojewddzkich Polski Wschodniej na przyktadzie Elblgga i Suwatk — zatozenia, cele,
dziatania
i rezultaty realizacji projektu.

Wymienione wyzej dokumenty, strategie i programy branzowe oraz projekty znalazty odzwierciedlenie
w celach strategicznych. Zaproponowane w Strategii cele i dziatania promocyjne sg spdjne z zatozeniami
strategicznych programow operacyjnych Elblaga, uwzgledniajg okres ich obowigzywania i wyznaczone w nich
cele. Podczas pracy nad Strategiq podstawowym zrédtem odwotania byty informacje i aktualizacje
zamieszczane na stronie internetowej Elblgga www.umelblag.pl oraz Biuletynie Informacji Publicznej www.um-
elblag.samorzady.pl. Uwzgledniono rdéwniez materiaty informacyjno — promocyjne Urzedu Miejskiego
w Elblagu, kalendarz imprez, informacje nt. planowanych dziatann promocyjnych. W celu posiadania aktualnych
informacji prowadzony byt systematyczny research lokalnych mediéw (w okresie od wrzesnia 2011 do marca
2012).

Biorac pod uwage kompleksowos¢ i zasieg oddziatywania Strategii, istotnym zrédtem informacji i danych
byty publikacje i strony internetowe jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w Elblaggu, m.in. Muzeum
Archeologiczno — Historycznego w Elblaggu, Centrum Sztuki Galerii EL, Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji,
Elblaskiej Orkiestry Kameralnej, Centrum Sportowo — Biznesowego, Powiatowego Urzedu Pracy w Elblagu,
Biblioteki Elblgskiej im. C. Norwida, Spétki Tramwaje Elblgskie.

Zrédtem odniesienia dla celéw i dziatan okreslonych w Strategii sa réwniez dokumenty strategiczne,
dotyczace obszaru Regionu Elblgskiego, w szczegdlnosci terenu powiatu Elblgskiego. Obszar spdjnosci z tymi
dokumentami dotyczy przede wszystkim rozwoju i promocji turystyki oraz zagadnien demograficzno —
spotecznych. Strategie i projekty uwzglednione w pracy to:

e  Strategia Rozwoju Powiatu Elblgskiego na lata 2007 — 2015,

e  Strategia rozwigzywania problemdéw spotecznych powiatu elblgskiego na lata 2009 — 2013,

e lokalna Strategia Rozwoju Obszarow Wiejskich Kanatu Elblgskiego na lata 2009 — 2015, Elblag —
Ostrdoda, Itawa,

e Zintegrowany system promocji turystycznej obszaru Kanatu Elblgskiego, Lokalna Grupa Dziatania
Stowarzyszenie taczy nas Kanat Elblaski,

e Naturalne i kulturalne dziedzictwo potudniowego Bafttyku - wyzwania i perspektywy rozwoju
regionalnego— informacje o zatozeniach, dziataniach i rezultatach projektu,

e Projekt tgczy nas Kanat Elblgski — realizacja Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszarow Wiejskich
Kanatu Elblgskiego — informacje o zatozeniach, dziataniach i rezultatach projektu,

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 84



e Szlaki rowerowe jako produkt turystyczny krainy kanatu elblgskiego - informacje o zatozeniach,
dziataniach i rezultatach projektu,

e dziatalnos$¢ Stowarzyszenia Kraina Kanatu Elblgskiego,

e Informacje nt. dziatalnosci Elblgskiego Klastra Turystycznego.

Waznym zrédtem i punktem odniesienia dla Strategii promocji Elblagga sg strategie, programy, projekty
i inne inicjatywy, realizowane przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Warminsko — Mazurskiego. Ze
szczegblng uwagg analizowano strategie i dokumenty dotyczgce promocji regionu oraz miejsca Elblaga
w dziataniach rozwojowych i marketingowych wojewdédztwa warminsko — mazurskiego. W trakcie prac nad
Strategig analizowane byly nastepujgce strategie, programy i projekty:

e  Strategia rozwoju spoteczno — gospodarczego wojewddztwa warmirisko — mazurskiego do 2020 roku,

e  Strategia polityki spotecznej wojewddztwa warmirisko — mazurskiego do 2020 roku,

e Regionalna Strategia Innowacyjnosci Wojewddztwa Warmirisko — Mazurskiego,

e  Strategia Rozwoju Klastrow w Wojewddztwie Warmirisko — Mazurskim,

e Analiza Uwarunkowani do Planu Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa Warmirisko-
Mazurskiego,

e  Strategia promocji wojewddztwa warmirisko — mazurskiego na lata 2009 — 2013,

e Uchwata Nr 59/347/07/Ill Zarzagdu Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego z dnia 6 listopada 2007 r.
w sprawie: uchwalenia Regulaminu uzywania logo Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego,

e  Strategia rozwoju turystyki wojewddztwa warmirisko — mazurskiego,

e Regionalnego Programu Operacyjnego Warmia i Mazury na lata 2007-2013,

e  Program Poprawa jakosci ustug gastronomicznych i hotelarskich w regionie Warmii i Mazur w latach
2004-2013,

e  Warminsko-Mazurski Program Promocji Jakosci na lata 2000-2015,

e Warmia i Mazury — Wielkie Mozliwosci. Inwestycje, przedsiebiorczos¢, zrownowazony rozwdj,
materiaty pokonferencyjne,

e  Festiwalu Promocji Warmii i Mazur, materiaty pokonferencyjne,

e  Przewodnik po imprezach kulturalnych i sportowych w wojewddztwie warminisko - mazurskim —
materiat opracowany na zlecenie Warminsko — Mazurskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej,

e Konkursu Najlepszy Produkt i Ustuga Warmii i Mazur — zatozenia, dziatania, rezultaty, udziat Elblaga,

e Konkurs na Pamigtke regionu Warmii i Mazur, zatozenia, dziatania i przewidziane rezultaty projektu,

e  Konkurs Zielone Lato, zatozenia, dziatania i przewidziane rezultaty projektu,

e  Warmia i Mazury regionem zjednoczonej Europy, zatozenia, dziatania i przewidziane rezultaty projektu.

Z punktu widzenia niniejszej Strategii kluczowe znaczenie ma zgodnos¢ z celami Strategii rozwoju
spoteczno — gospodarczego wojewddztwa warminsko — mazurskiego do 2020 roku, Regionalnej Strategii
Innowacyjnosci Wojewddztwa Warmirisko — Mazurskiego oraz Strategia promocji wojewddztwa warmirisko —
mazurskiego na lata 2009 — 2013. Projektujgc logo Elblaga i ustalajgc zasady wspotwystepowania znaku
promocyjnego miasta ze znakiem promocyjnym regionu uwzgledniono zatozenia Regulaminu uzywania logo
Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego.

Kolejnym poziomem odniesienia sg strategiczne dokumenty i programy w obszarze rozwoju i promocji
w wymiarze ogolnopolskim i ponadnarodowym. Strategia promocji Elblgga jest zgodna w zakresie celéw
strategicznych oraz wynikajgcych z nich celdw operacyjnych i dziatan z nastepujgcymi obowigzujgcymi
strategiami:
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e  Strategia rozwoju kraju na lata 2007 — 2013,

e  Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008 — 2015,

e ZafoZenia do promocji gospodarki polskiej 2007 — 2015,

e Kierunki Promocji Polski do 2015 r., Ministerstwo Spraw Zagranicznych,

e  Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki,

e Narodowa Strategia Spdjnosci. Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia 2013 — 2017, Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego.

Majac na wzgledzie koniecznosé poszukiwania zewnetrznych zrédet finansowania na dziatania produktowo
— promocyjne, punktem odniesienia dla celdw i dziatan przewidzianych w Strategii sa rowniez dokumenty
poszczegblnych programoéw, umozliwiajacych aplikowanie o srodki UE. Wiekszos¢ z tych programoéw jest
wprawdzie w koncowej fazie, jednak nalezy mie¢ na wzgledzie, ze w przesztym okresie programowania UE
réwniez bedg dostepne srodki z programéw, stanowigcych kontynuacje obecnych. Programy te to przede
wszystkim:

e  Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka,

e  Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko,

e  Program Operacyjny Rozwdj Polski Wschodniej,

e  Program Wspotpracy Transgranicznej Potudniowy Battyk,

e Program Wspotpracy Transgranicznej Litwa-Polska - Rosja,

e Program Wspotpracy Transnarodowej Region Morza Batyckiego,
e  Program Wspétpracy Transnarodowej Europa Srodkowa,

e  Program Wspétpracy Miedzyregionalnej INTERREG IV C.

Podczas prac nad Strategig byta potrzeba odniesienia sie do innych zrédet, w tym dotyczacych marketingu
terytorialnego. Uwzgledniono réwniez inicjatywy i przedsiewziecia dot. promocji Polski, miast i regionéw, ktore
nie majg charakteru strategicznego. Metodyka prac nad Strategiq zostata oparta na najnowszej literaturze
przedmiotu, stanowigcej rowniez zrdodta informacji dla niniejszego opracowania. Gtéwne z nich to:

e inicjatywa promocji Polski 5 x TAK, Grzegorz Kiszluk, Bief for Poland,

e inicjatywy Tworcze napiecie, Wally Olins,

e materiaty pokonferencyjne z konferencji Promocja Polski - stan i perspektywy,

e Marketing miejsc. W poszukiwaniu wielkiej czerwonej marchewki, artykut Sebastiana Szczesnego,

e  Magnetyzm Miasta — badania wizerunku miast,

e  Miesiecznik Komunikacji Marketingowej Brief,

e  Miesiecznik Marketing w Praktyce,

e wydawnictwa ksigzkowe i podreczniki dot. marketingu terytorialnego, zarzgdzania marka, promocji
w administracji samorzadowej.

Nalezy réwniez wskaza¢ na zrddta informacji do analizy benchmarkingowej, czyli strategie, plany, dziatania
i narzedzia promocyjne miast konkurencyjnych. Programujgc zatozenia Strategii promocji Elblgga
monitorowano strategie promoc;ji i dziatania promocyjne miast i regionéw (w Polsce i za granicg).

W pracy nad Strategiq zostato wykorzystanych wiele informacji, danych i materiatéw, dostepnych w sieci
internetowej. Ponizej wymienionych zostato ponad 50 najwazniejszych internetowych zrddet. Sg to strony
internetowe dotyczace samego Elblaga, Regionu Elblgskiego, wojewddztwa warminsko — mazurskiego, jak
réwniez strony poswiecone marketingowi miejsc:
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www.elblag.pl,

www.ielblag.pl,

www.wirtualnemedia.pl,

www.press.pl,

www.cwt.elblag.pl,

www.info.elblag.pl,

www.elblag.naszemiasto.pl,

www.umelblag.pl,

www.elblag24.pl,

www.tv.elblag.pl,
www.czashaelblag.blox.pl/tagi_b/112066/promocja-Elblaga.html,
www.ielblag.pl/?page=articles&cat=93,
www.kanal-elblaski-lgd.pl,

www.cop.elblag.pl,

www.muzeum.elblag.pl,

www.galeria-el.pl,

www.ept.umelblag.pl,
www.pi.gov.pl/PARP/chapter_86196.asp?soid=027AE574E6BE4EC59F19EBE670DB908S, artykut nt.
promocji Kanatu Elblgskiego Strategiczne podejscie do turystyki,
www.elblag-suwalki.pl,
www.zalewwislany.pl/kanal-elblaski-i-pojezierze-ilawskie,
www.krainakanaluelblaskiego.com,
www.zalew.org.pl/lagomar,

www.zegluga.com.pl,

WWWw.wrota.warmia.mazury.pl,

www.warmia.mazury.pl,

www.bip.warmia.mazury.pl,

WWW.rpo.warmia.mazury.pl,

www.um.olsztyn.pl,

www.wmarr.olsztyn.pl,
www.warminsko-mazurskie.e-wojewodztwo.pl,
www.mazyry.travel.pl,

www.noclegimazury.eu,

www.mazurycudnatury.org,
www.pl-pl.facebook.com/pages/Warmia-i-Mazury/124172827635325,
www.festiwalpromocji.pl,

www.fp.olsztyn.pl,

www.powiat.elblag.pl,

www.powiat-elblaski.info,
www.stat.gov.pl/vademecum/vademecum...powiatow/powiat_elblaski.pdf,
www.krainakanaluelblaskiego.com,

WWW.emazury.com,

www.pot.gov.pl,

www.brief4poland.pl,

www.marketingmiejsca.com.pl,

www.proto.pl,

www.stat.gov.pl,

www.intur.pl,
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http://www.elblag.pl/
http://www.wirtualnemedia.pl/
http://czasnaelblag.blox.pl/tagi_b/112066/promocja-Elblaga.html
http://www.ielblag.pl/?page=articles&cat=93
http://www.kanal-elblaski-lgd.pl/
http://www.pi.gov.pl/PARP/chapter_86196.asp?soid=027AE574E6BE4EC59F19EBE670DB9088
http://www.elblag-suwalki.pl/
http://wrota.warmia.mazury.pl/
http://pl-pl.facebook.com/pages/Warmia-i-Mazury/124172827635325
http://www.powiat.elblag.pl/

e www.media.com.pl,

e www.terazpolska.pl,

e www.paiiiz.gov.pl,

e www.parp.gov.pl,

e www.msport.gov.pl,

e www.msz.gov.pl,

e www.mg.gov.pl,

e www.promocjapolska.pl.

W specyfikacji zrédet wykorzystywanych podczas prac nad Strategiq ograniczono sie do najwazniejszych,
w tym do tych, ktére zostaty zadeklarowane w momencie rozpoczecia prac nad niniejszym opracowaniem.
Zrédet tych byto w rzeczywistosci znacznie wiecej, m.in.: bezposrednie spotkania, konsultacje, wywiady,
korespondencja e-mail oraz informacje pozyskiwane drogg telefoniczng, wizja lokalna w Elblagu, podreczniki,
wydawnictwa i wiele innych, do ktérych odniesienie sie byto potrzebne w trakcie prac.
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4. Program strategiczny budowy marki Elblagga

4.1. Planowana struktura marki

Miasto, jako produkt marketingowy jest bardzo skomplikowane i niejednorodne. Realizuje rézne potrzeby
swoich klientéw i przekazuje rézne tresci. Trudno$¢ w uzyskaniu i utrzymaniu spdjnosci oraz jednorodnosci
komunikacyjnej moze powodowac dysonans komunikacyjny. Aby zawrze¢ w koncepcji marki caty réznorodny
potencjat i uwzgledni¢ konieczno$¢ dopasowania przekazywanych tresci do poszczegélnych grup adresatow,
niezbedne jest zaplanowanie struktury rozwoju marki. Jak wspomniano wczesniej, na poziomie marki miasta
produktem jest Elblag.

Drugi poziom w strukturze marki Elblaga tworza trzy submarki: biznesowa, dla mieszkancéw i turystyczna.
Trzeci poziom zajmujg programy operacyjne, zawierajgce produkty i dziatania adresowane do poszczegdlnych
grup docelowych. Programy te beda wspiera¢ proces wdrazania marki gtéwnej i sg z zatozenia zgodne
z treSciami zawartymi w marce £lblgg — turbo. Propozycje realizacji poszczegdlnych programéw przedstawione
zostang w rozdziale dotyczacym programu promocji Elblagga na lata 2012 — 2015. Strukture marki Elblaga
przedstawia schemat na ponizszym rysunku.

Rysunek 38: Struktura marki Elblaga

ELBLAG TURBO

Submarka Submarka dla Submarka
biznesowa mieszkancow turystyczna

Program
markowych
produktow

turystycznych

Program
podkrecamy

Program Program Program
Elblag brama budzimy rekreacjadla

el do UE Elblag mieszkancow
przedsiebiorczosci

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Dla rozbudowanej struktury marki Elblagga, obejmujgcego trzy submarki, najbardziej odpowiednim
modelem architektury bedzie marka parasolowa (monolityczna). Wybor takiej architektury jest uzasadniony
w kontekScie potrzeby odrebnego komunikowania sie z kazdg z gtéwnych grup docelowych. Zgodnie
z zatozeniami, centralnym punktem bedzie marka Elblgga. Submarki posiada¢ beda wtasng osobowos¢,
odnoszacy sie jednak do osobowosci marki miasta, rozwijajgcg i eksponujgcg wybrane cechy i wartosci marki
gtéwnej. Kierunek transferu wartosci i osobowosci marki przebiega z marki gtéwnej na submarki. Podstawowg
zaletg tego rodzaju architektury jest mozliwo$¢ zapewnienia odrebnosci programéw komunikacyjnych
w ramach poszczegdélnych submarek.

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC
Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 89



W przypadku architektury marki parasolowej istnieje niebezpieczenstwo, ze zréznicowanie komunikacji
doprowadzi¢ moze do jej rozmycia. Dlatego Urzad Miejski w Elblggu — wtasciciel marki Elblgga, bedzie miat za
zadanie nadzorowanie i monitorowanie, czy programy komunikacji w ramach poszczegdlnych submarek sg
zgodne z zatozeniami marki gtéwnej. Punktem odniesienia bedzie zawsze marka gtdwna — marka miasta, za$s
rola submarek to wspieranie i uwiarygodnianie obietnicy zawartej w marce Elblaga. W submarkach majg zostac
wyeksponowane wartosci marki Elblgga zwigzane z funkcjami, jakie miasto realizuje na rzecz biznesu,
mieszkancéw i odwiedzajgcych. Marka gtdwna wartosci te akcentuje — submarki je rozwijaja, a system
identyfikacji wizualnej wzmacnia.

Strategiczne zatozenia do rozwoju submarek zawarte sg w rozdziale 5, a dziatania w ramach programow
komunikacyjnych dotyczacych poszczegdlnych submarek znajduja sie w rozdziale 7 niniejszego opracowania.

Odnoszac sie do kluczowych elementéw tozsamosci Elblagga, na jakich oprze¢ moina program marki,
zaproponowany zostat kierunek wyrdznienia miasta. Zbudowania w oparciu o niego zatozen marki miasta
poprzedzity analiza trendéw w marketingu miejsc oraz konsultacje z przedstawicielami Rady Menadzeréw przy
Prezydencie Elblaga i liderami opinii. Jest to kierunek , W oparciu o ktéry budowana bedzie marka
miasta. Zdaniem ekspertédw kierunek ten jest najblizszy zatozeniom rozwoju gospodarczego miasta, odwotuje
sie do rdznych aspektow tego rozwoju, tgczy w sobie wszystkie elementy istotne dla terazniejszosci i moze miec
duze znaczenie w przysztosci. Wyraza to, czym Elblag moze sie sta¢ dla swoich klientéw z réznych grup
docelowych. Jest aspirujgcym obrazem miasta, a zawarta w kierunku obietnica powinna zosta¢ spetniona.
W opinii uczestnikéw konsultacji w przypadku unikaé¢ nalezy zbyt technicznego podejscia
i zwigzkéw z przemystem, gdyz mogtoby to w mylagcy sposdb sugerowad, ze intencjg miasta jest wskrzeszenie
wielkiego przemystu. Kierunek zostat zrébwnowazony. Wydobyto z niego aspekty zwigzane z silng,
skumulowang energig, jako twodrczg i pozytywng sitg, ale rowniez klimatem i energetyczng aurg Elblaga.

Kierunek oparty na cesze jest rownoczesnie wyrazeniem esencji marki Elblgga. Na jego
podstawie opracowana zostanie koncepcja pozycjonowania miasta. wyrdznia:

e coS$ wiecej niz energia — zmultiplikowana (zwielokrotniona) energia, energia +,

e odwotanie sie do poktaddw energii drzemigcych w mieszkancach — wydobycie i skierowanie tej energii
w odpowiednim kierunku,

e turbo ma wyzwoli¢ w Elblagu i elblgzanach energie niezbedng do rozwoju i do zmian na lepsze,

e turbo to przyspieszenie — swoisty dopalacz rozwoju Elblaga,

e turbo — tradycje: odwotanie sie do turbo - przesztosci (Komnick, Schichau, Zamech, Kanat Elblgski),
kiedy Elblag znany byt z fabryki wytwarzajgcej turbiny, pierwszych przed wojng ruchomych schodoéw,
$Smiatych pomystéw budowy Kanatu Elblgskiego,

e w terazniejszosci Elblagg turbo oparty jest na energii matej i sredniej przedsiebiorczosci, na potencjale
mieszkarncdw miasta,

e od pozytywnej energii Slaska, Elblgg turbo odréznia dazenie do skumulowania istniejgcych poktadéw
energii, jej zmultiplikowania, wyzwolenia i przeksztatcenia w moc rozwojowa; w przypadku Slgska
pozytywnej energii chodzito o wyrazenie réznorodnosci, sity, emocji, checi i radosci dziatania.

Elblag na przestrzeni wiekéw znajdowat energie i pasje do ciggtego rozwoju. Od stanowigcego ewenement
Truso, przez Sredniowieczng operatywnos$¢ mieszczanstwa (ktdremu zawdziecza Miasto swojg historyczng
Staréwke, obecnie zrewitalizowang i przywracang do zycia energig mieszkancéw Elblaga i dziatajacych tu firm)
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i zwigzki z innymi pomorskimi miastami Hanzy, pruskg epoke rozwoju przemystu, podnoszenie sie ze zniszczen
wojennych i adaptacje odziedziczonego kapitatu, po odnajdywanie wtasnej drogi po transformac;ji polityczno —
gospodarczej. Momentami Elblag tracit swdj ped, jednak nigdy nie zatracit tej czesci tozsamosci, ktéra zwigzana
byta z ponadprzecietng przedsiebiorczoscia, checig rozwoju i dgzeniem do zmian na lepsze. Elblag zamierza
w zrownowazony sposéb rozwijac sfere spoteczng, gospodarczg, jak rowniez zwigzang z rekreacjg i turystyka.
W zréwnowazony sposéb, lecz dynamicznie.

Zgodnie z rekomendowanym kierunkiem Elblagg przyspiesza. Kierunek ten ma swoje
uzasadnienie zarowno w przesztosci Elblgga i zwigzany jest z charakterem rozwoju miasta, jak réwniez
z aspiracjami dotyczgcymi przysztosci.

Zwielokrotniona energia Elblagga w kazdym obszarze funkcjonowania jest najbardziej charakterystyczna dla
tego kierunku. Turbo to energia o wyjatkowym charakterze i wyjatkowej mocy. Energetyczna aura to
jednoczesdnie jedna z kluczowych wartosci marki. Elblag pobiera energie z otoczenia, pobudza do jej ujawniania
i oddawania, aby ukierunkowany strumien energii przekaza¢ adresatom dziatan promocyjnych i pobudzi¢ ich do
aktywnosci. To bedzie wyzwala¢ kolejne poktady energii. Wynika z tego, ze turbo (wbrew nazwie mogacej
kojarzy¢ sie z przemystem samochodowym lub turbing) ma znaczenie szerszy i gtebszy kontekst. Zadaniem
zarzadzajgcych wdrazaniem Strategii bedzie objasnianie adresatom, jaki jest charakter Elblgga turbo. Te
charakterystyke kierunku uzupetniajg inne istotne cechy. cechuje:

e determinacja w przyspieszeniu rozwoju (gospodarczego, spotecznego, kulturowego),

e zapat w dazeniu do wykorzystania pojawiajgcych sie szans w otoczeniu zewnetrznym,

e dynamizm i szybkos$¢ w dziataniu i pojmowaniu decyzji: turbo = wieksza skutecznosc,

e pasja w znajdywaniu najlepszych rozwigzan,

e poruszenie i wyzwolenie energii drzemigcej w spotecznosci lokalnej,

e przyjazno$¢ w stosunku do przedsiebiorczosci i tworzenia warunkow bardziej skutecznego dziatania
oraz efektywnego rozwoju,

e energetyczna aura i nastrgj,

e turbo bedzie czynnikiem pobudzajagcym i wzmacniajgcym rozwdj Elblaga, ozywiajgcym i kierunkujgcym
dziatania oraz zwiekszajgcym ich efektywnosc.

Zgodnie z wizjg i misja mozna scharakteryzowac w syntetycznej formie w nastepujgcy sposob:

° skupi¢ energie i dobrze jg wykorzysta¢ — energia skupiona daje duzg moc (site),

° trzeba wykorzystywac takie rozwigzania (dziatania), ktére beda umozliwiac
skumulowanie energii,

° — duze natezenie skumulowanej i ukierunkowanej energii, przeptywajacej przez miasto —
Brame/Hub.

Na zakoniczenie przedstawic¢ nalezy uzasadnienie wyboru zaproponowanego kierunku. Na wstepie punktu
poswieconemu zdefiniowaniu unikalnej cechy przywotane zostaty opinie ekspertow, z ktérymi konsultowany
byt wybdr kierunku. Podczas konsultacji z lokalnymi liderami opinii pojawity sie gtosy, ze jest to kierunek mato
przyjazny, nie jest oryginalny ani wystarczajgco wizjonerski, nie opiera sie na czyms bardzo unikatowym i nie
odkrywa nic nowego. Majac na uwadze, ze implementacja Strategii opartej za zaproponowanym kierunku
wymaga akceptacji réznych srodowisk wewnatrz Elblaga, niezbedne jest uzasadnienie takiego wyboru:

e kierunek Elblgg turbo uwzglednia oczekiwania Urzedu Miejskiego w Elblagu i dotychczasowy dorobek
Elblaga, jak réwniez zmiany w nim zachodzace — oznacza to, ze proponowane zatozenia kierunku
trzymajg sie blisko rzeczywistosci, kierunek zas tgczy myslg przewodnia kluczowe elementy potencjatu
Elblaga,
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e kierunek porzadkuje tozsamos¢ Elblaga: uwypukla to, co najwazniejsze, taczy pozostate aspekty, ktore
cho¢ nie odgrywaja roli pierwszoplanowej, sg istotne dla poszczegélnych srodowisk,

e kierunek nie odrywa sie od rzeczywistosci — nie jest wystrzafowq, atrakcyjnie brzmigca wizja,
niemozliwg do osiggniecia: takie podejscie nie byto akceptowane ani przez Urzad Miejski, ani
przedstawicieli Rady Menadzerdw przy Prezydencie Elblaga,

e kierunek nie opisuje jednak stanu obecnego i nie jest tozsamy z tym, co Elblag prezentuje obecnie (jest
to bardzo dobrze widoczne w wynikach badan i analiz): jest stanem pozgdanym, przysztym, ktéry
Elblag moze osiggnaé dzieki wdrazaniu Strategii,

e kierunek ten ma by¢ czynnikiem poruszajgcym pokfady energii drzemigce w Elblagu, stanowigcym
motywator do wspétdziatania i wigczenia sie w proces wdrazania Strategii,

e kierunek jest zgodny z oczekiwaniami réznych grup adresatéw Strategii, akcentowanymi podczas
badan i konsultacji, co jest wystarczajacg rekomendacjg i w trakcie wdrazania bedzie nalezato
powotywac sie na ten argument,

e kierunek zostat pozytywnie przyjety przez lideréw opinii z réznych srodowisk, ktdrzy dostrzegajg w nim
spdjng mysl, a jednoczesnie widzg mozliwos¢ odnalezienia sie w nim,

e kierunek w zatozeniu jest na tyle pojemny, aby mégt by¢ rozwijany (zostanie to osiggniete na poziomie
poszczegdlnych submarek): zatozenia kierunku nie zostaty wyczerpane — zaakcentowano bazowe
tresci, ktére w przysztosci bedg mogty by¢ uzupetniane.

Podczas wdrazania nalezy powofac sie na gtéwne zalety rekomendowanego kierunku. Zalety te stanowi¢
mogg uzupetnienie powyzszej argumentacji. Zalety kierunku to przede wszystkim:

e w najwiekszym stopniu jest spdjny z zatozeniami Strategii rozwoju Elblgga do 2020 .,

e celem budowania marki Elblagga opartej na kierunku turbo jest wspieranie i pobudzanie rozwoju
gospodarczo — spotecznego miasta,

e jest adresowany przede wszystkim do przedsiebiorcow, jednak za réwnorzedng grupe docelowg uznac
mozna rowniez mieszkancow,

e inicjatywy podejmowane w ramach implementacji Strategii majg przyczyni¢ sie do ozywienia Elblaga,
pobudzenia mieszkaricdw do dziatania, do witaczania sie w rozwdj i swoistego poruszenia zasobdéw
energii i pasji spotecznosci lokalnej,

e taczy przesztosc i terazniejszosc, z jednoczesnym zwrdceniem ku przysztosci,

e taczy wszystkie istotne funkcje, jakie petni Elblag: gospodarczg, ekonomiczng, spoteczng, edukacyjng,
kulturalng, rekreacyjng i turystyczng,

e opiera sie na juz istniejgcym potencjale gospodarczym i spotecznym: porzadkuje ten potencjat
i uwypukla jego atuty (zostaty one przedstawione i opisane w gtéwnych filarach kierunku).

Ztozonos¢ koncepcji marki Elblagga powoduje, ze trudno jest wskaza¢ jeden dominujacy filar, ktéry
wspieratby konstrukcje marki. Dobdr gtéwnych filarow marki, zgodnie z kierunkiem Elblgg turbo,
zdeterminowany zostat zgodnoscig z energetycznym charakterem. Z tego wzgledu w zestawieniu filarow marki
znalazty sie takie elementy potencjatu miasta, ktére niosg ze sobg silng, widoczng energie i bedg uwiarygodniac
dziatania wdrozeniowe. Energetyczny charakter wyrazony zostat w elementach, ktére pokazuje schemat na
rysunku ponizej. Sg to gtéwne filary marki Elblaga.

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 92



Rysunek 39: Gtéwne filary marki Elblaga
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Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Gtownym filarem kierunku bedzie przede wszystkim lokalny biznes — firmy powstajgce i dziatajgce
w Elblaggu, ktére swoim rozwojem zaswiadczaja o energii, kreatywnosci, odwadze oraz majg znamiona
innowacyjnosci. Sg to:

e Jet System,

e  Alstom Power Sp.zo. 0.,

e Maag Gear Zamech Sp. z 0. 0.,

e  Opegieka Sp.zo. 0.,

e DRESp.zo.o,

o Meble Wojcik,

e  Browar w Elblaggu — Grupa Zywiec S.A.,

e Lupus W. i K. Macijewicz sp.j,

e MED+,

e  Port Morski Elblag,

e Centrum Badawczo—Rozwojowego GIS CENTER,

o Klaster teleinformatyczny ICT Amber,

e  Elblgski Inkubator Nowoczesnych Technologii Informatycznych,
e Elblgski Park Technologiczny - Centrum Transferu Technologii Informatycznych.

Istotnym filarem kierunku bedzie odwotywanie sie do dziedzictwa przemystowego, innowacyjnych
rozwigzan: samochody Komnick, fabryka Schichau/Zamech/ABB/Alstom, Kanat Elblgski, przedwojenny Elblgg —
potaczenie tradycji z nowoczesnoscig i odniesienia w czasach wspdtczesnych.

Majac na uwadze rozwdj submarki turystycznej, waznym filarem bedzie zrewitalizowana elblgska
Staréwka, rozwdj Elblaskiego Klastra Turystycznego, atrakcyjne turystycznie otoczenie miasta. Istotnym filarem
wspierajgcym bedzie Kanat Elblaski, lezagcy juz wprawdzie poza granicami miasta, jednak zwigzany z Elblagiem
inzynierski majstersztyk. W tym obszarze wsparciem bedzie réwniez inny markowy produkt turystyczny: droga
wodna Petla Zutawska.
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Elblagg turbo to miasto:

o O O O O O

o O O 0 O o O

miasto ruchu, zmian, energii,

miasto odwotujace sie do krecgcych sie turbin i preznie niegdys$ funkcjonujgcego przemystu
metalowego i metalurgicznego,

blok na biomase - cieptownia,

miasto oparte obecnie gtéwnie na potencjale matych i $rednich preznie dziatajgcych firm oraz
przedsiebiorstw funkcjonujgcych na dawnym majatku Zamechu (Alstom Power, ABB,
Siemens, Maag Gear Zamech Sp. z 0. 0., Jet System),

potfaczenia komunikacyjne — nowoczesny transport miejski,

pofaczenia drogowe, kolejowe, wodne - ZPME sp. z o. 0., Marina, potgczenia z zagranicg —
Kaliningrad (brama UE do Rosji),

potfaczenia informatyczne — m.in. system GIS - OPEGIEKA,

miasto, do ktérego szybko mozna dotrzec¢ z Tréjmiasta (droga S7),

miasto chcgce nadrobi¢ zalegtosci rozwojowe i konkurowac z innymi miastami,

miasto wzmacniajgce swoj potencjat pomiedzy intensywnie rozwijajgcym sie Obwodem
Kaliningradzkim a Trojmiastem,

miasto rozwijajgce kontakty z Tréjmiastem, aby odnalezé swoje miejsce w Gdariskim Obszarze
Metropolitalnym,

miasto wzmacniajgce wspotprace kulturalng i edukacyjng z Tréjmiastem (zwigzki
intelektualne, studia na tamtejszych uczelniach),

miasto podkreslajgce swoje zwigzki z wojewddztwem warminsko — mazurskim i status
drugiego najistotniejszego z miast regionu (po stolicy — Olsztynie),

miasto rozwijajace Elblgski Park Technologiczny,

miasto dysponujgce atrakcyjnymi terenami dla inwestorow — Modrzewina, Terkawka,

utatwienia komunikacyjne wewnatrz,

dobre skomunikowanie na zewnatrz,

dobra infrastruktura komunalna,

mozliwos¢ bezpiecznego mieszkania, rozwoju, pracy i wypoczynku,

wszystkie ustugi niezbedne dla mieszkancow sg dostepne i majg wysoka jakosé,

przyjazna, dobrze rozwinieta infrastruktura rekreacyjno — sportowa (zmodernizowany stadion
w miejsce Agrikoli, aquapark, skatepark, sie¢ tras rowerowych, zagospodarowany w celach
rekreacyjnych i turystycznych brzeg rzeki Elblgg, Bazantarnia i Géra Chrobrego, atrakcyjna
mozliwo$¢ korzystania z oferty Zeglugi Ostrédzko — Elblgskiej),

dobrze rozwiniete zaplecze handlowo — ustugowe (nowe centra handlowe),

wysokiej jakosci, bogata i dostepna oferta kulturalno — rozrywkowa,

ciggle rewitalizowana Staréwka,

poprawiajgca sie jakosc¢ i ilos¢ drég,

modernizowana i rozwijana baza rekreacyjno — sportowa,

coraz lepsza oferta kulturalna,

rozwijajacy sie zakres inwestycji miejskich,

firmy IT zmieniajg oblicze Elblgga dostownie i w wirtualnym swiecie,
zmieniajace sie podejscia mieszkancow do swojego miasta,
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e turbo - nakrecajace:
o energia drzemigca w mieszkancach, ktérg trzeba uwolnic i ukierunkowac,
o pasjaiinicjatywy mtodych elblgzan,
o nakrecajaca energia rozwijajgcych sie matych i Srednich firm,
o poprawa drogowej dostepnosci nakrecac bedzie rozwdj gospodarczy Elblaga,
o Elblag nakreca perspektywa otwarcia sie na UE Obwodu Kaliningradzkiego,
o nakrecajace zaangazowanie mieszkaricow w proces zmian (na lepsze),
e  turbo - zintegrowane:
o zintegrowane potgczenia komunikacyjne z zewnatrz i wewnatrz,
o zintegrowany system edukacji, ukierunkowany na branze zgodne z polityka rozwoju,
o miasto zintegrowane z Tréjmiastem, ale rowniez z Olsztynem,
o zintegrowanie w ramach Regionu Elblaskiego,
o zintegrowany system zarzadzania Elblagiem,
o zintegrowany system komunikacji z mieszkarnicami,
e turbo —t3czace:
o miasto — hub (tacznik, rozgateznik) w szerokim znaczeniu,
o miasto faczace tradycje i nowoczesno$¢ (elblagska Staréwka jest bardzo dobrym tego
przyktadem),
potaczenie dwdch regiondw z Obwodem Kaliningradzkim,
miasto t3czace poprzez droge S7 Warszawe z Tréjmiastem,
potaczenie réznych aspektow zrGwnowazonego rozwoju w harmonijny sposéb,
dobre potaczenia drogowe,
potaczenia elblgskiego biznesu klastrami.

O O O O O O©

faczace sentymentalne wspomnienia gtéwnej aktywnosci zawodowej mieszkancéw.

Filarami marki Elblgga beda produkty i dziatania przewidziane do realizacji w ramach programéw dla
poszczegdlnych submarek. Dla przyktadu, submarka biznesowa oparta zostanie na zestawie produktow
promocyjnych, integrujacych przedsiebiorcéw, elblgskie uczelnie i studentéw. Produkty te opisane sg w dalszej
czesci niniejszego opracowania.

4.2.3. Obietnica marki

Gtéwna korzys¢ —obietnica marki zdefiniowana zostata na podstawie kluczowych elementéw potencjatu
marki Elblgga. Obietnica marki zawarta w kierunku Elblgg turbo jest nastepujgca:

Elblgg zapewnia przyjazne warunki do rozwoju przedsiebiorczosci.
Chodzi zarowno o wspieranie istniejgcych i powstawanie nowych
przedsiebiorstw, jak rowniez o przedsiebiorczosc, kreatywnosc
i aktywnosc mieszkancow.
Wykorzystujgc w najlepszy sposob swoj potencjal, miasto

stwarza klimat do dziatania, efektywnej edukaciji, brania losu
w wiasne rece, poszukiwania i realizacji odwaznych,
nowatorskich rozwigzan.
Elblagg wspiera ludzi z pasjg, kreatywnych, innowatorow,

” -

smiato podejmujgcych decyzje i nie unikajgcych ryzyka.
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Obietnica marki miasta jest rozwinieciem wizji. Uzasadnia sens istnienia w kontekscie niniejszej Strategii.
Obietnica ta wskazuje na podejscie Elblaga do rozwoju szeroko rozumianej przedsiebiorczosci, przyjazny
stosunek do wszystkich inicjatyw, ktoére prowadzg do rozwoju i mogq poprawic jakos$¢ zycia w miescie. Dla
adresatow szczegllne istotne znaczenie ma stwarzanie klimatu dla edukacji, rozwoju, pracy i kariery
zawodowej. Poprzez swoja polityke wspierania przedsiebiorczosci, Elblag staje sie miastem przyjaznym do
mieszkania | prowadzenia biznesu. Dzieli sie z odbiorcami swojg wiedza, doswiadczeniem, a takze energia.
Waine jest, ze Elblagg korzysta z doswiadczen mieszkancow. Miasto daje narzedzia wsparcia, edukuje,
promuje przedsiebiorczos¢. Zgodnie z obietnicg zawartg w marce, zycie i praca w Elblaggu majg by¢ bardziej
tworcze, pasjonujgce, dynamiczne i przyjazne.

4.2.4. Wartosci marki

Wartosci marki Elblagga wynikajg wprost z gtéwnej korzysci i wsparte sg pozgdanymi cechami i atrybutami.
Korzysci, jakie oferuje marka miasta, to korzysci funkcjonalne, zwigzane z podstawowym zakresem oferty
i gtdbwng motywacjg do skorzystania z niej oraz korzysci emocjonalne, zwigzane z doznaniami. Ponizej
przedstawione i opisane sg kluczowe wartosci marki Elblaga, przy wsparciu ktérych miasto zrealizuje obietnice
dang odbiorcom.

Rysunek 40: Wartosci marki Elblaga

Przyjazna aura

Otwarcie Dostepnosc
2@ (klimat)

Tworczosc EI bl qg tu rbo Przedsiebiorczosé

Zakorzenienie
w tradycji Spotecznosc
i kulturze

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

e otwarcie:
o otwarcie na rozwdj i gotowos¢ do przyspieszenia rozwoju,
o otwarcie na przynoszgcg miastu korzysci wspétprace z obydwoma miastami wojewddzkimi:
Gdanskiem i Olsztynem,
otwarcie na wspétprace z biznesem,
otwarcie na problemy i potrzeby mieszkaricéw Elblaga,
otwarcie na wspotprace z Obwodem Kaliningradzkim,
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dobra drogowa dostepnos¢ komunikacyjna (droga S7),
dostepnosé od strony wody drogg wodnga Petla Zutawska,
poprawiajgca sie dostepnos¢ komunikacyjna wewnatrz Elblaga,
bardzo dobra dostepnos¢ w cyberprzestrzeni,

dostepnosc¢ i wysoka jakos¢ edukacji,

dostepnosé dla mieszkaricow Obwodu Kaliningradzkiego,
dostepnosc i przystepnosé dla mieszkancow stuzb publicznych,

wyczuwalna aura tworczej energii,

dobry klimat dla rozwoju biznesu,

aura Elblaga bezpiecznego i przyjaznego mieszkaricom,
aura miasta tradycyjnego i nowoczesnego jednoczesnie,

kreatywnos¢ i innowacyjne podejscie elblgskich liderow biznesu,

przedsiebiorczos¢ i zaangazowanie administracji publicznej w wspieranie rozwoju
gospodarczego Elblaga,

aktywnos¢ i operatywnos$¢ spotecznosci lokalnej — mamy energie, aby cos zrobi¢ dla nas
samych —dla elblgzan, a miasto nas w tym wspiera,

miasto wspiera przedsiebiorczych studentdw i wspdlnie z uczelniami pomaga im
urzeczywistni¢ swoje biznesowe plany,

spotecznosé to mieszkancy Elblaga i okolic miasta, ktérzy czujg sie prawdziwymi elblgzanami,
w spotecznosci Elblgga drzemie potencjat i energia oraz gotowos¢ do zmian,

mieszkancy Elblaga oczekuja, ze ich miasto bedzie zmieniac sie na lepsze,

mieszkancy Elblaga chca przekaza¢ miastu swojg energie i wiaczy¢ sie w proces zmian
zachodzacych w miescie,

miasto podzieli sie ze swoimi mieszkaricami skumulowang energig — zwrdci ja w postaci
dziatan, ktére zrealizujg obietnice zawartg w marce,

pasja w podejsciu do zmian zachodzacych w Elblagu i jego otoczeniu,

niezrazanie sie i Swiadomos¢, ze realizacja niektérych plandw oznacza dtugotrwaty proces,
pasja spotecznosci lokalnej i jej zaangazowanie w proces zmian w Elblagu,

pasja to réwniez energia do dziatania, ktora jest tak charakterystyczna dla Elblaga,

Swiadomos¢ tego, jaki jest Elblag, jakie sg korzenie miasta, jaki wptyw ma historia na
wspotczesny obraz Elblaga,

Swiadomos¢ znakomite]j przesztosci Elblgga i dtugiej tradyc;ji historycznej,

poszanowanie dla historii i tradycji, czego dowodem jest restauracja elblaskiej Staréwki,
Swiadomos¢ przemystowej historii i tradycji,

Swiadomos¢ statusu miasta na pograniczu regiondw i kultur,

tworzenie na bazie dziedzictwa kulturowego nowatorskich rozwigzan (dziatalno$¢ Centrum
Sztuki Galeria EL),

twércze podejscie do rozwoju Elblaga, jako nieustanie zmieniajacego sie zywego organizmu,
twdrczos¢ mieszkancow w podejsciu do przeksztatcania swojego miasta,

twércza energia elblgskich przedsiebiorcow,

twdrcze nastawienie do zmian zachodzacych w Elblagu.
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Wartosci zapisane z marce majg charakter zaréwno funkcjonalny i racjonalny, jak réwniez emocjonalny.
W sferze racjonalnej najwazniejsze wartosci to: przedsiebiorczos¢, spotecznosé (mieszkancy Elblaga),
dostepnosc¢ i twdrczosé. Wartosci emocjonalne to: zakorzenienie w tradycji i kulturze, przyjazna aura (klimat),
otwarcie i pasja.

Elblgg turbo postrzegany powinien by¢ jako najwiekszy i najbardziej dynamicznie rozwijajacy sie duzy
osrodek miejski pomiedzy Tréojmiastem, Olsztynem a Obwodem Kaliningradzkim, lezacy w zasiegu Aglomeracji
Tréjmiejskiej. Miasto wykorzystuje atuty miedzyregionalnego oraz transgranicznego potozenia i wspofpracuje
z obydwoma osrodkami regionalnymi. Jest swiadome swojej szczegdlnej pozycji bramy Rosji do UE. Korzystnie
skomunikowane stwarza dobre warunki do rozwoju przedsiebiorczosci i inwestycji.

Nazwa Elblag ma by¢ rozumiana w nastepujacy sposdb:

. gtéwny osrodek gospodarczy, spoteczny i kulturalny pomiedzy
Trojmiastem a Olsztynem, dobrze skomunikowany z Tréjmiastem i coraz lepiej z Olsztynem,
alternatywa dla inwestycji w Tréjmiescie,

. brama Rosji do UE, facznik z Tréjmiastem, najblizsze duze miasto po
stronie polskiej — osSrodek miejski o wzrastajgcym potencjale gospodarczym, kulturalnym, handlowym
i rekreacyjno — rozrywkowym,

. miasto sredniej wielkosci na pograniczu wojewddztwa warminsko —
mazurskiego i pomorskiego, dobrze skomunikowane droga S7 z Tréjmiastem i Warszawg, brama do
Obwodu Kaliningradzkiego, drugi pod wzgledem potencjatu osrodek gospodarczy wojewddztwa
warminsko — mazurskiego,

. wazny osrodek dawnych Prus Wschodnich, miasto hanzeatyckie o historii
siegajacej legendarnego Truso, obecnie sredniej wielkosci, dynamicznie rozwijajacy sie osrodek
miejski, stwarzajacy warunki do korzystnych inwestycji, miasto z odrestaurowang Staréwka,
przywrécong do stanu pamietajgcego czasy hanzeatyckiej Swietnosci.

Pozycjonowanie oznacza taka alokacje wizerunku Elblaga, ktéry w sposéb unikalny wyrdznia miasto od
osrodkéw konkurencyjnych. W takim rozumieniu pozycjonowanie to wiecej, niz okreslenie unikalnej cechy.
Definiujac pozycjonowanie Elblgga turbo powinno sie:

° nalezy podkresla¢, ze Elblag
to drugie co do wielkodci i istotnosci miasto regionu, na pograniczu Warmii i Zutaw, najlepiej
skomunikowane miasto wojewddztwa,

° Elblag to partner Tréjmiasta, z ktdrym
wspotpracuje w obszarze gospodarczym, edukacyjnym, kulturalnym; lezy w obszarze wptywdw
metropolitalnych Tréjmiasta i korzysta z tego w celu wzmocnienia i rozwoju wtasnego potencjatu,

° Elblag to
niekwestionowany lider gospodarczy i kulturalny w subregionie; to duzy osrodek miejski, stwarzajacy
dobre warunki do rozwoju, edukacji, pracy, rekreacji i wypoczynku, centrum pobytowe dla turystow
odwiedzajgcych pogranicze Pomorza oraz Warmii i Mazur,

. Elblgg to najwiekszy osrodek miejski
lezacy najblizej Obwodu Kaliningradzkiego, posiadajgcy atrakcyjne walory i oferte dla jego
mieszkancow tej enklawy Federacji Rosyjskiej.
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Elblagg bedzie pozycjonowat sie swojg marke w nastepujgcych sytuacjach:

e w dziataniach promocyjnych, majacych na celu nasycanie markg miasta,

e w komunikacji w ramach submarek z adresatami poszczegdlnych grup docelowych,

e w promocji inwestycyjnej,

e w dziataniach miasta na rzecz lokalnej spotecznosci,

e w komunikacji i wspétpracy z Tréjmiastem,

e w komunikacji i wspétpracy z Olsztynem,

e w dziataniach marketingowych na obszarze Obwodu Kaliningradzkiego,

e w komunikacji i wspotpracy z mediami o zasiegu lokalnym, regionalnym, krajowym
i miedzynarodowym,

e w komunikacji i wspotpracy z podmiotami zajmujgcymi sie wsparciem rozwoju.

Okreslajac pozycje konkurencyjng Elblgga wzgledem innych miast, nalezy przyja¢ nastepujace podejscie:

e Elblag wspodtpracuje z Gdaniskiem w ramach Aglomeracji Tréjmiejskiej w obszarze gospodarczym,
kulturalnym, jednoczesnie w niektdrych obszarach rywalizuje:

o o inwestorow, ktérzy majgc do dyspozycji inwestycje w Trojmiescie mieliby wybrac Elblag,

o 0 mieszkanncow (gtéwnie mtodych), ktérzy wyjezdzaja z Elblaga, jak rowniez o mieszkancow,
ktérzy wolg swoj wolny czas spedzaé w Trojmiescie,

o edukacje i prawo do nadawania tytutu magistra przez elblgskie uczelnie,

o specjalistow i ekspertow, dla ktorych Trojmiasto jest bardziej atrakcyjne,

0 gosci z Obwodu Kaliningradzkiego: w interesie Elblgga jest zatrzymac ich w Elblggu
i okolicach, nie zas by¢ dla mieszkancéw Obwodu Kaliningradzkiego miastem tranzytowym, na
drodze do Tréjmiasta,

e Elblag wspétpracuje i jednoczesnie rywalizuje z Olsztynem:

o oinwestordw, jako drugie pod wzgledem kapitatu gospodarczego miasto regionu,

o o $rodki na rozwdj gospodarczy, spoteczny, kulturalny,

o o specjalistow, ktérych Olsztyn przycigga statusem stolicy regionu,

e Elblag wspdtpracuje z miastami Regionu Elblgskiego i pogranicza wojewddztw pomorskiego
i warminsko — mazurskiego:

o jest partnerem i liderem dla innych miast,

o wspdtpracuje w ramach Krainy Kanatu Elblgskiego réwniez z Ostrdédg i innymi miastami
powiatu ostrédzkiego — Ostréda nie jest konkurentem dla Elblagga w zadnym aspekcie,
poniewaz Elblgg z uwagi na swojg miejskosc i wynikajace z tego statusu funkcje jest liderem
i przewodzi rozwojowi (sama nazwa kanatu narzuca Elblggowi takg role: Kanat Elblgski),

e Elblgg ma obecnie niezadowalajacg pozycje na tle miast uwzglednionych w analizie benchmarkingowej
pod wzgledem ekonomicznym i inwestycyjnym, jednak pod wzgledem potencjatu kulturalnego,
turystycznego, srodowiska i warunkdéw naturalnych ta pozycja jest bardzo mocna, dlatego docelowo
miasto:

o bedzie wzmacniato swojg pozycje osrodka atrakcyjnego w obszarze posiadanych warunkéw
naturalnych i sSrodowiska, potencjatu kulturalnego i turystycznego,

o bedzie budowato swoja pozycje dynamicznie gospodarczo rozwijajgcego sie osrodka
miejskiego, ktdre jednoczesnie dba o stan srodowiska, rozwdj kulturalny i turystyczny.

Elblag docelowo przegoni w rozwoju gospodarczym inne miasta, brane pod uwage w analizie
benchmarkingowej. Dogoni Rzeszéw, nad ktdrym obecnie ma przewage pod wzgledem posiadanego potencjatu
kulturalnego, turystycznego, najlepszych warunkéw srodowiska i warunkéw naturalnych. Elblgg bedzie sie
rozwijat i zblizy sie do Bielska — Biatej, ktdre jest obecnie liderem w obu kategoriach. Docelowo Elblgg ma zajg¢
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pozycje miasta, ktére rozwija sie dynamicznie gospodarczo, dbajgc jednoczesnie o stan Srodowiska
naturalnego, rozwdj kultury, rekreacji i sportu. Na ponizszym rysunku przedstawiono mape pozycjonowania
Elblgga — obecnie (na podstawie wynikow z badan i analiz) oraz w przysztosci (w nastepstwie
dtugoterminowego zarzadzania markg miasta).

Rysunek 41: Mapa pozycjonowania wzgledem innych miast
A Najwiekszy potencjat
kulturalny, turystyczny,
najlepsze warunki
srodowiska i warunki
naturalne
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Najwieksza dynamika rozwoju

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Osobowos¢ marki Elblgga wyraza sie w przypisanych do niej cechach wizerunkowych. Cechy te zostaty
dobrane w taki sposdb, ze wynikajg z obietnicy marki i wspierajgcych jg wartosci. Gtdwne cechy wizerunkowe
marki Elblgga to: kreatywny, poruszajacy i peten wigoru. Te cechy w pierwszej kolejnosci znajda
odzwierciedlenie w znaku marki miasta. Cechy o charakterze uzupetniajgcym (wspierajgcym) komunikacje sg
nastepujgce: rozwojowy, integrujacy, przyjazny. Cechy niezgodne z charakterem miasta mogg wypaczyc
zatozenia programu marki. Nalezy unikaé takich cech, ktére moga spowodowac, ze Elblagga bedzie odbierany
jako miasto: nudne, statyczne, ospate, skostniate, zimne, obce, nieprzyjazne, takie, w ktdrym nic sie nie dzieje,
stwarzajace bariery, zaniedbane, miasto niezadowolonych mieszkarncéw. Elblag bedzie kierowac sie zgodnoscig
z opisanymi cechami i wartosciami marki przy wyborze partneréw do wspétpracy, realizacji konkretnych
dziatan, sponsoréw. Najbardziej pozadane bedg takie osoby/podmioty/dziatania, ktérych system wartosci
i wizerunek wspiera¢ bedzie marke Elblgga. Rozwaznie nalezato bedzie podchodzi¢ do takich inicjatyw, ktére
nie koresponduja z zatozeniami marki. Cechy wizerunkowe Elblgga (gtdwne i uzupetniajgce) przedstawia
rysunek.

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 100



Rysunek 42: Cechy wizerunkowe marki Elblaga

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Cechy wizerunkowe sktadaja sie na osobowos¢ marki miasta. Elblgg to osobowos¢ petna energii, co
determinuje temperament marki. Elblag jest silny i zrwnowazony, ale réwnoczesnie energiczny, ruchliwy,
peten pomystédw, wigoru, poktadéw energii. Jest ekspresywny, rozpiera go energia, ktérag emanuje na zewnatrz
i ktérg chce przekazac¢ otoczeniu. Jednoczesnie ma w sobie cechy przywddcze, pasje i wole dziatania. Jest
zorientowany na dfugookresowe dazenie do celu i charakteryzuje go bogata wyobraznia. Miasto cechuje
przystepnosé, przyjaznos¢ i otwartosé. Elblagg nie narzuca swojego zdania i jest raczej nastawiony na
wspotprace, niz rywalizacje. Miasto poréwna¢ mozina do archetypicznego tworcy i innowatora, ktérego
cechami gtéwnymi sg wtasnie kreatywnos¢ i wyobraznia. Szuka w otoczeniu inspiracji i natchnienia, aby przekuc
wizje rozwoju na tworcze dziatanie. Elblag jako tworca:

e pomaga zbudowaé co$ nowego,

e pomaga tworzy¢ nowe i przyjazne rozwigzania,
e pobudza do dziatania,

e wyzwala kreatywnos¢,

e pomaga wyrazic¢ potrzeby,

e pomaga pogtebi¢ innowacyjnos¢.

W oparciu o cechy wizerunkowe stworzony zostat styl marki Elblgga. Charakterystyczng cechg tego stylu
jest wyczuwalna i widoczna energetycznos¢, nowoczesnosé, a jednoczesnie ponadczasowosc i rodzaj elegancji
charakteryzujgcy marki Swiadome swojej wartosci. Styl marki opiera¢ bedzie sie przede wszystkim na cechach
wizerunkowych. Wyrazony zostanie on w komunikacji wizualnej i werbalnej. Ponizej przedstawione sg
w syntetycznej postaci wszystkie elementy, sktadajgce sie na rdzen marki Elblaga.

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC
Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 101



Tabela 5: Synteza elementéw marki Elblaga

Nazwa marki: Elblag

Wizja marki: Elblag to miasto petne energii do zmian na lepsze.
Rozwija sie dynamiczne i podaza za trendami.

Misja marki: Elblag funkcjonujeirozwija sie narzecz zapewnienia dobrych warunkow do zamieszkania,
prowadzenia biznesu. Tu zyje sie i pracuje na styku dwdch regiondw, w nadgranicznym dynamicznie
rozwijajgcym sie miescie.

Unikalna cecha marki: Elblgg turbo

Obietnica marki: Elblag zapewnia przyjazne warunki do rozwoju przedsiebiorczosci. Chodzizaréwno

o wspieranie istniejgcych i powstawanie nowych przedsigbiorstw, jak réwniez o przedsiebiorczosc,
kreatywnos¢i aktywnosé mieszkarncow. Wykorzystujgcw najlepszy sposob swoj potencjat, miasto stwarza
klimat do dziatania, efektywnej edukacji, branialosu w wtasne rece, poszukiwania i realizacji odwazinych,
nowatorskich rozwigzan. Elblag wspiera ludzi z pasja, kreatywnych, innowatoréw, $miato podejmujacych
decyzje i nie unikajacych ryzyka.

Wartosci marki: wartosci marki Elblgga zwigzane s z korzysciami, jakie oferuje ona swoim odbiorom.
S3 to: otwarcie, dostepnosd, przyjazna aura (klimat), przedsiebiorczosé, spotecznosé, pasja, zakorzenienie
w tradycjiikulturze, tworczosé.

Pozycja marki: Elblggto dynamicznie rozwijajgce sie miasto sredniej wielkosci, najwazniejszy o$rodek
gospodarczy, spoteczny i kulturalny pomiedzy Tréjmiastem, Olsztynem, a Kaliningradem. To miasto petne
energii, ktérg emanuje na caly Region Elblaski, ktérego jest centrum.

Osobowosé marki: Elblgg jest poruszajacy, kreatywny, peten wigoru, rozwojowy, integrujgcy i przyjazny.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
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Submarka biznesowa powigzana jest z kluczowym dokumentem w zakresie rozwoju miasta, Strategiq
rozwoju Elblgga do 2020 r. Podstawowg rolg submarki powinno by¢ wspieranie rozwoju gospodarczego
i polityki inwestycyjnej miasta. W tym zakresie zatozenia submarki wchodzag w kompetencje i zadania
realizowane zaréwno przed odpowiedni departament w strukturach Urzedu Miejskiego (Departament Strategii
i Rozwoju Miasta), jak rowniez przez utworzony niedawno Elblaski Park Technologiczny. Zgodnie z zapisami
Strategii rozwoju Elblgskiego Parku Technologicznego na lata 2011 - 2020,

. Submarka biznesowa porzadkowad bedzie catoksztatt dziatarn miasta w sferze
gospodarczej i inwestycyjnej, w zakresie spdjnosci dziatan marketingowych, zgodnych z zatozeniami marki
Elblaga.

Adresaci tej submarki zostali okresleni w rozdziale poswieconym gtéwnym zatozeniom Strategii. Submarka
biznesowa adresowana jest do przedsiebiorcow dziatajgcych w Elblagu, elblgskiego otoczenia biznesowego,
srodowisk naukowych (otoczenie wewnetrzne), do inwestoréw i otoczenia biznesowego spoza Elblaga
(otoczenie zewnetrzne). Oddziatywanie submarki bedzie dwukierunkowe:

e w kierunku wewnetrznej integracji przedsiebiorstw, otoczenia biznesowego, uczelni, administracji
publicznej w ramach Elblagskiego Parku Technologicznego, w celu stwarzania potaczen pomiedzy
biznesem a naukg, pobudzenia aktywnosci i przedsiebiorczosci mieszkancéw, swiadomosci wptywania
na rozwdj gospodarczy miasta,

e w kierunku wzrostu atrakcyjnosci inwestycyjnej Elblaga na zewnatrz, w celu zajecia przez miasto
oczekiwanej pozycji konkurencyjnej w obszarze gospodarczym, bardziej skutecznego zaistnienia na
rynku i zmiany postrzegania przez inwestorow z Polski i zza granicy (Elblagg powinien byc
identyfikowany jako preznie rozwijajgce sie gospodarczo miasto, stwarzajace atrakcyjne warunki do
inwestowania i prowadzenia biznesu).

Program submarki biznesowej, zgodnie z tytutem zainwestuj w Elblgg, ma docelowo spowodowaé wzrost
inwestycji, co zaowocuje zintensyfikowaniem rozwoju gospodarczego. Dzieki temu osiggniety zostanie cel
strategiczny, jakim jest zajecie przez Elblqg pozycji atrakcyjnej lokalizacji do inwestycji w wymiarze
transregionalnym i transgranicznym (m.in. Elblgg dla zainteresowanych inwestycjami w Tréjmiescie i okolicach).
W tym kontek$cie miasto powinno wysyta¢ do zewnetrznych inwestoréw komunikat: zainwestuj w Elblggu,
stgd maz najblizej do Rosji. Potozenie miasta jest zrédet przewagi w relacjach konkurencyjnych z Tréjmiastem
i Olsztynem, rowniez w zakresie inwestycji na terenie Federacji Rosyjskiej. Submarka biznesowa opiera¢ bedzie
sie na inicjatywach i dziataniach podejmowanych juz w ramach struktur miejskich (m.in. Biuro Obstugi
Inwestora) i w powigzaniu z Urzedem Miejskim w Elblggu. Celem submarki nie jest tworzenie zupetnie nowych
rozwigzan, struktur i wartosci, ale opieranie sie na istniejgcym potencjale Elblaga, spajanie tego potencjatu
wokét gtdownej idei przedstawionej w niniejszej Strategii. Dziatania zwigzane z t3 submarka bedg miaty na celu

8 Strategia Rozwoju Elblgskiego Parku Technologicznego na lata 2011 — 2020, wraz ze strategia promocyjno-
marketingowa oraz ksiegq wizualizacji, Strategia opracowana przez Deloitte w ramach projektu DISKE, ktérego
liderem jest Urzad Miejski w Elblagu, Elblag 2011, s. 39.
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taczenie i kierunkowanie w ramach jednolitej koncepcji, na ktérg sktadaé beda sie: obietnica, wartosci
i specyficzne cechy submarki biznesowej.

Rysunek 43: Integracja otoczenia wewnetrznego wokaét submarki biznesowej

Klastry
funkcjonujace
w Elblagu

Urzad Miejski

w Elblagu Inne instytucje

publiczne

ELBLAG

Elblag —
Submarka
biznesowa

Duze firmy
z kapitatem
zewnetrznym

Elblgski Park
Technologiczny

p y :. [l
Inne podmioty
otoczenia 4 Inne firmy
biznesowego, - . dziatajgce
przedsiebiorczy w Elblagu
mieszkancy

Elblgskie
uczelnie,
studenci

rédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Filary submarki:

Filary submarki biznesowej sg w duzej czesci tozsame z gtéwnymi filarami marki Elblgga. Dwa z nich to:
Elblaski Park Technologiczny i preinie rozwijajgce sie MSP zrzeszone w klastrach. Dla tej submarki bardzo
istotne znaczenie majg réwnie inne filary marki miasta: transregionalne i transgraniczne potozenie oraz coraz
lepsza dostepnos¢ komunikacyjna. Z punktu widzenia pokazania ciggtosci rozwoju gospodarczego wazne jest
takze odwotywanie sie do dziedzictwa i przesztosci zwigzanej z przemystem, ktérego obecnymi sukcesorami sg
korporacje (np. Browar w Elblaggu — Grupa Zywiec S.A.). Schemat na powyiszym rysunku pokazuje
w syntetycznym ujeciu filary wewnetrzne, czyli grupy podmiotéw powigzanych szeroko rozumiang dziatalnoscig
w sferze gospodarczej i inwestycyjnej. Ponizej przedstawione zostaty kluczowe podmioty, instytucje
i organizacje, mieszczace sie w ramach wspomnianych grup.

Elblgski Park Technologiczny z jego centralnym punktem, czyli Centrum Biznesu, Rozwoju i Innowacji,
w ramach ktdrego dziata¢ bedg nastepujace centra naukowo - badawcze:

Centrum Technologii Drewna i Mebli,
Centrum Jakoéci Srodowiska,
Centrum Transferu Technologii Informatycznych,

O O O O

Centrum Metaloznawstwa.
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Kluczowe branze, rekomendowane w Strategii rozwoju Elblgskiego Parku Technologicznego na lata 2011 —
2020, jako najbardziej rozwojowe dla Elblaga:

e [T,

e meblarstwo,

e budownictwo,

e ochrona srodowiska,
e metalurgia.

Inicjatywy klastrowe, funkcjonujgce w Elblggu:

e klaster meblarski Klaster Mebel Elblag (Lupus),

e  klaster metalowy (Jet System),

e  klaster medyczny MED+ sp. z o.0.,

e  klaster teleinformatyczny ICT Amber,

e  klaster zrzeszajacy producentéw matych jachtow,

e  klaster turystyczny — turystyka w Elblagu to tez biznes.

Kluczowe dla Elblaga firmy, ktére wyszczegdlnione zostaty w opisie filaréw marki Elblaga, ze wzgledu na ich
znaczenie dla rozwoju miasta i innowacyjnosc:

e Jet System,

e Alstom Power Sp.z 0.0,

e Maag Gear Zamech sp. z 0.0,

e Opegieka Sp.zo. o,

e DRESp.zo.o,

e  Meble Wojcik,

e Browar w Elblagu — Grupa Zywiec S.A.,

e Lupus W.i K. Macijewicz sp.j,

e MED+,

e  Port Morski Elblag,

e Centrum Badawczo—Rozwojowego GIS CENTER,

e  Elblaski Inkubator Nowoczesnych Technologii Informatycznych - aktualnie prowadzg dziatalno$¢ 24
firmy, zas od poczatku dziatalnosci EINTI liczbe te szacuje sie na 60.

e Agro Power sp.zo.0.

Inne branze istotne dla rozwoju gospodarczego Elblaga:

e  branza kosmetyczna,

e branza okienna — Avante Technika Okienna S.A.,
e branza oswietleniowa — Lira,

e branza odziezowa - Blanche Polska,

e branza spozywcza,

e branza rekreacyjno — rozrywkowa,

e branza handlowa.
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Szkoty wyzsze, dziatajgce na terenie Elblaga:

e Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Elblagu,

e  Elblgska Uczelnia Humanistyczno — Ekonomiczna,

e Szkota Wyisza im. Bogdana Janiskiego Wydziat Zamiejscowy w Elblagu,
e Nauczycielskie Kolegium Jezykéw Obcych Regent College,

e  Wyisze Seminarium Duchowne.

Bardzo istotnym filarem wspierajgcym submarke biznesowa beda prorozwojowe i proinwestycyjne
dziatania Urzedu Miejskiego w Elblggu. Podstawowe zadanie to stworzenie takiego systemu wsparcia
i wspotpracy, ktory bedzie sprzyjat powstawaniu nowych firm i rozwoju juz funkcjonujacych. Przy czym miasto
powinno skoncentrowa¢ sie na matych i srednich firmach, wprowadzajacych innowacyjne technologie
i dziatajacych w sposéb przyjazny srodowisku naturalnemu. Urzad Miejski w Elblaggu wspétpracuje z Rada
Menadzeréw przy Prezydencie Elblagga. Rada Menadzeréw jest ztozona z najbardziej opiniotwdrczych
przedstawicieli elblgskiego biznesu — witascicieli firm i wtadz spétek zlokalizowanych na terenie Elblaga lub
powigzanych z miastem.

Elblag stwarza sprzyjajacy klimat dla rozwoju gospodarczego. Aktywizuje rozwdj istniejgcych i powstawanie
nowych przedsiebiorstw. Sprzyja powstawaniu nowych inwestycji, poprzez wspoéttworzenie przejrzystych
i partnerskich ram formalno — prawnych funkcjonowania podmiotéw gospodarczych. Dzieki temu Elblag to
dobry adres do prowadzenia i rozwijania biznesu. Instytucje administracji publiczne]j petnig tu role partnera dla
biznesu, nie za$ arbitra i regulatora oderwanego od rzeczywistosci gospodarczej. Dzieki temu Elblag jest
dostrzegany i doceniany na inwestycyjnej mapie pogranicza wojewddztw warminsko — mazurskiego
i pomorskiego. Szczegdtowe korzysci s nastepujace:

e Elblagg to atrakcyjna alternatywa do inwestowania wzgledem Trdjmiasta oraz Olsztyna — dzieki
korzystnemu potozeniu na pograniczu wojewddztw warminsko — mazurskiego i pomorskiego oraz
dobrym pofaczeniom drogowym z Elblgga jest wszedzie blisko,

e Elblag to sredniej wielkosci miasto, w ktérym jednoczesnie zlokalizowane sg najwazniejsze instytucje
i podmioty otoczenia biznesowego, stanowigce wsparcie dla rozwoju przedsiebiorstw,

e miasto stwarza atrakcyjne i przyjazne warunki do inwestowania, co znajduje wyraz w przejrzystych
uregulowaniach prawnych, atrakcyjnej ofercie inwestycyjnej, sprawnosci w podejmowaniu decyzji
administracyjnych,

e Elblag oferuje atrakcyjne i korzystne finansowo lokalizacje inwestycyjne, zapewnia niezbedna
infrastrukture oraz wsparcie logistyczno — organizacyjne powstania inwestycji,

e podmioty biznesowe s3 traktowane przez lokalne wtadze samorzagdowe w sposdb partnerski — ich
opinie i oczekiwania sg uwzgledniane w polityce gospodarczej i inwestycyjnej Elblaga,

e miasto wspiera przede wszystkim funkcjonowanie branz, ktére wyrdznione zostaty w Strategii rozwoju
Elblgskiego Parku Technologicznego na lata 2011 — 2020, tj.: IT, meblarstwo, budownictwo, ochrona
srodowiska, metalurgia,

e elblgskie uczelnie zapewniaja wykwalifikowang i konkurencyjng pod wzgledem kosztéw pracy kadre
dla elblaskiego biznesu,

e s$rodowisko akademickie jest partnerem dla biznesu, wspdtpracuje w zakresie programowania edukacji
w sposéb zbiezny z oczekiwaniami rynku,

e Elblag stwarza mozliwosci inwestowania na atrakcyjnym i chtonnym rynku Obwodu Kaliningradzkiego;
jest tez partnerem — posrednikiem w inwestycjach na tym terenie, ktére mogg przynies¢ korzysci
miastu,
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e miasto jest przyjazne dla wysoko wykwalifikowanych specjalistow, ktéorym zapewnia dobre warunki
zatrudnienia w elblgskich firmach, wsparcie organizacyjne oraz merytoryczne,

e  Elblaski Park Technologiczny kreuje mozliwosci rozwoju nowoczesnych technologii, rozwigzan w sferze
B+R, stanowi styk biznesu i nauki,

e Elblag charakteryzuje sie silnym samorzgdem gospodarczym, ktéry funkcjonuje w ramach biznesowej
platformy otwartej na wspétprace i przyjmowanie nowych podmiotéw z zewnatrz,

e przedsiebiorcom inwestujgcym w Elblaggu miasto zapewnia bogaty i atrakcyjng oferte handlows,
mieszkaniowa, rekreacyjno — rozrywkowsa i kulturalng — Elblag jest atrakcyjnym miastem do spedzania
Czasu po pracy.

Wartosci submarki biznesowej wynikajg z oferowanych przez nig korzysci. Zostang one wsparte
w nastepnej kolejnosci pozgdanymi cechami i atrybutami. Odnoszg sie do korzysci przypisanych marce Elblaga.
Submarka biznesowa opiera sie na nastepujacych wartosciach marki gtéwnej — marki Elblaga:
przedsiebiorczo$¢, dostepnos¢, otwarcie, przyjazna aura (klimat) dla rozwoju biznesu i przedsiebiorczosci.
Dodatkowo obietnica zawarta w submarce bedzie spetniana dzieki nastepujgcym wartosciom:

e partnerstwo,

e innowacyjnosé,
e przywddztwo,
e wsparcie,

e dynamizm (dziatania, rozwoju).

Wartosci reprezentowane przez submarke biznesowa wskazujg jednoczesnie na site drzemigcg w Elblagu,
jak rowniez na energie miasta (energia to réwniez sita, moc). Biznes elblgski przewodzi rozwojowi
gospodarczemu miasta, wspoétpracuje w tym zakresie z Urzedem Miejskim oraz Elblgskim Parkiem
Technologicznym i uczelniami. Miasto zapewnia realne oparcie, jest partnerem dla biznesu. Stawia na rozwoj
i innowacyjnosé. Firmy elblgskie sg innowacyjne i zreorientowane strategicznie. Wspdtpracujg z administracja
publiczng i srodowiskiem akademickim w ramach sieci powigzan. Centrum innowacyjnosci jest Elblgski Park
Technologiczny, ktéry rozwija nowatorskie rozwigzania, zaprasza do wspoétpracy innowacyjne podmioty i dazy
do urzeczywistnienia innowacyjnej gospodarki w Elblaggu. Przyporzagdkowane do tej submarki wartosci mowig,
w jaki sposdéb Elblag dotrzyma obietnicy danej przedsiebiorcom i inwestorom.

Osobowos¢ submarki wyraza sie w przypisanych do niej cechach wizerunkowych. Odwotujg sie one do
zatozen marki gtdéwnej. Zostaty dobrane w taki sposéb, by rozwijaty i wzmacniaty wybrane cechy osobowosci
marki Elblaga. Submarka biznesowa opiera sie na nastepujgcych cechach marki miasta: kreatywny, rozwojowy,
peten wigoru. Z cech charakterystycznych dla submarki nalezy dodac:

e silny,
e  przysztoSciowy,
e wspierajacy.

Cechy zaczerpniete z marki Elblgga definiujg charakter elblgskiego biznesu. Jest on kreatywny, a wiec
nacechowany dazeniem do innowacyjnosci. Poszukuje rozwigzan energooszczednych, sprzyjajacych srodowisku
naturalnemu, przyjaznych dla mieszkancéw, nie powodujgcych kolidowania rozwoju gospodarczego
z zapewnieniem jakosci zycia spotecznosci lokalnej. Elblagg jest zorientowany strategicznie w sferze
gospodarczej, inwestycyjnej i nastawiony na rozwoj w dtuzszej perspektywie czasowej. Dzieki odpowiednim
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argumentom zaréwno elblgskie przedsiebiorstwa, jak i lokalna spotecznos¢ majg Swiadomosé, ze obecnie
podejmowane dziatania zaprocentujg w przysztym rozwojem gospodarczym.

Dzieki sile, jako gtéwnej cesze przynaleznej submarce, Elblagg petni role przywdédcy w rozwoju
gospodarczym Regionu Elblaskiego. Wskazuje kierunki, wyznacza droge i cel. Jest to czytelny komunikat dla
inwestoréw. Niezwykle istotna dla charakteru submarki jest réwniez cecha Swiadczgca o wspierajagcym
charakterze. Tutaj miesci sie rowniez idea partnerstwa biznesowego. Elblag jest przyjazny dla rozwoju biznesu,
stwarza odpowiednie warunki, wspiera, pomaga W rozwigzywaniu problemdéw administracyjnych
i organizacyjnych. Miasto promuje innowacyjnos$¢, kreatywnosc i przedsiebiorczosé. Uczestniczy w dziataniach
promocyjnych i finansuje promocje konkretnych inicjatyw, ktore sg zgodne z charakterem marki Elblgga i moga
przyczyni¢ sie do wzmocnienia pozycji lokalnego biznesu.

Produkty i dziatania w ramach submarki biznesowej powinny by¢ zwigzane z poprawg warunkéw
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i inwestowania na terenie Elblgga. Rdwnie wazne sg miegkkie dziatania
w sferze relacji z przedsiebiorcami i inwestorami: stwarzanie przyjaznych warunkéw do inwestowania,
efektywny przeptyw informacji, planowanie i realizacja skutecznych dziatan informacyjno — perswazyjnych.
Ponizej wymienione zostaty przyktadowe inicjatywy:

e podnoszenie jakosci inwestowania w obrebie Modrzewiny i Terkawki,

e zapewnienie szybkich i bezpiecznych drég dojazdowych do terendw inwestycyjnych,

e przystosowanie lotniska w Elblagu do oczekiwan biznesu,

e audyt wewnetrznych regulacji w ramach Urzedu Miejskiego w Elblagu, ktére mogg mie¢ wptyw na
funkcjonowanie przedsiebiorstw, dazenie do zmian niekorzystnych uchwat, rozporzadzen i innych
regulacji,

e stworzenie platformy wspotpracy wszystkich jednostek administracji samorzagdowej w Elblagu, ktore
pod egidg Urzedu Miejskiego w Elblaggu przygotujg katalog rozwigzan przyjaznych rozwojowi
inwestycyjnemu miasta,

e podejmowanie inicjatyw, ktére bedag aktywizowac elblgskich przedsiebiorcéw i zachecaé¢ ich do
wspotpracy,

e uczynienie z Elblgskiego Parku Technologicznego platformy biznesowej, ktdrej oddziatywania
obejmowac bedzie obszar catego miasta,

e zapewnienie atrakcyjnych terendw na lokale mieszkalno — uzytkowe dla inwestorow,

e wspieranie inicjatyw klastrowych i stworzenie forum klastrowego Elblaga,

e objecie wsparciem tych branz, ktérych obecnosé¢ w Elblggu jest oczywista i stuzy zabezpieczeniu
podstawowych potrzeb dla mieszkancéw (handel, ustugi, m.in. gastronomia).

Partnerzy do wspdtpracy zostali posrednio wskazani w identyfikacji filarow submarki. Liczba potencjalnych
partnerdw jest tak duza, ze trudno wymienié¢ wszystkie firmy, uczelnie, podmioty otoczenia okotobiznesowego.
Partnerami dla Urzedu Miejskiego w Elblagu, jako wtasciciela submarki, bedg nastepujace grupy podmiotéw:

e mate i Srednie przedsiebiorstwa dziatajgce w Elblaggu, zwigzane z miastem pochodzeniem, kapitatem,
powigzaniami w sferze pozabiznesowej,

e korporacje majace swojg siedzibe w Elblggu, zatrudniajgce mieszkaricéw miasta, ktére majg jednak
poza Elblggiem zarzady i centra badawczo — rozwojowe,

e Rada Menadzerdw przy Prezydencie Elblgga — opiniotwdrcze ciato doradcze, ztozone z przedstawicieli
najwazniejszych elblgskich firm, a jednoczesnie potencjalni kluczowi ambasadorzy marki Elblaga,
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e podmioty wspierajgce rozwdj Elblgga w sferze gospodarczej i inwestycyjnej (m.in. Elblgski Park
Technologiczny, klastry, inne organizacje samorzadu gospodarczego),

e Rada Naukowa przy Prezydencie Elblaga, przewidziana w Strategii rozwoju Elblgskiego Parku
Technologicznego na lata 2011 — 2020,

e uczelnie funkcjonujace na terenie Elblaga,

e instytucje i podmioty rynku pracy,

e jednostki organizacyjne Urzedu Miejskiego oraz inne instytucje szczebla gminnego, powiatowego
i wojewddzkiego, ktore mogg stworzy¢ razem w Urzedem Miejskim platforme wspodtpracy na rzecz
wsparcia rozwoju przedsiebiorczosci (szczegdlnie Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Warminsko —
Mazurskiego, Urzad Miasta Gdansk),

e partnerzy biznesowi z Obwodu Kaliningradzkiego,

e organizacje wsparcia biznesowego oraz partnerskie instytucje publiczne z Obwodu Kaliningradzkiego,

e Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych,

e Krajowa Izba Gospodarcza,

e Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci,

e Wtadze SSEWM,

e  Wybrane jednostki dyplomatyczne tj. np. Wydziaty Ekonomiczno -Handlowe Ambasad, Konsulatéw
Generalnych RP,

e agencje badawczo - rozwojowe, deweloperskie, doradcze, dziatajgce w obszarze promocji
gospodarcze;j.

Gtéwng barierg w skutecznym wdrazaniu submarki i rozwoju biznesu w Elblggu moze by¢ skomplikowany
i niejednolity system regulacji prawnych na réznych poziomach. Pomimo deklarowanej postawy wspierania
przedsiebiorczosci, procedury i obcigzenia urzedéw odpowiedzialnych za wydawanie decyzji administracyjnych
powoduja, ze proces trwa zbyt dtugo w czasie. Dziata to zniechecajgco na inwestorow i wywotuje ich petna
rezerwy postawe. Nalezy podkresli¢, ze w rozwoju innowacyjnosci Elblag jest dopiero na poczatku drogi
i obecnie na terenie miasta jest relatywnie niewiele firm o innowacyjnym charakterze.

Kolejng bariera moze by¢ niedostatecznie szybki rozwdj centréw badawczo — rozwojowych, ktére
wymagajq odpowiednio wykwalifikowanej kadry specjalistow, przedstawicieli Srodowiska naukowego i zaplecza
finansowego. W opinii przedstawicieli Rady Menadzerow obecny poziom innowacyjnych kadr jest
niewystarczajacy, a absolwenci elblgskich uczelni s3 w przygotowani niedostatecznym stopniu do pracy
w innowacyjnych podmiotach. Firmy moga mieé trudnos¢ w pozyskiwaniu wysoko wykwalifikowanych
specjalistow z zewnatrz (wymagania finansowe, inne wymagania dot. jakosci zycia). Bariery te nalezy
zniwelowa¢ w trakcie wdrazania marki Elblaga. Niezbedne bedzie podjecie intensywnych dziatan, aby
urzeczywistni¢ obietnice zawartg w submarce i zatozeniach marki Elblgga. Jest to niezbedne, aby zapewnic

marce wiarygodnosc.

Submarka dla mieszkancow bedzie petni¢ przede wszystkim role integracyjng, wigzgcg mieszkancow
z Elblagiem. Elblgzanie powinni by¢ dumni ze swojego miasta. Powinni, by¢ najlepszymi ambasadorami
i rzecznikami Elblgga na zewnatrz. Drugg istotng rolg jest pobudzenie (poruszenie) i ukierunkowanie energii
drzemigcej w mieszkaricach. Wazne jest uswiadomienie elblgzanom, ze majg wptyw na rozwdéj swojego miasta.
Wspodtdecydujg o tym, co sie w nim dzieje i jak wyglada (réwniez na zewnetrzny wizerunek Elblgga). Duzym
wyzwaniem bedzie akceptacja tworzonej marki i wigczenie mieszkarncow w dziatania zwigzane z wdrazaniem
Strategii promocji Elblgga na lata 2012 — 2015. Mieszkancy bedg jednoczesnie adresatami dziatan
promocyjnych, jak réwniez partnerami w nasycaniu marka Elblaga.
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Adresaci tej submarki zostali okresleni w rozdziale poswieconym gtéwnym zatozeniom Strategii. Submarka
dla mieszkancéw oddziatywa¢ ma w zatozeniu w nastepujacych kierunkach:

e w kierunku pobudzenia aktywnosci elblgzan — wiaczania sie w wiekszym stopniu w inicjatywy
podejmowane przez Urzad Miejski, jak rowniez w dziatania na rzecz wdrozenia marki Elblgga (celem
bedzie przekonanie mieszkancéw do wysitku na rzecz rozwoju miasta, zmiana biernej, niechetnej
i czesto negatywnej postawy czesci elblgzan, uswiadomienie atutéw miasta i korzysci wynikajgcych
z aktywizacji spotecznosci lokalnej),

e w kierunku integracji, skupienia potencjatu wewnetrznego Elblaga, dzieki dziataniom i inicjatywom
adresowanym do spotfecznosci lokalnej (celem bedzie naktonienie elblgzan do wspétpracy przy
wdrazaniu Strategii oraz udziatu w poszczegdlnych inicjatywach, wypracowanie zasad wspodtpracy
z poszczegblnymi grupami spotecznymi, koordynacja wspotpracy na poziomie wtadz miasta),

e w kierunku emanacji, rozprzestrzenienia i promieniowania dzieki mieszkaricom miasta na caty Region
Elblgski i poza jego granice (celem bedzie rozprzestrzenienie odziatywania marki na Region Elblgski
i oddziatywanie na mieszkancow obszaru w promieniu 50 km od Elblgga, jako na potencjalnych
klientéw — adresatow oferty edukacyjnej, ustug administracji publicznej, ustug kulturalnych,
rekreacyjnych, sportowych),

e w kierunku koncentracji w ramach Regionu Elblgskiego (celem jest wzmocnienie potencjatu Elblaga
dzieki wsparciu sie na zasobach gospodarczych i spotecznych okolic, gtéwnie w ramach ziemskiego
powiatu elblagskiego; w szczegdlnosci chodzi o potencjat spoteczny, ktéry moze wptynac korzystnie na
Elblag i pomoze minimalizowac niekorzystne zjawiska demograficzne).

Program submarki adresowanej do mieszkancow zaktada kompleksowos¢ w traktowaniu miasta. Powinien
by¢ spéjny z innymi dziataniami, podejmowanymi przez Urzad Miejski i jego jednostki organizacyjne oraz inne
instytucje dziatajgce w Elblaggu (np. Powiatowy Urzad Pracy). Wtgczenie juz realizowanych dziatan jest jedng
z fundamentalnych zasad rozwoju i wdrazania tej submarki. Nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na Program
Bezpieczny Elblgg, ktadacy nacisk gtéwnie na zapobieganie zagrozeniom, edukacje, ochrone bezpieczenstwa
publicznego.9 Analizujgc miejska strone www dla mieszkancéw, zauwazalny jest jednak brak tematycznych
informacji adresowanej do duzych grup spotecznych (studentéw, osdb starszych, rodzin z dzie¢mi). Nie zostaty
uwzglednione informacje dotyczace kultury, rekreacji i sportu (znajdujg sie one w oddzielnych zaktadkach).
Funkcje te sg réwniez istotne w polityce miasta na rzecz mieszkancow i powinny by¢é wazng czescig programu
submarki.

W przypadku submarki adresowanej do mieszkarncow trudno jest jednoznacznie wskazaé te elementy,
ktére moga miec¢ charakter dominujgcy. Ma to zwigzek z mnogoscig funkcji, jaka petni miasto na rzecz swoich
mieszkancow. Myslac w kategorii emocjonalnej, nalezatoby wskazac elblgskg Staréwke. Zrewitalizowane Stare
Miasto stanowi szczegélny powdd do dumy, ikone — miejsce, jeden z gtdwnych elementdéw wskazywanych przez
mieszkancow, jako charakterystyczna cecha i pierwsze skojarzenie. Jak wspomniano wczesniej, zrewitalizowana
Staréwka jest doskonatym przyktadem energii Elblgga i jego mieszkancow. Filary submarki adresowanej do
mieszkancow przedstawié¢ nalezy w kontekscie funkcji realizowanych na rzecz tej grupy. W poszczegdlnych
kategoriach zostaty wskazane najwazniejsze instytucje, obiekty i inicjatywy. S3 to:

e edukacja: szkoty wyzisze (Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Elblggu, Elblgska Uczelnia
Humanistyczno — Ekonomiczna, Nauczycielskie Kolegium Jezykéw Obcych w Elblaggu Regent College,

° Program Bezpieczny Elblgg. Wspotdziatanie i Aktywizacja Spoteczna,
http://www.umelblag.pl/umcms/images/stories/2012/01/program_be.pdf
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Szkota Wyzsza im. Bogdana Janskiego Wydziat Zamiejscowy w Elblggu, Wyzsze Seminarium Duchowne
Diecezji Elblaskiej), inne instytucje edukacyjne,

rynek pracy: kluczowe elblgskie firmy (wymienione w submarce biznesowej), Wojewddzki Urzad Pracy
w Olsztynie — Wydziat Zamiejscowy w Elblagu, Powiatowy Urzad Pracy w Elblagu, Centrum Ksztatcenia
Praktycznego, Elblgski Park Technologiczny, firmy skupione w Radzie Menadzeréw przy Prezydencie
Elblaga, komoérki badawczo — rozwojowe elblgskich uczelni,

mieszkalnictwo: zrewitalizowana elblgska Starowka - miejsce do zamieszkania, elblgskie lofty, firmy
deweloperskie i opiniotwdrczy architekci, Zarzagd Budynkéw Komunalnych Sp. z o.0., Elblgskie
Przedsiebiorstwo Wodociggdéw i Kanalizacji Sp. z o.0., Elblgskie Przedsiebiorstwo Energetyki Cieplnej
Sp. z 0.0., Zaktad Utylizacji Odpaddw Sp. z o0.0., Zarzad Zieleni Miejskiej, organizacje pozarzagdowe
dziatajace w obszarze gospodarski mieszkaniowej,

opieka zdrowotna: Wojewddzki Szpital Zespolony w Elblaggu, Samodzielny Publiczny Specjalistyczny
Zaktad Opieki Zdrowotnej Szpital Miejski im. Jana Pawta Il, Niepubliczny Zaktad Opieki Zdrowotnej
w Elblagu, Centrum Choréb Wewnetrznych EL-VITA Sp. z 0.0, Elblaski Szpital Specjalistyczny, Klaster
Medyczny MED.+,

bezpieczenstwo: Komenda Miejska Policji w Elblggu, Straz Miejska w Elblggu, Komenda Miejska
Parstwowej Strazy Pozarnej w Elblagu, placdwki Strazy Granicznej w Elblagu, Oddziat Zandarmerii
Wojskowej w Elblaggu, monitoring miasta, obywatelskie struktury zapewnienia bezpieczenstwa
i zapobiegania zagrozeniom, Program Bezpieczny Elblgg, organizacje pozarzadowe dziatajace
w obszarze bezpieczeristwa mieszkancow,

transport: Zarzad Komunikacji Miejskiej Sp. z o0.0., Przedsiebiorstwo Komunikacji Samochodowe;j
w Elblaggu, ZPME Sp. z 0. 0., dworzec PKP, dworzec autobusowy, przystanki autobusowe i tramwajowe,
lotnisko w Elblagu, zarzadzane przez Aeroklub Elblgski,

opieka spoteczna: Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej, organizacje pozarzagdowe dziatajgce w obszarze
pomocy spoteczne;j,

kultura: Muzeum Archeologiczno-Historyczne, Biblioteka Elblgska im. C. Norwida, Centrum Spotkan
Europejskich Swiatowid, Teatr im. Aleksandra Sewruka w Elblagu, Elblaska Orkiestra Kameralna,
Centrum Sztuki Galeria EL, pozostate galerie: Pro Arte Galeria Sztuki Wspotczesnej, Galeria Sztuki Art.-
Pik, Galeria Dekor Kar, Galeria Sztuki Ludowej, Galeria Amber Top, pozostate biblioteki, kina, osrodki
kultury, inne instytucje kultury i stowarzyszenia kulturalne, Klaster Artystyczno — Kulturalny Bizart,
rekreacja i sport: Miejski Oérodek Sportu i Rekreacji w Elblagu, Zegluga Ostrédzko-Elblaska Sp. z o.0.,
Przedsiebiorstwo Turystyczne Gora Chrobrego, PTTK, stowarzyszenia i pozostate przedsiebiorstwa
dziatajace w obszarze rekreacji i sportu,

handel i pozostate ustugi: ustugi niezbedne dla mieszkancéw, swiadczone przez sektor prywatny (mata
i Srednia przedsiebiorczos¢, rzemiesinicy), drobny handel, sieci handlowe, centra i galerie handlowe,
spoteczenstwo obywatelskie: Centrum Organizacji Pozarzagdowych, organizacje pozarzagdowe
dziatajace na terenie Elblgga na rzecz lokalnej spotecznosci,

koscioty i zwigzki wyznaniowe: Parafia Katedralna sw. Mikotaja - kosciét katedralny sw. Mikoftaja,
pozostate parafie rzymsko — katolickie, parafie innych wyznan (prawostawne, protestanckie), inne
koscioty z wigzki wyznaniowe.

Omawiajac filary submarki, nalezy uwzgledni¢ réwniez imprezy kulturalne i rozrywkowe odbywajace sie na

terenie Elblagga. Obecnie wiekszo$¢ imprez znajdujacych sie w miejskim kalendarzu adresowanych jest gtdwnie

do mieszkaricéw Elblaga. Najwazniejsze z nich to: Dni Elblaga, Elblaskie Swieto Chleba, Letnie Ogrody Polityki,

Elblaska Biesiada Specjala, Miedzynarodowy Festiwal Tarica Baltic Cup, Elblgskie Noce Teatru i Poezji, Elblgska

Wiosna Teatralna, Letnie Salony Muzyczne w Bazantarni, Lato Jazzowo-Bluesowe. Wsréd pozostatych imprez

nalezy wymieni¢: Miedzynarodowy Turniej Tanca ,Pomosty”, Elblagg Rocks Europa - Festiwal Muzyki

Alternatywnej w Elblagu, Elblgskie Noce. Festiwal Piosenki Wartosciowej. Myslgc o imprezach sportowych

warto wspomniec o biegach Grand Prix Elblaga.
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http://www.pks.elblag.pl/
http://www.pks.elblag.pl/
http://www.ielblag.pl/?page=articles&cat=78&ShowOne=193&fpage=1
http://www.ielblag.pl/?page=articles&cat=78&ShowOne=192&fpage=1
http://www.ielblag.pl/?page=articles&cat=78&ShowOne=192&fpage=1
http://pl.wikipedia.org/wiki/Parafia_Katedralna_%C5%9Bw._Miko%C5%82aja_w_Elbl%C4%85gu
http://pl.wikipedia.org/wiki/Katedra_%C5%9Bw._Miko%C5%82aja_w_Elbl%C4%85gu
http://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Elbl%C4%85skie_%C5%9Awi%C4%99to_Chleba&action=edit&redlink=1
http://pl.wikipedia.org/wiki/Polityka_(tygodnik)
http://pl.wikipedia.org/wiki/Specjal
http://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Mi%C4%99dzynarodowy_Festiwal_Ta%C5%84ca_%22Baltic_Cup%22&action=edit&redlink=1
http://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Elbl%C4%85skie_Noce_Teatru_i_Poezji&action=edit&redlink=1

Elblag to dobry adres do zamieszkania. Jest to petne zycia, Sredniej wielkosci miasto, potozone pomiedzy
Tréjmiastem i Olsztynem. Jako drugi najwazniejszy osrodek miejski wojewddztwa warminsko — mazurskiego,
posiada dobrze rozwiniete ustugi niezbedne mieszkancom. Dzieki swojemu potozeniu i skomunikowaniu Elblag
stwarza dobre warunki do zamieszkania, pracy i wypoczynku. Wtadze samorzgdowe dbajg o edukacje, rozwdj
i bezpieczenstwo mieszkancow. Sg prawdziwymi partnerami. Szczegétowe korzysci sg nastepujace:

e wszystkie najwazniejsze instytucje skupione sg blisko siebie,

e Elblag jest dobrze skomunikowany zewnetrznie i wewnetrznie,

e Elblag to miasto potozone w atrakcyjnym otoczeniu,

e miasto zapewnia wysokay jakos¢ srodowiska naturalnego, w tym czystos¢ wody i atrakcyjne tereny
zielone,

e Elblag bezpieczny — wtadze miasta dbajg o bezpieczenstwo i jakos¢ zycia mieszkancow (stuzy temu
m.in. monitoring i Program Bezpieczny Elblqg),

e wtadze Elblaga dbajg o rozwdj gospodarczy, dbajg o rynek pracy(wspodtpracujg w tym zakresie zaréwno
z biznesem, jak i elblgskimi szkotami),

e wiadze Elblaga podejmuja dziatania majace na celu podniesienie jakosci zycia mieszkarncéw, inwestujg
w infrastrukture komunalng i poziom ustug,

e Elblag cechuje wysoki poziom edukacji, szczegdlnie na poziomie zawodowym i wyzszym, a witadze
miasta majg Swiadomos$¢, ze bez wysokiej jakosci ksztatcenia nie ma mozliwosci zbudowania
nowoczesnej gospodarki,

e dzieki atrakcyjnemu potozeniu i walorom naturalnym, Elblag stwarza swoim mieszkaricom atrakcyjne
mozliwosci wypoczynku i rekreacji (duza role odgrywa réwniez infrastruktura rekreacyjno — sportowa,
instytucje i firmy zapewniajace obstuge rekreacji i wypoczynku); oferta w zakresie wypoczynku
i rekreacji dostepna jest takze dla mieszkaricéw Regionu Elblgskiego,

e Elblag zapewnia atrakcyjng i bogatg oferte kulturalng, co jest takze istotne dla mieszkaricow Regionu
Elblgskiego (s3 to rowniez odbiorcy oferty kulturalnej miasta),

e dzieki mieszkaricom i ich zaangazowaniu poprawie ulegnie wizerunek Elblaga, miasto stanie sie
bardziej atrakcyjne dla oséb z zewnatrz, ktére zachecone przekazem i obiecywanymi korzySciami
zdecydujg sie odwiedzi¢ Elblagg — dzieki temu mieszkaricy moga posrednio przyczyni¢ sie do
oczekiwanego rozwoju turystycznego miasta.

Wartosci submarki dla mieszkaricow wynikaja z oferowanych przez nig korzysci. Zostang one w nastepnej
kolejnosci wsparte pozgdanymi cechami i atrybutami. Odnoszg sie do korzysci przypisanych marce Elblaga.
Submarka dla mieszkancéw opiera sie na nastepujacych wartosciach marki gtéwnej: zakorzenienie w tradycji
i kulturze, spotecznosé¢ (mieszkancy Elblaga, ich kapitat spoteczny, energia, aktywnos¢ w cyberprzestrzeni),
tworczos¢, przedsiebiorczosé. Dodatkowo obietnica zawarta w submarke bedzie spetniania dzieki nastepujacym
wartosciom:

e  pracowitos$é,

e przywigzanie do Elblaga,

e rozwdj (dazenie do rozwoju, gotowosc na zmiany),

e troska (dbatos¢ o wtasne miasto, o tad przestrzenny, czystos¢, przyjaznos¢ wobec odwiedzajgcych).

Prezentowane wartosci (stan pozgdany) Swiadczg, ze elblgzanie sg osobami zwigzanymi z wiasnym
miastem — sg z niego dumni, chwalg sie Elblggiem na zewngatrz. Swojg postawg komunikuja, ze Elblag jest
miastem atrakcyjnym do zamieszkania, dba o swoich mieszkancéw. Spotecznosé lokalna jest zintegrowana, ma
Swiadomos$¢ wptywu na rozwdj miasta. Mieszkancy Elblaga sg zorientowani na rozwdj, wspierajg miasto
w prorozwojowych dazeniach i zmianach. Wiedzg, ze bedg to zmiany na lepsze. Dlatego lokalng spotecznosé
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charakteryzuje mieszczaniska pracowitos¢, ktdra byta zaletg réwniez w poprzednich epokach, determinowata
rozwaj i sukces Elblaga. Wspdtczesni elblgzanie sg sukcesorami tej tradycji i mieszczanskich wartosci.

Osobowos$¢ submarki wyraza sie w przypisanych do niej cechach wizerunkowych. Odwotujg sie one do
zatozen marki gtdwnej. Zostaty one dobrane w taki sposob, rozwijajg i wzmacniaja wybrane cechy osobowosci
marki Elblgga. Submarka dla mieszkaricdw opiera sie na nastepujgcych cechach marki miasta: poruszajacy,
integrujgcy, rozwojowy. Z cech charakterystycznych dla submarki nalezy dodac:

e bezpieczny,
e  partnerski,
e pobudzajacy.

Elblag jest poruszajagcy w kontekscie wrazenia, jakie wywiera. Miasto porusza jednak réwniez w innym
znaczeniu: chodzi o poruszenie mieszkancow, o przebudzenie lokalnej spotecznosci. Jest to warunek konieczny
osiggniecia stanu, w ktédrym Elblagg stanie sie miastem petnym wewnetrznej energii, dynamicznym
nowoczesnym (mimo zakorzeniania w tradycji: te dwa bieguny stapiajg sie w koncepcji marki Elblagga). Dziatania
adresowane do mieszkancow poruszajg i wyzwalajg energie, ktora jest niezbedna do rozwoju miasta. Poruszeni
mieszkancy sg gotowi do dziatania, do wiaczenia sie w inicjatywy wtadz miasta oraz w proces wdrazania
Strategii.

Dla submarki adresowanej do mieszkancow istotne znaczenie ma cecha moéwigca o partnerstwie. Elblag
jest partnerski w wielu wymiarach i kierunkach. Przejawia sie to w partnerskim podejsciu wtadz miasta do
mieszkancéw, partnerskim traktowaniu w realizacji przedsiewzie¢ dotyczacych spotecznosci lokalnej,
w zapraszaniu do wspofpracy. W drugg strone, administracja samorzagdowa stwarza taki klimat, aby mieszkancy
czuli sie jak partnerzy. Partnerstwo jest cechg o priorytetowym znaczeniu z punktu widzenia potrzeby
zaproszenia mieszkarnncéw do wdrazania Strategii.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze styl submarki adresowanej do mieszkaicow nie umniejsza energetycznego
charakteru marki gtéwnej. Wprost przeciwnie: dodanie wartosci i cech charakterystycznych dla tej submarki
ociepla zaproponowany Elblgg turbo, czyni go bardziej przyjaznym i przystepnym. Zapewnia to pofozenie
akcentu na troske i przywigzanie do Elblaga oraz bezpieczny i przyjazny charakter submarki.

Produkty i dziatania w ramach submarki dla mieszkancéw majgce przede wszystkim aspekt komunikacyjny
i podnoszacy jakos¢ zycia zostang przedstawione w rozdziale 7. Jesli chodzi o dziatania zwigzane z infrastruktura
miejska, dla tej submarki istotne znaczenie maja:

e podnoszenie jakosci drég i wewnetrznego skomunikowania Elblaga,

e zapewnienie zaplecza handlowo — ustugowego satysfakcjonujacego spotecznosé lokalng,

e podnoszenie standardu obecnego zaplecza rekreacyjno — sportowego i jego dalsza rozbudowa,

e poprawa uczestnictwa mieszkancow w kulturze poprzez modernizacje i rozwdj istniejgcych zasobdw,
e poprawa wskaznika zwigzanego z dostepem do lokali mieszkaniowych.

Najwazniejszymi i najblizszymi partnerami w ramach Urzedu Miejskiego w Elblaggu bedg w pierwszej
kolejnosci wiasciwe departamenty merytoryczne, nastepnie jednostki organizacyjne miasta, instytucje
administracji publicznej szczebla powiatowego i wojewddzkiego oraz instytucje niezalezne. Majgc na wzgledzie
powigzanie rozwoju spotecznego i gospodarczego, istotnymi partnerami bedzie elblgski biznes. Specyfikujgc
partneréw do wspotpracy przyjeto ten sam klucz, co w przypadku filarow submarki. Liczba potencjalnych
partnerdw jest tak duza, ze trudno wymieni¢ wszystkich. Dlatego wskazano jedynie gtéwne grupy:
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e instytucje dziatajace w obszarze edukacji,

e podmioty rynku pracy,

e podmioty funkcjonujace w obszarze mieszkalnictwa i obrotu nieruchomosciami,
e instytucje stuzby zdrowia (publiczne i niepubliczne),

e instytucje zapewniajgce bezpieczenstwo i przeciwdziatajgce zagrozeniom,
e podmioty obstugujace komunikacje (publiczng i niepubliczng),

e podmioty dziatajgce w obszarze opieki spoteczne;j,

e instytucje i obiekty kultury,

e instytucje, firmy i organizacje dziatajgce w obszarze sportu i rekreacji,

e podmioty zwigzane z handlem i pozostatymi ustugami,

e elblaski sektor ngo,

e  koscioty i zwigzki wyznaniowe.

Gtéwng barierg i jednoczesnie wyzwaniem dla submarki jest przetamanie naturalnego oporu mieszkancow
przed czym$ nowym i nieznanym. Przekonanie i pozyskanie mieszkaicOw bedzie miato fundamentalne
znaczenie dla procesu wdrazania marki Elblgga (marki gtéwnej). Wymaga to jasnego komunikowania tej grupie
korzysci, zawartych zaréwno w marce gtéwnej, jak i ich rozwiniecia oraz dostosowania do potrzeb i oczekiwan
mieszkancow. Przeszkodg moze by¢ fakt, ze juz obecnie funkcjonuje wiele odrebnych programoéw
adresowanych do mieszkaicow. To wiasnie z tego powodu ideg submarki jest skupienie i skoordynowanie
wszystkich programéw, dziatan i projektéw pod wspdlng submarkg dla mieszkancow. Warto zwréci¢ rowniez
uwage na mnogos¢ instytucji i niepowigzanych ze sobg podmiotéw, dziatajacych na rzecz mieszkarnicédw. Kazdy
z tych podmiotow ma wtasne cele i kieruje sie odmiennymi wartosciami, co moze kolidowac¢ z przedstawiong
koncepcjag submarki. Dlatego niezbedne jest stworzenie platformy komunikacji i wspotpracy réwniez
z podmiotami Swiadczgcymi ustugi na rzecz mieszkancow. Inicjatorem platformy powinien by¢ Urzad Miejski
w Elblggu i taka inicjatywa moze stac sie jedng z pierwszych dla submarki adresowanej do mieszkancow.
Szczegotowe cele operacyjne, dziatania i zadania, ktérych adresatem bedg mieszkancy, przedstawionych jest
w rozdziale 7 niniejszego opracowania.

Submarka turystyczna ma umozliwi¢ realizacje dgzen turystycznych miasta oraz branzy turystycznej
z Elblaga i okolic. Dla branzy turystycznej, w tym skupionej przede wszystkim w Elblgskim Klastrze
Turystycznym, strategiczne zatozenia do rozwoju submarki majg stanowic narzedzie wspierajace. Powinny by¢
bodzcem do dalszych prac nad rozwojem turystycznym Elblgga w ramach Regionu Elblgskiego.

Adresaci submarki turystycznej zostali okresleni w rozdziale poswieconym gtéwnym zatozeniom Strategii.
Submarka turystyczna oddziatywaé ma w zatozeniu trzykierunkowo:

e adresowana bedzie do odwiedzajgcych, ktdrzy mogg wybraé Elblagg jako miejsce swojego docelowego
pobytu (celem jest zatrzymanie w Elblaggu na jak najdtuzszy czas, poprzez zapewnienie atrakcyjnej
oferty pobytu),

e adresowana bedzie do o0séb przebywajgcych w celach turystycznych w Regionie Elblgskim (celem
komunikacji z tg grupg jest sktonienie do przyjazdu do Elblaga, spedzania tu czasu, skorzystania
z oferty miasta),

e adresowana bedzie réwniez do mieszkarncow Regionu Elblgskiego, ktdérzy w celach zwigzanych
z wypoczynkiem, rekreacjg, sportem, kulturg mogg odwiedzi¢ Elblag, skorzysta¢ z oferty
gastronomicznej, rekreacyjno — sportowej, wzig¢ udziat w imprezie kulturalno — rozrywkowe;j.
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Rysunek 44: Kierunki oddziatywania submarki turystycznej Elblaga
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Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Filary submarki:

Filary gtéwne to: Starowka w Elblggu, rzeka Elblagg jako cze$¢ Pomorskiego Szlaku Wodnego, Park
Krajobrazowy Wysoczyzna Elblgska w granicach miasta (Bazantarnia i Géra Chrobrego jako tereny rekreacyjne).
Gmina miasto Elblagg zaangazowata sie w dziatania Stowarzyszenia Kraina Kanatu Elblgskiego i chce zblizy¢ kanat
do Elblaga, wykorzysta¢ w promocji turystycznej (Kanat Elblaski to istotny zewnetrzny filar wspierajacy
submarke). W komunikacji z turystami miasto powinno stosowac¢ komunikat: Kanat Elblgski koto Elblgga.
Wspierajgce filary submarki:

e baza noclegowa,

e  baza gastronomiczna,

e Wyspa Spichrzéw (zagospodarowanie turystyczne),

e  miasto ogrodow — Bazantarnia, jako przestrzen wypoczynku,

o Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji,

e inne obiekty rekreacyjno — sportowe (m.in. wycigg narciarski, centra fitness, korty tenisowe, paintball,
osrodki jezdzieckie),

e przestrzen dla turystyki wodnej: Zalew Widlany, Petla Zutawska, Marina Zeglarska, podmioty
obstugujace segment turystyki wodnej,

e  znane postaci: Piekarczyk, Galeon Smok, Czarnoksieznik, Wikingowie,

e Browar Elblgski (Browar Elblaski — Grupa Zywiec S.A.) i impreza piwna (docelowo mozliwosé
zwiedzania Browaru),

e imprezy: Dni Elblaga, Elblaskie Swieto Chleba, Letnie Ogrody Polityki, Elblaska Biesiada Specjala,
Miedzynarodowy Festiwal Tanca Baltic Cup, Lato Jazzowo — Bluesowe, Elblgskie Noce Teatru i Poezji,
Elblagska Wiosna Teatralna, Letnie Salony Muzyczne w Bazantarni, Miedzynarodowe Dni Muzyki
Dawnej,
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e instytucje i obiekty kultury: Muzeum Archeologiczno-Historyczne, Biblioteka Elblgska im. C. Norwida,
Centrum Spotkan Europejskich Swiatowid, Teatr im. Aleksandra Sewruka, Elblaska Orkiestra
Kameralna, Centrum Sztuki Galeria EL,

e pozostate galerie: Pro Arte Galeria Sztuki Wspodtczesnej, Galeria Sztuki Art.-Pik, Galeria Dekor Kar,
Galeria Sztuki Ludowej, Galeria Amber Top,

e pozostate biblioteki, kina, osrodki kultury,

e gry miejskie,

e zaplecze handlowe.

Miejsca i obiekty wspierajgce — okolice Elblaga:

e dziedzictwo kulturowe - Osada Truso,

e  Wysoczyzna Elblgska i Park Krajobrazowy o tej nazwie,
e Kanat Elblaski,

e Jezioro Druzno,

e Pastek,

e Zalew Wislany,

e Mierzeja Wislana,

e  Frombork,

e Braniewo,

e  Tolkmicko,

e Kadyny,

e Pieniezno,

e Zutawy,

e Raczki Elblaskie,
e  Malbork.

Elblgg to centrum turystyczne Regionu Elblgskiego. Dzieki dobrze rozwinietej bazie noclegowej, ustugom
gastronomicznym, kulturalnym i rekreacyjno — sportowym jest dobrym miejscem — centrum pobytowym dla
turystéw przyjezdzajagcym do Regionu Elblgskiego. Gwarantuje dobrze zorganizowany pobyt o kazdej porze
roku. Szczegdtowe korzysci sg nastepujgce:

e miejski charakter Elblgga gwarantuje atrakcyjng mozliwos$¢ spedzenia czasu, nawet w niepogode,

e Kanat Elblgski stanowi niejako przedtuzenie miasta, a na wyprawe Kanatem wybra¢ mozna sie wprost
z okolic Starowki,

e odwiedzajacy Elblagg majg do dyspozycji atrakcyjng miejskg infrastrukture rekreacyjno — sportowg
i rozrywkowa,

e odwiedzajacy Elblagg moga uczestniczyé w licznych imprezach kulturalno — rozrywkowych i sportowych,

e odwiedzajgcy Elblagg majg mozliwos¢é atrakcyjnego spedzenia czasu w obiektach kultury
i uczestniczenia w atrakcyjnym zyciu kulturalnym miasta,

e Elblag oferuje duzg i zréznicowang baze noclegows,

e miasto jest dobrze skomunikowane wewnetrznie i w ramach Regionu Elblgskiego,

e 7 Elblagga jest wszedzie blisko: lezy pomiedzy Zalewem Wislanym a Kanatem Elblgskim, Tréjmiastem
a Obwodem Kaliningradzkim, Zutawami a Warmig,

e pobyt w Elblggu daje mozliwo$¢ poznania dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego okolic miasta na
pograniczu (na styku),

e podmioty zwigzane z turystykg mogg kompleksowo zorganizowac¢ pobyt w Elblggu i okolicach — turysta
nie musi sam nic organizowac, ani o nic sie martwic.
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Wartosci submarki turystycznej wynikajg z oferowanych przez nig korzysci. Zostang one w nastepnej
kolejnosci wsparte pozgdanymi cechami i atrybutami. Odnoszg sie do korzysci przypisanych marce Elblaga.
Submarka turystyczna opiera sie na nastepujgcych wartosciach marki gtéwnej: zakorzenienie w tradycji
i kulturze, przyjazna aura (klimat), otwarcie, pasja. Dodatkowo obietnica zawarta w submarke bedzie spetniania
dzieki nastepujgcym wartosciom:

e  aktywnosc,

e goscinnosd,

e wewnetrzna energia,
e przygoda,

e odkrywanie.

Sitg Elblgga jest to, ze w odrdznieniu od innych osrodkéw turystycznych w promieniu 50 km posiada
zaplecze zwigzane z miejskim charakterem, ktére moze by¢ wykorzystywane przez turystéw. Moze to byc
rowniez atrakcyjng alternatywa dla turystow przebywajgcych w Regionie Elblgskim. Miasto moze zaoferowac
tzw. atrakcje na niepogode, z czym na ogdt majg problem mniejsze miejscowosci turystyczne. Jest to oferta
obiektéw rekreacyjno — sportowych oraz najwazniejszych elblgskich instytucji i obiektow kultury: Muzeum
Archeologiczno-Historycznego, Biblioteki Elblgska im. C. Norwida, Centrum Spotkan Europejskich Swiatowid,
Teatru im. Aleksandra Sewruka, Elblgskiej Orkiestry Kameralnej, Centrum Sztuki Galeria EL oraz oferta innych
podmiotow. Atrakcyjnos¢ Elblgga w tym zakresie podniesie niewatpliwie powstanie aquaparku oraz inne
(planowane i realizowane) inwestycje turystyczne.

Nalezy zwrdci¢c uwage, ze Elblagg posiada dwa obiekty kultury, ktére wyrdzniajg miasto w skali
ponadlokalnej. Sg to: Muzeum Archeologiczno-Historyczne i Centrum Sztuki Galeria EL. Muzeum gromadazi
i udostepnia zbiory swiadczace o dziedzictwie i przesztosci Elblagga i Regionu Elblgskiego. Tu znajduje sie
ekspozycja poswiecona Truso oraz bogata kolekcja mebli elblgskich. Mozna pozna¢ zycie miasta w czasach jego
najwiekszej swietnosci, poczuc klimat i energie Elblaga. Inicjatywy podejmowane przez te instytucje wpisujg sie
w zatozenia marki miasta (np. kalendarz z modelem samochodu Komnicka). Centrum Sztuki Galeria EL jest
zywym Swiadectwem udanego tgczenia tradycji i nowoczesnosci. W historycznych wnetrach dawnego kosciotfa
dominikanskiego funkcjonujg nowoczesne instalacje i ekspozycje. Tu znajduje sie jedna z najwazniejszych
w Polsce ekspozycji sztuki abstrakcyjnej. Centrum Sztuki Galeria EL organizuje festiwale, koncerty, akcje
wpisujgce sie w zatozenia marki Elblaga (np. Lato Jazzowo — Bluesowo, inicjatywa Przebudzenie). Oba obiekty
kultury sg bardzo waznymi filarami submarki turystycznej, jak réowniez kluczowymi elementami oferty
kulturalnej, adresowanej do mieszkancow Elblaga, Regionu Elblgskiego i odwiedzajgcych miasto.

Osobowos¢ submarki wyraza sie w przypisanych do niej cechach wizerunkowych. Cechy te odwotuja sie do
zatozen marki gtéwnej. Zostaty one dobrane w taki sposdb, ze rozwijajg i wzmacniaja wybrane cechy
osobowosci marki Elblaga. Submarka turystyczna opiera sie na nastepujgcych cechach marki Elblgga: peten
wigoru, przyjazny, integrujacy. Z cech charakterystycznych dla submarki nalezy dodac¢:

e intrygujacy (oferujgcy to, co najlepsze z Regionu Elblgskiego w ofercie dla turysty, frapujacy swoja
historig, mieszkankag wptywow kulturowych oraz tgczeniem tradycji i nowoczesnosci),

e dajacy szerokie mozliwosci (wypoczynku, zwiedzania, poznawania historii i kultury, aktywnosci
i sportu),

e skupiajgcy (wszystko, co najlepsze do zobaczenia w Regionie Elblgskim).
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Przyjazno$é¢ Elblgga uzewnetrznia sie w ekologicznym, przyjaznym srodowisku. Elblag jest jednym
z nielicznych miast, ktére na swoim terenie posiadajg obszar chronionej formy przyrody. Fragment Parku
Krajobrazowego Wysoczyzna Elblgska, znajdujacy sie w granicach Elblaga, stanowi bardzo atrakcyjne miejsce do
rekreacji i wypoczynku. W Elblggu jest wiele rekreacyjnych terenéw zielonych, ktorych atrakcyjnos¢ podnosi
fakt, ze dookota Elblaga znajdujg sie cenne przyrodniczo miejsca, stanowigce niejako przedtuzenie potencjatu
miasta. Ekologiczne podejscie to takze dbatos¢ o jakos¢ wody, powietrza w miescie oraz czystosci. Elblag
powinien by¢ postrzegany jako miasto czyste, bezpieczne, jako miejska enklawa — centrum turystyczne Regionu
Elblaskiego.

Istotna z punktu widzenia rozwoju submarki jest cecha méwigca o zdolnosci skupiania. Obecnie Elblag nie
posiada atrakcji turystycznych, ani oferty produktu, ktére sg w stanie zatrzymadé na dtuzej turyste. Podpiera sie
wiec potencjatem okolic Elblgga. Istotne jest jednak ustalenie proporcji: atrakcje i produkty turystyczne Elblaga
mogg wspieraé oferte turystyczng miasta, nie moga jej jednak zastepowadé. Takie nastawienie moze by¢ wrecz
szkodliwe dla rozwoju turystycznego Elblgga i moze dziata¢ ostabiajgco na rozwdj infrastruktury turystycznej
w miescie.

Analizujg aktywnos$¢ miasta w obszarze turystycznym, mozna zauwazy¢ wzrost zainteresowania tym
obszarem. Przejawia sie ono m.in. w powstaniu . Nalezy mie¢ jednak na
uwadze, ze obszar dziatalnosci klastra wykracza poza administracyjne granice miasta i obejmuje caty Region
Elblaski. Miasto i elblaskie przedsiebiorstwa turystyczne sg jednak tylko jedng z grup skupionych w klastrze.
Klaster powinien nawigzaé¢ wspdtprace z administracjg samorzagdowg szczebla powiatowego (gt. powiatem
elblgskim), jako bardziej wtasciwg jednostkg terytorialna. Urzad Miejski w Elblaggu moze i powinien petnic
funkcje wspierajaca, przede wszystkim w zakresie rozwoju turystyki na terenie miasta.

Miasto Elblgg powinno podejmowac dziatania zwigzane z wspieraniem branzy turystycznej Elblgga oraz
rozwojem infrastruktury turystycznej. Wspomaganie przez wtadze samorzadowe Elblgga rozwoju i promogji
turystyki jest warunkiem koniecznym wzrostu potencjatu i konkurencyjnosci miasta w obszarze turystyki.
Kluczowe dziatania powinny obejmowac:

e znalezienie inwestora na aquapark,

e zagospodarowanie Wyspy Spichrzéw do celéw turystycznych i rekreacyjnych (m.in. przystan, Centrum
Obstugi Turystycznej),

e zagospodarowanie bulwaréw nadrzecznych,

e zapewnienie zintegrowanego systemu tras rowerowych w obrebie Elblaga,

e uwzglednienie rozwoju turystyki w zagospodarowaniu Wyspy Spichrzow,

e dalsze zagospodarowywanie w celach rekreacyjnych i turystycznych Bazantarni,

e zaangazowanie w dziatania dot. Kanatu Elblaskiego,

e wigczenie sie w dziatania zwigzane z zagospodarowywaniem Pomorskiego Szlaku Wodnego, w tym
szczegdlnie szlaku Petla Zutawska w ramach Elblgskiego Wezta Wodnego,

e modernizacja lotniska w Elblagu,

e tworzenie atrakcji dla dzieci i rodzin (park rozrywki przy centrach handlowych, strefa rozrywki nad
rzekg Elblag, jako przedtuzenie Staréwki: celem powinna by¢ koncentracja ruchu mieszkancéw
i turystéw w okolicach Starowki).

Istotnym zadaniem jest nawigzanie blizszej wspoétpracy ze Stowarzyszeniem Kraina Kanatu Elblgskiego.
Kanat Elblgski traktowaé nalezy jako naturalne przedtuzenie rzeki Elblag i Elblgga. Wazne jest nawigzanie statej
wspdtpracy z Zeglugg Ostrédzko-Elblaskg Sp. z 0.0. w Ostrédzie, majacej w Elblagu swéj oddziat, w obstudze
grup turystycznych i turystéw indywidualnych. Z analiz przeprowadzonych na potrzeby Strategii wynika, ze jest
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potrzeba uatrakcyjnienia rejséw po Kanale Elblgskim. Powinien to by¢ jeden z tematéw do wspétpracy. Na
poktadach Zeglugi pasazerom powinien byé wyswietlany film promocyjny o Elblagu.

Majac na uwadze rozwdj submarki turystycznej, Elblagg koncentrowaé powinien sie na nastepujgcych
produktach:

e produkty turystyki miejskiej i kulturowej, bazujagce na potencjale miejskim, obiektach
i instytucjach kultury, zrewitalizowanej Starowce, uwzgledniajace aspekt funkcjonowania miasta
w Nowej Hanzie,

e produkty turystyki aktywnej — turystyka wodna, bazujgce na zasobach rzeki Elblag, Elblgskiego
Wezta Wodnego, podmiotach zwigzanych z turystykg wodng,

e produkty turystyki aktywnej — pozostate segmenty zwigzane z turystykg aktywng, bazujace na
zasobach infrastruktury rekreacyjno — sportowej Elblgga, podmiotach zwigzanych z turystyka,
rekreacjg i sportem,

e produkty turystyki krajoznawczej, zwigzane z zasobami przyrodniczymi Elblaga i okolic.

Kluczowym, rekomendowanym dziataniem zwigzanym z rozwojem submarki turystycznej powinno by¢
opracowanie strategicznego programu rozwoju turystyki i produktu turystycznego Elblgga. Program taki
powinien wskazywac na cele i zadania w zakresie rozwoju turystyki oraz proponowac produkty turystyczne,
ktére w ramach struktury marki bedg rozwijane jako produkty markowe.

Partnerzy do wspoétpracy w ramach submarki turystycznej zostali w czeSci wskazani juz wczesniej. Gtéwnym
partnerem dla miasta Elblag, jako witasciciela marki, beda przede wszystkim:

e branza turystyczna i Elblgski Klaster Turystyczny,

e instytucje kultury: Muzeum Archeologiczno-Historyczne, Biblioteka Elblgska im. C. Norwida,
Centrum Spotkari Europejskich Swiatowid, Teatr im. Aleksandra Sewruka, Elblgska Orkiestra
Kameralna, Centrum Sztuki Galeria EL,

e pozostate biblioteki, kina, osrodki kultury, inne instytucje kultury i stowarzyszenia kulturalne,

e pozostate podmioty dziatajgce w obszarze kultury: Pro Arte Galeria Sztuki Wspdtczesnej, Galeria
Sztuki Art.-Pik, Galeria Dekor Kar, Galeria Sztuki Ludowej, Galeria Amber Top, Klaster Artystyczno
— Kulturalny Bizart,

e instytucje i organizacje zwigzane z rekreacja i sportem (Miejski O$rodek Sportu i Rekreacii, Zegluga
Ostrédzko-Elblgskg Sp. z o.0., Przedsiebiorstwo Turystyczne Goéra Chrobrego, PTTK, Aeroklub
Elblgski i stowarzyszenia dziatajgce w tym obszarze),

e przewodnicy, biura podrozy,

e jednostkii punkty IT w Regionie Elblgskim,

e inne organizacje pozarzadowe, zajmujgce sie wsparciem rozwoju i promocji turystyki,

e  Warminsko-Mazurska Regionalna Organizacja Turystyczna,

e podmioty i organizacje turystyczne z Obwodu Kaliningradzkiego.

Barierg dla rozwoju turystyki w Elblggu jest brak wczesniejszych doswiadczenn zwigzanych z rozwojem
turystycznym, niedoinwestowanie infrastruktury turystycznej. Na terenie Elblaga nie byto do tej pory podmiotu,
ktéry w kompleksowy sposdb zajmowatby sie wspieraniem rozwoju turystyki. Niezbedne jest trwata wspétpraca
z Srodowiskiem turystycznym. Miasto Elblgg powinno podjgé sie roli tgcznika i koordynatora rozwoju
turystycznego (takiej funkcji nie petni niestety ziemski powiat elblgski).
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W oparciu o zdefiniowane elementy tozsamosci, rdzen marki, zaproponowane zostato nowe logo Elblaga.
Jest ono zgodne z rozwojowymi aspiracjami miasta i wyraza opisane wczesniej cechy wizerunkowe. Znak
promocyjny i zbudowany na nim system wizualny bedg spdjne z zatozeniami marki, z systemem werbalnym,
programami, dziataniami i zadaniami przewidzianymi w programie promocji Elblgga. Logo wspottworzy
niepowtarzalny styl marki Elblgga. Znak prezentowany ponizej byt konsultowany z adresatami Strategii. Wyboér
logo poprzedzone zostato badaniami w grupach docelowych, ktére wskazaty najlepszg propozycje. Konsultacje
objety réwniez srodowiska opiniotwdrcze Elblaga.

Rysunek 45: Logo — znak promocyjny (znak marki) Elblaga

Zrédto: System Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku, autor Andrzej-Ludwik Wtoszczynski we wspétpracy
z2ba

Nazwa marki Elblgg jest integralng czescig logo. Nazwa ta jest wartoscig, z ktdrg identyfikowana ma by¢
gtéwna korzys¢ zawarta w obietnicy marki. Elblag to miasto, ktére obecnie nie nalezy do pierwszej ligi pod
wzgledem politycznym i gospodarczym. Dazy jednak do rozwoju, umie wykorzystaé atuty potozenia. Pochtania
sprzyjajgce wptywy zewnetrzne, aby pozyska¢ energie niezbedng do swojego rozwoju. Charakter Elblaga
opisany w programie marki odzwierciedla nowe logo — znak promocyjny. Logo zbudowane jest z dwdch czesci:
logotypu — nazwy Elblag i sygnetu — elementu graficznego o dynamicznej formie. Znak jest nosnikiem cech
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wizerunkowych marki Elblaga, odzwierciedla osobowo$¢ miasta. Symbolika znaku jest wizualizacjg
pozycjonowania Elblagga w ramach Strategii promocji Elblgga na lata 2012 — 2015. W koncepcji marki i jej
wizualizacji wyeksponowano potencjat Elblaga: perspektywy rozwojowe, integrujacy charakter, przyjazny
charakter miejsca i ludzi, kreatywnos¢, wigor, mobilnos¢, energetycznos¢. Osiggnieto to przed dobdr formy
i kolorystyki znaku.

Sygnet znaku nawigzuje do litery e w nazwie marki Elblagg i docelowo bedzie mégt by¢ stosowany
w komunikacji, jako samodzielny znak. Forma sygnetu w zamierzony sposéb przypomina znak @ [at] - przy,
sugerujac nowoczesny charakter Elblagga. Ksztatt sygnetu nawigzuje réwniez do spirali, jednego z najstarszych
symboli, obrazujac kumulowanie energii, wcigganie. Wir oznacza ruch, zageszczanie energii. Z drugiej strony
jest to emanacja, rozszerzanie energii na zewnatrz, oddziatywanie na otoczenie. Spirala symbolizuje droge do
celu, cyklicznos$¢ rozwoju, rytm zycia. Spirala ma posta¢ wiru, ktéry mieszkaricom Elblgga moze przypominac
turbiny. Wir oznacza ruch, energie, wcigga, pochtania otoczenia. Nawigzuje tym samym do wartosci i cech
zapisanych w programie marki: Elblgg turbo pochtania energie, aby jg skumulowaé. Skumulowana energia daje
duzg moc, ktérg miasto dzieli sie nastepnie ze swoimi odbiorcami.

Logotyp w znaku Elblag, poprzez zastosowanie jednoelementowego kroju pisma, daje stabilnos¢ i mocng
baze dla sygnetu. Stad wzigt sie réwniez zmodyfikowany ksztatt litery A - znak diakrytyczny zostat zastgpiony
czesciowg poprzeczka na linii pisma, by nie zaburzac réwnej linii podstawy.

Oddziatywanie znaku wzmacnia dobér dwu koloréw, identyfikowanych z energia, aktywnoscia, twérczym
podejsciem oraz przedsiebiorczoscig i ambicjg. Kolor pomararnczowy to kolor energii w wielorakim aspekcie,
rowniez w znaczeniu klimatu, aury Elblaga. Stoneczna z6t¢ nawigzuje do energii, stonica, ale takze ztota jako
synonimu wartosci miasta i jest odwotaniem do herbu. Znak promocyjny (logo) Elblaga to nosnik wartosci

zawartych w Strategii promocji Elblgga na lata 2012 — 2015.

Rysunek 46: Kierunki skojarzen z logo Elblaga

)
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rédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
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Skojarzenia grup docelowych (przedsiebiorcy, mieszkancy Elblgga, potencjalni odwiedzajacy) ze znakiem
byty nastepujace: adres e-mail, @, slimak, spirala, ekologia, rondo, litera e, energia, ruch, tgcznik, wir mogacy
sie powiekszyé (rozprzestrzenic), storice, pozytywne zakrecenie. W badanych grupach docelowych
proponowany znak odbierany byt pozytywnie (niektérzy widzg w sygnecie znaku usmiechnietg twarz).
Okreslany byt jako intrygujacy, hipnotyzujacy, poruszajacy, weciggajacy. Emanowat energetyczng aurg,
komunikowat zmiane.

System identyfikacji wizualnej marki Elblgga opierac¢ bedzie sie na zaproponowanym logo. Znak promocyjny
Elblagga jest podstawowym nosnikiem wartosci i cech zapisanych w marce, wyraza jej charakter. Logo
w podstawowe] wersji (przedstawionej powyzej) powinno by¢ implementowane w niezmienionej formie
i kolorystyce na jak najwiekszej ilosci no$nikéw. Samo logo nie zbuduje jednak marki Elblgga. Logo jest swojego
rodzaju opakowaniem, dla ktérego niezbedny jest produkt.

W celu efektywnego i spdjnego wdrazania Strategii niezbedne jest opracowanie katalogu zastosowan —
projektéw nosnikéw, modutowych layoutdw, zgodnych z programem marki Elblaga. Rolg systemu bedzie nie
tylko porzadkowanie komunikacji wizualnej, ale takze przede wszystkim wzmacnianie ekspozycji charakteru
marki. Jest to warunek konieczny, jaki nalezy uwzgledni¢ w projektowaniu systemu identyfikacji wizualnej
marki Elblagga. Logo Elblaga bedzie stosowane na nastepujgcych kategoriach nosnikow:

e linia wydawnictw dla marki gtéwnej,

e nosniki reklamy zewnetrznej, w tym witacze, reklama city-light, druki wielkoformatowe, wiaty
przystankdw tramwajowych, tramwaje i autobusy komunikacji miejskiej,

e linia gadzetow turbo — energetycznych,

e moduty reklamy prasowej,

e reklama telewizyjna — spoty, teledyski,

e nosniki specjalne w komunikacji z inwestorami,

e SIM (bedzie oparty na logo, nie na herbie),

e oznakowanie innych ruchomych i statych nosnikdw specjalnych,

e promocyjna strona internetowa,

e nosniki firm elblaskich — partneréw i ambasadoréw marki Elblaga.

Projekt nowego logo Elblgga zaktada dalszy, zaproponowany w Strategii rozwdj marki. Przy projektowaniu
znaku promocyjnego uwzgledniono zatozenia dotyczace struktury i architektury marki. Majac na uwadze
rozcigganie marki, juz na poziomie okreslania podstawowych elementéw zaproponowac nalezy zasady, ktore
zapewnig w przysztosci spdjnos¢ komunikatéw wizualnych. W Systemie Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku,
stanowigcym zatgcznik do Strategii, okreslone zostaty dopuszczalne warianty wersji znaku (podstawowa,
pozioma i tzw. sponsorska) oraz zasady stosowania kazdej z nich. Logo Elblgga bedzie mogto by¢
implementowane w zaleznosci od potrzeb w wersjach monochromatycznych oraz achromatycznych.

W celu prawidtowego stosowania logo, niezbedne jest przyporzadkowanie réwniez dopuszczalnych
kolorystycznych wariantéw tta, na ktérym znak moze by¢ stosowany. Na obecnym etapie zaleca sie stosowanie
wielobarwnego znaku zawsze na jego naturalny, biatym, tle. Dotyczy to réwniez uzywania logo na zdjeciach.
Docelowo w katalogu zastosowan systemu identyfikacji wizualnej marki Elblagga, przyporzgdkowaniu kolorow
tta towarzyszy¢ beda zdjecia i grafiki, ktére bedg miaty na celu wzmacnianie oddziatywania przekazu zawartego
w marce, podkresdlanie jej unikatowego charakteru. Przyporzgdkowanie dopuszczalnych kolorystycznych
wariantéw tta ma réwniez inne istotne znaczenie: majac na uwadze dalszy rozwdj marki i koniecznosé
podkreslenia odrebnosci kazdej z submarek, juz na obecnym etapie nalezy okresli¢ podstawowe zasady, jakie
bedga rzadzic¢ rozcigganiem marki Elblgga.
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Rysunek 47: Propozycje znakéw submarek wraz z paleta kolorystyczng dla pozioméw architektury marki
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Zrédto: Projekt Andrzej-Ludwik Wtoszczyriski© - wzér we wspétpracy z 2ba
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System wizualny trzech zaproponowanych submarek opiera¢ bedzie sie na docelowej zmianie koloréw
znaku. Oznacza to, ze kazdej z submarek przypisany zostanie zestaw koloréw, ktére bedg wzmacnia¢ cechy
w nich zawarte. Przewiduje sie réwniez zmiane formy znaku w zakresie elementu graficznego umieszczonego
w centrum wiru. Taka zmiana bedzie réwniez eksponowac pozgdane cechy, zwigzane z dang submarka. Kréj
logotypu jest natomiast elementem statym i nie przewiduje sie jego zmiany. Przeniesienie wartosci
wizerunkowych bedzie miato kierunek ze znaku gtéwnego na submarki. Oznacza to, ze w znakach submarek
wyeksponowane zostang wartosci i cechy zwigzane z marka miasta (marka gtéwng). W ramach
zaproponowanej architektury marki mozliwy jest jej dalszy rozwdj: nowe znaki tworzone wg opisanych wyzej
regut beda mogty by¢ przypisywane poszczegélnym programom, produktom i innym inicjatywom, ktére
wtasciciel marki realizowac bedzie w ramach dziatan implementacyjnych.

Strategiczne zatozenia rozwoju submarek przedstawione zostaty w rozdziale 5 niniejszego opracowania.
Majac na wzgledzie pozgdang spdjnos¢ komunikacyjng i wizerunkowa, zaleca sie opracowanie identyfikacji
wizualnej submarek, zgodnie z przyjetymi zatozeniami rozwoju marki i jej architektury. Dzieki temu zbudowany
zostanie spojny system wizualny w ramach catej struktury marki Elblgga. Schemat na rysunkach na tej
i poprzedniej stronie prezentuje propozycje znakéw dla opisanych submarek. Uwaga: przedstawione na
rysunkach wzory obrazujg mozliwosci dalszego rozwoju marki Elblaga i s3 wtasnoscig twoércy. Nie stanowia
gotowych rozwigzan i nie moga by¢ uzywane bez zgody tworcy.

Rysunek 48: Propozycje rozwigzan wizualnych, jakie stwarza logo Elblagga (mozliwy dalszy rozwdj marki)
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Zrédto: Projekt Andrzej-Ludwik Wtoszczyriski© - - wzér we wspétpracy z 2ba

Na koniec nalezy wyraznie podkresli¢, ze logo Elblgga ma petnic inng funkcje, niz herb. Herb jest oficjalnym
symbolem miasta, odzwierciedla jego historie i tradycje. Zastosowanie herbu ogranicza¢ sie powinno sie do
oficjalnych zastosowan urzedowych i podkresla¢ znaczenie wtadz miasta. Herb musi by¢ chroniony i traktowany
z szacunkiem, co jest jednym z istotnych zadan Rady Miejskiej. Logo Elblagga petni¢ bedzie funkcje promocyjna.
Znak promocyjny odzwierciedla strategie marki miasta, jest wizualng prezentacjg wizji, wskazuje na jego
dazenia. Z analizy sytuacji promocyjnej Elblagga wynikaja oczekiwania dot. promocji miasta. Nalezy wyraznie
podkresli¢, ze inne oczekiwania wyrazali mieszkancy, inne przedsiebiorcy i inwestorzy, czy potencjalni
odwiedzajgcy. Tréjdzielna struktura marki (trzy submarki odpowiadajgce trzem wymienionym grupom
docelowym) wskazuje, ze niezasadne jest odwotywanie sie w znaku do zabytku, ani innego elementu
dotyczacego bezposrednio historii i tradycji Elblaga. Jest to uzasadnione tym, ze istotng grupa adresatéw
dziatan promocyjnych bedg przedsiebiorcy i inwestorzy, ktorych miasto nie przekona do zainwestowania
umieszczaniem np. w logo Bramy Targowej. Poza tym, Elblgg nie posiada zabytku, ktéry stanowitby
niekwestionowang atrakcje turystyczng w skali ponadregionalnej. Abstrakcyjne w swojej formie logo ma
obrazowac skierowanie Elblaga ku przysztosci, ukierunkowanie na osiggniecie wizji, wg ktérej Elblgg to miasto
petne energii do zmian na lepsze.
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Z przedstawionych wczesniej celéw strategicznych wynikajg cele operacyjne, ktére powinny zostaé
osiggniete w przewazajacej wiekszosci do 2015 r. (realizacja niektérych celéow i wynikajacych z nich dziatan
bedzie kontynuowana do 2020 r.). Cele operacyjne oddziatywac¢ bedg dwukierunkowo: jeden kierunek zwigzany
jest z promocjg wizerunkowg, zwigzang z nasycaniem nowym marki Elblagga. Drugi kierunek bedzie
koncentrowaé sie na przekazywaniu poszczegélnym grupom docelowym korzysci wynikajgcych z marki,
angazowaniu do wspdétpracy na rzecz zmiany sposobu postrzegania Elblgga. Ponizej przedstawione s3 cele

operacyjne dla poszczegdlnych celow strategicznych.

Tabela 6: Operacyjne cele promocyjne

1. Zbudowanie
wizerunku Elblaga,
jako miasta
atrakcyjnego do
mieszkania i
prowadzenia biznesu

2. | Zajecie przez Elblag
pozycji atrakcyjnej
lokalizacji do
inwestycji w wymiarze
transregionalnym
i transgranicznym
(m.in. Elblagg dla
zainteresowanych
inwestycjami
w Tréjmiescie
i okolicach)

Zmiana postrzegania Elblgga przez docelowych
odbiorcéw — z miasta o nieokreslonym wizerunku na
miasto turbo - petne energii w kazdym wymiarze
Wzrost rozpoznawalnosci Elblgga w Polsce i osiggniecie
rozpoznawalnosci w Obwodzie Kaliningradzkim

Osiagniecie spdjnego wizerunku marki Elblagga (dzieki
spojnej komunikacji wizualnej, werbalnej, w sferze
kultury organizacyjnej i zachowan)

Witaczenie przedstawicieli lokalnego biznesu do
wspotpracy dzieki korzySciom oferowanym przez marke
Pozyskanie

wptywowych i opiniotwdrczych

ambasadoréw z kregdéw srodowiska biznesowego

Stworzenie atrakcyjnego systemu wsparcia rozwoju
biznesu w Elblggu i pozyskanie nowych inwestorow
(rozpoczecie realizacji celu w latach 2012 - 2015
i kontynuacja do 2020 r.)

Nawigzanie trwatej wspotpracy pomiedzy srodowiskami
biznesowymi, akademickimi,

administracji publicznej

w ramach przyspieszania gospodarczego rozwoju
Elblaga
Pozyskiwanie przez Elblag
specjalistow, studentéw (rozpoczecie realizacji
w latach 2012 — 2015 i kontynuacja do 2020 r.)

Aktywizacja

wykwalifikowanych
celu

Elblgskiego Parku Technologicznego -
jednego z gtownych filaréw Strategii

Zmiana postrzegania Elblgga przez inwestoréw

zewnetrznych — Elblag identyfikowany bedzie jako

miasto  wspierajace  przedsiebiorczos¢, przyjazne

inwestorom
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Wszystkie grupy

Mieszkancy
Obwodu
Kaliningradzkiego

Wszystkie grupy

Przedsiebiorcy

Przedsiebiorcy

i inwestorzy,
otoczenie
biznesowe, media
Przedsiebiorcy,
otoczenie
biznesowe, media

Przedsiebiorcy,
otoczenie
biznesowe, media

Przedsiebiorcy,
otoczenie
biznesowe, media
Przedsiebiorcy,
otoczenie
biznesowe, media
Inwestorzy,
otoczenie
biznesowe, media
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Wzmocnienie Przekonanie mieszkancow do Strategii, a szczegdlnie do | Mieszkaricy
identyfikacji nowego logo, poprzez czytelne przekazywanie korzysci, | Elblaga i okolic
mieszkancéw wyjasnienie celdw Strategii, symboliki znaku
z Elblagiem, Pobudzenie i ukierunkowanie energii mieszkafncéw
pobudzenie ich energii | (wtaczenie tej grupy w dziatania przewidziane
i kreatywnosci oraz W programie promocji)
wykorzystanie do Zmiana postrzegania przez elblgzan swojego miasta
rozwoju (Elblag powinien by¢ odbierany jako miasto atrakcyjne,
petne energii)
Zapoczatkowanie procesu powstrzymania odptywu
z Elblgga mtodych i wyksztatconych mieszkancéw
Zapewnienie mieszkancom Elblgga atrakcyjnej oferty
kulturalno — rozrywkowej i rekreacyjno — sportowej
(rozpoczecie realizacji celu w latach 2012 - 2015
i kontynuacja do 2020 r.)
Zmiana postrzegania Elblagga przez mieszkancéw
Regionu Elblgskiego (Elblag powinien by¢ odbierany jako
atrakcyjna stolica Regionu)
Wzmocnienie poczucia dumy i lokalnej tozsamosci -
jestem z Elblgga
Przygotowanie Przygotowanie oferty kulturalno — rekreacyjnej dla | Mieszkancy
atrakcyjnej oferty dla mieszkarncéw Obwodu Kaliningradzkiego Obwodu

mieszkancow Obwodu

Przygotowanie atrakcyjnej oferty handlowej — centra

Kaliningradzkiego

Kaliningradzkiego handlowo — ustugowe, obstuga tej grupy, organizacja — przedsigbiorcy,
(spetniajacej obietnice | przyjazdéw (rozpoczecie realizacji celu w latach 2012 — | otoczenie
zawarta w marce), aby | 2015 i kontynuacja do 2020r.) biznesowe,
jak najlepiej Przygotowanie oferty biznesowej, umozliwiajacej = Media,  rodziny
wykorzystac szanse kontakty gospodarcze z dzie¢mi, inne
zwigzang z otwarciem | ytworzenie centrum obstugi mieszkaricéw Obwodu = 8UPY
sig Obwodu. Kaliningradzkiego

Spozycjonowanie Elblgga w Obwodzie Kaliningradzkim

zgodnie z koncepcjg pozycjonowania (przedstawionag

w rozdziale 4)
Zapewnienie Elblggowi | Rozwdj atrakcji, podnoszacych atrakcyjnosc turystyczng | Odwiedzajgcy

pozycji turystycznego

regionalnego centrum

Elblaga (rozpoczecie realizacji celu w latach 2012 — 2015
i kontynuacja do 2020 r.)

(mieszkancy
Polski

pobytowego na | Dalsze dziatania podnoszace atrakcyjno$¢ turystyczng | i odwiedzajgcy
pograniczu Warmii | elblagskiej Staréwki (rozpoczecie realizacji celu w latach | zza granicy)
i Zutaw. 2012 - 2015 i kontynuacja do 2020 .)

Przygotowanie atrakcyjnej oferty produktu

turystycznego  (opracowanie  programu  rozwoju

produktu turystycznego)

Stworzenie w Elblaggu regionalnego centrum obstugi
ruchu turystycznego Regionu Elblgskiego
Identyfikowanie Elblagga przez potencjalnych turystéow
jako miejsca atrakcyjnego turystycznie, turystycznego
centrum Regionu Elblaskiego

rédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
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Komunikacja marki Elblgga powinna przebiegac¢ na ptaszczyznie wizualnej, werbalnej oraz poprzez nowe
wzorce zachowan, zgodnych z filozofig marki. Wymienione pfaszczyzny powinny ze sobg spdjnie wspotgrac,
w celu osiggniecia jednolitego przekazu komunikacyjnego. Promocja nie jest celem samym w sobie, lecz drogg
do osiggniecia celéw zwigzanych z rozwojem produktéw dla poszczegdlnych grup odbiorcéw oraz alokacjg
wizerunku Elblaga. Znaczenie miasta dla docelowych odbiorcéw jest zrodtem jego sity wizerunkowej. Miejsca
o silnej marce cieszg sie zaréwno wysokim wskaznikiem Swiadomosci, jak réwniez silnym, korzystnym
i wyjgtkowym wizerunkiem. Pozgdany wizerunek nie stworzy sie jednak samoczynne — osiggniecie efektéw
komunikacyjnych marki bedzie rezultatem nasycania. Grupy docelowe powinny zrozumiec cel i sens marki oraz
dostrzegac korzysci ptynace ze Strategii. Powinny odnalez¢ w niej swoje miejsce.

W dziataniach promocyjnych wyrazony zostanie niepowtarzalny styl marki Elblaga. Opiera¢ sie on bedzie
sie przede wszystkim na cechach wizerunkowych, determinujacych charakter przekazu promocyjnego. Styl
komunikacji wynika z osobowosci i wizji marki. Odnosi sie zaréwno do komunikacji werbalnej, wizualnej, jak
i sfery zachowan i kultury organizacyjnej miasta. Istota skutecznosci implementacji Strategii lezy w spdjnosci
komunikacyjnej, obejmujacej wszystkie wymienione obszary. Wiarygodnosé¢ przekazu warunkowaé bedzie
wzajemne dopasowanie tego, co Elblagg mowi (i jak mdéwi), co pokazuje i jakg postawe wyraza.

Rysunek 49: Spdjnosc¢ przekazu promocyjnego Elblaga

Komunikacja Komunikacja
wizualna _ werbalna

F %

y \

Sfera
zachowan

i specyficzna
kultura
Elblaga

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

zostanie wyrazona sie w retoryce, jakg stosowac bedzie Elblgg. Retoryka ta bedzie
miata zaréwno forme bardziej rozbudowang (w ramach komunikacji poszczegdlnych cech osobowosci marki),
jak rowniez syntetyczng forme w postaci hasta promocyjnego. Komunikacja werbalna uwzgledni réwniez
potrzeby gtéwnych grup docelowych, w ramach zidentyfikowanych submarek (dla kazdej grupy zostang
zaproponowane przynalezne do niej komunikaty werbalne, zgodne z zatozeniami poszczegdlnych submarek).
Fundamentalnym celem komunikacji werbalnej bedzie wyjasnianie docelowym odbiorcom celdw i sensu marki
oraz jej wizji. Ten rodzaj komunikacji ttumaczy i dopowiada to, czego nie mozna pokaza¢ za pomocg obrazu.
Wyraza korzysci i wyjasnia, dlaczego poszczegdlne dziatania wdrozeniowe sg wazne dla odbiorcy. Ttumaczy
znaczenie logo i czyni je bardziej przyjaznym dla odbiorcy. Osobowos$¢ i wizja marki powinny by¢
komunikowane w sposdb przedstawiony ponizej.
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Tabela 7: Propozycje komunikacji cech wizerunkowych

1. | Poruszajacy

2. Kreatywny

3. | Peten
wigoru

4. | Rozwojowy

5. Integrujacy

6. Przyjazny

Elblag porusza niesamowitg zywotnoscia,

miasto porusza i pobudza swoich mieszkancow,

poruszenie daje duzo turbo energii,

wobec Elblaga nikt nie moze czué sie obojetny — miasto porusza kazdego,

Elblag porusza réznorodnoscia i bogactwem wydarzen — tu caty czas cos sie dzieje.
Elblag jest kuznig kreatywnosci i innowacyjnych pomystow,

Elblgska wyobraznia przejawia sie w tworczych i kreatywnych rozwigzaniach,
przedsiebiorcy elblgscy wcigz poszukujg nowych, kreatywnych rozwigzan,
mieszkancy Elblgga majg kreatywne podejscie do swojego miasta — zamieniajg je
i czynig bardziej przyjaznym,

miasto przyciaga ludzi kreatywnych, z pasjg tworzenia.

elblaski wigor to energia w czystej postaci — zywa i silna,

wigor uzewnetrznia sie w charakterze Elblagga — to miasto dynamiczne
i przebojowe,

Elblag zaraza petng wigoru pasjg — tu kazdy chce zmieni¢ miasto na lepsze,

Elblagg posiada niezbedng energie do rozwoju — miasto jest zdeterminowane
i petne woli dziatania.

rozwdj Elblgga wychodzi naprzeciw oczekiwaniom mieszkancéw i elblgskiego
biznesu,

u podstaw rozwoju miasta lezy jego ponadprzecietna energia i pasja,

rozwoj uwzglednia przesztos¢ Elblaga i jest skierowany ku przesztosci,

wtadze Elblgga sy oparciem dla rozwoju — przewodza, wskazujg kierunek
i naktaniajg do przytaczenia sie,

miasto przewodzi w rozwoju Regionu Elblgskiego, stanowi swoisty tgcznik.

Elblag ma zintegrowane podejscie do rozwoju — wyraza sie ono w zrownowazonej
koncepcji,

Elblag integruje wszystkich wokdt wizji rozwoju, zmieniajacej miasto na lepsze,
Elblag integruje rézne srodowiska, potrafi przewodzic, robi to z pasja i energia,
Elblag petni wazna role integrujaca w ramach Regionu Elblgskiego,

Elblag integruje to, co do tej pory dzielito, pokazuje korzysci z potozenia
(integracja w ramach szeroko rozumianego pograniczna, miasta na styku).
przyjaznos¢ Elblaga wynika z energetycznej aury,

Elblag stwarza przyjazne warunki dla przedsiebiorczosci — daje narzedzia, otacza
przyjazng opieka,

przyjazno$¢ Elblaga wyraza sie w nieustannym dazeniu do podniesienia jakosci
Zycia w miescie (zarowno w sferze materialnej, jak i niematerialnej),

Elblag jest przyjazny dla rozwoju — stwarza warunki do edukacji, pracy,
wypoczynku.

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Sposdb komunikowania Elblgga wyraza styl i charakter marki: Elblgg méwi w sposéb energetyczny,

prowadzi ozywiony dialog, skierowany jest na odbiorce (wyraZz, co myslisz i masz do powiedzenia). Styl

komunikacji werbalnej emanuje energig, pasjg, zaraza pozytywnym nastawieniem. Jednoczesnie wyraza

réwniez site i stanowczos¢, wskazuje kierunek i wyraznie moéwi o korzysciach. Komunikacja koncentruje sie na

korzysciach namacalnych i funkcjonalnych (np. zapewnienie wysokiego poziomu edukacji, bezpieczenstwa,

poprawa jakosci zycia). Miasto ma jednak swiadomos¢, ze najbardziej przemawiajg do odbiorcy korzysci

emocjonalne i one najsilniej zwigzg z Elblggiem. Dlatego komunikacja korzysci wyraza réwniez silne emocje

i doznania, zwigzane z marka. Najwazniejsze jest bezposrednie i fizyczne wyrazanie energetycznej, witalnej

aury, pasji, wigoru, zdolnosci dogtebnego poruszania. Elblgg nie jest jednak w swojej retoryce agresywny

i nachalny. Komunikaty przekazuje w konkretny, prosty i zrozumiaty sposdb, czesto je powtarza. Dazy do

wzajemnego zrozumienia i wspotpracy.

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 128



Obszar komunikacji werbalnej marki Elblaga to rowniez hasto. Dla miasta zostato opracowane hasto
promocyjne, ktdre nawigzuje do energetycznego charakteru marki oraz do symboliki zawartej w logo (wspiera
zatem komunikat wizualny). Zgodnie z przyjetym kierunkiem, hasto stanowi¢ bedzie odrebny element
komunikacyjny, wynikajgcy z osobowosci i wizji marki, nie zwigzany jednak nigdy bezposrednio z logo jako
signature line/brand line (hastem nie jest esencji marki, ktéra brzmi Elblgg turbo; proponowane odrebne hasto
stanowi¢ bedzie opisanie esencji). Komunikat werbalny bedzie petni¢ role wzmacniania wyrazu marki Elblaga.
W trakcie prac nad Strategiq zostaty zaproponowane trzy nastepujace hasta (tabela ponizej).

Tabela 8: Propozycje hasta promocyjnego Elblaga

Propozycja - Uwaei__________________

Elblag przyspiesza Za:
e hasto odwotuje sie do dziatan wtadz zmierzajagcych do szybszego
rozwoju miasta,
e hasto przekazuje pozytywny komunikat skierowany do mieszkancow,
turystow i przedsiebiorcéw, zapowiada wieksze zmiany
e hasto nawigzuje do kierunku turbo, sygnalizuje cechy rozwojowe - ma
energetyczny, wzmacniajgcy charakter marki.
Przeciw:
e mato konkretne, nie wiadomo, w czym przyspiesza,
e skojarzenia z autobusem, pociggiem.
Elblag na plus Za:
e skojarzenie z herbem, nowoczesne odwotanie sie do herbu z plusami
zamiast krzyzy,
e wyrazenie mocy, energii, jak w przyjetym kierunku turbo,
e odwotuje sie do fadowania baterii,
e skupia sie na pozytywach.
Przeciw:
e uzywanie podobnego komunikatu przez Rzeszow - Rzeszow in plus.
Elblag nakrecony energia Za:
e oddaje charakter marki: poruszajacy, kreatywny, rozwojowy, peten
wigoru, rozkwitu,
e jest sygnatem, ze miasto rozbudza aktywno$¢, energie
w mieszkancach, turystach, inwestorach,
e nawigzuje do ruchu obrotowego turbin,
e wprawia w ruch, porusza i pobudza,
e skojarzenia z napojem energetycznym.
Przeciw:
e nakrecanie moze miec skojarzenia z zegarkiem, z zakrecony,
e skojarzenia z energetyka wiatrowa.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Oprodcz tego rozpatrywane byty inne propozycje, ktére wskazano podczas konsultacji (m.in. tutaj sie kreci,
Elblgg skupia energie, Elblag podkreca tempo). Po konsultacjach i rekomendacjach zostato wybrane

nastepujgce hasto:

Elblgg przyspiesza
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Hasto powinno by¢ stosowane w promocji marki, jako element komunikacji werbalnej, towarzyszacej
komunikacji wizualnej. Hasto interpretowac nalezy nastepujgco:

e przyspieszenie obejmuje wszystkie obszary funkcjonowania Elblaga,

e przyspieszenie wyraza idee zawartg w esencji marki Elblgg turbo,

e przyspieszenie dotyczy intensyfikacji rozwoju (gospodarczego, spotecznego, kulturalnego),

e Elblag przyspiesza — nadrabia zalegtosci w wielu obszarach,

e Elblag przyspiesza z dziataniami promocyjnymi — chce zaistnie¢ jako miasto o silnej i wyrdznialnej
marce,

e przyspieszenie zostanie ukonkretnione w rozwinigciu narracji, np. Elblag przyspiesza w pozyskiwaniu
inwestordw, Elblag przyspiesza w zapewnieniu swoim mieszkaricom wysokiej jakosci zycia.

Wybrane hasto jest najbardziej adekwatne do obecnych potrzeb Elblagga. Wspieraé bedzie implementacje
dziatan zaplanowanych w programie promocji. Hasto nie jest przywigzane do znaku promocyjnego i jego rola
w komunikacji jest znacznie szersza, niz uzupetnienie komunikatu wizualnego (takg funkcje petnitoby
wystepujac jako signature/brand line — Elblagg Turbo). Hasto jako element komunikacji werbalnej stanowié
bedzie zatem element réwnolegty do logo. Nie powinno wystepowac¢ bezposrednio tuz przy znaku
promocyjnym, ale jako réwnorzedna czes$¢ danego nosnika (uzycie hasta tuz przy logo dziata¢ bedzie przeciwko
niemu). Dzieki temu hasto ma znacznie szersze mozliwosci: moze wystepowaé w towarzystwie znaku lub
samodzielnie, jako element bardziej rozbudowanej narracji w ramach tone of voice. Jednoczesne uzycie na
nosniku znaku promocyjnego i hasta wymaga takiej prezentacji, ktéra umozliwi wtasciwe roztozenie akcentéw
(wynikac to bedzie z celu, jakiemu stuzy¢ bedzie uzycie konkretnego nosnika, a umiejscawianie hasta wzgledem
znaku bedzie dopasowane do jego charakteru). Nalezy uwzgledni¢, ze bedg miaty miejsce okolicznosci, gdzie
jednoczesne uzycie logo i hasta promocyjnego jest niewskazane (np. na bardzo matych nosnikach, w tzw.
polach sponsorskich, na nosnikach ruchomych, kiedy znak wystepowaé bedzie razem z herbem, kiedy jest
potrzeba zwrdcenia uwagi przede wszystkim na logo). Doprecyzowanie szczegdtéw nastgpi w katalogu
zastosowan, zawierajgcych projekty nos$nikdw przewidzianych w systemie identyfikacji wizualnej marki Elblaga.
Zalecane jest opracowanie na potrzeby komunikacji obcojezycznych wersji hasta promocyjnego
i skonsultowanie tych komunikatéw z native speakerami.

Rozwinieciem komunikacji werbalnej jest segmentowanie komunikatéw i ich dopasowanie do potrzeb
poszczegdlnych grup docelowych. Komunikacja adresowana do zidentyfikowanych grup docelowych ma na celu
przekazanie wartosci i osobowosci przypisanych do kazdej z submarek. Ponizej znajdujg sie propozycje
komunikatow werbalnych w zaleznosci od grup docelowych.

Tabela 9: Propozycje komunikatow werbalnych w zaleznosci od grup docelowych

Przedsiebiorcy i inwestorzy

1. | Silny e Elblag jest miastem petnym energii i dynamicznym, a jednoczesnie

zrébwnowazony i stabilnym,

e sita Elblagga wyraza sie w strategicznym podejsciu — miasto ukierunkowane
jest na dtugookresowy rozwdj, planowanie i stabilnos¢,

e Elblag jest silny moca i determinacjg wtadz miasta w dziataniach na rzecz
rozwoju gospodarczego,

e miasto opiera sie na sile wewnetrznej, aby przeku¢ jg na silng energie, ktérg
emanuje na zewnatrz,

e przedsiebiorcy i inwestorzy sg motywowani do innowacyjnych i kreatywnych
inicjatyw,

o site Elblggowi daje specyficzne potozenie na styku — jest to ogromna zaleta
z biznesowego punktu widzenia.
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2. | Przysztosciowy e Elblag patrzy daleko w przyszto$¢ — ramy strategicznego rozwoju obejmuja
wszystkie obszary funkcjonowania miasta,
e Elblag stawia na przysztosciowe i innowacyjne branze,
e Elblag ukierunkowany jest na dtugoterminowa wspotprace biznesu, nauki
i administracji — wspotpracy dajacej korzysci w przysztosci,
o wiladze miasta wiedza, ze przysztos¢ Elblaga to silna gospodarka — bez tego
Elblag czeka stagnacja.
3. | Wspierajgcy o Elblag wspiera rozwdj biznesu, wspomaga przedsiebiorczos¢ i kreatywnos¢,
o wiadze Elblaga wspierajg pro-rozwojowe dziatania,
e Elblag udziela wsparcia wszystkim, ktérzy chca czegos wiecej od swojego
miasta, nie poprzestajg w dazeniu do zmiany na lepsze,
e Elblag wspiera ludzi z pasjg, kreatywnych, innowatoréw, s$miato
podejmujgcych decyzje i nie unikajacych ryzyka.
Mieszkancy
1. | Bezpieczny e Elblag to miasto bezpieczne i przyjazne- tu zyje i wypoczywa sie bezpiecznie,
e bezpieczny Elblgg to miasto: czyste, zielone, zadbane, dbajgce o komfort
zycia, materialng jakos$¢ zycia, edukacje, rozwdj i wypoczynek — Elblag
zabezpiecza wszystkie potrzeby mieszkarncow,
e mieszkancy czujg sie bezpieczni i majg poczucie, ze wtadze dbajg o ich
interesy,
e [EB — Elblgg bezpieczny to idea, ktérej celem jest spowodowanie, ze
elblgzanie beda czuli sie dobrze we wtasnym miescie.
2. | Partnerski e w Elblagu wszyscy sg partnerami do wspétpracy na rzecz rozwoju miasta,
e wiladze miasta traktujg mieszkancdw w prawdziwie partnerski sposdb, sa
nastawione na dialog spoteczny i integracje,
e mieszkancy wiedzg, ze mogg liczyé na wsparcie administracji publicznej,
e partnerstwo urzeczywistnia sie w wspdlnych dziataniach na rzecz
zbudowania silnej marki Elblaga.
3. | Pobudzajacy e Elblag porusza i pobudza pokfady energii drzemigcej w mieszkancach,
e Elblag pobudza do dziatania i uczynienia zycia bardziej przyjaznym,
o elblazanie wiedza, ze pobudzenie i obudzenie miasta przyniesie im
dtugoterminowe korzysci,
e specyficzne potozenie na styku pobudza do aktywnosci — mieszkanicy
dostrzegajg korzysci takiego potozenia i potrafig je wykorzystac.
Odwiedzajacy
1. | Intrygujacy e Elblag to miasto o intrygujgcej przesztosci, ktdra wptywa na terazniejszosc,
e intrygujace jest zarowno potozenie Elblaga, jak i jego otoczenie (na terenie
Parku Krajobrazowego Wysoczyzna Elblgska, tuz przy Kanale Elblgskim,
na atrakcyjnym i zielonym obszarze),
e elblaska Staréwka niezmienne intryguje i zachwyca.
2. | Dajacy szerokie e szerokie mozliwosci wynikajg z potozenia Elblgga — tu mozna spedzac czas
mozliwoéci w réznorodny sposob,
e Elblag ciggle ma do zagospodarowania wiele miejsc — moze rozwijaé sie
turystycznie i by¢ atrakcyjny dla odwiedzajgcych.

3. | Skupiajacy o  Elblag skupia wszystko, co najbardziej atrakcyjne w Regionie Elblgskim,
e Elblag skupia ruch turystyczny, zapewnia atrakcyjne zakwaterowanie
i rozrywki,

e Elblag skupia odwiedzajgcych w strefie Staréwki — jest to najatrakcyjniejsza
cze$¢ miasta.
Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
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Styl marki Elblaga zostat wyrazony w logo, bedagcym najwazniejszym zewnetrznym elementem tozsamosci
wizualnej. Znak promocyjny jest najwazniejszym elementem identyfikacji wizualnej marki Elblagga. W oparciu
o ten znak bedzie realizowana komunikacja wizualna. Oddziatywanie znaku zostanie wzmocnione przez system
identyfikacji wizualnej. Site komunikacyjng marki Elblagga podkreslaé bedzie wtasciwy dobdr zdjeé. Powinny one
wyraza¢ osobowos$¢ i wizje marki miasta, komunikowa¢ cechy wizerunkowe. Ponizej przedstawione s3
przyktady zdje¢, zalecanych w komunikacji, a takze takich, ktérych nalezy unikac.

Rysunek 50: Dobér zdje¢ do komunikacji marki Elblaga

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne - zdjecia www.sxc.hu
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Urzad Miejski w Elblaggu powinien posiada¢ biblioteke/baze zdjec i grafik, ktére beda zgodne z zatozeniami
marki i bedg stosowane w komunikacji wizualnej. Zdjecia i grafiki powinny przedstawiac: ludzi, krajobrazy,
detale, ikony. Ich rolg bedzie wzmacnianie oddziatywania znaku promocyjnego, podkreslanie cech
wizerunkowych i budowanie pozadanych skojarzen z Elblaggiem. Zdjeciom towarzyszy¢ powinno logo (wszedzie
tam, gdzie jest to mozliwe). Znak prezentowany powinien by¢ obok zdjecia lub bezposrednio na nim. Stosujac
znak na zdjeciach nalezy uzywaé petno kolorowej wersji podstawowej na biatym tle (chyba, ze konkretny
projekt nosnika przewiduje uzycie wersji achromatycznej biatej na kolorowym tle).

Efektywne wdrazanie Strategii i nasycanie marka Elblgga wymaga uwzglednienia stylu i charakteru marki.
Podstawowe zatozenie dotyczy swoistej energetycznosdci. Niezbedne jest prezentowanie energii, ruchu,
aktywnosci, pasji. Nie jest wskazane uzywanie zdjec¢ statycznych, o zgaszonych kolorach, ktére wyrazajg
pasywnos¢, spokdj, nude. Poprzez uzyte zdjecia i grafike Elblag powinien by¢ postrzegany jako miasto
kreatywne, petne wewnetrznego wigoru, wrecz namacalnej pulsujacej energii, aktywne w kazdym obszarze
i przez caty rok. Miasto ma by¢ kojarzone jako miejsce, gdzie wszystko zyje, porusza. Zaleca sie zdjecia z celowo
wykonanym elementem/detalem poruszonym, fotografie i grafiki krecacych sie i poruszajgcych elementéw,
pojazddéw, zawierajgce kolorowe wigzki swiatta.

Przy doborze zdje¢ do komunikacji jest zalecane uwzglednienie nastepujgcych wytycznych:

. energetyczne zdjecia w zywych kolorach (najlepiej z podkreconymi kolorami), ktore pokazujg
ludzi w akcji, w dziataniu (przedsiebiorcéw podczas spotkan biznesowych, zdjecia z konferencji,
imprez, bawigcych sie i zadowolonych mieszkaficéw w przestrzeni miejskiej, mieszkaricéw w trakcie
istotnych dla Elblgga wydarzen, mieszkancéow i odwiedzajgcych uprawiajgcych sport, podczas w pobytu
w restauracjach, kawiarniach, na tle kluczowych atrakcji miasta),

. widoki i pejzaze rzeki Elblgg, Bazantarni, parkéw z lotu ptaka, ruch wody, zdjecia lecacych
ptakéw, gotebi podrywajgcych sie do lotu, oswietlonej storicem rzeki, krajobraz przestrzeni miejskiej —
zyjacej w ruchu, kwitngce i kolorowe drzewa, kwiaty, zdjecia samolotu lecgcego nad Elblggiem,

. elementy ruchu, spirali, innych spiralnych wzoréw geometrycznych, zywe i kolorowe mozaiki,
wiatraki, skrzydta, elementy wirujgce sie, krecace, elementy oswietlone storicem, owoce cytrusowe,
barwne plamy,

. kluczowe zabytki Elblagga z perspektywy lotu ptaka, uchwycone z przyjaznej perspektywy (nie
za$ przyttaczajgce zdjecia, robione z bliskiej odlegtosci, ujmujgce obiekty od dotu), zabytki
z zadowolonymi ludzmi w tle, zabytki zyjace i dostepne,

° ludzi (przedsiebiorcy, mieszkancy, odwiedzajgcy) podczas pracy, zabawy, aktywnego
wypoczynku, w ruchu, dobrze czujgcych sie w Elblagu,

. grafiki pokazujace elementy spiralne, ruchome, hipnotyzujgce, uktadajace sie w wiry,
zakrecone.

Szczegbtowe wytyczne, dotyczace doboru zdje¢ do komunikacji oraz zastosowania znaku w towarzystwie
zdje¢ lub bezposrednio na nich porzgdkowac bedzie system identyfikacji wizualnej. Znajdg sie w nim projekty
konkretnych nosnikéw i layouty, przewidujace konkretne rozwigzania. Na obecnym etapie sg prezentowane
gtéwne wytyczne, ktdre powinny zostac¢ uwzglednione w systemie identyfikacji wizualnej.

Kolejnym obszarem komunikacji sg postawy i zachowania w ramach kultury organizacyjnej miasta. Mozna
poréwnac jg do kultury organizacyjnej korporacji. System zachowan, budujacych kulture organizacyjng marki,
obejmie swoim zasiegiem relacje, jakie buduje Urzad Miejski i wspdtpracujgce z nim instytucje w kontaktach
zewnetrznych i wewnetrznych. Standaryzacja i kodyfikacja tych relacji stworzy kulture organizacyjng marki
Elblaga. Jej filarami sg wizja, misja oraz wartosci, jakie reprezentuje sobg marka miasta. Kultura organizacyjna
marki Elblgga bedzie obejmowac:
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e postawy wspomagajace komunikacje wizualng i werbalng marki Elblaga,
e system zachowan Urzedu Miejskiego i jego jednostek organizacyjnych w trakcie dziatan
implementacyjnych marki,
e skodyfikowane normy zachowan wobec poszczegdlnych grup docelowych:
o kodeks obstugi inwestoréw w ramach submarki biznesowe;j,
o normy zachowan wobec mieszkarnicdw w ramach submarki przynaleznej do tej grupy,
o manual obstugi odwiedzajgcych w ramach submarki turystyczne;.

W ramach kultury organizacyjnej istotne znaczenie majg postawy i zachowania, jakie wyrazaja podmioty
zaangazowane w proces implementacji Strategii. Zgodnie z zatozeniami marki Elblagga, sg pozgdane nastepujgce
postawy i zachowania:

e dynamizm,

e profesjonalizm,

e przyjazne nastawienie,

e innowacyjnosé,

e otwartos¢ na zmiany,

® zaangazowanie,

e zdolnos¢ do przewodzenia,

e nastawienie na wspotdziatanie.

Duze znaczenie bedzie miata postawa wewnatrz Urzedu Miejskiego. Przede wszystkim chodzi o to, jak beda
zachowywacé sie wobec zatozen Strategii wtadze miasta, radni, szefowie kluczowych departamentéw
i jednostek organizacyjnych. Wymagana jest przede wszystkim jej znajomos$é, akceptacja i zaangazowanie
w proces zmian, jakie majg wydarzy¢ sie w trakcie implementacji Strategii. Wazne jest rdwniez wyrazanie
postawg wobec zewnetrznego otoczenia Urzedu Miejskiego poparcia dla programu marki, wyjasnianie celéw
oraz korzysci, przekonywanie o zasadnosci wyboru takiego kierunku. Aby wyrazanie takiej postawy stato sie
mozliwe, niezbedne jest wigczenie sie od samego poczatku w proces wdrazania, doprowadzenie do
identyfikowania sie z marka wszystkich instytucji zwigzanych z Urzedem Miejskim w Elblggu. Propozycje dziatan
w tym zakresie sg przedstawione na koncu niniejszego rozdziatu.

Celem prowadzenia dziatan promocyjnych Elblgga bedzie zbudowanie silnego i wyrazistego wizerunku
marki miasta. Podmiotem tych dziatan bedzie Elblag, jako produkt marketingowy oraz katalog produktéw
oferowanych w ramach poszczegdlnych submarek. Adresatem dziatarn promocyjnych beda grupy wskazane
w rozdziale 2 niniejszej Strategii. Dziatania promocyjne marki Elblgga powinny byc¢ realizowane w dwdch
gtéwnych kierunkach:

e promocja wizerunku marki Elblgga: nasycenie markg w celu wytworzenia u odbiorcow pozgdanego
wizerunku (nasycanie marka nastepowac bedzie poprzez eksponowanie znaku promocyjnego Elblgga
na jak najwiekszej ilosci nosnikow),

e promocja adresowana do poszczegdlnych grup docelowych: dziatania komunikacyjne przedsiebiorcami
i inwestorami, mieszkaricami i odwiedzajgcymi, przekazywanie informacji nt. zatozen marki, celéw i jej
zalet, komunikaty o charakterze perswazyjnym nt. bezposrednich korzysci dla odbiorcy (celem tych
dziatan jest przekonanie o korzysciach, wigczanie w proces wdrazania, wigzanie odbiorcéow z marka,
pozyskanie ich akceptacji i lojalnosci).
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Rysunek 51: Gtowne kierunki dziatarn promocyjnych

Promocja marki Elblaga

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Kierunki dziatan promocyjnych, majgcych na celu zbudowanie wizerunku marki opartego na zatozeniach
kierunku Elblgg turbo, uwzglednia¢ powinny nastepujace wytyczne:

e jak najszybsze opracowanie nosnikow stanowigcych katalog zastosowan znaku promocyjnego Elblaga
(system identyfikacji wizualnej marki Elblaga, ktéry precyzowac bedzie szczegétowe uzycie kolorystyki,
zdje¢ i grafik, wzajemne relacje na poszczegdlnych nosnikach pomiedzy znakiem promocyjnym
i hastem Elblqg przyspiesza),

e zalecane jest utrwalanie na jak najwiekszej ilosci réznorodnych nosnikow logo Elblagga razem
z zalecanymi zdjeciami, grafikami, komunikatami werbalnymi, ktére przekazywaé beda wartosci
i osobowos$¢ marki miasta,

e wspieranie sie w komunikacji we wszystkich mozliwych sytuacjach hastem Elblgg przyspiesza
(uwzgledniajgc wytyczne zawarte w punkcie 7.2.1.),

e koncentracja w pierwszej fazie wdrazania Strategii na promocji wizerunkowej, majgcej na celu
nasycenie marka Elblaga,

e promocja wizerunkowa powinna by¢ ukierunkowana szeroko, mie¢ czestg powtarzalnos$é, co ma na
celu zaistnienie marki Elblagga w swiadomosci odbiorcow (rynek musi dostrzec marke Elblaga, dlatego
rekomendowane sg powtarzanie dziatan w duzej ilosci),

e dziatania w ramach promocji wizerunkowe] rozpoczg¢ nalezy w Elblggu i stopniowo rozszerzac
terytorialnie, dlatego fundamentalne znaczenie bedzie miat moment pierwszego kontaktu marki
z odbiorcami podczas launchingu,

e réwnolegle powinna prowadzona powinna by¢ komunikacja marki wewnatrz struktur miejskich
i instytucji zwigzanych z Urzedem Miejskim w Elblagu,

e z poprzedniej wytycznej wynika potrzeba wyraznego wyodrebnienia promocji wewnetrznej od
zewnetrznej,

e sita oddziatywania dziatan promocyjnych marki Elblgga uzalezniona jest od skutecznosSci dotarcia
z przekazem do poszczegdlnych grup docelowych, dlatego bardzo istotna jest personalizacja przekazu
i jego dopasowanie do potrzeb i charakteru odbiorcy,

e promocja adresowana do poszczegdlnych grup docelowych powinna by¢ konkretna, powigzana
z poszczegdlnymi produktami, inicjatywami i silnie odwotujgca sie do korzysci (przekaz promocyjny dla
danej grupy powinien zosta¢ oparty na przedstawionych wczesniej strategicznych zatozeniach dla
poszczegdlnych submarek),

e istotne znaczenie bedzie miato wytgczenie do promocji produktow, dziatan i inicjatyw, ktdre sg
obecnie lub byty do tej pory realizowane i mogg stuzy¢ wizji marki Elblaga,

e  komunikujgc korzysci, koncentrowaé nalezy sie w pierwszej fazie wdrazania na szczegotach,
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e zaréwno w promocji wizerunkowej, jak rowniez adresowanej do poszczegdlnych grup w ramach
przynaleznych do nich submarek nalezy uwzgledni¢ w szczegdlny sposdb wykorzystanie nowych
mediéw Web 2.0, jak réwniez narzedzia marketingu bezposredniego, marketingu partnerskiego,

e  zasieg terytorialny oddziatywania zdefiniowany zostat gtéwnych zatozeniach Strategii i w pierwszej
fazie wdrazania nie nalezy rozprasza¢ komunikacji, zaczg¢ od wewnatrz i stopniowo rozszerzac zasieg
terytorialny dziatarn promocyjnych.

Od momentu ujawnienia Strategii promocja Elblagga jest toisama z promocjg marki miasta.
Oznacza to, ze wszystkie dziatania w obszarze promocji miasta zwigzane sg z realizacjg wizji marki Elblaga.

Rysunek 52: Ukierunkowanie dziatann promocyjnych marki Elblagga

Skojarzenia i dziatania, jakie ma wywotac
promocja

Argumenty, jakimi Elblag przekona do
swojej marki odbiorcow

Sposob przekazywania komunikatow

Kanaty komunikacji
z docelowymi odbiorcami

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

7.4. Dziatania i narzedzia promocyjne

Ponizej przedstawione sa rekomendowane dziatania i narzedzia promocyjne, ktére majg przyczyni¢ sie do
realizacji celéw strategicznych i operacyjnych Strategii. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami struktury tego
podrozdziatu osobno przedstawione zostaly dziatania w obszarze promocji wizerunkowej. Kolejny punkt
poswiecony jest uwzglednieniu w promocji Elblgga dotychczasowych inicjatyw, jak réwniez pomystéw
i oczekiwan zgtaszanych podczas konsultacji z opiniotwérczymi gremiami i mieszkaricami. Ostatni punkt
poswiecony jest nowym inicjatywom, adresowanym do poszczegdlnych grup docelowych. Generalnie
niezbedne jest podjecie dziatan, ktére:
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e bedg wspieraty wywotanie pozadanych skojarzen i zbudowanie wizerunku Elblaga, ktory bedzie zgodny
Z wizjg i wartosciami marki,

e bedg komunikowaty i objasniaty wizje marki Elblagga w przystepny, przejrzysty, a jednoczesnie
wyczerpujgcy sposob,

e bedg koncentrowaty sie na korzysciach dla docelowego odbiorcy,

e bedg eksponowaty we wszystkich sytuacjach promocyjnych logo (znak promocyjny Elblaga), ktory jest
jednoczesnie znakiem marki miasta,

e bedg oparte na aliansach strategicznych z partnerami i sponsorami, ktérych filozofia funkcjonowania
koresponduje z zatozeniami marki Elblaga,

e beda zaktadac¢ dtuga perspektywe dziatah zwigzanych z wdrazaniem Strategii,

e bedg podporzadkowywac wszystkie dziatania zwigzane z promocjg miasta zatozeniom Strategii,
w szczegdlnosci programowi marki,

e wsparcie konkretnej inicjatywy przez miasto uzaleznia¢ beda od zgodnosci z zatozeniami Strategii
(kazdy wysitek organizacyjny i finansowy miasta w obszarze promocji powinien wspiera¢ budowanie
marki Elblaga).

Programujac dziatania promocyjne nalezy mie¢ na uwadze, ze:

e powinny byé¢ podporzadkowane budowaniu marki Elblaga, a wiec bedg wspieraé¢ osiggniecie wizji
zawartej w Strategii promocji Elblgga,

e powinny mieé uzasadnienie ekonomiczne: nie ma sensu, aby miasto inwestowato srodki w pomysty
i na atrakcje oraz inne dziatania, ktére nie pozwolg na ich komercyjne funkcjonowanie,

e powinny umozliwia¢ zmierzenie efektéw promocji w ramach narzedzi trackingu marki.

Promocja wizerunkowa ma na celu przede wszystkim wywotanie pozgdanych skojarzen i zbudowanie
oczekiwanego wizerunku Elblgga (cel strategiczny:

). Opiera¢ bedzie sie przede wszystkim na eksponowaniu logo (znaku
promocyjnego) miasta na jak najwiekszej ilosci nosnikdw. Jednoczesnie komunikowana powinna by¢ wizja
marki i jej gtdwne wartosci, w celu zapewnienia zrozumienia i zaakceptowania przez docelowych odbiorcéw.
W celu efektywnej realizacji dziatan zwigzanych z promocjg wizerunkowa, rekomendowane sg

e launching marki i logo Elblaga pt. ,

e opracowanie nos$nikow katalogu zastosowarn logo (system identyfikacji wizualnej marki),

e przygotowanie zatozen Systemu Informacji Miejskiej, opartego na logo Elblaga.

bedzie pierwsza okazjg do zaprezentowania odbiorcom wizji marki

i nowego znaku promocyjnego miasta. Launching przybra¢ powinien forme eventu, adresowanego do
najbardziej opiniotwdrczych mieszkancow Elblaga, przedstawicieli administracji publicznej i lokalnych mediow.
Podczas launchingu zaprezentowana zostanie wizja marki, jej gtdwne zatozenia, nowe logo oraz zwigzana z nim
symbolika. Wydarzenie bedzie pierwszym krokiem na drodze do zrozumienia i zaakceptowania projektu.
Launching otworzy pierwszg faze kampanii wizerunkowej marki Elblaga.

Dla promocji wizerunkowej niezbedne jest opracowanie . Projekty
i layouty wchodzace w sktad katalogu stworzg system identyfikacji wizualnej marki Elblgga. Projektujgc system
identyfikacji nalezy uwzgledni¢ specyfike zatozern marki miasta i potrzebe wzmocnienia oddziatywania cech
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wizerunkowych (poruszajacy, kreatywny, peten wigoru, rozwojowy, integrujacy, przyjazny). Z tego wzgledu
rekomendowane sg przede wszystkim takie nosniki, ktére poruszajg sie, badz bedy prezentowane w ruchu
(uwaga: zalecane jest uwzglednienie, ze na nosnikach poruszajgcych sie powinno unikaé sie jednoczesnego
eksponowania logo i hasta promocyjnego Elblag przyspiesza). Wszelkie dziatania i kategorie nosnikdw powinny
nawigzywac ksztattem do sygnetu logo i budowa¢ w umystach odbiorcéw pozytywne skojarzenia, z ktérymi
identyfikowany powinien by¢ ten wyrdznik graficzny. Proponowane nosniki, ktérych projekty powinny zostac
przygotowane, przedstawione zostaty w zatozeniach do systemu identyfikacji wizualnej (punkt 6.3 Strategii).

Kolejnym krokiem powinno by¢ opracowanie , ktéry opierac bedzie sie
na nowym logo. Majgc jednak na uwadze koniecznos¢ wspotwystepowania w przestrzeni miejskiej,
w identyfikacji jednostek nalezacych do Urzedu Miejskiego w Elblagu i innych podmiotéw znaku promocyjnego
i herbu, niezbedne jest uporzadkowanie spraw zwigzanych z prawidtowym stosowaniem herbu. SIM bedzie
osadzat na trwate logo Elblaga w przestrzeni miejskiej. Bedzie porzgdkowat nawigacje w miescie, wskazywat na
przynaleznos¢ poszczegolnych jednostek i organizacji do Urzedu Miejskiego w Elblggu. Ponizej w tabeli
przedstawione sg propozycje dziatan wizerunkowych, z jednoczesnym wskazaniem najbardziej adekwatnych
narzedzi, adresata i zasiegu poszczegdlnych dziatan. Mieszkaricy Obwodu Kaliningradzkiego w ramach promocji
wizerunkowej mieszczg sie zaréwno w grupie przedsiebiorcdw i inwestordw, jak réwniez odwiedzajgcych.

Tabela 10: Dziatania i narzedzia w obszarze promocji wizerunkowej Elblagga

1. | Strefa dziatan | Stworzenie bazy zdje¢ zgodnych z zaleceniami dot. stylu i charakteru = Wszystkie
wizualnych przekazu, ktére wraz z logo stosowane beda w nasycaniu grupy

wizerunkiem i dostepne bedg na stronie internetowe]j poswieconej
marce (do wykorzystania przez przedstawicieli mediow,
przedsiebiorcéw i inwestorow, odwiedzajgcych, mieszkancéw).
Umieszczenie w przestrzeni miejskiej nosnikéw eksponujgcych logo | Wszystkie
(flagi, chorggiewki na stupach i latarniach, banery, city-lighty na grupy,
przystankach, witacze, klipsy, oryginalne przyciski do papieru,
naklejki na: witryny, samochody, przystanki nalezace do miasta
i miejskie instytucje, naklejka made in Elblgg, duze stojgce logo
tréjwymiarowe wykonane z tworzywa, obrandowanie pojazdéw
komunikacji miejskiej, stojaki na rowery, elementy na placach
zabaw dla dzieci nawigzujgce do logo, oznakowanie w ramach SIM
atrakcji miasta, tras rowerowych, miejsc specjalnych).
Rozdawanie (lub sprzedawanie) gadzetow z logo (lub nawigzujgcych | Wszystkie
do logo) podczas imprez odbywajgcych sie w miescie, na zewnatrz, grupy
rozdawane bedg przedsiebiorcom elblgskim z przeznaczeniem dla
ich klientéw, rozdawane beda w sytuacjach promocyjnych dla gosci
odwiedzajgcych miasto (choragiewki, nalepki zwykte i 3D, wszywki
z logo, wiatraki, krecagce sie baczki, inne gadzety krecace sie,
wirujace).
Nasycanie wizjg i nowym logo poprzez specjalng linie gadzetow Gtownie
spozywczych, ktore dostepne bedg w Elblggu i poza nim (ciasteczka mieszkancy
z logo z lukru na wierzchu, zelki w ksztatcie logo o smaku owocow
cytrusowych, energetyczny napdj elblaski na bazie owocow
cytrusowych, ktérego etykieta zaprojektowana bytaby specjalnie na
potrzeby ekspozycji logo, zawijane slimaki z ciasta drozdzowego w
réznych smakach w ksztatcie nawigzujgcym do logo). Produkty
bytyby dostepne gtéwnie w Elblggu oraz prezentowane (rozdawane
lub sprzedawane) poza miastem.
Dystrybuowanie filmu promocyjnego, prezentujgcego wizje, logo, Wszystkie
zalety marki miasta, pt. Elblgg przyspiesza. Powinien to by¢ grupy
videoklip przygotowany/pociety na 5,10, 15 i 30 sekundowe

szczegolnie
mieszkancy

i
odwiedzajgcy
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2.

3.

4.

Publikacje

Internet

Public Relations

sekwencje jest podstawowym narzedziem prezentacji marki Elblagga
(powinien by¢ np. prezentowany w stosowanej wersji dla gosci
ptywajacych Kanatem Elblaskim, w sieciach kinowych,

w miejscowosciach na Mierzei Wislanej).

Nasycanie logo marki poprzez ruchome, wyswietlane obrazy: znak
doskonale nadaje sie rowniez do prezentacji poprzez rzutniki swiatfa
—ruchome z obracajgcym sie sygnetem: rekomendowane jest
zamowienie filtra/gobo z logo i prezentowane w ten sposdb logo

w przestrzeni miejskiej i poza nia.

Wykorzystanie w promocji wizerunkowej samego sygnetu znaku,
ktéry nawigzuje do symbolu ,@” i stosowanie go w zapisie
elbag@elblag.pl, stosowanie sygnetu jako symbolu nawigacji na
stronach internetowych, w prezentacjach multimedialnych
Komunikowanie wizji i logo marki Elblgga za pomocg
energetycznego wydawnictwa informacyjno — perswazyjnego,
prezentujgcego oprdcz wizji cele, zalety i korzysci dla docelowych
odbiorcéw. przekaz powinien by¢ energetyczny i jednoczesnie
bardzo konkretny (bez uogdlnien). Wydawnictwo powinno by¢
powielone w duzym naktfadzie (zastosowanie miejscowego nadruku
flock lub wykorzystanie nowoczesnych mozliwosci poligraficznych
w wydawnictwach).

Rozdawanie mieszkaricom (réwniez odwiedzajgcym)podczas imprez
i wydarzen pakietu materiatéw promocyjnych (tzw. zastaw do reki,
ktory zawieratby ulotke z logo i jego symbolika, wyjasnieniem wizji

i korzysci i informacjg o dalszych krokach, nalepke wez logo Elblaga
do domu. Materiaty spiete mogg by¢ klipsem w ksztatcie logo).
Komunikowanie wartosci zwigzanych z potozeniem Elblgga na styku
w postaci mapy - Elblag jestes u celu. Mapa miataby za zadanie
uswiadamiaé korzysci wynikajace z potozenia i moze wystepowac w
wariantach adresowanych do poszczegdlnych grup docelowych.
Narzedzia ma uswiadomic korzysci wynikajace z potozenia Elblaga.
Przygotowanie publikacji tematycznych, prezentujacych wizje i logo
oraz korzysci wynikajgce z marki Elblgga. Wydawnictwa tematyczne
adresowane bytyby do poszczegdlnych grup docelowych.
Przygotowanie promocyjnej strony www marki Elblgga, stanowiacej
podstrone strony www.elblag.pl lub bedacej oddzielng strong
www.elblag.porusza.pl. Na stronie o nowym layoucie, eksponujgcej
logo Elblaga, znalaztyby sie zaktadki poswiecone kazdej z submarek.
Prowadzenie funpage na portalach spotecznosciowych (Facebook,
Twitter, Google+, Linkedin, YouTube) w ramach komunikacji wizji

i logo marki Elblaga. Nalezy zastanowi¢ sie nad profilowaniem
poszczegdlnych stron w zaleznosci od grupy docelowej.
Prowadzenie mailingu dot. prezentacji wizji, logo marki Elblaga.
Adresatami mailingu beda: instytucje publiczne, media, elblaskie
firmy, uczelnie, osoby opiniotwdrcze, w Elblggu oraz podmioty

z zewnatrz wskazane z segmentacji adresatow promocji.

Wysytanie newslettera poswieconego marce automatycznie poprzez
strone internetowg marki Elblgga. Newsletter informowatby o
wydarzeniach zwigzanych z promocjg Elblaga w kontekscie marki.
Przygotowanie i dystrybucja filmu pt. Elblgg porusza, czyli jak
powstato logo Elblgga i jaka jest jego geneza, prezentacja w postaci
obrazéw symboliki i skojarzen zwigzanych z logo Elblgga. Film
umieszczony bytby na Youtube, stronie marki, wysytany bytby

w formie linku i na obrandowanych pendrive’ach.

Przeprowadzenie akcji PR projektu w mediach elblgskich oraz
regionalnych (np. regionalne wydania Gazety Wyborczej w Gdansku
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Targi
i prezentacje

Inne dziatania

i narzedzia

i Olsztynie) w postaci artykutow sponsorowanych, insertéw
prezentujacych wizje i logo marki Elblaga, wklejek. Akcja stanowic
bedzie kontynuacje launchingu i stanowié¢ bedzie element kampanii

Organizacja we wspotpracy z pocztg akcji wysytkowej kartek,
pocztowek, kopert z logo Elblaga i odpowiednimi zdjeciami — daj sie
poruszy¢ Elblaggowi.

Przeprowadzenie akcji logo Elblgga — moje logo. Objetaby ona
wszystkie grupy spoteczne i wiekowe. Dla dzieci mozna przygotowac
kolorowanke z logo, gre planszowg (sygnet umieszczony

w przestrzeni miasta), konkurs na bajke dot. logo. Dla dorostych
mozna wykorzystac film pt. Elblgg porusza, zorganizowa¢ happening
pod tym tytutem, zachecié¢ do uzywania naklejek z logo.

Organizacja eventu w ramach Dni Elblagga w 2012 r. pt. Elblgg
porusza, podczas ktorego spotecznosci lokalnej szerzej i bardziej
szczegotowo przedstawiona zostataby wizja marki.
Przeprowadzenie kampanii PR Elblgg to business. W pierwszej fazie
kampania adresowana powinna by¢ do elblgskich firm (prezentacje
branzowe, teczka dot. marki, propozycja wspotpracy — propozycja
umieszczenia logo Elblagga na stronach www elblgskich
przedsiebiorcow (o ile jest to mozliwe) i wydawnictwach (na
pierwszym etapie np. w postaci naklejki). Drugi etap objatby
potencjalnych inwestoréw oraz podmioty otoczenia biznesowego.
Organizacja konkursow adresowanych do lokalnego biznesu

w Elblagu, ktérego celem bytoby opracowanie linii produktéw
spozywczych nawigzujgcych do logo Elblaga (np. zakrecone ciastka
Elblgzanki, wciggajace krowki — ciggutki, energetyczne cukierki,
dotadowujgcy turbo — sok, zakrecone drozdzowki, elblgskie rolady
(réwniez miesne) — Elblag — rollery.

Organizacja nowej imprezy zwigzanej z markg eventu Festiwal
Poruszen. Idea wydarzenia nawigzywataby do logo Elblgga, dajacego
przez nie wrazenie poruszenia, do hasta promocyjnego Elblag
porusza (Festiwal efektow optycznych poruszen, ztudzen

optycznych, zakreconej rzeczywistosci crazy reality, crazy wirtuality).

W ramach proporcji wizerunkowej rekomendowane jest
przeprowadzenie kampanii w postaci prezentacji w galeriach
handlowych w Tréjmiescie, Olsztynie, Warszawie oraz w Obwodzie
Kaliningradzkim. Specjalne mobilne stoiska promocyjne stanowityby
punkty informacyjno — perswazyjne, wspierajgce budowanie
Swiadomosci marki Elblaga

Organizacja prezentacji adresowanych do poszczegdlnych grup
docelowych na targach inwestycyjnych, biznesowych, targach pracy,
targach edukacyjnych.

Spdjne z efektami wizualnymi powinno by¢ powstanie znaku
muzycznego Elblaga (dzingiel) spéjnego z koncepcja turbo.

Zagospodarowanie przestrzeni miejskiej: meble, okna i drzwi

elblagskie — obrandowane logo Elblagga meble — olbrzymy,

wyprodukowane przez elblgskie firmy. Meble ustawione bytyby

w przestrzeni miejskiej i stanowity jednoczesnie element inicjatywy
, jak rowniez mogtaby stac sie oczekiwang atrakcjg,

przyciggajacg do miasta turystow (mogtaby stworzy¢ park rozrywki).

Przygotowanie i wdrozenie projektu nawigzujacego do znaku

promocyjnego Elblaga, jak rowniez esencji marki, ktérg znak wyraza:

Elblgg turbo. Warto réwniez wykorzystywac idee upamietnienia/

wskrzeszania tradycji przemystowych/ motoryzacyjnych (np.

poprzez materializacje doskonatej wizualizacji samochodu Komnicka
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- model 1: 1 — wykonanie elementdw — np. Alstom, JetSystem) lub

publikacje jego modelu do sklejania. Warto bytoby stworzenie w

Elblaggu osobnej wystawy, poswieconej erze motoryzacji w Elblagu.
Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Wprowadzenie znaku marki wymaga wyeksponowania go na wielu materiatach. Ekonomiczne dziatania
tego typu wigzg sie z wyborem tanich i uniwersalnych nosnikéw: choragiewki, nalepki zwykte i 3D, wszywki
z logo (przywieszki, wieszaczki, etykiety do wprasowania, reklamowe), wiatraczki z logo
(www.ecvv.com/company/bailinggifts/catalog/109089.html), krecace sie baczki (zyroskopy) wiatraczki. Wazna
jest rowniez wtasciwa dystrybucja wyprodukowanych nosnikéw znaku marki Elblaga, by nie byty one tylko
dostepne w kregach administracji samorzagdowej. W zaleznosci od grupy docelowej ich zakres i dystrybucja
podzielona jest na trzy kategorie:

e mieszkancy (dystrybucja podczas imprez miejskich, sponsorowanych, poprzez eksponowanie przez
instytucje miejskie, poprzez media - prasa)- choragiewka, baner, naklejka, wszywka,

e turysci (obrandowane materiaty informacyjne do bazy noclegowej, stojaki na materiaty, reklama na
statkach pasazerskich),

e inwestorzy (seminaria, konferencje np. Opegieki, spotkania) Mozna rdéwniez wykorzystac
przedsiebiorcéw elblgskich i zwigzanych z Elblaggiem do umieszczania w materiatach wytwarzanych
produktéow (wspdtpraca z cztonkami Rady Menedzeréw - vide deklaracja p. Berbecia - DRE dot.
prezentacji w swoich materiatach) - elegancki gadzet np. klips/spinacz lub ttoczenie na upominkach.

W miescie znajduje sie rowniez wiele miejsc — elewacji gmachodw, na ktérych mozna eksponowac znak (na
banerach), zaprojektowa¢ nowe witacze lub eksponowaé w postaci totemu ze znakiem marki np. na konstrukgji
stupdw oswietleniowych wysokosci okoto 12 m, szczegdlnie przy obwodnicy miasta. Nietypowe nosniki marki to
np. przyczepki rowerowe — reklamy (np. www.extrawheel.com) Zaleca sie w opracowywaniu projektow
wprowadzania form przestrzennych, ruchomych oraz o zmieniajgcej sie jasnosci lub barwie. Nalezy zaplanowac
wprowadzania znaku marki w instytucjach miasta (szczegélnie w momencie ich modernizacji, rozbudowy) oraz
powstania catego systemu identyfikacji wizualnej (SIW) jednostek miejskich i opartego na SIW systemu
informacji miejskiej.

Stosowane w komunikacji ze wszystkimi grupami docelowymi zdjecia powinny wyrézniaé sie poprzez
pokazywanie w nich elementu ruchu (zdjecia w ruchu w ostrym zdjeciu - element poruszony wprowadzajgcy
dynamike do zdjecia). Nalezy odrézni¢ zdjecie nieostre, poruszone od zdje¢ z elementem w ruchu np.
poruszajgcy sie pojazd cztowiek lub tylko element np. reka. Nie moze to by¢ jednak tzw. ,,duch” (wystepujacy
w zdjeciach o dtugim czasie naswietlania). Nalezy stworzy¢ baze zdje¢ z umieszczanymi na nich osobami
w ruchu — mieszkaniec, turysta, przedsiebiorca.

Rekomendowane jest bazowanie na juz przygotowanych pomystach posiadajacych szacunki dotyczace
kosztéw, sposobu realizacji, wykonawcy, konserwacji czyli utrwaleniu — w oparciu o sponsoréw np. meble
giganty, drzwi, turbina, wodne wytryski - instalacje. Nalezy powigza¢ mozliwosci Urzedu i zaangazowanie
biznesu z technicznymi i technologicznymi mozliwosciami firm. Nie powinno Urzedowi zaleze¢ jedynie na
pienieznym sponsoringu, a na dtugotrwatym zaangazowaniu powigzanym z obopdlnymi korzysciami. Miasto
powinno wykorzysta¢ zaangazowanie i checi rodzimych przedsiebiorcéw jak réwniez sygnalizowaé, ze
zaangazuje sie poprzez pomoc materialng (w rdznej formie), w ciekawg inwestycje, ktéra bedzie miata
przygotowany biznes plan i bedzie zwigzana z kierunkami rozwoju miasta. Jednakze nie powinna dazy¢, by by¢
gospodarzem (atrakcji, imprezy), a co najwyzej mniejszosciowym udziatowcem (PPP). Pomyst powinien by¢
skomercjalizowany i realizator musi na tym zarabia¢. Stosowaé nalezy réwniez zindywidualizowane podejscie
do firm i wykorzystac ich zasoby: np. materiat (drewno), sposdb obrébki (Jet System, odlewy).
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Bez silnego oparcia w realiach i biznes planu przedsiewziecia skazane sg na porazke. Nie mozna za wzoér dla
Elblaga przedstawia¢ miejscowosci bedace od lat atrakcyjnymi turystycznie (rozwiniete i posiadajace atrakcje
naturalne oraz antropogeniczne) i sukcesywnie wypetnianymi kolejnymi atrakcjami, do miejsca, ktérego
podstawowym zadaniem jest obstuga ponad 100 tysiecy mieszkancéw. Tzw. bez-kosztowe pomysty i bezptatna
promocja s3 taka sama mrzonka, jak bez-kosztowe i dynamiczny rozwdj dzieki specjalnym strefom
gospodarczym lub wieloletnim zwolnieniom z podatku.

Oprécz utrzymywania, aktualizacji stron internetowych rekomendowane jest stworzenie ich wersji mini do
smartfondw. Promocja internetowa i w mediach elektronicznych to wyrdzniajacy element rozwoju miasta.
Poniewaz wielu mieszkancow to mitosnicy wizualizacji zabudowy, transportu miejskiego - tworzgcy wirtualne
modele miasta, staréwki, mapy Elblaga, pojazdy, dlatego nalezatoby poprzez system wytawiania talentéw
wspieraé, nagradzac i wykorzystywac stworzone prace. Miasto powinno inwestowa¢ w aplikacje mobilne na
smartfony, ktére bedg informowac turyste gdzie moze zjes¢, spaé, o imprezach kulturalnych, wydarzeniach oraz
o rozktadzie jazdy komunikacji miejskiej. Mozna réwniez potaczyé m.in. historyczne wirtualizacje starowki
z wirtualna rzeczywistoscig w smartfonach rozbudowang o oferte aktualnych ustug (rzeczywistos¢ rozszerzona).

Zalecane elementy wystawiennicze to rezygnacja z tradycyjnych scianek i baneréw na korzys¢ ruchomych
flag (wings lub inne z wentylatorem) i sSwiatet oraz wydajnych (jasnych) rzutnikéw obrazu, wiszgcych,
kolorowych wycietych z pleksi znakéw Elblgga, poruszajacych sie. Dodatkowo mozna wykorzystac przy budowie
konstrukcji kolorowe ptyty poliweglanowe (przezroczyste - z26tte, pomaranczowe i czerwone).

Warunkowa¢ to bedzie sukces w implementacji marki. Mieszkaincy powinni identyfikowac¢ sie
z zatozeniami Strategii, zrozumiec role logo i akceptowaé dziatania promocyjne . Bez takiej akceptacji trudno
bedzie przekona¢ inne grupy docelowe. Tym samym utrudnione bedzie osiggniecie celdw zwigzanych
Z wsparciem rozwoju gospodarczego, czy tez rozwdj i promocja produktu turystycznego Elblgga. Dziatania
w zakresie promocji wizerunkowej powinny w pierwszej fazie byé adresowane do spotecznosci lokalnej.

Marka Elblaga nie bedzie budowana w prdézni. Nalezy mie¢ Swiadomo$¢, ze w miescie organizuje sie
imprezy, wydarzenia, tworzone sg rézne produkty, podejmowane s3 inicjatywy stuzgce mieszkaricom,
przedsiebiorcom i odwiedzajgcym miasto. Niezbedne jest oparcie sie na tym potencjale i uwzglednienie go
w catosciowej koncepcji dziatan promocyjnych Elblgga. Niektére z imprez, wydarzen, produktéw i inicjatyw
mogg wymagaé¢ modyfikacji i ukierunkowania w taki sposéb, aby byly zgodne z charakterem marki Elblaga
i przyczyniaty sie do realizacji wizji zawartej w Strategii. Ponizej przedstawione zostaty dotychczas realizowane
dziatania i obiekty w kontekscie ich adaptacji do zatozen Strategii. Oprocz tego w dziataniach promocyjnych
uwzglednione zostaty projektowane lub sugerowane dziatania, ktére mogg wspierac realizacje wizji marki.

Tabela 11: Uwzglednienie w promocji marki Elblaga dotychczasowych dziatan i obiektéow

1. | Made in | Made in Elblgg jest inicjatywa wtadz miasta (www.madeinelblag.pl). Dotyczy promogji
Elblgg produktow wymyslonych lub wytworzonych w Elblggu. Jest to inicjatywa, ktora
w bardzo duzym stopniu koresponduje z zatozeniami Strategii. Zalecane sg
nastepujgce dziatania tgczgce Made in Elblgg z Strategia:
e wykorzystanie logo Elblgga (stworzenie odrebnej wersji, gdzie zgodnie
z zatozeniami typografii uwzgledniony zostanie czton made in,
e stworzenie grupy marek elblgskich, obejmujgcych produkty réznych branz,
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3.

4,

5.

Inicjatywa EB

Elblaskie
Forum
Gospodarcze

Dni Elblaga

Elblaskie

Swieto Chleba

e organizacja konkursow na najlepsze produkty i inicjatywy Made in Elblgg,
e znakowanie elblgskich produktéw sugerowanym znakiem,
e wykreowanie marki modowej Elblaga (np. we wspotpracy z firmg Blanche),
e stworzenie parku rozrywki przy wspotpracy z elblgskimi firmami, gdzie zabawie
i rozrywce stuzy¢ bedg produkty stworzone przez nich specjalnie na potrzeby
projektu,
e wykreowanie potraw lokalnych Made in Elblgg (sugerowane wczesniej
produkty).
Rozwinigcie inicjatywy Elblaski Biznes. Nazwa EB kojarzona jest z Elblaggiem i piwem
EB, dlatego jej wykorzystanie w innych klasyfikacjach, niz zostata zastrzezona przez
wtasciciela marki piwa EB bedzie dobrym posunieciem. Mozna wykorzystac te nazwe
w komunikacji w ramach poszczegdlnych submarek: Elblag Bezpieczny (mieszkancy),
Elblag Bawi (mieszkancy i odwiedzajacy), Elblag Blizej (odwiedzajacy), Elblgg Budzi
(mieszkancy), Elblagg Bogaty (mieszkancy, biznes), Elblag Barwny (czyli kolorowy,
energetyczny, ciepty: mieszkancy i odwiedzajgcy). Wazne jest jednak uzywanie ew.
wymienionych sformutowan w komunikacji jako tytutow akcji, publikacji. Nie nalezy
doprowadzi¢ do sytuacji, kiedy komunikaty te bedg postrzegane jako hasta Elblaga.
Rozwiniecie w ramach dziatar zwigzanych z marka zainicjowana w 2011 r. impreza
moze pomadc w urzeczywistnieniu wizji zawartej w marce Elblaga. Kolejna edycja
Forum powinna zosta¢ poswiecona korzysciom oferowanym przez marke miasta dla
rozwoju gospodarczego, pozyskiwania inwestoréw. Dla potencjalnych inwestoréw
z zewnatrz Forum powinno by¢ okazjg do dostrzezenia potencjatu, nabycia
przekonania o korzysciach. Wazny bedzie udziat w Forum opiniotwdrczych mediow
z sfery gospodarczej, ekonomicznej i inwestycyjnej oraz autorytetow w tej dziedzinie.
Z uwagi na krétki czas od momentu rozpoczecia implementacji Strategii, Forum moze
stanowi¢ moment kluczowy dla komunikacji marki i jej wizji dla zewnetrznych
srodowisk biznesowych. Rekomendowane dziatania:
e opracowanie identyfikacji wizualnej Forum na bazie nowego logo Elblaga,
e przygotowanie materiatu informacyjno — perswazyjnego, zgodnie z wizjg marki
i bezposrednimi korzysciami dla biznesu,
e przygotowanie prezentacji gospodarczej Elblaga.
Od momentu rozpoczecia wdrazania Strategii Dni Elblagga powinny by¢ impreza
integralnie zwigzang z marka. Zalecane dziatania w tym kierunku:
e przygotowanie programu imprezy z uwzglednieniem charakteru marki,
e opracowanie identyfikacji wizualnej Imprezy na bazie nowego logo Elblaga,
e przygotowanie narzedzi informacyjno — perswazyjnych dla mieszkancow (wybér
sposrod narzedzi przedstawionych w tabeli 6),
e skoncentrowanie sie na komunikacji mieszkaricom celéw i zalet marki oraz
bezposrednich korzysci dla tej grupy,
o przekonywanie do akceptacji wizji.
Elblgskie Swieto Chleba jest impreza o specyficznym charakterze. Aby wpisywato sie
w Strategie, Swietu nalezy nada¢ charakter zgodny z zatozeniami marki Elblagga. W tym
celu sugerowane s nastepujgce dziatania:
e przyjecie motywu przewodniego zgodnego z energig zmian i rozwoju Elblaga
(pokazanie ciggtos¢ historii i tradycji),
e unikanie festynowego charakteru na rzecz spdjnej prezentacji dorobku
wystawcow,
e nawigzanie w silniejszy sposdb do motywu Piekarczyka i priorytetowe
traktowanie wystawcow wytwarzajgcych ekologiczne produkty piekarnicze
i cukiernicze,
e opracowanie identyfikacji wizualnej Imprezy na bazie nowego logo Elblaga,
e przygotowanie narzedzi informacyjno — perswazyjnych dla mieszkaricéw,
odwiedzajgcych i wystawcow (wybodr sposrdd narzedzi przedstawionych w tabeli
6),
e przeprowadzenie wsrdd wystawcow konkursu, ktérego nagroda bedzie
uzywanie nazwy Elblag poleca i ze znakiem promocyjnym.
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6. | Legenda Wykorzystanie legendy o Piekarczyku na potrzeby wzmocnienia komunikacji wizji
Piekarczyka marki Elblagga wymaga eksponowanie zalet i cech charakteru korespondujacych
z zatozeniami marki miasta (kreatywnosé, wigor, przyjaznosc, ale réwniez odwaga
i sita). Piekarczyka nalezatoby réwniez lepiej osadzi¢ w kontekscie dziatan
promocyjnych podejmowanych przez Urzagd Miejski i jego jednostki organizacyjne.
Przede wszystkim chodzi tu o Swieto Chleba. W dalszej czeéci zaproponowane zostang
nowe dziatania, ktére wigza¢ beda sie zardwno z legendg Piekarczyka, jak rowniez
Swietem Chleba (muzeum przypraw, wystawa stata w Muzeum Archeologiczno —
Historycznym, dot. chleba, Piekarczyka i piekarniczych tradycji elblgskich).
7. | Elblgg za pdt  Inicjatywa ta sygnowana powinna by¢ marka Elblagga. W komunikacji programu Elblgg
ceny za pot ceny wykorzystac nalezatoby przekaz zwigzany z celami i zaletami miasta
w kontekscie marki. W przypadku mieszkancéw komunikowaé powinno sie
integracyjny i przyjazny charakter przedsiewziecia. Potencjalni odwiedzajgcy powinni
by¢ informowani o korzysciach zwigzanych z przebywaniem w Elblggu w kontekscie
zatozen submarki turystycznej. Zalecane jest wigczanie jak najwiekszej liczby
podmiotdéw, oferujgcych réwniez ustugi rekreacyjno — sportowe oraz ustugi dla
mieszkaricdw. Sugerowane jest przeprowadzenie akcji informacyjno — perswazyjnej
programu, adresowanej rowniez do elblgskich ustugodawcéw.
Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Analizujac kalendarz imprez odbywajacych sie w Elblagu nalezy wskaza¢ réwniez na te z nich, ktére nie sg
bezposrednio organizowane przez Urzad Miejski w Elblagu, ale korespondujg z charakterem marki Elblaga. S
one organizowane przez instytucje samorzagdowe oraz inne podmioty. Ponizej przedstawione sg najwazniejsze
z imprez, ktore mogg wesprzec realizacje wizji marki. Urzgd Miejski w Elblggu wspotpracujgc z organizatorami
powinien zadba¢ o odpowiednig ekspozycje logo na materiatach promujacych te imprezy oraz wykorzystac czas
odbywania sie imprezy do komunikacji wizji i korzysci marki miasta:

e LlatoJazzowo — Bluesowe (organizator: Galeria Sztuki EL, instytucja Urzedu Miejskiego w Elblggu),

e Elblaskie Noce Teatru i Poezji (organizator: Centrum Spotkari Europejskich Swiatowid, instytucja
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Warminsko — Mazurskiego),

e Elblgska Wiosna Teatralna (organizator: Teatr im. Aleksandra Sewruka w Elblagu),

e Letnie Ogrody Polityki (organizator: Biblioteka Elblgska im. C. Norwida),

e Miedzynarodowy Turniej Tarica Pomosty (organizator: Centrum Spotkarn Europejskich Swiatowid,
instytucja Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Warmirnsko — Mazurskiego),

e Elblag Rocks Europa (organizator: Stowarzyszenie Elblag Europa),

e Miedzynarodowy Festiwal Tarica Baltic Cup (organizator: Centrum Spotkari Europejskich Swiatowid,
instytucja Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Warminsko — Mazurskiego),

e Elblagska Biesiada Specjala (organizatorzy: Biblioteka Elblgska im. C. Norwida — 3 edycje, Centrum
Spotkan Europejskich Swiatowid — 1 edycja, instytucja Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa
Warminsko — Mazurskiego).

Przedstawiony katalog imprez powinien byé rozwijany o nowe inicjatywy. Warto uzupetni¢ kalendarz
imprez o takie, ktore bedg ponadregionalny charakter i bedg w mozliwie najmocniejszy sposéb wspierac
nasycenie markg Elblagga. W tabeli 6 omdwiona zostata nowa propozycja pt. Festiwal poruszeri. Majac na
uwadze rozwdj turystyki i przyblizenie Elblgga do wody, warto zastanowié¢ sie nad impreza kulturalno -
rekreacyjnej Elblagg - dookota wody. Impreza nawigzywataby do potozenia nad rzeka Elblag, blisko Kanatu
Elblaskiego i Zalewu Wislanego, na Pomorskim Szlaku Zeglarskim. Promowataby aktywnos$é¢ wodng, zdrowy
i energetyczny styl zycia i adresowana bytaby zaréwno do mieszkancéw, jak i odwiedzajgcych.
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Warto wspomnie¢ réwniez o EURO 2012 i planowanej w Elblagu strefie kibica. Finalizacja prac nad
Strategig przypadta na moment tuz przed organizacjy tej imprezy. Z tego wzgledu jest zbyt pdino, aby
programowaé dziatania promocyjne zwigzane z marky Elblgga przed EURO 2012. Poniewaz przed impreza
odbedzie sie launching marki, rekomendowane jest eksponowanie nosnikéw z logo w planowane;j strefie kibica
w Elblagu. Impreza bedzie réwniez dobra okazjg do komunikowania celéw i zalet marki miasta, jej wizji oraz
zwigzanych z markg korzysci.

Tabela 12: Uwzglednienie w promocji marki Elblagga planowanych lub sugerowanych dziatan i obiektow

1. | Osada Truso Zbudowanie repliki Osady Truso jest jedng z kwestii podnoszonych przez wtadze
Elblaga i lokalng branze turystyczna. Realizacja projektu ma uzasadnienie zaréwno
w odkryciach archeologicznych, jak réwniez ekspozycja znajdujaca sie w Muzeum
Archeologiczno — Historycznym w Elblggu. Odwotujac sie do legendarnego napedu
miasta, dgzenia do rozwoju i ciggtego podnoszenia sie, legenda, bogactwo i sita
oddziatywania Truso wpisujg sie w zatozenia marki Elblaga. Z uwagi na
kapitatochtonno$¢ realizacji dziatania, sugerowane jest przygotowanie
szczegbtowego projektu wraz z studium wykonalnosci, zbudowanie zespotu
partneréw zaangazowanych w realizacje
i przygotowanie sie do aplikowania o zewnetrzne $rodki w okresie programowania
UE 2014 - 2020. W tej perspektywie mozliwa jest realizacja projektu.

2. | Wyspa Spichrzow | Zagospodarowanie Wyspy Spichrzéw jest kolejnym tematem poruszanym przez
wtadze Elblaga, radnych i branze turystyczng. Docelowe przeznaczenie Wyspy
Spichrzéw na centrum turystyczno — kulturalne wspartoby rozwdj turystyki w
Elblagu, zapewnitoby miastu zespdt atrakeji turystycznych, ktére stanowityby baze
dla rozwoju produktu turystycznego. Wyspa jest dobrg lokalizacjg do rozwoju
turystyki wodnej. Powstaé¢ mogtoby tu Centrum Obstugi Turystycznej. Podobnie, jak
w przypadku Rekomendowane jest przygotowanie sie do aplikowania o srodki na
zagospodarowanie Wyspy Spichrzow
w nastepnych okresie programowania UE. Obecnie nalezatoby doszczegotowié plan
zagospodarowania przestrzennego Wyspy na w/w cele.

3. | Elblgger Nazwy Elblgger uzyt p. radny Nieczuja-Ostrowski i odnidst jg do butki z kotletem,
ktéra stanowi¢ mogtaby potrawe lokalng Elblgga, wzorowang na Hamburgerze.10
Sugerowane jest, aby wykorzystac te nazwe dla zawijanych butek drozdzowych —
rolad i zorganizowac konkurs wsrdd lokalnych gastronomikéw na najlepszy pomyst
na Elblgger. Zwyciezca konkursu otrzyma prawo nazywania w tej sposdb swojego
wyrobu oraz bedzie wspierany w jego promowaniu przez Urzad Miejski w Elblagu.

4. | Galeon Smok Temat Galeona Smoka jest kolejnym watkiem zwigzanym z historig Elblgga. Pomyst
zwigzany z Galeonem smokiem mozna bytoby wykorzysta¢ w budowanie statku
wycieczkowego o tej nazwie, ktory ptywatby po rzece Elblagg w kierunku Jeziora
Druzno i Kanatu Elblgskiego. Realizacja tej inicjatywy wymaga skomercjalizowania
i znalezienia inwestora prywatnego, ktory bedzie zainteresowany budowa i obstuga
takiego statku. Rekomendowane jest skontaktowanie sie z wtascicielem
wycieczkowych statkdw, stylizowanych na todzie Wikingdw, ktdre ptywajg np.
w Ustce i Kotobrzegu. Urzad Miejski w Elblggu moze docelowo wesprzec inicjatywe
w postaci dotacji oraz dziatan promocyjnych, ktdre bytyby realizowane z budzetu
miasta na jej rzecz.

5. | Sw. Mikotaj Sw. Mikotaj zwiazany jest z Elblagiem jako patron tutejszej Katedry. Wychodzac
naprzeciw oczekiwaniom spotecznosci lokalnej. Datoby to okazje do promocji
i szerszego udostepnienia tej postaci i wyeksponowania jej zwigzkdw z miastem.
Koscidt wraz z wiezg jest najbardziej charakterystycznym landmarkiem Elblaga.
Wieza (obecnie w remoncie) jest najwyzszym punktem miasta i mogtaby by¢

10 www.tv.elblag.pl/6,3055-0sobliwa_promocja_miasta.html
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puntem widokowym z teleobiektywem panoramicznym. Podniostoby to
atrakcyjnos¢ turystyczng miasta. Rekomendowane jest wyeksponowanie postaci
Sw. Mikofaja w réznych grupach. Propozycje: pomnik sw. Mikotaja (bytby to drugi
pomnik w Polsce po Rabce), jarmark sw. Mikotaja w czasie adwentu, bajka o sw.
Mikotaju dla dzieci.

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Ponizszy punkt poswiecony jest wskazaniu konkretnych dziatan i narzedzi promocyjnych, adresowanych do
poszczegdlnych grup docelowych. Propozycje dziatan nawigzuja do wytycznych przedstawionych
w strategicznych zatozeniach do rozwoju submarek oraz do programdéw operacyjnych, ktére uwzglednione
zostaty w strukturze marki Elblaga. Kolejnym krokiem powinno by¢ opracowanie szczegétowych programoéw
operacyjnych. Podstawa do opracowania tych programéw bedg zarédwno strategiczne wytyczne dla
poszczegdlnych submarek oraz rekomendowane ponizej propozycje dziatan i narzedzi.

Dziatania adresowane do przedsiebiorcow i inwestorow majg przyczyni¢ sie do realizacji celéw
operacyjnych w ramach celu strategicznego:

. W dziataniach promocyjnych uwzgledni¢ nalezy rdéwniez cel strategiczny:

(cel operacyjny:
Dziatania adresowane do
przedsiebiorcéw i inwestorow skupione powinny by¢ w dwéch rekomendowanych programach operacyjnych:

e program podkrecamy rozwdj przedsiebiorczosci,
e program Elblgg bramg do UE.

Tabela 13: Dziatania adresowane do przedsiebiorcow

1. | Konkurs Celem dziatania jest zintegrowanie elblgskiego biznesu, pobudzenie do jeszcze

na przedsiebiorce = Wigkszej kreatywnosci i wspotpracy (pomigdzy sobg i z Urzedem Miejskim w
Elblggu). Dziatanie rekomendowane w ramach programu podkrecamy rozwaéj
przedsiebiorczosci. Organizatorem konkursu bedzie Urzad Miejski w Elblagu,
ktory przygotuje regulamin, powota kapitute, przygotuje nagrody i zrealizuje
poszczegdlne zadania. Zatozenia:

e konkurs powinien wytania¢ najlepszych przedsiebiorcow w kilku
kategoriach (np. najwieksza innowacja, najlepszy pracodawca, najbardziej
przyjazny sSrodowisku, inwestycja roku, najlepsza marka roku — propozycje
do rozwiniecia),

e nagroda powinna stanowic¢ certyfikacje jakosci, potwierdzong znakiem
jakosci (przygotowanie znaku graficznego w ramach architektury marki
Elblaga),

e uwzglednienie wyrdznionych przedsiebiorstw w dziataniach promocyjnych
miasta w obszarze gospodarczym i inwestycyjnym (finansowanym ze
Srodkéw publicznych),

e organizacja gali biznesu z udziatem mediéw branzowych (obszar
gospodarczy i inwestycyjny),

e stworzenie katalogu najlepszych przedsiebiorcow Elblaga, w ktérym beda

roku
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rowniez ich pozytywne wypowiedzi nt. prowadzenia biznesu w miescie,
e powotanie forum elblgskiego biznesu, w ktérym uczestniczyliby réwniez
liderzy biznesu, nagradzani w konkursach.
2. | Tematyczne Celem organizacji tematycznych konkurséw dla przedsiebiorcow jest taki sam,
konkursy dla | jak dla konkursu na przedsigbiorce roku. Réznica dotyczy ukierunkowania na
konkretne branze w kontekscie poszczegdlnych tematow. Dziatanie
rekomendowane w ramach programu podkrecamy rozwoj przedsiebiorczosci.
Organizatorem konkurséw bedzie Urzad Miejski w Elblagu. Zatozenia:
Proponowana jest organizacja nastepujgcych konkurséw (propozycje do
rozwiniecia i modyfikacji):
e  konkurs na najlepszy pomyst na Elblgger, adresowany do branzy
gastronomicznej (opisany w tabeli 8),
e  konkurs na najbardziej przyjazny lokal handlowo — ustugowy,
e konkurs na najtadniejszy i najprzyjazniejszy ogrodek gastronomiczny,
e  konkurs na najdynamiczniej rozwijajgce sie mikroprzedsiebiorstwo (maty,
ale duzy).
Urzad Miejski przygotowatby zatozenia konkursu, warunki rywalizacji, nagrody,
system wsparcia nagradzanych przedsiebiorcow i ich promocji (przyktady
konkretnych narzedzi przedstawione zostaty w opisie konkursu na przedsiebiorce

przedsiebiorcow
réznych branz

roku).
3. | Biuletyn  Elblgski | Skuteczna promocja gospodarcza i inwestycyjna wymaga przygotowanie
Biznes (EB) narzedzia, ktory bedzie umozliwiat podjecie dziatan informacyjno —

perswazyjnych, adresowanych do odnos$nej grupy docelowej. Celem dziatania
jest przede wszystkim promocja inwestycyjna Elblagga na zewnatrz. Dziatanie
rekomendowane w ramach obu programéw operacyjnych. Zatozenia:

e  biuletyn w formie elektronicznej i drukowanej powinien by¢ dostepny
w jezyku polskim, rosyjskim i angielskim,

e  biuletyn powinien by¢ redagowany przy wsparciu autorytetow w dziedzinie
biznesu, rekomendowany powinien by¢ przez ambasadordéw elblgskiego
biznesu,

e  biuletyn powinien podsumowywadé rok w elblgskim biznesie, przedstawiac
korzysci z inwestowania w Elblaggu w kontekscie marki miasta, zgodnie
z layoutem zaproponowanym w systemie identyfikacji wizualnej opartej na
logo miasta i prezentowac nowe oferty inwestycyjne,

e  biuletyn powinien by¢ wysytany w wersji papierowej do potencjalnych
inwestoréw, ktorymi interesuje sie Elblagg, najwazniejszych instytucji
wsparcia biznesowego (PARP, PAIilZ — rekomendowane jest podpisanie
porozumienia o wspotpracy z Agencjg, jak to zrobit ostatnio Radom, WEH-y
polskich ambasad), najwazniejszych partneréw biznesowych, powinien by¢
dystrybuowany na targach inwestycyjnych,

o elblascy przedsiebiorcy powinni otrzymywac biuletyn w postaci
elektronicznej, w oparciu o stworzong na potrzeby komunikacji
z przedsiebiorcami bazy teleadresowe;.

4. | Workshop elblgski Workshop moze by¢ rozwinieciem Forum Gospodarczego (moze by¢ réowniez
biznes przyspiesza organizowane jako jeden z elementéw Forum). Celem Workshopu jest
prezentacja oferty gospodarczej i inwestycyjnej Elblaga, kojarzenie partneréw
biznesowych. Dziatanie rekomendowane w ramach programu podkrecamy
rozwdaj przedsiebiorczosci oraz Elblgg bramq do UE. Organizatorem workshopu
bedzie Urzad Miejski w Elblggu. Zatozenia:

e  zaproszenie autorytetu w dziedzinie gospodarki, ktéry przyciggnie na
workshop zainteresowanych,

e pozyskanie patronatéw opiniotwdrczych mediow,

e organizacja workshopu w Elblgskim Parku Technologicznym, co bedzie
okazjg do prezentacji oferty inwestycyjnej miasta,

e  organizacja prezentacji branzowych,

e  zaproszenie na workshop inwestoréw, ktorzy lezg w obszarze
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5.

6.

7.

Elblgski ambasador

gospodarczy

Kampania
przyspiesza

Elblgg

Misja gospodarcza

w Kaliningradzie

zainteresowania miasta oraz wskazanych przez elblgskie firmy partneréw.
Celem dziatania jest pozyskanie do wspdtpracy wywodzgcych sie lub dziatajgcych
w Elblagu opiniotwdrczych przedstawicieli biznesu, ktérzy na zewnatrz
(w relacjach z mediami, potencjalnymi inwestorami, w podmiotach wsparcia
inwestycyjnego) bedg wypowiadac sie pozytywnie o rozwoju gospodarczym
Elblaga, mozliwosciach inwestycyjnych, bedg zacheca¢ do inwestowania
w Elblggu. Dziatanie rekomendowane w ramach programu podkrecamy rozwaj
przedsiebiorczosci. Zatozenia:

e  przygotowanie listy potencjalnych ambasadorow elblgskiego biznesu
(rekomendowani sg przedstawiciele Rady Menadzeréw przy Prezydencie
Elblaga, znane osoby wywodzace sie z Elblaga lub zwigzane z miastem),

e ustalenie, co Elblagg moze oferowa¢ ambasadorom w zamian za ich
wsparcie,

e  zaproszenie wytypowanych potencjalnych ambasadorow do wspétpracy,

e opracowanie szczegotowych zasad funkcjonowania ambasadora,
wzajemnych relacji z miastem.

Kampania promocyjna Elblag przyspiesza sktadataby sie z szeregu dziatan, ktére
majg na celu wsparcie rozwoju przedsiebiorczosci i pozyskiwania inwestycji.
Kampania budowac¢ bedzie wizerunek Elblaga, jako miasta dynamicznie
rozwijajgcego sie, wspierajgcego biznes i przyjaznego inwestorom. Informacja ta
ma dotrze¢ rowniez do wykwalifikowanych specjalistow i studentéw z zewnatrz,
ktdorzy mogg potencjalnie przyjechac do Elblagga. Dziatanie rekomendowane w
ramach programu podkrecamy rozwdj przedsiebiorczosci oraz Elblgg bramg do
UE. Organizatorem kampanii bedzie Urzad Miejski w Elblggu. Zatozenia:

e kampania powinna opierac sie na selektywnych, ale zréznicowanych
kanatach dotarcia do inwestoréw i podmiotéw otoczenia biznesowego,

e pierwsza grupg zalecanych narzedzi jest reklama prasowa i sponsorowane
artykuty w opiniotwérczych mediach biznesowych (np. Forbes, The
Warszaw Voice, Nowy Przemyst),

e prezentacja oferty inwestycyjnej Elblgga na wybranych targach
inwestycyjnych (do szczegdtowego ustalenia w trakcie prac nad trwajaca
obecnie aktualizacjg Strategii rozwoju Elblgga do 2020 r.),

e wykorzystanie potencjatu miast partnerskich Elblaga poprzez wspdlne
wystawianie sie na targach inwestycyjnych, workshopach, udziat w misjach
gospodarczych (szczegdlnie z partnerami chirskimi, tajwanskimi,
niemieckimi i rosyjskimi),

e wykorzystanie mozliwosci dofinansowania prezentacji, workshopdéw, misji
gospodarczych za wschodnig granicg w ramach PO Rozwdj Polski
Wschodniej,

e wykorzystanie w kampanii biuletynu Elblgski Biznes (zarowno w wersji
drukowanej, jak i elektronicznej),

e przygotowanie w oparciu o nowy znak promocyjny spdjnej prezentacji
wizualnej materiatéw dla inwestoréw, zgodnie z layoutem
zaproponowanym w systemie identyfikacji wizualnej opartej na logo
miasta, w ktérych prezentowana bedzie wizja marki i korzysci dla biznesu,

e przygotowanie dynamicznego filmu — prezentacji oferty inwestycyjnej
Elblaga, zgodnie z zatozeniami programu marki (film stanowitby narzedzie
wspierajgce podczas prezentacji gospodarczych, workshopdw, spotkan

e  przygotowywanie rocznego raportu miasta w formie nawigzujacej do
raportu firmy gietdowej

e profesjonalne materiaty prasowe - press pack dla przedsiebiorcéw
i inwestoréw oraz szczegétowe informacje o firmach dziatajgcych w miescie
powinny by¢ waznym elementem kampanii.

Elblag powinien dobrze przygotowac sie do otwarcia sie Obwodu
Kaliningradzkiego. Dziatania adresowane do tego rynku majg dwa cele:
e  pozyskanie mieszkancéw Obwodu Kaliningradzkiego jako klientéw
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elblgskich produktéw i ustug (réwniez jako odwiedzajgcych w celach
turystycznych),

przekonanie przedstawicieli biznesu z Obwodu Kaliningradzkiego do
wspotpracy z przedsiebiorcami i zainwestowania w Elblagu.

Dziatanie rekomendowane w ramach programu podkrecamy rozwdj
przedsiebiorczosci oraz Elblgg bramgq do UE. Organizatorem kampanii bedzie
Urzad Miejski w Elblaggu we wspdtpracy z przedstawicielami elblgskiego biznesu.
Zatozenia:

niezbedna jest analiza rynku Obwodu Kaliningradzkiego, jego chtonnosci,
preferencji i potrzeb klientdw oraz mozliwosci inwestycyjnych (analiza
powinna zosta¢ wykonana w ramach prac nad programem operacyjnym
Elblag brama do UE),

kolejnym krokiem powinno by¢ przygotowanie oferty inwestycyjnej oraz
oferty handlowo — ustugowej (réwniez w kontekscie turystycznym) dla
podmiotéw Obwodu Kaliningradzkiego,

oferta na rynek kaliningradzki przygotowana powinna zosta¢ w jezyku
rosyjskim, z uwzglednieniem potrzeb i preferencji rynku (partnerami do
wspotpracy przy opracowaniu oferty powinni by¢ partnerzy Elblgga, m.in.:
Kaliningrad Innovative and Science Centre, Klaipeda Science and
Technology Park, Krinova Science Park),

rekomendowane jest przygotowanie strony adresowanej do inwestorow
w jezyku rosyjskim,

przygotowanie rosyjskojezycznego materiatu informacyjno —
perswazyjnego o mozliwosci wspdtpracy gospodarczej i mozliwosciach
inwestycyjnych w Elblggu (materiat powinien zostaé przygotowany

z uwzglednieniem zatozer marki Elblaga i zgodnie z layoutem
zaproponowanym w systemie identyfikacji wizualnej opartej na logo
miasta),

udziat w targach inwestycyjnych, workshopach i prezentacjach na terenie
Obwodu Kaliningradzkiego (do ustalenia z Wydziatem Strategii i Rozwoju),
wykorzystanie wszystkich mozliwych mozliwosci dofinansowania
prezentacji, workshopow, misji gospodarczych za wschodnig granica

w ramach PO Rozwdj Polski Wschodniej,

wspotpraca z Portem w Elblggu, ktéry jest strategicznym partnerem Portu
w Kaliningradzie w dystrybucji materiatéw promocyjnych.

8. | Elblgska Gietda | Celem organizacji Gietdy jest nawigzanie trwatej wspétpracy pomiedzy
Pracy srodowiskami biznesowymi, akademickimi, administracji publicznej w ramach
przyspieszania gospodarczego rozwoju Elblagga oraz aktywizacja zawodowa
i biznesowa mieszkancow. Dziatanie rekomendowane w ramach programu
podkrecamy rozwdj przedsiebiorczosci. Organizatorem powinien by¢ Urzad
Miejski w Elblggu. Zatozenia:

Gietda ma za zadanie tgczenie przedsiebiorcow, uczelnie, studentéw

i absolwentow,

w rezultacie uczestnictwa w Gietdzie powinna zostac osiggnieta
rownowaga pomiedzy programami ksztatcenia, oczekiwaniami biznesu,
mozliwos$ciami wsparcia samorzadu, potencjatem mieszkancow,

Gietdzie towarzyszy¢ powinny wyktady, prezentacje, doradztwo zawodowe,
rekomendowanym partnerem dla Gietdy jest Powiatowy Urzad Pracy

w Elblagu,

Gietda moze jednoczesnie stuzy¢ prezentacji oferty edukacyjnej elblgskich
uczelni, dlatego jej odbiorcami bedg rowniez mieszkancy Regionu
Elblaskiego i Ostrédy (dla tej ostatniej studia w Elblggu mogg by¢
alternatywg pomiedzy Tréjmiastem a Olsztynem).

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
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Dziatania adresowane do mieszkarnicdw majg przyczynic sie do realizacji celéw operacyjnych w ramach celu

strategicznego:

. Adresatem proponowanych nowych inicjatyw bedg mieszkancy Elblaga,

ale réwniez mieszkarncy Regionu Elblgskiego.

Dziatania adresowane do mieszkancow skupione powinny by¢ w dwdch rekomendowanych programach

operacyjnych:

program budzimy Elblqg,

program rekreacja dla mieszkarcow.

Tabela 14: Dziatania adresowane do mieszkancow

1.

2.

Elblgzan portret
wfasny

Rywalizacja
miast

Dziatanie bedzie w zatozeniu akcjg spoteczng adresowang do spotecznosci lokalnej.
Jego celem jest Wzmochnienie poczucia dumy i lokalnej tozsamosci - jestem

z Elblgga. Dziatanie rekomendowane w ramach programu budzimy Elblgg oraz
pobudzenie i ukierunkowanie energii mieszkaricéw na pozytywne dziatania. Chodzi
zwtaszcza o wzmocnienie integracji z miastem ludzi mtodych i zainicjowanie
powstrzymywania uch odptywu z Elblaga. Inicjatorem dziatania bedzie Urzad Miejski
w Elblagu, ktory przy realizacji wspotpracowac bedzie z Centrum Organizacji
Pozarzgdowych w Elblggu. Dziatanie realizowane powinno by¢ w formie
dtugotrwajacej akcji (ktdra moze by¢ ponawiana w przysztosci). Zatozenia:

e rekomendowane jest zatozenie strony (lub podstrony Urzedu Miejskiego)
www.portret.elblag.pl, ktéra powinna mie¢ formute otwartg i umozliwiajaca
redakcje mieszkaricom,

e rozpoczecie akcji poprzedzi¢ powinna akacja informacyjna i jednoczesnie
zachecajaca mieszkancéw do udziatu (im wiecej oséb weZmie udziat, tym
lepszy bedzie efekt),

e dla mieszkancéw nalezatoby przewidzie¢ nagrody rzeczowe (nagrody za
najlepsze portrety, najbardziej zwigzanego z miastem elblgzanina),

e mieszkancy na stronie internetowej opowiadaliby swoje historie zwigzkow
z Elblagiem, dzieliliby sie swoimi oczekiwaniami wobec tego, jak powinno
wygladad i funkcjonowacd ich miasto (warunkiem bytoby jednak to, ze robig to
pod wtasnym nazwiskiem, zamieszczajg zdjecia swoje, swoich rodzin,
regulamin uczestnictwa powinien precyzowad, ze wulgarne i obrazliwe
wypowiedzi bedg usuwane przez organizatora),

e akcje zakonczytaby impreza w formie happeningu, podczas ktérej wreczane
bytyby nagrody, na koniec wszyscy uczestnicy pozowaliby do wielkiej,
grupowej fotografii, ktéra znalaztaby sie na stronie internetowe.

Zmiane postrzegania elblgzan swojego miasta i wzmocnienie poczucia dumy

i lokalnej tozsamosci znaczgco poprawitoby uczestnictwo Elblgga w rywalizacji

z innymi miastami. Rywalizacja w grupie innych mieszkaricéw spowoduje,

ze elblgzanie w wiekszym stopniu bedg sie integrowac z miastem, mogg wyrobic

w sobie postawe lokalnego patriotyzmu. Dla to w rezultacie pozgdang zmiane
negatywnej energii mieszkancow, o ktdrej byta mowa w analizie. Dziatanie
rekomendowane w ramach programu budzimy Elblgg oraz pobudzenie

i ukierunkowanie energii mieszkarncow na pozytywne dziatania. Inicjatorem dziatania
bedzie Urzad Miejski w Elblggu. Zatozenia:

e wytypowanie partnerdow do rywalizacji (sugerowane sg miasta partnerskie
Elblaga, miasta o podobnym potencjale w Polsce, miasta wskazane w analizie
banchmarkingowej),

o okreslenie kategorii rywalizacji pomiedzy miastami (np. znajomos¢ historii,
pomysty na poprawienie dostepnosci i przyjaznosci miasta),

e  okreslenie formuty rywalizacji (moze ona odbywac sie w wirtualnej

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 150



3.

4,

5.

Infolinia dla
mieszkancow

Elblgska Karta
Studenta

Elblgg wita

rzeczywistosci, ale najlepiej bytoby organizowac taka rywalizacje podczas
bezposrednich spotkan, np. w czasie Dni Elblaga),

e zapewnienie odpowiedniej oprawy medialnej — rywalizacja bedzie miata sens,
jesli towarzyszy¢ bedzie jej zainteresowanie medidw regionalnych i
ponadregionalnych, dlatego sugerowane jest pozyskanie patronatu
medialnego ogdlnopolskiej stacji radiowej (np. Program 3 Polskiego Radia)
i/lub telewizyjnej.

Korzystnie na wzmocnienie relacji elblgzan z miastem i na wzrost poczuci
bezpieczeristwa wptynetoby posiadania catodobowej infolinii Elblgg moje miasta.
Infolinia petni¢ mogtaby nastepujace funkcje:

e wspierataby program Bezpieczny Elblag,

o databy wiekszg wiedze nt. tego, co myslg, jakie majg odczucia wzgledem
Elblaga jego mieszkancy (czego nie chca lub nie moga powiedzie¢ w sposéb
bezposredni),

e mieszkarncom databy poczucie, ze majg sie do kogo zwrdci¢ w trudnych
sprawach,

e infolinia stanowitaby réwniez punkt kontaktu — zrédto wiedzy nt. marki Elblaga
(podczas rozméw obstuga moéwitaby jezykiem marki).

Dziatanie rekomendowane w ramach programu budzimy Elblgg oraz pobudzenie
i ukierunkowanie energii mieszkaricow na pozytywne dziatania. Linie uruchomitby
Urzad Miejski w Elblggu. Zatozenia:

e zlecenie prowadzenia infolinii call center,

e opracowanie regulaminu funkcjonowania infolinii i trybu zatatwiania
zgtaszanych spraw (przekazywania spraw przez obstuge odpowiednim
stuzbom),

e przeprowadzania na podstawie raportow cyklicznej oceny skutecznosci infolinii
w osigganiu zatozonego celu.

Elblgska Karta Studenta nie bytaby tylko karta, lecz miataby znacznie szerszy zakres
oddziatywania. Bytby to pakiet dziatan, adresowanych do obecnych i przysztych
studentéw. Dziatanie ma na celu zapoczgtkowanie procesu odptywu z Elblaga
miodych i wyksztatconych mieszkaricéw oraz posrednio zmiane postrzegania Elblgga
przez mieszkaricéw Regionu Elblgskiego (atrakcyjna stolica Regionu). Dziatanie
rekomendowane w ramach programu budzimy Elblgg. Inicjatorem dziatania bedzie
Urzad Miejski w Elblagu. Zatozenia:

e wzorem innych miasta nowych studentéw do Elblgga mogtoby przyciggnac
dotowanie przez pierwszy rok studiéw wynajecia mieszkania/akademika
z specjalnie utworzonego na ten cel funduszu,

e w ramach dziatania funkcjonowataby karta studenta w dostownym
rozumieniu: studenci elblaskich uczelnie otrzymywaliby w pakiecie startowym
mozliwos¢ bezptatnego korzystania z oferty kulturalnej, gastronomicznej,
rozrywkowej i rekreacyjno — sportowej Elblaga,

e w dziafanie sugerowane jest réwniez wtagczenie rywalizacji pomiedzy
uczelniami, pomiedzy studentami o Nagrode Prezydenta Elblaga (np. dla
najbardziej przedsiebiorczego studenta, najbardziej innowacyjnej studenckiej
inicjatywy),

e dziatanie poprzedzone powinno zostac akcjg informacyjng, adresowang gt. do
mieszkanicdw Regionu Elblgskiego, powiatu Ostrédzkiego - studiuj w Elblggu.

Elblag wita to dziatanie adresowane do potencjalnych nowych mieszkarncéw. Jego
celem jest wzmocnienie potencjatu spotecznego miasta, zapewnienie Elblaggowi
zastrzyku $wiezej krwi, powstrzymanie negatywnych zjawisk demograficznych,
zwigzanych z starzeniem sie spotecznosci Elblaga. Posrednio dziatanie to taczy sie
z Elblgska Kartg Studenta. Adresowane jest do mieszkarncow Regionu Elblgskiego
oraz pogranicza wojewddztw warminsko — mazurskiego, pomorskiego, kujawsko —
pomorskiego (w kolejnym okresie, po 2015 r. dziatanie moze by¢ kontynuowane

i wowczas powinien zostac rozszerzony zakres oddziatywania terytorialnego).
Dziatanie rekomendowane w ramach programu budzimy Elblgg. Inicjatorem
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dziatania bedzie Urzad Miejski w Elblggu. Zatozenia:

e wramach dziatania zorganizowana bytaby akcja informacyjna (zaktadka na
stronie www marki miasta, funpage na portalach spotecznosciowych, linki
sponsorowane, ulotni do reki, rozdawane na obszarze oddziatywania),

e przygotowanie pakietéw startowych w formie prezentéw dla nowych
mieszkancow,

e przygotowanie pakietu usprawnien/ulg dla nowych mieszkancéw.

6. | Zakrecony Dziatanie Zakrecony Elblqg —Elblqg dla rowerzystow jest inicjatywa, ktora przyczyni
Elblgg —Elblgg = Si€ do zapewnienia mieszkaricom Elblaga atrakcyjnej oferty kulturalno —
dla rozrywkowej i rekreacyjno — sportowej. Realizacja tego dziatania zapoczatkowana

powinna zosta¢ w okresie 2012 — 2015 i kontynuowana w perspektywie do 2020 r.
Dziatanie rekomendowane w ramach programu rekreacja dla mieszkaricow.
Inicjatorem dziatania bedzie Urzad Miejski w Elblagu. Zatozenia:

e Elblag nie posiada obecnie zintegrowanego systemu miejskich tras
rowerowych a istniejgcych sciezek nie zawsze udaje sie potqczyc trasy
rowerowe w odpowiednio dtugie ciqggi rowerowe

e dziatanie miatoby spowodowad, ze Elblag bedzie przyjazny dla rekreacji
rowerowej mieszkanicOw miasta i Regionu Elblaskiego, a takze stuzy¢ bedzie
uprawianiu turystyki aktywnej przez odwiedzajgcych miasto,

e realizacja dziatania jest zgodna z charakterem marki, nazwa nawigzuje do
marki Elblaga i symboliki zaproponowanego znaku promocyjnego (w ramach
prac nad SIM-em na bazie logo Elblgga opracowane moze by¢ jednolite
oznakowanie tras rowerowych),

e w okresie do 2015 r. w ramach dziatania rekomendowane jest opracowanie
wspolnie z Zarzagdem Drég Miejskich w Elblaggu, PTTK, reprezentacjg
mieszkancéw i Elblgskim Klastrem Turystycznym koncepcji zintegrowanych
tras rowerowych Elblaga (szczegdlng uwage nalezy zwrdcié na potgczenia tras
wychodzacych z centrum miasta z Bazantarnig, jako kluczowym obszarem
weekendowej rekreacji mieszkaricow Elblaga), oszacowanie kosztéw
przedsiewziecia,

e przygotowanie projektu i studium wykonalnosci pod katem aplikowania
o $rodki UE na wykonanie zintegrowanych tras rowerowych w Elblagg
(niezbedne bedzie zabezpieczenie wktadu witasnego),

e projekt i realizacja placu zabaw do nauki jazdy na rowerze dla matych dzieci,

e przygotowanie plastycznego uatrakcyjnienia przestrzeni miejskiej,
wyznaczonych tras (gry w klasy, rzut do kosza, itp.).

Dziatanie w zmodyfikowanej formie zawarte zostato w propozycjach adresowanych
do odwiedzajacych w ramach planowanego rozwoju submarki turystycznej. Na
etapie opracowania koncepcji uwzglednic nalezy potrzeby i oczekiwania branzy
turystycznej oraz mozliwos¢ korzystania z tras przez odwiedzajgcych. Niezbedne jest
uwzglednienie stworzenia matej architektury w ciggu tras rowerowych (miejsca
postojowe i wypoczynkowe — stojaki na rowery w formie sygnetu logo Elblaga,
oznakowanie, plany orientacji w terenie, nawigacja, itd.).

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

rowerzystow

W dziataniach adresowanych do mieszkancéw uwzgledni¢ nalezy Biuletyn miejski — pdf — przesytany
a nie tylko drukowany do wytypowanego grona podmiotdw, instytucji, organizacji. Warto w komunikacji
z mieszkancami wykorzystywacé potencjat jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego.

" www.ielblag.pl/?page=articles&cat=48&ShowOne=546&fpage=1

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 152



Dziatania adresowane do odwiedzjgcych majg przyczynic sie do realizacji celdw operacyjnych w ramach

celu strategicznego:

. W dziataniach promocyjnych uwzgledni¢ nalezy réwniez cel strategiczny:

. Dziatania

adresowane do odwiedzjgcych skupione powinny by¢ w programie markowych produktéw turystycznych

Elblgga. Rozpoczecie dziatan zwigzanych z rozwojem i promocjg turystyki poprzedzone powinno zostac

opracowaniem takiego programu. Powinien on precyzowac nastepujace elementy:

e cele rozwoju turystyki w Elblagu,

e strategiczne kierunki rozwoju produktu turystycznego,

e docelowi odbiorcy (grupy, podgrupy),

e propozycja konkretnych markowych produktéw turystycznych, wraz z operacyjnymi programami

dziatan, wskazujacych krok po kroku zadania,

e dziatania promocyjne (produkty i wizerunek turystyczny),

e model zarzadzania i finansowania wdrozenia programu markowych produktow turystycznych.

Tabela 15: Dziatania adresowane do odwiedzajacych

1.

Elblgskie
bulwary

Elblaskie Piwo —
ekspozycja
piwowarstwa w
Elblaggu lub

Elblgskie bulwary to dziatanie ukierunkowane na propozycje zagospodarowania na
cele turystyczne i rekreacyjne terendw potozonych na prawym brzegu rzeki Elblagg
(w obszarze budowy ktadki dla pieszych na Wyspe Spichrzow). Dziatanie odnosi sie
do Miejscowego Planu Zagospodarowania Przestrzennego, Lokalnego Programu
Rewitalizacji Miasta Elblaga. Realizacja tego dziatania zapoczatkowana powinna
zosta¢ w okresie 2012 — 2015 i kontynuowana w perspektywie do 2020 r. Dziatanie
rekomendowane w ramach programu markowych produktow turystycznych oraz
stworzenie w Elblggu regionalnego centrum obstugi ruchu turystycznego Regionu
Elblgskiego. Dziatanie realizowatoby cel: dalsze dziatania podnoszqce atrakcyjnosc
turystycznq elblgskiej Starowki. Inicjatorem dziatania bedzie Urzad Miejski

w Elblagu. Zatozenia i propozycje:

e sugerowane jest wyfgczenie z ruchu samochodowego Bulwaru Zygmunta
Augusta na odcinku pomiedzy ulicami Mostowa i Wapienna i przeznaczenie go
na miejska promenade rekreacyjno — spacerowg Elblgskie Bulwary (bytby to
woéwczas ten réwniez obszar miasta bytby réwniez bardziej atrakcyjny dla
mieszkancéw i stuzyt w wiekszym stopniu rekreacji),

e docelowo sugerowane jest wytgczenie z ruchu samochodowego elblaskiej
Staréwki i ograniczenie ruchu do mieszkancéw i dostawcow w wyznaczonych
godzinach w przewazajacej czesci tego obszaru (ew. wprowadzenie zmian
w stosownych dokumentach),

e uwzglednienie w planie Elblgskich bulwaréow m.in.: ciggu spacerowego,
oswietlenia, tawek, trasy rowerowej, stojakdw na rowery, miejsc
przeznaczonych na pikniki, klomboéw, trawnikéw, placu zabaw dla dzieci,
pomostu do wodowania kajakow,

e w okresie 2012 — 2015 powinien powsta¢ kompleksowy plan
zagospodarowania tego obszaru (powigzany z planem zagospodarowanie
Wyspy Spichrzéw i utworzenia repliki Osady Truso).

Dziatania majgce doprowadzi¢ do powstanie komercyjnej atrakcji miasta we
wspotpracy z firmami branzy spozywczej eksponujgcymi swoje produkty oraz
prezentujgce procesy technologiczne, ich tworzenie oraz historie zachodzacych
zmian przy ich produkcji i rozwoju (we wspdtpracy z koncernami np. Unilever, Kraft,
Nestle, Heineken), np. muzeum przypraw. Dziatanie realizowatoby cel: rozwgj
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Muzeum
przypraw -
energetyczne
dotadowanie

3. | Muzeum formy

4. | Elblaski park
rozrywki Made
in Elblgg

5. | Elblgg
zdrastwujtie

atrakcji, podnoszqgcych atrakcyjnosc turystyczng Elblgga. Dopetnieniem bytaby czesé
gastronomiczna i sprzedaz produktéw. Inicjatorem dziatania bytby Urzad Miejski
w Elblagu, a realizacja nastgpitaby po pozyskaniu partneréw/sponsoréw. Zatozenia:

e analiza zasobow wtasnych pod katem infrastruktury dla przysztego muzeum
(hale, obiekty, powierzchnie),

e przygotowanie oferty wspétpracy (partnerstwa) realizacji przedsiewziecia,

e wyselekcjonowanie grupy koncernéw i réwnolegte dotarcie z ofertg do agencji
zajmujacych sie kampaniami na rzecz koncerndw,

e przygotowanie szczegétowych zatozen przedsiewziecia (ew. pozyskanie
srodkéw UE w kolejnym okresie programowania UE),

e realizacja dziatania i termin wykonania zalezg od zainteresowania
potencjalnych partneréw/sponsoréow.

Rewaloryzacja i zachowanie form przestrzennych — ich restauracja oraz skupienie
i usytuowanie w nowej przestrzeni, ktora pozwoli na ich wtasciwg ekspozycje oraz
stworzy miejsce gdzie bedg wtasciwie i w petni prezentowane. Dziatanie
realizowatoby cel: rozwdj atrakcji, podnoszqcych atrakcyjnos¢ turystycznq Elblgga.
Realizacja tego dziatania zapoczatkowana powinna zosta¢ w okresie 2012 — 2015

i kontynuowana w perspektywie do 2020 r. Inicjatorem dziatania bedzie Urzad
Miejski w Elblagu, a jako partner wykonawczy sugerowana jest Centrum Sztuki
Galeria EL. Zatozenia:

e wybor lokalizacji instalacji form przestrzennych,

e opracowanie szczegétowego projektu restauracji i przetransportowania form,
ich instalacji, promocji Muzeum Formy,

e aplikowanie o zewnetrzne $rodki lub pozyskanie sponsora (sugerowane jest
zwrdcenia sie do Alstomu, jako sukcesora dawnego majgtku przedsiebiorstwa
Zamech),

e przygotowanie koncepcji funkcjonowania Muzeum formy jako nowej atrakcji
turystycznej Elblaga.

Park bytby przedtuzeniem inicjatywy efektow optycznych poruszen, ztudzen
optycznych, zakreconej rzeczywistosci (crazy reality, crazy wirtuality) oraz realizacja
w praktyce dziatania Made in Elblgg. Dziatanie realizowatoby cel: rozwdj atrakcji,
podnoszgcych atrakcyjnos¢ turystyczng Elblgga. Realizacja tego dziatania
zapoczatkowana powinna zosta¢ w okresie 2012 — 2015 i kontynuowana w
perspektywie do 2020 r. Inicjatorem dziatania bedzie Urzad Miejski w Elblagu.
Zatozenia:

e analiza zasobdéw wiasnych jesli chodzi o infrastrukture pod park (sugerowana
lokalizacja to miejsce przy CH 7),

e poszukiwanie partneréw do wspotpracy — zaproszenie elblgskich producentéw
mebli, drzwi i okien, ktérzy w ramach promocji swoich firm zbudowatoby
drzwi, okna i meble — giganty, stuzgce jako scianki wspinaczkowe, labirynty,
ruchome karuzele,

e opracowanie projektu stworzenia gabinetu optycznych poruszen i ztudzen
optycznych,

e pozyskanie Srodkéw na realizacje w nastepnym okresie programowania UE,

e park stanowitby atrakcje przyciggajaca do Elblgga odwieszajacych,

a jednoczesnie stuzgcg mieszkaricom miasta i Regionu Elblgskiego.
Przygotowanie sieciowego produktu turystycznego dla mieszkaricow Obwodu
Kaliningradzkiego. Produkt obejmujacego transport, noclegi, wyzywienie, oferte
handlowa (zakupy), wypoczynku o odnowy biologicznej. Dziatanie realizowatoby cel:
przygotowanie atrakcyjnej oferty produktu turystycznego oraz identyfikowanie
Elblgga przez potencjalnych turystow jako miejsca atrakcyjnego turystycznie,
turystycznego centrum Regionu Elblgskiego (pomiedzy Zutawami a Warmiq oraz
stworzenie w Elblggu regionalnego centrum obstugi ruchu turystycznego Regionu
Elblgskiego. Inicjatorem dziatania bedzie Urzagd Miejski w Elblggu. Zatozenia:

e poszukiwanie partneréw do wspotpracy (Elblgski Klaster Turystyczny, PTTK,
zarzadcy atrakcji turystycznych i obiektéw nalezgcych do miasta),
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e  przygotowanie produktu turystycznego, adresowanego na rynek
kaliningradzki,

e oparcie produktu na funkcjonujgcych obecnie w Elblggu atrakcjach, ofercie
kulturalnej, handlowej i ustugowej (wsparciem bedzie oferta turystyczna
i rekreacyjna Regionu Elblgskiego),

e  stopniowy rozwdj atrakcji turystycznych (propozycje opisane wyzej), ktére
zwieksza popyt na oferte turystyczna Elblagga w Obwodzie Kaliningradzkim
i ktore pozwolg wzbogacac oferte na ten rynek,

e stworzenie oferty i jej komercjalizacja,

e  pozyskanie do wspotpracy biur z Obwodu Kaliningradzkiego.

Rozwinigcie dziatania adresowanego do mieszkancéw pod katem potrzeb

i oczekiwan turystow. Przygotowanie tras pieszych i rowerowych, oznakowanie
interesujacych, zabytkowych miejsc tablicami informacyjnymi oraz wyposazenie ich
w niezbedna infrastrukture (stojaki, tawki). Realizacja tego dziatania
zapoczatkowana powinna zosta¢ w okresie 2012 — 2015 i kontynuowana

w perspektywie do 2020 r. Inicjatorem dziatania bedzie Urzad Miejski w Elblagu.
Dziatanie obejmowatoby organizacje we wspétpracy z ZKM w letnim sezonie
turystycznym regularnego transportu turystycznego, mogacego réwniez uzupetnia¢
rekreacyjny transport miejski —np. Stare Miasto — Bazantarnia. Warto
wykorzystywac przy okazji realizacji dziatania idee upamietnienia/wskrzeszania
tradycji przemystowych/motoryzacyjnych (np. poprzez wykonanie prototypu
samochodu Komnicka. Dziatanie realizowane bytoby w ramach dziatania: rozwgj
atrakcji, podnoszgcych atrakcyjnosc turystyczng Elblgga i zainicjowane zostatoby
przez Urzad Miejski w Elblaggu. Ztozenia:

e ustalenie trasy przejazdu,

e wybor srodka transportu,

e oznaczenie przystankow,

e promocja produktu.

Dziatanie przewidywatoby przygotowanie i przekazywanie przedsiebiorcom
turystycznym narzedzi do rozwoju turystyki w Elblggu. Realizowatoby cel:
identyfikowanie Elblgga przez potencjalnych turystow, jako miejsca atrakcyjnego
turystycznie, turystycznego centrum Regionu Elblgskiego (pomiedzy Zutawami

a Warmiq oraz stworzenie w Elblggu regionalnego centrum obstugi ruchu
turystycznego Regionu Elblgskiego). Inicjatorem dziatania bedzie Urzad Miejski
w Elblagu. Zatozenia:

e opracowanie zatozen kampanii w ramach programu markowych produktow
turystycznych,

e przekazanie do wyswietlania promocyjnego filmu Elblaga do telewizji
hotelowej i w recepcjach podmiotéw skupionych w Elblgskim Klastrze
Turystycznym (nalezy na poczatku wykorzystaé¢ opracowany niedawno film -
Elblag peten wrazen i dopasowac go potrzeb i charakteru marki miasta,

e przygotowanie drukowanych narzedzi promocji turystyki zgodnych
z wytycznymi systemu identyfikacji wizualnej marki Elblgga: mapy i materiaty
informacyjno - perswazyjne dotyczace Elblaga,

e Informacje kulturalne, plakaty, ulotki promujgce Elblgg dostepne powinny by¢
w wazniejszych punktach Regionu Elblgskiego,

e  stoiska turystyczne na targach turystycznych lub w centrach handlowych
powinny by¢ przedsiewzieciem miasta na rzecz wsparcia branzy turystycznej
(zakup powierzchni, wyposazenie w materiaty informacyjne — powierzenie
obstugi przedsiebiorcom, klastrowi turystycznemu), zalecane elementy stoisk:
rezygnacja z tradycyjnych Scianek i baneréw na korzys$é ruchomych flag (wings
lub inne z wentylatorem) i Swiatet oraz wydajnych (jasnych) rzutnikéw obrazu,
wiszgce kolorowe wyciete z pleksi znaki Elblgga poruszajgce sie (dodatkowo
mozna wykorzystac przy budowie konstrukcji kolorowe ptyty poliweglanowe:
przezroczyste - z6tte, pomararnczowe i czerwone),

e warto rowniez wykorzystywac idee upamietnienia/wskrzeszania tradycji
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przemystowych/motoryzacyjnych (np. poprzez materializacje doskonatej
wizualizacji samochodu Komnicka lub publikacje jego modelu do sklejania),
e instalacja kamer internetowych prezentujacych elblgska starowke i rzeke
Elblag.
Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

W dziataniach adresowanych do odwiedzajgcych warto uwzglednié réwniez nastepujgce:

e |atarnia gazowa - wzbogacenia o nowoczesne, humorystyczne elementy,

e sobota i niedziela z przewodnikiem - wykorzystanie w szerszym zakresie w komunikacji
w odwiedzajgcymi,

e wyroznienie przez Federacje Kampingu i Karawaningu kampingu w Elblggu (1 miejsce) — podkreslanie
w dziataniach komunikacyjnych.

Rysunek 53: Przyktad zastosowania nosnikéw z logo Elblaga z przestrzeni miejskiej

\h o e - . = s 2 3 - o - v a&ﬁ»'
Zrédto: Projekt wizualizacji nos$nikéw Andrzej-Ludwik Wtoszczyniski, zdjecie z bazy Urzedu Miejskiego
w Elblagu
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Celem wdrazania niniejszej Strategii jest zbudowanie silnej i wyrdznialnej marki Elblgga, opartej na
koncepcji Elblgg turbo. Temu celowi podporzagdkowane bedg dziatania promocyjne, zaproponowane
w rozdziale 7 tego opracowania. Zarzgdzanie wdrozeniem, czyli realizacja przedsiewzie¢ zapisanych w Strategii,
stuzy wykreowaniu pozgdanego wizerunku miasta. Instytucjg odpowiedzialng za proces wdrazania i zarzadzanie
wizerunkiem marki Elblgga jest Urzad Miejski w Elblggu, wtasciciel marki miasta. Podczas wdrazania
podejmowane powinny by¢ dziatania monitorujgce, majace na celu kontrolowanie wizerunku i cykliczne
pozyskiwanie informacji, czy podejmowane dziatania dajg reakcje zgodng z oczekiwaniami.

Wdrazanie Strategii nie moze ograniczac sie do pozornych zmian poniewaz nie przyniesie oczekiwanych
rezultatow i nie zbuduje marki Elblagga. Niezbedne jest kompleksowe podejscie do wdrazania
i podporzadkowanie procesowi budowania marki Elblagga wszystkich inwestycji, projektow i dziatan,
realizowanych przez Urzad Miejski w Elblaggu oraz zwigzane z nim jednostki organizacyjne. W ponizszym
rozdziale przedstawione sg wytyczne realizacyjne, narzedzia zarzgdzania wizerunkiem oraz model wdrazania
i zarzadzania wdrozeniem. Realizacja dziatan przewidzianych w Strategii powinna przebiega¢ zgodnie
z zaproponowanym harmonogramem. Na poczatku nalezy wyraznie podkresli¢, ze

e wdrazanie Strategii oznacza proces budowania marki, opartej na koncepcji Elblgg turbo, a promocja
miasta jest tozsama z promocjg marki Elblaga,

e Urzad Miejski w Elblggu wtascicielem marki Elblaga, nadzoruje catos¢ proceséw zwigzanych z budowg
marki i zarzgdza jej wizerunkiem,

e skutecznos¢ dziatan zwigzanych z budowg marki Elblagga zalezy od poparcia i zaangazowania w proces
wtadz miasta, dlatego Prezydent Elblaga rekomendowany jest w charakterze lidera marki, jej
gtéwnego oredownika i rzecznika, sprawujgcego catosciowy nadzér nad marka Elblaga,

e Prezydent Elblgga — lider marki miasta, powotuje koordynatora marki, ktéry bedzie odpowiadat za
koordynowanie catosci zadan zwigzanych z wdrazaniem Strategii, w tym monitorowanie stopnia
wdrozenia celdw strategicznych, programow, stopnia realizacji wizji marki Elblaga,

e koordynator marki Elblaga odpowiada przed Prezydentem Elblaga za merytoryczng organizacje
wdrozenia, informuje o trudnosSciach, przekazuje do zaopiniowania kluczowe zagadnienia (w tym
decyzje o zabezpieczeniu srodkéw finansowych na realizacje),

e Prezydent Elblgga — lider marki miasta zabezpiecza srodki finansowe, niezbedne do realizacji Strategii
i osiggniecia wizji marki Elblaga,

e wdrazanie Strategii i skutecznos¢ dziatann zwigzanych z budowg marki wymagaja réwniez wysitku
organizacyjnego, dlatego koordynatorowi podlega zespét ds. marki Elblagga, powotany przez Zarzad
Miasta Elblaga,

e Prezydent Elblgga — lider marki za pomoca formalnych narzedzi nakazuje wszystkim podlegtym
departamentom i jednostkom organizacyjnym miasta wspoétprace z koordynatorem marki Elblaga
w realizacji celow Strategii i wynikajgcych z nich dziatan,

e kierownicy departamentéw i jednostek organizacyjnych powinni niezwtocznie zapoznaé sie
z zatozeniami Strategii, zrozumiec¢ cele i zalety oraz przekonac sie do wizji marki i realizowac jg poprzez
prace podlegajgcym im struktur,

e wdrazanie Strategii odbywac bedzie sie poprzez skodyfikowane procedury i instrukcje wdrozeniowe,
zgodne z charakterem i zasadami funkcjonowania jednostek administracji samorzadowe;.
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Reasumujac, sposrdd przedstawionych wyzej zatozen bazowych, warunkujgcych skutecznosé realizacji
Strategii, najwazniejsze s3 trzy nastepujace:

e poparcie i osobiste zaangazowanie Prezydenta Elblaga,

e zabezpieczenie srodkow finansowych na wdrozenie,

e zarzadzanie w oparciu o zaproponowany model wdrazaniem i catosciowy nadzér na poziomie wiadz
Elblaga.

e wspotpraca kierownictwa instytucji i zaktadow miasta.

Zakres dziatan realizacyjno — wdrozeniowych marki Elblagga obejmowac bedzie kategorie dziatan:

e formalizacja struktury wdrazania marki,
o efektywne diugoterminowe zarzadzanie wizerunkiem,
e realizacja dziatan przewidzianych w programie promocji Elblaga na lata 2012 - 2015,

e rozwoj submarek i koordynacja dziatan zwigzanych z rozszerzeniem marki.

Formalizacja struktury zarzadzania obejmuje ustalenie instytucjonalnej i przestrzennej struktury
organizacyjnej wdrozenia, zaplanowanie dziatan w ramach ochrony formalnej i prawnej logo Elblaga oraz
przygotowanie procedur i instrukcji wdrazania. Szczegétowe zadania dot. formalizacji struktury zarzadzania
markga Elblgga sg nastepujace:

e dopracowanie i wdrozenie instytucjonalnej i przestrzennej struktury organizacyjnej w ramach Urzedu
Miejskiego w Elblagu:

ustanowienie lidera marki,

wyznaczenie koordynatora i opiekuna marki,

powotfanie zarzadzeniem Prezydenta Elblgga osdb, ktére obejma obie funkcje,

powotanie zespotu ds. marki Elblaga,

o O O O

opracowanie regulaminu funkcjonowania zespotu ds. marki, zakresu kompetencji i zadan

(w szczegdlnosci przewidzie¢ nalezy zasady i zakres wspdtpracy pomiedzy koordynatorem

i opiekunem marki Elblaga a zespotem ds. marki).

o ustalenie zasad i obszaru zaangazowania merytorycznych departamentéw i jednostek
organizacyjnych Urzedu Miejskiego we wdrazanie Strategii i proces budowania marki Elblaga.

e podjecie dziatan w celu zapewnienia ochrony prawnej marki — rejestracja znaku promocyjnego
w Urzedzie Patentowym RP (zalecane jest podjecia wspdtpracy z jednym z rzecznikéw patentowych,
ktéry pomoze ustali¢ pola i zakres ochrony prawnej),

e opracowanie regulaminu stosowania logo Elblaga i egzekwowania prawidtowosci stosowania, zgodnie
z zasadami zawartymi w Strategii i Systemie Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku (jest to zatacznik do
Strategii), w formie ksiegi ochrony formalnej logo Elblaga, dostepnej dla podmiotéw partnerskich we
wdrozeniu (na tym poziomie doprecyzowane zostanie kto, kiedy i na jakich zasadach moze postugiwaé
sie logo Elblaga),

e informowanie przez Urzad Miejski w Elblggu — wiasciciela marki, o narzedziach ochrony formalnej
i prawnej, w celu zapobiezenia nieprawidtowosciom (zalecane jest przeprowadzenia akcji
informacyjnej i szkolen dla przedstawicieli merytorycznych departamentéw, jednostek
organizacyjnych i innych podmiotdw; prezentacji znaku promocyjnego na stronie internetowej
powinien towarzyszy¢ komunikat nt. zasad ochrony formalnej i prawnej logo Elblaga),

e przewidzenie S$rodkéw stuzgcych egzekwowaniu prawidtowosci stosowania, zaprzestania
nieuprawnionego stosowania (nalezy mie¢ swiadomosc¢ i uswiadamiaé¢ innym, ze logo Elblagga bedac
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zastrzezonym znakiem towarowym podlega takiej samej ochronie prawnej, jak komercyjne znaki
towarowe i nie moze by¢ uzywany dowolnie przez kazdego),

e opracowanie systemu procedur, instrukcji i uchwat, zwigzanych z zarzadzaniem markg, ktéra
regulowac bedzie catos$¢ procesdow zwigzanych z wdrgzeniem,

e opracowanie programu licencjonowania logo Elblgga przez podmioty komercyjne; licencjonowanie ma
na celu budowanie wartosci marki, pozyskiwanie przez Urzad Miejski w Elblagu srodkéw na wdrazanie
lub dazenie do jak najszerszego nasycania marka, dlatego przy udzielaniu licencji nalezy kazdorazowo
starannie sprawdzi¢ zgodnos$¢ wizerunku potencjalnego partnera z zatozeniami budowy marki Elblaga.

Ponizej przedstawiony jest schemat instytucjonalnej i przestrzennej struktury organizacji wdrozenia,
zgodnie z opisanymi wytycznymi. Analizujgc schemat nalezy zwrdcic szczegdlng uwage na powigzania pomiedzy
liderem marki, koordynatorem marki, a Departamentem Strategii i Rozwoju Urzedu Miejskiego w Elblagu.
Zarowno koordynator, jak tez opiekun marki reprezentowac bedg Departament Komunikacji Spotecznej, ktory
zlecit i koordynowat opracowanie oraz bedzie bezposrednio odpowiedzialny za wdrozenie Strategii promocji
Elblgga na lata 2012 — 2015 wraz z programem budowy marki do 2020 r. Za opracowanie i wdrazanie Strategii
rozwoju Elblgga do 2020 r. odpowiada za$ Departament Strategii i Rozwoju, ktéremu podlega Biuro Obstugi
Inwestora i ktéry zajmuje sie promocjg inwestycyjng Elblaga. Jesli wezmiemy pod uwage, ze marka Elblaga
opiera sie na potencjale gospodarczym i inwestycyjnym Elblaga, przewidzie¢ nalezy w strukturze organizacyjnej
wzajemne powigzania pomiedzy obwodowa departamentami w realizacji wizji marki Elblaga. Z tego wzgledu
Departament Strategii i Rozwoju zostat wyrdzniony na ponizszym schemacie.

Rysunek 54: Instytucjonalna i przestrzenna struktura organizacyjna wdrozenia Strategii

= Radni Elblaga
Reprezentacja organizacji
pozarzadowych
Lider marki Reprezentacja klastréw
Prezydent Elblaga
Autorytety i liderzy

Departamenty Urzedu

Koordynator marki Departament Miejskiego w Elblagu

Elblaga Strategii i Rozwoju

Jednostki Organizacyjne
Urzedu Miejskiego
w Elblagu

Inne jednostki administracji

publicznej (powiatowe

Opiekun marki Zespot oY PR
Elblaga ds. marki Elblaga i wojewddzkie)
Departament Rada Menadzeréw
Komunikacji Spotecznej przy Prezydencie Elblaga

z
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Zalecenia szczegétowe dot. instytucjonalnej i przestrzennej struktury organizacji wdrozenia sg nastepujgce:

e koordynatorem marki Elblagga powinien by¢ dyrektor Departamentu Komunikacji Spotecznej,
e koordynator marki petni w imieniu lidera marki catoSciowy nadzér nad wdrazaniem Strategii
(koordynator marki Elblgga bytby odpowiednikiem brand managera):
o deleguje zadania, zarzadza budzetem, lideruje zespotowi ds. marki,
o wspodtpracuje z dyrektorami departamentéw merytorycznych i koordynuje realizacje dziatan
wymagajacych wspotpracy miedzy departamentami,
o wspotpracuje z dyrektorami jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w Elblagu
i koordynuje realizacje dziatan wymagajacych wspodtpracy miedzy poszczegdlnymi
jednostkami organizacyjnymi,
o wspotpracuje z innymi podmiotami w zakresie realizacji dziatan zwigzanych z wdrazaniem
Strateqii,
o nadzoruje opracowanie i realizacje zadan w zakresie ochrony formalnej i prawnej marki
Elblaga,
lideruje zespotowi ds. marki, koordynuje zakres prac zespotu, przewodniczy jego pracom,
nadzoruje systemem procedur, instrukcji i uchwat, zwigzanych z zarzadzaniem marka,
koordynuje ich opracowanie,
o odpowiada za szkolenia pracownikdw Departamentu Komunikacji oraz innych
merytorycznych wydziatdéw w zakresie prawidtowosci procesu wdrazania,
o koordynuje i nadzoruje monitorowanie rezultatéw wdrazania,
o zarzadza wizerunkiem marki na zewnatrz,
o odpowiada bezposrednio przed liderem marki,
e  koordynator marki wskaze osobe petnigca funkcje opiekuna marki,
e opiekun marki odpowiada przed koordynatorem marki za:
realizacje dziatan i zadan operacyjnych,

o monitoruje realizacje budzetu,
o kontroluje prawidtowos¢ stosowania logo Elblaga,
o wspdtpracuje z departamentami merytorycznymi, jednostkami organizacyjnymi Urzedu

Miejskiego w Elblggu oraz innymi podmiotami zewnetrznymi w operacyjnej realizacji dziatan
ujetych w programie promocji,

koordynuje proces opracowania systemu identyfikacji wizualnej Elblaga, opartego na logo,
wspotpracuje z firmami realizacyjnymi i monitoruje prawidtowos$¢ wykonania nosnikow
zawierajacych znak promocyjny,

o przygotowuje systemem procedur, instrukcji i uchwat, zwigzanych z zarzadzaniem marka,
odpowiada za ich opracowanie we wspodtpracy z Departamentem Organizacyjnym Urzedu
Miejskiego w Elblagu,

o odpowiada za zadania merytoryczne w ramach funkcjonowania zespotu ds. marki,

e departamenty Urzedu Miejskiego w Elblggu i jego jednostki organizacyjne wspdtpracujg
z koordynatorem marki i opiekunem marki na polecenie lidera marki w realizacji dziatan
przewidzianych w Strategii,

e departamenty Urzedu Miejskiego w Elblagu i jego jednostki organizacyjne uczestniczg w szkoleniach
dot. celéw i zalet marki, prawidtowego stosowania znaku promocyjnego, uczestnicza w pracach
zespotu ds. marki, wspierajg budowe wizerunku marki Elblagga, w odpowiednim tonie wypowiadajg sie
0 marce na zewnatrz (mowig jezykiem marki Elblaga),

e cztonkdéw zespotu ds. marki powotuje lider marki,

e zespot ds. marki spotyka sie nie rzadziej, niz raz na kwartat (w poczatkowym okresie wdrazania
Strategii spotkania powinny odbywac sie jak najczesciej).
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Rysunek 55: Prezentacja powigzan wewnatrz Urzedu Miejskiego w Elblaggu w ramach instytucjonalnej
i przestrzennej struktury organizacyjnej wdrozenia Strategii

Departamenty wspierajgce Departament KomunikacjiSpotecznej

Koordynator marki Elblgga

Departamenty merytoryczne Urzedu Miejskiego— partnerzy do wspdtpracy przy realizacj dzigdan uwzglednionych w Strotegii

Departament Kultury Departament Sportu Departament Edukacji Departament
Spoteczny
Departament Spraw Departament Departament
Obywatelskich Urbanistyki Inwestycji Departament
i Architektury Gospodarki
Komunalnej
. s i Ochrony
Departament Zarzad Departament Biuro Miejskiego - .
. ... . Srodowiska
Drog Innowacji i Informatyki Konserwatora
Zabytkow

lednostki organizacyjne UrzeduMiejskisgo— partnerzy dowspatpracy przy realizacji dziatan uwzelednionych w Strategii

Muzeum Centrum Sztuki Elblaska Orkiestra Centrum Sportowo-
Archeologiczno- Galeria EL Kameralna Biznesowe
Historyczne
Powiatowy Biblioteka Elblaska Zarzad Zieleni Elblgskie
Urzad Pracy im. C. Norwida Miejskiejw Elblagu Przedsiebiorstwo
Wodociggow
i Kanalizacjisp. z 0. 0.
Strai Miejska Miejski Osrodek Tramwaje Elblgskie Zarzad Komunikacji
w Elblagu Sportu i Rekreacji Sp. Z 0.0. Miejskiejw Elblagu sp.
10.0.
Zarzad Portu Zarzad Budynkow Miejskie Przedsiebiorstwo Drog
Morskiego Elblag Komunalnych Przedsiebiorstwo i Mostow sp. z 0. 0.
5p.Z 0. 0. 5p.Z 0. 0. Oczyszczania sp. Z 0. 0.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Schemat na powyzszym rysunku ujmuje najwazniejsze merytoryczne departamenty Urzedu Miejskiego
w Elblagu, ktore powinny zosta¢ zaangazowane w wdrazanie Strategii. Departamenty te bedg merytorycznymi
partnerami w realizacji wizji oraz dziatan opisanych w rozdziale 7 niniejszego opracowania. Dwa pokazane na
schemacie departamenty (Departament Organizacyjny i Departament Budzetu) petni¢ bedg role wspierajaca.
Pierwszy z wymienionych powinien wspiera¢ Departament Komunikacji Spotecznej w opracowaniu systemu
procedur, instrukcji i uchwat, zwigzanych z zarzadzaniem marka Elblagga. W porozumieniu z Departamentem
Budzetu ustalane bedg zatozenia budzetu na wdrozenie Strategii. Nie mniej istotng funkcje petni¢ beda
jednostki organizacyjne Urzedu Miejskiego, pokazane w dolnej czeSci omawianego schematu. Jednostki te sg
kluczowe z punktu widzenia charakteru i zakresu dziatan wdrozeniowych i réwniez powinny Scisle
wspotpracowac z Departamentem Komunikacji Spotecznej (zaréwno w realizacji konkretnych dziatan, ktérych
zakres dotyczy ich inicjatyw, jak rowniez w charakterze cztonkéw zespotu ds. marki Elblgga — np. ZKM
sp. z 0. 0. — Elblgska Karta Miejska). Biorgc pod uwage catosciowy charakter dziatan zwigzanych z wdrazaniem
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Strategii i zbudowaniem marki Elblaga, zaangazowanie wymienionych departamentéw i jednostek
organizacyjnych jest wrecz nieodzowne. Rekomendowane jest podjecie na poziomie wtadz Elblaga
odpowiednich dziatan, ktére pozwolg na zaangazowanie sie wymienionych departamentéw i podmiotéw na
poziomie organizacyjnym, finansowym i wykonawczym oraz wspieranie Departamentu Komunikacji w realizacji
Strategii i wizji marki Elblaga.

W dziataniach implementacyjnych uczestniczy¢ beda réwniez instytucje i jednostki elblaskie podlegte
samorzadowi wojewddztwa warminsko — mazurskiego, instytucje powiatowe oraz pozostate instytucje
panstwowe majgce siedzibe w Elblagu. Zakres wspotpracy i zaangazowania tych podmiotéow obejmie przede
wszystkim konkretne dziatania, lezagce w obszarze ich kompetencji. Schemat na rysunku ponizej wskazuje
gtéwne elblaskie instytucje i jednostki samorzadu wojewddztwa warminsko — mazurskiego, powiatu elblaskiego
oraz pozostate instytucje panstwowe, ktore powinny zosta¢ wigczone w proces wdrazania Strategii. Nalezy
podkresli¢, ze wiekszo$¢ z wymienionych na obu schematach instytucji i jednostek byta kilkakrotnie wymieniana
W niniejszym opracowaniu. Zostaty wspomniane zaréwno w kontekscie uwzglednienia realizowanych przez nie
dziatan, jak rowniez w przypadku konkretnych inicjatyw zaproponowanych w programie promocji Elblgga na
lata 2012 — 2015. Czes¢ instytucji i jednostek pojawita sie w specyfikacji partneréw do wspétpracy w ramach
poszczegdlnych submarek.

Rysunek 56: Elblgskie instytucje i jednostki samorzagdu wojewdédztwa warminsko — mazurskiego, powiatu
elblaskiego oraz pozostate instytucje panstwowe — partnerzy do wspotpracy przy realizacji dziatan
uwzglednionych w Strategii

Elblaskie instytucje i jednostki samorzadu wojewddztwa warminisko —mazurskiego, powiatu elblaskiego oraz pozostale
instytucje panstwowe — partnerzy do wspdlpracy przy realizacji dziatan uwzglednionych w Strategii

Centrum Spotkan MERRESIE NS Teatr im. Aleksandra Urzad

Sewruka (dawniej Marszatkowski
Teatr Dramatyczny) Wojewodztwa
Warminsko-
Izba Skarbowa Mazurskiego
Sad Okregowy w Olsztynie Osrodek w Olsztynie

Biblioteka
Pedagogiczna
w Elblggu

Europejskich
Swiatowid

Wojewddzki Osrodek
Ruchu Drogowego

iej Biuro Regionalne
w Elblagu w Elblagu Zamiejscowy g

w Elblagu w Elblagu

Powiatowy
Starostwo Powiatowe Inspektorat Nadzoru
w Elblagu Budowlanego
dla miasta Elblgga

Komenda Miejska
Urzad Gminy Elblag Panstwowej Strazy
Pozarnejw Elblagu

rédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Ponizej przedstawione sg proponowane zadania dla jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego
w Elblagu oraz Elblgskich instytucji i jednostek samorzagdu wojewddztwa warminsko — mazurskiego, powiatu
elblgskiego oraz pozostatych instytucji panstwowych, w ramach wspétpracy przy wdrazaniu Strategii promocji
Elblgga. Jednostki i instytucje te, jak partnerzy:

e uczestnicza w realizacji poszczegdlnych dziatan w ramach programu promocji Elblgga na lata 2012 —
2015 oraz w opracowaniu operacyjnych programéw dziatan dla poszczegélnych submarek,

e konsultujg z whasciwymi przedstawicielami Departamentu Komunikacji Spotecznej (koordynatorem
marki i opiekunem marki) ew. stosowanie znaku promocyjnego w ramach wtasnych dziatan
promocyjnych danej jednostki (uzycie znaku przez instytucje i jednostki zewnetrzne jest uzasadnione
w sytuacji, kiedy Urzad Miejski w Elblagu uczestniczy jako partner lub wspétorganizator w dziataniach
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promocyjnych danej instytucji lub jednostki, wéwczas znak powinien znalezé sie w tzw. pasku
sponsorskim),

e zabezpieczajg w porozumieniu z Urzedem Miejskim w Elblaggu ew. s$rodki finansowe, zwigzane
z realizacjg poszczegdlnych dziatan (np. obrandowanie srodkow komunikacji miejskiej i przystankow
autobusowych i tramwajowych),

e zabezpieczajg wktad pracy organizacyjnej na potrzeby realizacji dziatai realizowanych we wspétpracy
i na wniosek Urzedu Miejskiego w Elblagu

e wspodtpracujg i komunikuja sie z Urzedem Miejskim w Elblggu.

Jednostki organizacyjne Urzedu Miejskiego w Elblaggu dodatkowo:

e zapewniajg prawidtowosc realizacji zadan i dziatan i ich zgodnosc¢ z zatozeniami Strategii,

e kreuja na zewnatrz, we wszystkich dziataniach wizerunek zgodny z zatozeniami marki Elblaga,

e podkreslajg przynaleznos¢ do Urzedu Miejskiego w Elblaggu (umieszczenie znaku promocyjnego miasta
na stronie www jednostki, stosowanie w pierwszej fazie wdrazania Strategii naklejek z logo na
publikacjach promocyjnych, uwzglednianie ekspozycji logo w produkcji nowych publikacji
promocyjnych),

e dbaja o zapewnienie spojnosci komunikacji na poziomie wizualnym i werbalnym (réwniez méwig na
zewnatrz jezykiem marki).

Zarzadzanie wizerunkiem marki Elblagga odbywaé sie poprzez zapewnienie spdjnosci komunikacyjnej na
poziomie wizualnym, werbalnym, postaw i zachowan oraz sukcesywne nasycanie markg miasta poprzez
przewidziane w Strategii dziatania. W celu wytworzenia u odbiorcéw marki pozadanego odbioru, zalecane jest
przestrzeganie nastepujacych wskazéwek:

e nalezy Scisle przestrzega¢ zalecen dot. stosowania, zawartych w Systemie Identyfikacji Wizualnej.
Ksiega Znaku, wszelkie odstepstwa powinny by¢ konsultowane z wykonawca Strategii i wtascicielem
praw autorskich do znaku,

e partnerzy, zaangazowani w dziatania zwigzane z realizacjg Strategii powinni uzywaé znaku
promocyjnego Elblagga w realizowanych przez siebie dziataniach promocyjnych z przestrzeganiem
zasad zawartych w Systemie Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku,

e uzycie znaku powinno by¢ konsultowane z Departamentem Komunikacji Spotecznej (konkretnie
z opiekunem marki), jako formalnym wtascicielem marki, a projekty powinny by¢ opiniowane, zgodnie
z ustalonymi zasadami,

e zgodnie z ustalonymi zasadami nie s3 mozliwe samodzielne jakiekolwiek zmiany dot. znaku i jego
uzycia wzgledem zawartych w Systemie Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku, w tym w zakresie formy,
proporcji, kolorystyki, ingerowanie w pole znaku,

e Departament Komunikacji Spotecznej nadzoruje zgodno$¢ stosowanie znaku promocyjnego rowniez
przez partnerdw, media i inne uprawnione podmioty oraz reaguje w sytuacjach naruszenia praw
autorskich majgtkowych do znaku i jego nieprawidtowego stosowania,

e Departament Komunikacji Spotecznej nadzoruje proces zastepowania herbu Elblagga nowym znakiem
promocyjnym w dziataniach promocyjnych poszczegdlnych departamentéw i jednostek
organizacyjnych,

e Departament Komunikacji Spotecznej chroni zaréwno herb miasta, jak réwniez znak promocyjny
i przestrzega zapewnienia zasady wspotwystepowania znaku promocyjnego i herbu,

e zalecane jest respektowanie zatozen zawartych w programie marki Elblgga, w tym w zakresie wartosci,
pozgdanych cech wizerunkowych i bazowych zatozen komunikacyjnych.
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W procesie zarzgdzania wizerunkiem marki Elblgga nalezy zdefiniowa¢ wzajemne relacje pomiedzy
znakiem promocyjnym miasta, a jego herbem. Okreslenie zasady wspotwystepowania logo i herbu Elblaga
polega na zdefiniowaniu wzajemnych relacji pomiedzy obydwoma znakami w sytuacji, kiedy bedg one
wystepowac tgcznie. Na chwile obecng mozna ustawia¢ w hierarchii relacje znaku promocyjnego wzgledem
innych znakéw (w tym herbu) w oparciu o standaryzacje znaku, przedstawiong w Systemie Identyfikacji
Wizualnej. Ksiega Znaku. Ogdlne zasady wspotwystepowania i dotyczy réwniez sytuacji, kiedy znak promocyjny
Elblagga wystepowac¢ bedzie razem z innymi znakami i herbami (partneréw, sponsorow). Zasada
wspotwystepowania ustanawia, jakie s3 wzajemne proporcje znaku i herbu oraz dopuszczalne warianty uzycia
obu znakéw. Zgodnie z tg zasadg, na oficjalnych nosnikach Elblagga herb jest w hierarchii wazniejszy i wystepuje
z lewej strony.

Nalezy przyjac¢ zasade, ze w dziataniach promocyjnych Elblgga zamiast herbu powinien by¢ stosowany znak
promocyjny miasta. Rola herbu jest inna, niz znaku promocyjnego i oficjalny symbol miasta powinien by¢
uzywany tylko w dokumentach administracyjnych, urzedowej korespondencji, na oznaczeniach Urzedu
Miejskiego w Elblagu, na oficjalnej stronie internetowej Urzedu Miejskiego w Elblggu, w materiatach oficjalnych
urzedowych wydarzen. Herb powinien by¢ uzywany wszedzie tam, gdzie nalezy podkresli¢ oficjalny i urzedowy
charakter wystgpienia. Reasumujgc, wzajemne relacje herbu i znaku promocyjnego powinny by¢ nastepujace:

e herb Elblgga uzywany powinien byc¢ tylko w oficjalnych sytuacjach urzedowych, nie w dziataniach
promocyjnych (promocji Elblaga),

e we wszystkich dziataniach zwigzanych z promocjg uzywane powinno byé logo Elblaga, ktére jest
jednoczesnie elementem tozsamosci wizualnej miasta i jego stosowanie ma na celu budowanie
wizerunku marki Elblaga,

e |ogo Elblagga powinno by¢ uzywane w dziataniach promocyjnych zamiast herbu rowniez przez jednostki
organizacyjne Urzedu Miejskiego w Elblagu (w dtuiszej perspektywie czasowej nalezy dazy¢ do
wycofania herbu i znakéw inspirowanych herbem z uzycia, w celu ochrony herbu i zachowania
spéjnosci wizualnej),

e w katalogu zastosowan systemu identyfikacji wizualnej logo Elblgga przewidzie¢ nalezy wszystkie
sytuacje jednoczesnego uzycia herbu i znaku promocyjnego (np. sytuacja patronatu Prezydenta nad
imprezami promocyjnymi w ktorych organizatorem, wspoétorganizatorem jest Elblag, SIM, oznaczenie
przynaleznosci jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w Elblagu),

e 0godlna zasada wspotwystepowania herbu i logo przedstawiona zostata w Systemie Identyfikacji
Wizualnej. Ksiega Znaku (karta 1.1 D, standaryzacja pozycjonowania znaku, wspotwystepowanie
z herbem miasta Elblgga); zasade wspotwystepowania herbu i znaku promocyjnego przedstawia
grafika na rysunku ponizej,

e zgodnie z przyjeta zasada herb powinien wystepowac po lewej stronie logo i znak promocyjny
powinien stanowi¢ 96% wielkosci herbu (zasada ta dotyczy¢ powinna wystepowania znaku
promocyjnego z innymi herbami, w tym herbem wojewddztwa warmirnsko — mazurskiego),

e z uwagi na przewidywane sytuacje i pola wspdtwystepowania, zalecane jest uzywanie znaku
promocyjnego w wersji sponsorskiej.
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Rysunek 57: Ogodlna zasada wspdtwystepowania herbu i znaku promocyjnego Elblaga
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Zrédto: System Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku, autor Andrzej-Ludwik Witoszczynski we wspétpracy
z 2ba

Logo Elblgga wystepowac bedzie rowniez w towarzystwie innych znakéw promocyjnych. W Systemie
Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku (karty 1.2, 1.3 i 1.4 D). tutaj zasada
przewiduje uzycie znakdw w proporcji 1:1, z zachowaniem standardowego lub dodatkowego pola ochronnego.
W uktadzie poziomym stosowac nalezy wersji sponsorskiej znaku, natomiast w uktadzie pionowym mozliwe jest
stosowanie wszystkich wersji znaku.
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Rysunek 58: Wspoétwystepowanie znaku promocyjnego Elblaga z innymi znakami
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Zrédto: System Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku, autor Andrzej-Ludwik Witoszczynski we wspétpracy

z 2ba
Marka Elblgga moze i powinna wystepowac tgcznie z innymi markami, obok znakéw tych marek partneréow

i sponsoréw. Decyzja o wyborze partnera lub sponsora powinna mieé¢ na wzgledzie to, ze dziatania wspdlne
majg wzmacniac site wizerunkowg i wartos$¢ marki. Jest wskazane, aby podmiot, z ktéorym podejmowane s3
dziatania wspdlne miat wizerunek zbiezny z filozofig marki. Wspdlne dziatania powinny uwzglednia¢ potrzebe
promocji i utrwalania cech wizerunkowych marki.
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Sugerowane sg ponizsze kryteria wyboru firm/instytucji:

e kreatywny: firmy stosujgce innowacyjne technologie i rozwigzania, firmy IT, operatorzy telefonii
komérkowej, podmioty zwigzane z kulturg i sztuka, uczelnie i szkoty, media zwigzane
z innowacjami, sztuka, kultura, designem, spotecznosciowe,

e poruszajacy: koncerny energetyczne, firmy przemystowe, podmioty wytwarzajace przyjazne
i uzyteczne dobra codziennego uzytku, podmioty dziatajgce na rzecz wsparcia spotecznego,

e peten wigoru: mate, dynamicznie rozwijajace sie przedsiebiorstwa o pozytywnym wizerunku,
producenci odziezy i sprzetu sportowego, producenci zywnosci i suplementéw dla oséb
aktywnych i uprawiajgcych sport, mobilna telefonia komérkowa,

e przyjazny: firmy przyjazne srodowisku, firmy wdrazajgce rozwigzania pro-ekologiczne, producenci
zdrowej zywnosci, wody mineralnej, suplementéw diety, media o duzym zaufaniu spotecznym,
firmy o wysokiej kulturze organizacyjnej, traktujace swoich klientéw w partnerski sposéb, firmy
o duzej odpowiedzialnosci spotecznej,

e rozwojowy: dynamicznie rozwijajace sie MSP o duzej wiarygodnosci, uczelnie i szkoty, firmy
posiadajace i realizujgce dtugoterminowe strategie rozwoju, rozwijajace know - how,
zorientowane na przysztosé, firmy dbajgce o wysoka jakosc zycia spoteczenstwa, media zwigzane
z gospodarka, nauka, wiedza,

e integrujacy: firmy zaangazowane spotecznie, posiadajace transparenty wizerunek, wysoka kulture
organizacyjng, dbajgce o pracownikéw, media spotecznosciowe.

Zaangazowanie sie w dziatania promocyjne, realizowane we wspodtpracy z partnerami i sponsorami
powinno mie¢ na wzgledzie potrzebe umacniania wizerunku marki Elblgga. Alianse i zapraszanie do wspétpracy
przy realizacji poszczegdlnych inicjatyw powinny by¢ poprzedzone oceng zgodnosci wizerunku partnera. Zasada
wspotwystepowania logo Elblagga z znakami partneréow i sponsoréw przedstawiona zostata w Systemie
Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku (karty 1.2, 1.3 i 1.4 D). Ponizej
przyktad doboru partneréw zgodnie z przedstawionymi wyzej zasadami.

Rysunek 59: Przyktad wspdétwystepowania logo Elblagga z znakami partneréw, sponsoréow

M  QLOTOS E ALSTOM

S———y

Zrédto: System Identyfikacji Wizualnej. Ksiega Znaku, autor Andrzej-Ludwik Wtoszczynski we wspétpracy
z2ba

Realizacja dziatan i zadan promocyjnych, przewidzianych dla Strategii wymaga zabezpieczenia $rodkow
finansowych na realizacie. Majagc na uwadze mozliwosci finansowe Urzedu Miejskiego w Elblagu,
w szczegdlnosci dotychczasowy budzet Departamentu Komunikacji Spotecznej, niezbedne bedzie
partycypowanie innych departamentéw i jednostek organizacyjnych Urzedu w realizacji programu promociji
Elblgga i pozyskiwanie zewnetrznych zrédet finansowania.
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Departament zalecajgcy opracowanie niniejszej Strategii i odpowiadajacy za jej wdrozenie funkcjonuje od
niedawna. Uwzgledniajagc wysokos$¢ dotychczasowych wydatkéw na dziatania promocyjne oraz obecne
mozliwosci finansowe i budzet Departamentu, ponizej przedstawiony jest model finansowania przedsiewziec¢
zapisanych w programie promocji Elblaga na lata 2012 — 2015 oraz kontynuacji dziatan po 2015 r.

e budzet Departamentu Komunikacji Spotecznej, jako podstawowe zrddto finansowania,

e budzet Departamentu Strategii i Rozwoju, w zakresie zwigzanym z dziataniami produktowymi
i promocja adresowang do przedsiebiorcow i inwestoréw,

e budzety innych merytorycznych departamentéw, w zakresie poszczegdlnych dziatan i zadan, lezgcych
w obszarze ich kompetencji,

e budzety jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w Elblaggu, w zakresie poszczegdlnych dziatan
i zadan, lezacych w obszarze ich kompetenc;ji

w konsultacji z Departamentem Komunikacji Spotecznej uzgodniono, ze budzet tego departamentu na
dziatania zwigzane z wdrazaniem Strategii bedzie na nastepujgcym poziomie:

e drugie pdtrocze 2012 r.: 175 000 PLN,
e 2013r.:385000 PLN,
e 2014r.: 440000 PLN,
e 2015r.: 500 000 PLN.

Przekazane przez Departament Komunikacji Spotecznej informacje i szacunki wskazujg, ze Departament
dysponowac bedzie kwotg niecate 1,5 min PLN, co stanowi niecate 0,001% budzetu Elblagga (zgodnie
z zalecanymi regutami, roczny budzet dziatarn marketingowych powinien wynosi¢ nie mniej, niz 2,5% tacznego
budzetu miasta).”” Oczywiscie miasto przeznacza duzo wieksza kwote na dziatania rozwojowe i promocje
poprzez inne departamenty jednostki i instytucje. Do tej pory dziatania promocyjne poszczegdlnych
departamentdw, jednostek i instytucji zwigzanych z Urzedem Miejskim w Elblggu nie byty skoordynowane i ze
sobg nawzajem powigzane. Efektywnos$¢ dziatan w budowaniu marki Elblgga wymaga takiej koordynacji
i spdjnosci, co zostato wykazane wczesniej.

Nalezy mie¢ réwniez swiadomos¢, ze wspomniane 1,5 min PLN to stanowczo zbyt mato, aby zrealizowa¢
wszystkie dziatania i inicjatywy, o ktérych byta mowa w rozdziale 7 niniejszego opracowania. Dodatkowo
nalezatoby uwzgledni¢ te inwestycje, ktére warunkowac beda rozwdj poszczegdlnych submarek. Wstepne
szacunki dziatan produktowych i promocyjnych, wynies¢ powinien ok. 3 min PLN. Oczywiscie, w tym wyliczeniu
nie zostaty ujete dziatania inwestycyjne, jak m.in.: replika Osady Truso, Elblgskie Bulwary i inne dziatania,
ktérych realizacja bedzie mozliwa po pozyskaniu partneréw/sponsoréw i zewnetrznych zrédet finansowania.
Oznacza to, obecny budzet Departamentu Komunikacji Spotecznej stanowi potowe potrzebnej sumy. Pozostata
cze$é tej kwoty powinna zosta¢ sfinansowania z budzetow innych departamentow, jednostek organizacyjnych
i instytucji Urzedu Miejskiego w Elblggu. Niezbedne bedzie rowniez pozyskiwanie zewnetrznych zrédet
finansowania.

“ Dla przyktadu, budzet na promocje miast o poréwnywalnym potencjale wyniést w 2010 r.: Koszalin — 2,2 min
PLN, Ptock — 6,4 min PLN, Rzeszéw — 2,9 min, Czestochowa — 2,7 miIn PLN, Kalisz— 1,7 min PLN.
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Okolicznosci wskazane wyzej wskazujg, ze istotnym zagadnieniem jest wskazanie zewnetrznych zrédet
finansowania. Ograniczone mozliwosci wtasne Urzedu Miejskiego w Elblaggu mogg stac sie istotng przeszkoda
w realizacji przedsiewzie¢ uwzglednionych w niniejszej Strategii. zewnetrzne $rodki finansowania dziatan
zaplanowanych w Strategii to przede wszystkim:

e srodki zewnetrzne krajowe oraz pochodzace z aktualnie dostepnych programéw wspétfinansowanych
przez UE,

e Srodki partneréw uczestniczacych w realizacji poszczegdlnych przedsiewziec,

e srodki inwestoréw i sponsorow,

e Srodki pochodzace z koncesjonowania logo Elblaga.

Niestety, Strategia promocji Elblgga powstaje w szczegélnym momencie, kiedy srodki z programéw
dostepnych w biezagcym okresie programowania sg na wyczerpaniu. Obecny okres programowania UE,
obowigzujacy w latach 2007 — 2013 dobiega bowiem korica i wiekszo$¢ programdw zostato juz zrealizowanych.
Majac w perspektywie kolejny okres finansowania UE, ktéry rozpocznie sie w 2014 r., mozna przypuszczac,
ze struktura programéw bedzie zblizona do tej, ktéra obowigzuje obecnie. Z tego wzgledu najwieksze dziatania
inwestycyjne sugerowane sg do realizacji po 2014 r., a obecnie Urzad Miejski w Elblggu powinien przygotowac
zatozenia projektéw inwestycyjnych, wskazanych w programie promocji i opracowac studia wykonalnosci dla
tych przedsiewzie¢. Oczywiscie, nalezy uwzgledni¢ konieczno$¢ zabezpieczania wktadu wiasnego z budzetu
miasta. Majac na wzgledzie powtarzalno$¢ programéw w dwodch okresach programowania, jako Zrédfa
finansowania dziatan przewidzianych w Strategii nalezy uwzgledni¢ kontynuacje nastepujgcych programéw:

e Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Warminsko — Mazurskiego,

e  Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka,

e  Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko,

e  Program Operacyjny Rozwdj Polski Wschodniej,

e Srodki Ministerstwa Kultury i Ministerstwa Edukaciji,

e  Program Operacyjny Wspotpracy Transgranicznej Polska — Litwa — Rosja (Obwad Kaliningradzki),

e Program Baltic Sea Region,

e  Fundusz Mechanizm Norweski,

e srodki rozdysponowywane w ramach konkurséw ogtaszanych przez Polskg Organizacje Turystyczng,
Polskg Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci, Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Ministerstwo Kultury,
PAIlilZ,.

Warto réwniez uwzglednic nastepujace zrédta:
e Program dla Europy Srodkowej (dawniej CADSES) w ramach Europejskiej Wspdtpracy Transnarodowej,
e  Program Wspotpracy Miedzyregionalnej INTERREG IV C.

Z dostepnych informacji nt. preferowanych projektow w nastepnym okresie programowania srodkéw UE
wynika, ze w priorytetowy sposdb bedg traktowane inicjatywy klastrowe oraz projekty realizowane w ramach
wspotpracy transgranicznej. Jest to informacja istotna dla Elblgga. Otwarcie sie Obwodu Kaliningradzkiego
powoduje, ze wspdlne projekty mogg pomdc w realizacji celéw obejmujgcych swoim oddziatywaniem obszar
Obwodu Kaliningradzkiego. Preznie rozwijajgce sie w Elblggu inicjatywy klastrowe otwierajg mozliwosci
pozyskiwania srodkédw UE na promocje inwestycyjng i turystyczna.

Trudnym zadaniem bedzie pozyskanie srodkéw pochodzgcych od inwestordw i sponsoréow. Trwajacy kryzys
przektada sie na ostrozno$¢ w sponsorowaniu dziatan promocyjnych. Urzad Miejski w Elblggu powinien
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zabiega¢ o pozyskanie partneréw/sponsoréw sposrdd firm dziatajgcych na terenie Elblaga, badz zwigzanych
z miastem (warto mie¢ na uwadze, ze zatozenia Strategii i wizja marki Elblgga korespondujg z dziatalnoscig
i wizerunkiem firmy Alstom oraz koncernu paliwowego Lotos: podmioty te s3 pozadanymi
partnerami/sponsorami dla marki Elblgga). W dziataniach uwzgledni¢ nalezy rowniez koniecznos$¢ partnerskiej
wspotpracy, opartej na wzajemnych korzysciach z kluczowymi firmami funkcjonujgcymi w Elblagu i okolicach
(firmy te zostaty uwzglednione w charakterze parterow do poszczegdlnych dziatan).

Harmonogram wdrazania Strategii uwzglednia¢ musi:

e perspektywe czasowa realizacji:

o lata 2012 - 2015 - osiaggniecie wiekszosci celéw operacyjnych Strategii poprzez realizacje
zaproponowanych dziatan, rozpoczecie realizacji celéw i dziatan zwigzanych z inwestycjami
i przygotowanie zatozen projektéw oraz studidw wykonalnosdci dziatan, ktére realizowane
bedg po 2015,

o lata 2016 — 2020 - kontynuacja realizacji celéw operacyjnych, ktdrych realizacja rozpoczeta
sie w latach 2012 — 2015, realizacja dziatan inwestycyjnych, osiggniecie celow strategicznych
oraz wizji marki Elblaga, zbudowanie wizerunku miasta zgodnego z oczekiwaniami,

e zgodnie z zasada n + 2 nalezy uwzgledni¢ margines 2 lat na realizacje projektéw (w szczegdlnosci
projektdw inwestycyjnych, uzaleznionych od dtugo trwajacych procedur); lata 2020 — 2022 bedg
zapasem czasowym na finalizacje i rozliczenie wszystkich projektéw oraz na osiggniecie wizji marki
Elblaga.

Wdrazanie Strategii przebiega¢ powinno w nastepujgcych etapach:

e etap przygotowawczy (do korica 2012r.),

o wiasciwy etap wdrozeniowy programu promocji Elblaga (lata 2013 — 2015),

e etap rozliczenia i zakonczenia wdrazania wlasciwego programu promocji Elblaga (pierwsze potrocze
20161r.),

e kontynuacja wiasciwego etapu wdrozeniowego programu promocji Elblaga (lata 2016 - 2020),

e etap rozliczenia i zakonczenia wszystkich dziatan zwigzanych z wdrazaniem Strategii (w perspektywie
n + 2, drugie potrocze 2022 r.).

Etap przygotowawczy realizowany powinien by¢ w nastepujgcych krokach:

e ustanowienie koordynatora i opiekuna marki Elblaga,

e przedstawienie Strategii departamentom Urzedu Miejskiego w Elblaggu, jednostkom organizacyjnym:
zapoznanie z wizjg, celami, logo, dziataniami, przeprowadzenie szkolen, przekonanie do korzysci),

e zaproszenie do wspotpracy partneréw wskazanych w Strategii,

e powoftanie zespotu ds. marki,

e rozpoczecie przygotowywania niezbednych uchwat, procedur, instrukcji, regulaminéw, regulujgcych
zarzgdzanie wdrozeniem marki,

e rozpoczecie procedury zastrzezenia znaku promocyjnego w Urzedzie Patentowym RP,

e opracowywanie projektéw nosnikdw katalogu zastosowan, ktdre stworzg system identyfikacji
wizualnej Elblaga,

e rozpoczecie dziatan w ramach kampanii informacyjnej, adresowanej w pierwszej kolejnosci do
mieszkancéw (poinformowanie o celach i zaletach Strategii, wyjasnianie logo i jego symboliki,
ttumaczenie korzysci i przekonywanie do Strategii — kampania informacyjna powinna trwac by¢
realizowana w sposdb ciggty i by¢ kontynuowana w 2013 r. z uzyciem komunikatow perswazyjnych),
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® rozpoczecie opracowania operacyjnych programéw, we wspodtpracy z partnerami (jednostki
organizacyjne Urzedu Miejskiego, pozostate instytucje publiczne i ich jednostki, klastry,
przedsiebiorcy, uczelnie, podmioty otoczenia biznesowego, lokalne autorytety, reprezentacja
mieszkancdéw, organizacje pozarzagdowe, zewnetrzni merytoryczni konsultanci i eksperci),

e opracowanie szczegétowego planu realizacji dziatarn promocyjnych na lata 2013 - 2015,

e przygotowanie sie do uruchomienia wiasciwych dziatan promocyjnych, adresowanych do
poszczegdlnych grup docelowych,

e realizacja w ramach posiadanych srodkéw dziatan komunikacyjnych zwigzanych z marka juz od
drugiego kwartatu 2012 r.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze komunikowanie docelowym odbiorcom marki rozpocza¢ nalezy od
mieszkancow, jako grupy warunkujacej sukces w osiggnieciu wizji marki. Mieszkaficy sg najbardziej
newralgiczng grupg — muszg by¢ przekonani do wizji strategicznej i przewidzianych w Strategii dziatan oraz logo.
Jak pokazata analiza i doswiadczenia innych miasta, mieszkaricy majg bardzo duzy wptyw na zewnetrzny odbiér.
To uzasadnia rozpoczecie dziatan od tej wiasnie grupy, co podkreslano kilkakrotnie w niniejszym opracowaniu.

Witasciwy etap wdrozeniowy programu promocji Elblagga (lata 2013 — 2015) realizowany powinien by¢

w nastepujacych krokach:

e kontynuacja nasycania wizerunkiem marki w ramach promocji wizerunkowej Elblaga,

e realizacja wtasciwych dziatan adresowanych do poszczegdlnych grup docelowych,

e wadrazanie uchwat, procedur, instrukcji i regulaminéw, regulujgcych zarzgdzanie marka,

e finalizacja prac nad programami operacyjnymi, adresowanymi do poszczegdlnych grup docelowych,
w ramach poszczegdlnych submarek,

e zbudowanie zespotdw ds. realizacji poszczegdlnych dziatan inwestycyjnych, opracowanie szczegétow,
przygotowanie studidw wykonalnosci wraz z kosztorysem, poszukiwanie mozliwych Zrédet
finansowania poszczegdlnych projektow inwestycyjnych,

e informowanie docelowych odbiorcéw o postepach, zwigzanych z wdrazaniem Strategii, dzielenie sie
sukcesami,

e coroczne monitorowanie rezultatdw realizacji dziatarh promocyjnych.

Tabela ponizej przedstawia szacunkowe naktady na wdrozenie poszczegdlnych dziatan przewidzianych
w Strategii wraz z oszacowaniem wydatkéw i Zrédta finansowania.
Tabela 16: Harmonogram wdrazania dziatan promocyjnych wraz z oszacowaniem wydatkow i zrodta
finansowania

1. Promocja wizerunkowa

Bazy zdjec¢ zgodnych z zaleceniami dot. stylu i i1 kw. 60.000 Budzet
charakteru przekazu oraz System Identyfikacji | 2012 Departamentu
Wizualnej Komunikacji
Spotecznej
(zwanego dalej
w skrécie
Departamentem)
Ekspozycja logo w przestrzeni miejskiej (flagi, 112012 11 200.000 Budzet
choragiewki na stupach i latarniach, banery, 2013 Departamentu
city-lighty na przystankach, stojaki na rowery, i budzety
witacze), gadzety (klipsy, oryginalne przyciski jednostek
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do papieru, naklejki na: witryny, samochody,
przystanki nalezace do miasta i miejskie
instytucje, naklejka made in Elblgg, duze
stojgce logo tréjwymiarowe wykonane

z tworzywa, obrandowanie pojazdow
komunikacji miejskiej, stojaki na rowery,
elementy na placach zabaw dla dzieci
nawigzujace do logo, oznakowanie w ramach
SIM atrakcji miasta, tras rowerowych, miejsc
specjalnych).

Gadzety gadzetow z logo (lub nawigzujacych
do logo) podczas imprez odbywajgcych sie w
miescie, na zewnatrz, (choragiewki, nalepki
zwykte i 3D, wszywki z logo, wiatraki, krecace
sie baczki, inne gadzety krecgce sie, wirujace).
Nasycanie wizjg i nowym logo poprzez
specjalng linie gadzetéw spozywczych.

Wykonanie i dystrybucja filmu promocyjnego,
prezentujgcego wizje, logo, zalety marki
miasta, pt. Elblgg przyspiesza.

Rzutniki Swiatta — ruchome z obracajgcym sie
sygnetem: rekomendowane jest zamowienie
filtra z logo i prezentowane w ten sposéb logo
w przestrzeni miejskiej i poza nig.
Wykorzystanie w promocji wizerunkowej
samego sygnetu znaku, ktéry nawigzuje do
symbolu ,,@” i stosowanie go w zapisie
elbag@elblag.pl, stosowanie sygnetu jako

symbolu nawigacji na stronach internetowych,

w prezentacjach multimedialnych
Komunikowanie wizji i logo marki Elblaga za
pomoca energetycznego wydawnictwa
informacyjno — perswazyjnego.
Przygotowanie materiatéw promocyjnych
(tzw. zastaw do reki, ktory zawieratby ulotke
z logo i jego symbolikg, wyjasnieniem wizji

i korzysci i informacjg o dalszych krokach,
nalepke wez logo Elblaga do domu)
Przygotowanie publikacji tematycznych,
prezentujacych wizje i logo oraz korzysci
wynikajace z marki Elblaga. Wydawnictwa
tematyczne adresowane bytyby do
poszczegdlnych grup docelowych.
Przygotowanie promocyjnej strony www
marki Elblaga, stanowigcej podstrone strony
www.umelblag.pl lub bedacej oddzielng
strong www.elblag.porusza.pl. Na stronie

o nowym layoucie, eksponujgcej logo Elblaga,
znalaztyby sie zaktadki poswiecone kazde;j

z submarek.

Prowadzenie fanpage na portalach
spotecznosciowych (Facebook, Twitter,
Google+, Linkedin, YouTube) w ramach
komunikacji wizji i logo marki Elblagga. Nalezy
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-1V kw. 2012

I kw. 2013

I kw. 2013

IV kw. 2012

i 1l kw. 2012

I kw. 2013

I kw. 2012

Il kw. 2012

I kw. 2012

-1V kw. 2012

30.000

20.000

30.000

12.000

15.000

50.000

12.000

15.000

2.000

8.000

zarzadzajacych
przestrzenig
miejskg np. ZKM)

Budzet
Departamentu,
budzet na Dni
Elblaga

Budzet
Departamentu we
wspotpracy z
przedsiebiorcami
Budzet
Departamentu

Budzet
Departamentu

W ramach
Srodkow na
obstuge mediow
elektronicznych
UM

Budzet
Departamentu

Budzet
Departamentu,
budzet na Dni
Elblgga

Budzet
Departamentu

W ramach
Srodkow na
obstuge mediow
elektronicznych
UM

Budzet
Departamentu
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zastanowi¢ sie nad profilowaniem
poszczegblnych stron w zaleznosci od grupy
docelowej.

Prowadzenie mailingu dot. prezentacji wizji,
logo marki Elblagga oraz newslettera
poswieconego marce

Przygotowanie i dystrybucja filmu pt. Elblgg
porusza, czyli jak powstato logo Elblaga i jaka
jest jego geneza.

Przeprowadzenie akcji PR projektu w mediach
elblgskich oraz regionalnych (np. regionalne
wydania Gazety Wyborczej w Gdansku

i Olsztynie) w postaci artykutow
sponsorowanych, insertdw prezentujgcych
wizje i logo marki Elblaga, wklejek. Akcja
stanowi¢ bedzie kontynuacje launchingu

i stanowi¢ bedzie element kampanii Elblag
porusza.

Przeprowadzenie akcji logo Elblgga — moje
logo. Objetaby ona wszystkie grupy spoteczne
i wiekowe. Dla dzieci mozna przygotowac
kolorowanke z logo, gre planszowg (sygnet
umieszczony w przestrzeni miasta), konkurs na
bajke dot. logo. Dla dorostych mozna
wykorzystac film pt. Elblgg porusza,
zorganizowac happening pod tym tytutem,
zachecic¢ do uzywania naklejek z logo.
Organizacja eventu w ramach Dni Elblgga w
2012 r. pt. Elblqg porusza, podczas ktorego
spotecznosci lokalnej szerzej i bardziej
szczegdtowo przedstawiona zostataby wizja
marki.

Przeprowadzenie kampanii PR Elblgg to
business.

Organizacja konkurséw adresowanych do
lokalnego biznesu w Elblggu, ktérego celem
bytoby opracowanie linii produktow
spozywczych nawigzujgcych do logo Elblaga
(np. zakrecone ciastka Elblgzanki, wciggajace
krowki — ciggutki, energetyczne cukierki,
dotadowujgcy turbo — sok, zakrecone
drozdzéwki, elblgskie rolady (rowniez miesne)
— Elblag —rollery.

Organizacja nowej imprezy zwigzanej z marka
eventu Festiwal poruszen. Idea wydarzenia
nawigzywataby do logo Elblaga, dajgcego
przez nie wrazenie poruszenia, do hasta
promocyjnego Elblag porusza (Festiwal
efektow optycznych poruszen, ztudzen
optycznych, zakreconej rzeczywistosci (crazy
reality, crazy wirtuality).

Spéjne z efektami wizualnymi powinno by¢
powstanie znaku muzycznego Elblaga
(dzingiel) spdjnego z koncepcjg turbo.

-1V kw 2012

I kw. 2012

i Nl kw. 2012

iV kw.
2012

Wg przyjetego
Programu
dziatan, 2013

Wg przyjetego
programu
dziatan

2013

Wg przyjetego
programu
dziatan

2013

IV kw. 2012

Koszty pracy
pracownikow
um

5.000

5.000 zt

5.000

20.000

5.000

20.000

5.000

2ba — szkolenie i doradztwo strategiczne i Instytut Badawczy IPC

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015

W ramach
srodkéw na
obstuge mediow
elektronicznych
um

Budzet
Departamentu

W ramach
Departamentu

i dziatan rzecznika
prasowego

We wspdtpracy
z instytucjami
kultury Miasta
i w ramach ich
budzetow

We wspdtpracy
z instytucjami
kultury Miasta

i w ramach ich
budzetow

We wspdtpracy

z elblgskimi
przedsiebiorcami
i Klastrami

We wspdtpracy

z elblgskimi
przedsiebiorcami

i firmami
zainteresowanymi
komercjalizacjg

Budzet
Departamentu
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Zagospodarowanie przestrzeni miejskiej:
meble, okna i drzwi elblgskie — obrandowane
logo Elblgga meble — olbrzymy,
wyprodukowane przez elblgskie firmy. Meble
ustawione bytyby w przestrzeni miejskiej

i stanowity jednoczesnie element inicjatywy
Made in Elblgg, jak réwniez mogtaby stac sie
oczekiwang atrakcjg, przyciggajaca do miasta
turystow (mogtaby stworzy¢ park rozrywki).
Przygotowanie i wdrozenie projektu
nawigzujacego do znaku promocyjnego
Elblaga, jak rowniez esencji marki, ktérg znak
wyraza: Elblgg turbo. Warto rowniez
wykorzystywaé idee upamietnienia/
wskrzeszania tradycji przemystowych/
motoryzacyjnych (np. poprzez materializacje
doskonatej wizualizacji samochodu Komnicka -
model 1: 1) lub publikacje jego modelu do
sklejania. Warto bytoby stworzenie w Elblagu
osobnej wystawy, poswieconej erze
motoryzacji w Elblagu.
Uwzglednienie w promocji marki
dotychczasowych dziatan i obiektow

Made in Elblagg
Inicjatywa EB

Elblgskie Forum Gospodarcze

Dni Elblaga

Elblaskie Swieto Chleba
Legenda Piekarczyka

Elblag za pét ceny

Uwzglednienie w promocji marki
planowanych lub

i obiektow
Osada Truso
Wyspa Spichrzow
Elblager

Galeon Smok

Sw. Mikotaj

Dziatania adresowane do przedsiebiorcow
Konkurs na przedsiebiorce roku

Tematyczne konkursy dla przedsiebiorcéw

réznych branz

Biuletyn Elblgski Biznes (EB)
Workshop elblgski biznes przyspiesza
Elblgski ambasador gospodarczy

sugerowanych dziatan

Wg przyjetego
programu
dziatan

2013 - 2015

Wg przyjetego
programu
dziatan 2013 -
2015

Wg.
ustalonego
kalendarza lub
wg przyjetego
programu
2013 - 2015

Wg.
ustalonego
kalendarza lub
wg przyjetego
programu Lata
2012 - 2015 -
przygotowanie
zatozen
projektow

i studiow
wykonalnosci
(realizacjaw
latach 2016 —
2020)

Wg.
Ustalonego
kalendarza lub
wg przyjetego
programu
2013 - 2015

Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015

Budzet do
doprecyzowania

Budzet do
doprecyzowania

Szacunkowy
koszt do
doprecyzowania
z
wykorzystaniem
budzetu na te
imprezy

100.000 (koszty
przygotowania
projektow,
studiow
wykonalnosci)

10.000

10.000
30.000 na rok
10.000
10.000
20.000
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We wspotpracy

z elblgskimi
przedsiebiorcami
i firmami
tworzacymi parki
rozrywki

We wspdtpracy

z elblgskimi
przedsiebiorcami,
instytucjami oraz
jednostkami
organizacyjnymi
Urzedu
Miejskiego

w Elblagu

We wspotpracy

z
przedsiebiorcami,
instytucjami UM,
klastrami,
organizacjami
pozarzagdowymi

We wspdtpracy

z elblgskimi
przedsiebiorcami

i firmami,
zainteresowanymi
komercjalizacja,

We wspdtpracy

z
przedsiebiorcami,
instytucjami UM,
klastrami,
organizacjami
pozarzgdowymi

174



Kampania Elblgg przyspiesza

Misja gospodarcza w Kaliningradzie
Elblgska Gietda Pracy

Dziatania adresowane do mieszkancow
Elblgzan portret wtasny

Rywalizacja miast

Infolinia dla mieszkancow

Elblgska Karta Studenta

Elblag wita

Zakrecony Elblag —Elblag dla rowerzystéow

Dziatania adresowane do odwiedzajacych
Elblaskie bulwary dowody

Program markowych produktéw turystycznych
Elblgskie Piwo — ekspozycja piwowarstwa w
Elblagu lub

Muzeum przypraw - energetyczne
dofadowanie

Muzeum formy

Elblgski park rozrywki Made in Elblag

Elblag zdrastwujtie

Zakrecony Elblagg — Elblag dla rowerzystéw

City tour

Elblag blizej

Wg.
Ustalonego
kalendarza lub
wg przyjetego
programu
2013 -2015
Inwestycje:
lata 2012 -
2015 -
przygotowanie
zatozen
projektéow

i studiow
wykonalnosci
(realizacja w
latach 2016 —
2020)

Wg.
Ustalonego
kalendarza lub
wg przyjgtego
programu
2013 -2015
Inwestycje:
lata 2012 —
2015 -
przygotowanie
zatozen
projektow

i studiow
wykonalnosci
(realizacjaw
latach 2016 —
2020)

Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

80.000
15.000

10.000

15.000

30.000 na rok
50.000

30.000 na rok
30.000 studium
wykonalnosci

30.000 studium
wykonalnosci
50.000

Budzet do
doprecyzowania

50.000

Budzet do
doprecyzowania
100.000

jw.

Budzet do
doprecyzowania
100.000

dziatania w ramach poszczegélnych submarek. Rekomendowane dziatania obejmuja:
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We wspotpracy

z
przedsiebiorcami,
instytucjami UM,
klastrami,
organizacjami
pozarzagdowymi

We wspdtpracy

z
przedsiebiorcami,
instytucjami UM,
klastrami,
organizacjami
pozarzgdowymi

Dziatania przewidziane w programie promocji Elblgga do 2015 r. powinny zosta¢ w przewazajacej
wiekszosci zrealizowane w tym okresie. Niektére cele operacyjne i wynikajgce z nich dziatania wymagajg
dtuzszego czasu na realizacje, co jest zwigzane gtdwnie z potrzebg zabezpieczenia Srodkéw finansowych,
znalezienia partnerdw i sponsoréw oraz podjecia pracochtonnych dziatain organizacyjnych. Sg to dziatania
inwestycyjne, do ktérych bedzie nalezato sie przygotowac do 2015 r., aby mdc pozyskac srodki na ich realizacje
w nowym okresie programowania UE. Poniewaz realizacja wizji marki ma perspektywe czasowa do 2020 r.
(z uwzglednieniem zasady n + 2), nalezy przewidzie¢ kontynuacje dziatan wdrozeniowych na lata 2016 — 2020.

Ponizej przedstawione sg rekomendacje dotyczace dziatan, jakie powinny zosta¢ przedsiewziete w latach
2016 — 2020. Dziatania te warunkowac bedga dalsze nasycanie markg Elblgga, umacnianie pozycji marki oraz
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e kontynuacja dziatarh w ramach promocji wizerunkowej,

e realizacja strategicznych inwestycji: aplikacja o Srodki zewnetrzne, zabezpieczenie niezbednego
wktadu wtasnego,

e kontynuacja dziatan adresowanych do poszczegdélnych grup docelowych, w ramach poszczegdlnych
submarek,

e opracowanie znakéw submarek i produktéw (w oparciu o autorska koncepcje struktury marki -
submarek i ich wizualizacji), a nastepnie zasad stosowania, w oparciu o opracowang dla kazdego znaku
odrebng ksiege,

e rozwijanie koncepcji submarek Elblagga: opracowanie znakéw submarek, przygotowanie katalogu
zastosowan,

e monitorowanie spdjnosci pomiedzy poszczegdlnymi poziomami marki — catosciowy nadzér nad
zgodnoscia dalszego rozwoju z autorska koncepcja,

e nadzorowanie zgodnosci dziatan w ramach budowania wizualnej tozsamosci poszczegdlnych
poziomow w strukturze marki z filozofig marki Elblaga.

Warto mie¢ na wzglednie, ze realizacja zaproponowanych dziatan inwestycyjnych, chociaz najbardziej
kapitatochtonna, stwarza szanse na najszybszy zwrot na inwestycji. W szczegdélnodci chodzi tutaj
o inwestowanie w atrakcje turystyczne, ktdrych pojawienie sie w znaczgcy sposéb wptynie na zainteresowanie
Elblagiem i przetozy sie na dochody miasta i elblgskich przedsiebiorcéw z turystyki.

Niezmiernie istotnym zadaniem w ramach wdrazania Strategii jest monitorowanie efektywnosci dziatan
promocyjnych. Inwestujagc w promocje, Urzad Miejski w Elblaggu musi dysponowa¢ informacja, jaki jest zwrot
z tej inwestycji. Ponizej przedstawione sg wskazniki stuzgce monitorowaniu efektywnosci wdrazania Strategii
oraz zalecania dot. realizacji dziatart monitorujacych:

e monitorowanie realizacji Strategii odbywac bedzie sie w oparciu o wskazniki produktu i rezultatu,
e wskazniki produktu:

liczba wyprodukowanych nosnikéw marki,

liczba partneréw zaangazowanych do wspétpracy,

liczba wdrozonych dziatan,

liczba wspdlnych dziatan z partnerami,

liczba zrealizowanych kampanii,

liczba przygotowanych programdw operacyjnych,

liczba nowych obiektow zwigzanych z markg w przestrzeni miejskiej,
liczba jednostek i instytucji, ktére stosujg zasady przewidziane w Strategii,
liczba pozyskanych inwestorow,

liczba nowych atrakcji dla turystow,

liczba usprawnien przyjaznym mieszkaricom,

liczba nowych przedsiebiorstw zaktadanych przez Elblgzan,

liczba absolwentow, ktérzy po studiach pozostali w Elblagu,

o 0O o 0O o o 0O oo O o o o

liczba nowych miejsc pracy,
o liczba przygotowanych projektow do realizacji na nastepny okres realizacji,
e wskazniki rezultatu:
o wzrost liczby partneréw wspétpracujacych w ramach wdrazania Strategii,
o wzrost Swiadomosci i rozpoznawalnosci Elblaga,’
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wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej Elblaga,

wzrost atrakcyjnosci Elblgga w oczach mieszkancéw,

wzrost atrakcyjnosci turystycznej Elblaga,

wzrost spojnosci wizerunkowej,

wzrost postrzegania Elblaga jako atrakcyjnego miasta z silng marka,
wzrost liczby przedsiebiorstw i nowych inwestycji,

wzrost dostepnosci komunikacyjnej wewnatrz Elblaga,

wzrost innowacyjnosci przedsiebiorstw,

wzrost efektywnosci nauczania na elblgskich uczelniach,

wzrost jakosci zycia w Elblagu,

wzrost miejsc do rekreacji i wypoczynku dla mieszkaricdw Elblgga, Regionu Elblgskiego
i odwiedzajgcych,

wzrost znaczenia miasta w Regionie Elblgskim,

wzrost ruchu turystycznego w Elblagu (o 10% do 2015 r.),

wzrost liczby odwiedzajgcych z Obwodu Kaliningradzkiego,

e za monitorowanie realizacji Strategii odpowiada bezposrednio opiekun marki, a dziatania zwigzane

z monitorowaniem nadzoruje koordynator marki,

e zaleca sie cykliczne (raz do roku) badanie modelu zachowan, preferencji i satysfakcji poszczegdlnych

grup docelowych oraz wizerunku marki Elblagga, w celu monitorowania stopnia osiggniecia rezultatow

Strateqii,

e zaleca sie réwniez pomiar efektu nasycenia, linii efektu rynkowego,

e koordynator marki Elblgga raz do roku opracowuje i prezentuje raport z monitoringu wdrazania

Strategii.

Na dziatania zwigzane z monitorowaniem efektywnosci dziatan promocyjnych przeznaczy¢ nalezy odrebny

budzet. Wysokos$¢ budzetu zalezy od zasiegu, przyjetych metod i narzedzi oraz sposobu realizacji.

W razie potrzeby, na podstawie wynikéw monitorowania efektywnosci wdrazania Strategii, zalecane jest

wprowadzenie dziatan aktualizacyjno - korygujgcych. Przedstawiona Strategia powinna by¢ zywym

i ewaluujgcym programem, nie za$ martwym dokumentem do szuflady. Niniejsze opracowanie jest narzedziem,

ktére powinno by¢ wykorzystywane do dalszych prac zwigzanych z budowaniem marki Elblaga.
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Przedstawiona Strategia promocji Elblgga na lata 2012 - 2015 powinna by¢ zywym i ewaluujgcym
programem, nie zas martwym dokumentem do szuflady. Niniejsze opracowanie jest narzedziem, ktére
powinno by¢ wykorzystywane do dalszych prac zwigzanych z budowaniem marki. Sktada sie ono
ze strategicznego programu budowania marki Elblgga oraz programu promocji marki.

Strategiczny program marki Elblgga opiera sie na nastepujacych elementach: wizja marki do 2020 r., misja,
unikalna cecha wyrazona w kierunku Elblag turbo, filary marki, jej obietnica, wartosci, pozycja oraz osobowos¢
marki.

Najwazniejszym elementem Strategii jest wizja marki, zgodnie z ktéra:

. Wizja ta wyznacza kierunek dazenia, ktéremu
podporzgdkowane zostang wszystkie dziatania zwigzane z promocjg miasta. Wizja marki Elblgga bedzie
realizowana do 2020 r. Do tego czasu powinny zostaé osiggniete wszystkie cele strategiczne. Cele operacyjne
realizowane bedg w latach 2012 — 2015. Jest to wtasciwy okres realizacji zleconego opracowania. Zawierajg sie
w nim dziatania i zadania operacyjne, ktérych celem jest spetnienie wizji marki.

Zgodnie z misjg marki

Unikalng cecha marki Elblgga jest oparty na cesze jest réwnoczesdnie wyrazeniem
esencji marki Elblagga i na jego podstawie opracowana zostanie propozycja pozycjonowania miasta. Dobodr
gtéwnych filaréow marki Elblaga zgodnie z kierunkiem Elblgg turbo zdeterminowany zostat zgodnoscig
z energetycznym charakterem. Dlatego w zestawieniu filarow marki znalazty sie takie elementy potencjatu
miasta, ktore niosg ze sobg silng, widoczna energie i beda uwiarygodnia¢ dziatania wdrozeniowe.

Obietnica marki jest rozwinieciem wizji, uzasadniajgcej sens istnienia w kontekscie niniejszej Strategii.
Obietnica ta wskazuje na podejscie Elblgga do rozwoju szeroko rozumianej przedsiebiorczosci, w tym przyjazny
stosunek do wszystkich inicjatyw, ktére prowadza do rozwoju i mogg poprawic jako$¢ zycia w miescie. Zgodnie
z obietnicg zawartg w marce zycie i praca w Elblggu majg by¢ bardziej twodrcze, pasjonujace, dynamiczne

i przyjazne.

Osobowos¢ marki Elblgga wyraza sie w przypisanych do niej cechach wizerunkowych. Cechy te zostaty
dobrane w taki sposdb, ze wynikajg z obietnicy marki i wspierajacych jg wartosci. Gtéwne cechy wizerunkowe
marki Elblaga to: . Te cechy przede wszystkim znajdg odzwierciedlenie
w znaku marki miasta. Cechy o charakterze uzupetniajgcym (wspierajagcym) komunikacje sg nastepujace:

Zatozenia strategiczne marki Elblgga wyrazone zostaty w znaku promocyjnym (logo) oraz w hasle
. Logo i hasto promocyjne sg elementami komunikacji, na ktérych oparta zostanie promocja miasta.
Propozycje konkretnych dziatan wizerunkowych i adresowanych do poszczegdlnych grup docelowych
przedstawione zostaty w programie promocji miasta na lata 2012 — 2015.

Budowanie marki jest duzym wyzwaniem. Miasto Elblgg jest gotowe do podjecia sie tego zadania.
Kolejnym istotnym krokiem jest przekonanie do zatozen Strategii lokalnej spotecznosci, opiniotwdrczych
mediow oraz pozyskanie ambasadorow marki Elblgga. Realizacja Strategii przyniesie dtugoterminowe korzysci
miastu i jego mieszkarncom.
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Cztonkowie Rady Menadzerow przy Prezydencie Elblaga z ktorymi byly przeprowadzane indywidualne

konsultacje dotyczgce kierunku:

Pawet Olechnowicz — Lotos
Mirostaw Gryszka - ABB

Roman Korzeniowski — Grupa Zywiec
Wiestaw Warzata - — Grupa Zywiec
Florian Romanowski — Opegieka
Stanistaw Rosnowski — Elstaroils
Leszek Berbe¢ — DRE

Wojciech Macijewicz — Lupus
Katarzyna Macijewicz — Lupus
Mariusz Leszczynski — Inditex
Wojciech Chmielewski — Jet System;
Marek tecki — Med +

Teresa Miszkiewicz-Florczyk — ICT Amber

Uczestnicy konsultacji grupowych przeprowadzonych w lutym 2012 r.:

Konsultacje w ramach opracowania ,Strategii promocji Elblaga na Konsultacje w ramach opracowania ,,Strategii promocji Elblaga na

lata 2012 — 2015” 13 lutego 2012 r.
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Zalacznik Nr 2
do uchwaty Nr XVII1/485/2012
z dnia 23 pazdziernika 2012 r.

Whnioski mieszkancéw zgtoszone do
Strategii promociji Elblaga na lata 2012-2015"
podczas konsultacji spotecznych

Zebrane w dokumencie wnioski pochodzg z konsultacji spotecznych
przeprowadzonych na przetomie lipca i sierpnia 2012 roku. W tym okresie odbyto sie w
Ratuszu Staromiejskim pie¢ spotkan poswieconych réznym zagadnieniom zawartym w

~Strategii promocji Elblaga na lata 2012-2015". Poszczegdlne spotkania dotyczyty:

1. 31 lipca — Program strategiczny budowy marki (struktura marki, elementy marki).

2. 7 sierpnia — Submarki Elblaga (mieszkaniec, turysta, inwestor).

3. 13 sierpnia — Program promocji marki Elblgga na lata 2012-2015 — komunikacja
werbalna | wizualna, narzedzia i dziatania promocyjne.

4. 21 sierpnia — Program promocji marki Elblaga na lata 2012-2015 — dziatania i
narzedzia skierowane do poszczegdinych grup docelowych (mieszkaniec, turysta,
inwestor).

5. 28 sierpnia — Wdrazanie strategii | zarzgdzanie markg Elblaga.

Podczas konsultacji spotecznych mieszkancy Elblaga zgtosili fgcznie 87 uwag do
dokumentu. Do realizacji na etapie wdrazania ,Strategii” zakwalifikowanych zostato 45 z
nich. 21 uwag nie zostato uwzglednionych, 17 miato charakter ogdlny odnoszacy sie do
dokumentu, a 4 lezg poza kompetencjami Urzedu Miejskiego.

Petne zestawienie wszystkich wnioskow z nazwiskami 0sob zgtaszajacych i adnotacjg
0 odrzuceniu lub pozytywnym zaopiniowaniu i skierowaniu do wdrozenia zostaty zawarte w

dalszej czescidokumentu.

Wszystkie zebrane w tym dokumencie uwagi i wnioski mieszkancow zostang
uwzglednione w harmonogramie wdrazania ,Strategii promocji Elblaga na lata 2012-2015".
Zaproponowane podczas konsultacji pomysty i inicjatywy mieszkancow sg spdjne z
dokumentem strategicznym, uzupetniajg badz rozszerzajg jego zapisy lub s to nowe

pomysty nieujete w ,Strategii...”, ale w znacznym stopniu przyczyniajace sie do realizacji

celdw strategicznych i operacyjnych wytyczonych w dokumencie.
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Analizujac zebrane postulaty mozna wskazac cztery zasadnicze grupy propozyciji: (1)
uwagi o charakterze ogdlnym, (2) propozycje ujete w ,Strategii promocji Elblaga na lata
2012-2015", rozwijajace i uzupetniajace jej zapisy badz bedace na etapie planu lub realizagji
przez Urzad Miejski w Elblagu, (3) pomysty na markowe produkty miasta oraz (4) nowe
propozycje na promocje miasta wpisujgce sie swym charakterem w zatozenia dokumentu, a

W nim nieujete.

W grupie wnioskow o charakterze ogdlnym nalezy przede wszystkim wymienié

4

zarzut mieszkancéw, ze ,Strategia promocji...” nie uwzglednia w submarce mieszkancy
propozycji dla starszych i tym samym mniej aktywnych mieszkancow w wieku 50+.
Zadaniem powotanego zespotu ds. wdrazania ,Strategii...” bedzie stworzenie takiej oferty.
Zespot opracuje réwniez harmonogram wdrazania dokumentu, co tez znalazto swoj wyraz
podczas konsultacji, gdzie padto stwierdzenie, ze ,Strategia promocji...” jest jedynie punktem
wyjscia do dalszych prac i od sposobu jej wdrazania uzalezniony jest sukces marketingowy

miasta, a nie od samego dokumentu.

Uczestnicy spotkan wskazywali réwniez na potrzebe wiekszej aprobaty dokumentu.
»Strategia promocji...” musi zosta¢ zaakceptowana przez elblgzan, aby mozna skutecznie
realizowac jej zatozenia. Ta kwestia zostata zauwazona réwniez przez autoréow dokumentu:
mieszkaricy stac sie powinni rzecznikami i ambasadorami marki Elblaga. (...) Aby oczekiwany
wizerunek byt wiarygodny i moZliwy do osiggniecia, wymaga akceptacji i zaangazowania
docelowych odbiorcow. Zostanie to osiggniete w pierwszym etapie wdrazania Strategii za
pomocq dziatar przygotowujacych lokaing spotecznosc do nadchodzacych zmian. Mieszkaricy

powinni od samego poczatku zostac wigczeni w proces budowania marki Elblaga.t

Kolejng grupe wnioskédw ptynacych z konsultacji spotecznych do ,Strategii promociji...”
stanowig propozycje ujete w dokumencie, rozwijajace i uzupeiniajace jej zapisy
badz bedace na etapie planu lub realizacji przez Urzad Miejski w Elblagu. W tej
grupie wnioskdw mozna wskaza¢ dwie podgrupy — inicjatywy zaplanowane do realizacji lub

juz realizowane przez Urzad Miejski oraz propozycje zawarte w ,Strategii...”.

W pierwszej podgrupie znalazt sie pomyststworzenia spdjnej oferty dla turystéw
odwiedzajacych Elblag. Obecnie opracowane zostaty dwie propozycje — Elblag w 300 minut
(znalazt sie w przewodniku kibica wydanym podczas EURO 2012) i Elblag w 3 dni. Uczestnicy

spotkan zwrdcili uwage na potrzebe stworzenia ,pakietu” rozwigzan utatwiajacym turystom

! Strategia promogji Elblaga na lata 2012-2015, 2 BA — szkolenia i doradztwo strategiczne i Instytut
Badawczy IPC, Elblag-Nysa-Wroctaw, 2012, s. 77.
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przebywanie w Elblagu. W zatozeniu bytby to rodzaj vouchera dajacego mozliwosé

skorzystania z réznych $wiadczen i ustug, np. gastronomicznych, kulturalnych, rozrywkowych

itp.

W trakcie realizacji jest takze szersza wspotpraca z miastami partnerskimi — tutaj
uczestnicy konsultacji wskazali na potrzebe bilateralnej wymiany informacji (zakfadek) na

internetowych stronach miast — takze w trakcie realizacji.

Réwniez w trakcie realizacji jest stworzenie edukacyjnej Sciezki Piekarczyka
prowadzacej po najwazniejszych zabytkach Starego Miasta. Mieszkancy sugerowali, aby
stworzy¢ Sciezki/trasy tematyczne, np. $ladami Diaczenki czy elblaskich kosciotow i
cmentarzy. W budzecie miasta na 2013 rok oraz w planie pracy Departamentu Komunikacji
Spotecznej uwzglednione zostato umieszczenie na kluczowych wlotach do miasta tzw.

witaczy, co byto rowniez jednym z postulatow uczestnikdéw konsultacji.

Druga podgrupa to uwagi o charakterze uzupetniajgcym zapisy ,Strategii promociji...”.
Mieszkancy wskazywali potrzebe rozszerzenia grupy ambasadoréw marki miasta o bytych
mieszkancow Elblaga i odnowienie wspdtpracy ze Stowarzyszeniem mito$nikdw Elblaga
(Strategia s. 125), wykorzystania w komunikacji wizualnej landmarkdéw, czyli najbardziej
charakterystycznych dla miasta obiektéw (Strategia s. 133), organizacji rywalizacji miast, ale
w formie zawodoéw triathlonowych zimowych i letnich (Strategia s. 150). W zaproponowanym
w submarce dla mieszkaficdw konkursie dla studentdéw sugeruje sie realizacje konkretnego
konkursu z opracowanym regulaminem, tematem, terminem skitadania prac i nagrodami
(Strategia s. 151), a nie nagrodg za blizej nieokre$lony innowacyjny projekt. Z do$wiadczen
elblgskich uczelni wynika tez, ze do Elblaga dociera stosunkowo mato studentéw z Ostrédy i
powiatu ostrodzkiego (Strategia s. 151), stad kierowanie do nich promocji wydaje sie by¢
zasadnym. Kampanie promocyjng ,Studiuj w Elblaggu” nalezy réwniez skierowaé do innych
mieszkancow naszego wojewddztwa oraz wojewddztwa pomorskiego.

Uczestnicy konsultacji zwrdcili rowniez uwage na dziatanie skierowane do
mieszkancow dotyczace rekreacji i aktywnego wypoczynku ,Zakrecony Elblag — Elblag dla
rowerzystow (Strategia s. 152). Ich zdaniem nalezy ten zapis rozszerzy¢ o transport
rowerowy i szerokq kampanie spoteczng promujacq rower jako $rodek transportu, a co za

tym idzie, pod tym katem planowac rozwdj sieci Sciezek rowerowych w miescie.

Akcje Elblag zdrastwujtie skierowang do mieszkancow Obwodu Kaliningradzkiego
nalezy zastosowac¢ dla innych nacji, zwtaszcza Niemcéw i Szweddw, z ktdérymi Elblag miat

najwieksze zwigzki w dziejach. Warto podkresli¢, iz na przyktad w 2010 roku najliczniejszg
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grupe odwiedzajacych Gdansk stanowili Niemcy - 34,4 proc., Francuzi - 8,9 proc., Hiszpanie -
8,3 proc. i Szwedzi - 7,6 proc. W 2011 roku w strukturze badanych turystéw zagranicznych
najwiecej przybyto do Gdanska z Niemiec 35,8 %, z Anglii 10,9 %, z Rosji 8 %, ze Szwecji
6,6 %.

Letnie Ogrody Polityki, Dni Elblaga, Elblagska Wiosna Teatralna, Miedzynarodowe Dni
Muzyki Dawnej, Miedzynarodowy Turniej Tanca ,Pomosty”, Lato Jazzowo-Bluesowe, Elblag
Rocks Europa - Festiwal Muzyki Alternatywnej w Elblagu, Elblgskie Noce. Festiwal Piosenki
Wartosciowej, Elblgskie Swieto Chleba, Miedzynarodowe Spotkania Artystyczne, Elblaska
Biesiada Specjala — to nazwy umykajace percepcji, rozmywajace sie w skali ogdlnopolskiej
czy nawet regionalnej. Zaproponowano, aby wypromowac swoistg dla miasta nazwe na
najwazniejsze imprezy, np. Elblaskie Swieto Chleba ,Piekary” (Elblaskie Piekary,
Piekarczyki). Kazdy kojarzy Neptunalia z Gdanskiem, Kortowiade z Olsztynem, Jarmark
Dominikanski z Gdanskiem, Malte z Poznaniem. Takich nazw sie uzywa zamiast Gdanskie
Juwenalia, Olsztyfiskie Juwenalia, Jarmark w Gdansku, Poznanski Festiwal Artystyczny.
Odrebna, wyjatkowa nazwa podkresla lub sugeruje wyjatkowos¢ tego wydarzenia., a wiec
zacheca do przybycia na co$ wyjatkowego, a nie takiego samego jak gdzie indziej tyle, ze w
Elblagu. ,Swieto Chleba sie rozkreca, ale tez nas dostatecznie nie wyrdznia, mamy w kraju
Dzien Chleba w Staszowie, Podlaskie Swieto Chleba, Lubuskie Swieto Chleba, Swieto Chleba
w Dobrym Miescie, Swieto Chleba w Nisku, w Ciechanowcu, Jarostawiu, a nawet Swieto

Chleba w ramach Jarmarku Dominikanskiego.

W Strategii promocji Elblaga czytamy, Ze Nazwy Elblager uzyt p. radny Nieczuja-
Ostrowski i odnidst ja do butki z kotletem, ktora stanowic¢ mogftaby potrawe lokalng Elblaga,
wzorowang na Hamburgerze. Sugerowane jest, aby wykorzystac te nazwe dla zawijanych
butek drozdzowych— rolad i zorganizowac konkurs wsrod lokalnych gastronomikow na

7”2

najlepszy pomyst na ,Elblager”.

Uczestnicy konsultacji zasugerowali jednak, aby zosta¢ przy pierwotnej idei kajzerki
ze schabowym. Potrawa powinna sie wpisywa¢ w tozsamos$¢ miasta, mie¢ swoj ideologiczny
wymiar, a nie tylko by¢ elementem uzupetniajgcym kampanii promocyjnej, podobnie jak
wiatraczek, baczek czy klips. Konkurs powinien raczej dotyczy¢ szczegdtdw: jak zrobiona

butka, jak zrobiony schabowy, jaki wsad czy sos?

Duzym zainteresowaniem podczas spotkan konsultacyjnych cieszyt sie zawarty w

submarce turystycznej projekt ,Elblaskie bulwary” (Strategia s. 153). Pomyst zakfada

’Ibidem, s. 145.
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zagospodarowanie na cele turystyczne i rekreacyjne terenow potoZzonych na prawym brzegu
rzeki Elblag (w obszarze budowy ktadki dla pieszych na Wyspe Spichrzow). Dziatanie odnosi
sie do Miejscowego Planu Zagospodarowania Przestrzennego, Lokalnego Programu
Rewitalizacji Miasta Elblaga. Realizacia tego dziatania zapoczatkowana powinna zostac w
okresie 2012 — 2015 i kontynuowana w perspektywie do 2020 roku.’

Uczestnicy konsultacji proponowali, aby w pierwszej kolejnosci stworzy¢ wirtualne
muzeum techniki elblaskiej, wykreowaé odpowiednie narzedzia i rozwigzania prawne
utatwiajgce przedsiebiorcom i osobom indywidualnym odbudowe kamieniczek w ciggu rzeki
Elblag. Padta réwniez konkretna propozycja dla zapisanego w ,Strategii promociji...” parku

rozrywki — Trusoland.

Padfa tez propozycja stworzenia angielskiej (a moze tez niemieckiej i rosyjskiej) wersji
haset: np. amazingElblag (moze tez faszinierendElblag oraz WHTPUryOWMNINLOIOHT),
zrozumiatej dla inwestorow i turystéw, a moze tez i osadnikdw z zagranicy. Rowniez powinny
by¢ dostepne na koszulkach, napoju energetycznym i innych tego typu materiatach

promocyjnych.

»Strategia promociji...” zaktada organizacje dwdch wydarzen o podobnym charakterze.
Uczestnicy konsultacji zaproponowali, aby eventy ,Elblag porusza” i ,Festiwal poruszen”

pofaczy¢ i zrobic jedno duze wydarzenie.

W trakcie spotkan padto mnéstwo propozycji nowychproduktow markowych
miasta.Wielokrotnie padato stwierdzenie, ze brakuje miastu takiej wizytowki, jaka byto
niegdy$ piwo EB. Dlatego nalezy poszukaC lub stworzy¢ nowy produkt, ktéry bedzie

mieszkancom kraju jednoznacznie kojarzyt sie z naszym miastem.

Uczestnicy spotkan wykazali sie duza kreatywnosciag w tej materii i wiele z
przedstawionych pomystow zyskato aprobate i zostang uwzglednione w harmonogramie prac
wdrozeniowych ,Strategii promocji Elblaga na lata 2012-2015". Realizacja tych pomystéw
moze realnie wplyna¢ na zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej miasta oraz zwiekszenie
rozpoznawalnosci Elblaga wsrod mieszkancdw Polski. Pozytywnie zaopiniowane przez

uczestnikdw konsultacji nowe produkty markowe Elblaga to:

e odtworzenie wjazdu kapitana Gienadija Diaczenki do Elblaga;

3 Ibidem, s. 153.
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e odtworzenie pierwszego tramwaju elektrycznego w poétnocnej Polsce, tj.
eleganckiego, unikatowego Hebranda, jako atrakcji turystycznej (albo stojacej
albo nawet jezdzacej repliki).

e odbudowa Targu Rybnego na Bulwarze Zygmunta Augusta;

e budowa pasa startowego na elblaskim lotnisku z jednoczesng organizacjq
wyscigdéw np. na ¥a mili;

e odtworzenie w mniejszej skali istniejacej przed wojng w Elblagu fabryke cygar
Leser & Wolff (najwieksza éwczesnie fabryka cygar w Europie) — w mini fabryce
mogtyby sie odbywac pokazy zwijania cygar oraz sprzedaz gotowych produktéw;

e ustawienie w okolicach rzeki Elblagg okretu wojennego typu U-Boot
produkowanego w zaktadach Ferdynanda Schichaua;

e wspoOtpraca z Liceum Plastycznym w Gronowie Gornym przy projektowaniu
elblaskiego gadzetu;

e nalezy stworzy¢ katalog gadzetéow zwigzanych z miastem, np. Galeon Smok i

Brama Targowa do sktadania, pocztéwki z historig Elblaga.

Ostatnia grupa propozycji to nowe pomysty na promocje miasta wpisujace sie

14

swym charakterem w ,Strategie promocji...”. Zaproponowane przez uczestnikdw
konsultacji narzedzia promocyjne beda wspieraty budowanie wizerunku Elblaga zgodnego z
wizjg i wartosciami marki przedstawionymi w ,Strategii promocji Elblaga na lata 2012-

2015”.Propozycje przedstawiajq sie nastepujaco:

e powotanie lub ogtoszenie konkursu na krzykacza miejskiego;

e organizacja w Elblagu zawoddw balonowych;

e nagranie piosenki o Elblagu w stylistyce rap;

e organizacja w Elblagu festiwalu piosenki miast hanzeatyckich;

e zawigzanie wspotpracypartnerskiej z miastem Elbing w Stanach Zjednoczonych;

e ustawienie w elblaskich hotelach duzych mapz zaznaczonymi atrakcjami
turystycznymi w najblizszej okolicy hotelu;

e oznakowanie atrakgcji turystycznych kodami QR, ktdére po zeskanowaniu przez

urzadzenia mobilne przekierujg na strone z informacjami o atrakcjach turystycznych;

W trakcie konsultacji mieszkancy Elblaga wskazywali na ogromny potencjat promocyjny
Kanatu Elblgskiego. Mimo ze Kanat nie lezy w obszarze administracyjnym miasta, to dla 41 %
respondentdw w grupie wiekowej 25+ jest pierwszym skojarzeniem z naszym miastem.

Dopiero w dalszej kolejnosci wymieniane byty przemyst ciezki, Browar w Elblagu oraz
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zabytki, a takze bliskoé¢ morza.” Dlatego nalezy wykorzystaé maksymalnie potencjat oraz

przeciwstawiac sie btednemu stosowaniu nazwy Kanat Ostrodzko-Elblaski.

*Ibidem, s. 11.
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Tomasz Stezata

1
2
3.
4

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

. propozycja hasta promocyjnego dla Elblaga — Elblag w formie — nieuwzglednione;

. uprosci¢ jezyk dokumentu — uwaga o charakterze ogdéinym;

dokument jest ogdlnikowy — uwaga o charakterze ogdéinym;

. W submarce biznesowej nalezy skupi¢ sie przede wszystkim na lokalnych

przedsiebiorcach, a nie poszukiwaniu nowych, zewnetrznych — nieuwzglednione;

w submarce dla mieszkancow jest zapisane, ze powinni sie wigcza¢ w inicjatywy
Urzedu Miejskiego. Powinno by¢ odwrotnie — UM powinien wspierac inicjatywy
mieszkancow — nieuwzglednione;

brakuje markowych produktéw miasta, jakim niegdy$ byto piwo EB. PowinnisSmy
stworzy¢ taki markowy produkt, np. odtworzenie wjazdu Diaczenki do Elblaga, Targu
rybnego na Bulwarze Zygmunta Augusta. Mozna tez ustawi¢ na Starym miescie czotg
z informacjg o wojennych zniszczeniach stardwki — uwzglednione;

budowa pasa startowego na elblaskim lotnisku z jednoczesng organizacjg wyscigow
np. na Y% mili — uwzglednione;

stworzenie spdjnej oferty dla turystow odwiedzajacych nasze miasto, np. ,Elblag w
trzy dni” — uwzglednione;

w ,Strategii promocji Elblaga nalezy zapisac jeden konkretny cel, do ktérego trzeba
dazy¢ — uwaga o charakterze ogdéinym;

miasto musi by¢ przyjazne dla mieszkancédw — temu moze stuzy¢ zniesienie optat
parkingowych — nieuwzglednione;

w komunikacji wizualnej nalezy wykorzystywac¢ najbardziej charakterystyczne zabytki
— uwzglednione;

w ,Strategii...” nie uwzgledniono oséb 50+. Oni zdecydowanie bardziej potrzebujq
spokoju i stabilizacji niz przyspieszenia — uwzglednione;

4

JStrategia...” uwzglednia promocje Elblaga w Obwodzie Kaliningradzkim, a
zapominamy o Leer czy Ronneby — uwzglednione;

czynnikiem integrujagcym mieszkancow mogtoby by¢ zbilansowanie budzetu,
ograniczenie wydatkdw czy zmniejszenie zatrudnienia w UM Elblag -
nieuwzglednione;

przywréci¢  sprzedaz piwa EB tylko w Elblagu — nieuwzglednione - poza
kompetencjami UM;

powotac lub ogtosi¢ konkurs na krzykacza miejskiego — uwzglednione;
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

podczas najwazniejszych wydarzen miejskich prezydent i radni powinni wystepowac
w strojach historycznych — nieuwzglednione;

propozycja, aby nie organizowa¢ konkursu dla przedsiebiorcow wpisanego do
submarki biznesowej poniewaz taka nagroda jest przyznawana w ramach Nagréd
Prezydenta. Zamiast nagrody powinno sie zastosowac réznorodne formy wsparcia,
chociazby obnizanie kosztdbw prowadzenia dziatalnosci  gospodarczej -
nieuwzglednione;

zamiast wskazanych w submarce biznesowej reklam i artykutdw sponsorowanych w
ogolnopolskich pismach branzowych powinno sie zabiega¢ o zamieszczanie zaktadek
na stronach internetowych miast partnerskich informujacych o zaletach inwestowania
w Elblagu lub umieszcza¢ reklamy w portach lotniczych — uwzglednione;

umozliwi¢ dodawanie komentarzy na stronie internetowej miasta, a zrezygnowac z
pomystu Elblagzan portret wiasny ujetego w submarce dla mieszkancéw —
nieuwzglednione;

rywalizacja miast jest dobrym pomystem, ale moze w formie zawoddw triathlonowych
rozgrywanych zima i latem — uwzglednione;

powinna zosta¢ stworzona kompleksowa oferta rekreacyjna dla turystéw —
uwzglednione;

w submarce dla mieszkancdw brakuje propozycji dla oséb starszych -
uwzglednione;

nalezy stworzy¢ liste produktéw regionalnych, np. marcepan elblgski, nalewka,
kapusta na zakwasie, kotlet pruski — uwzglednione;

na wlotach do miasta powinny sie pojawi¢ witacze sktaniajace podréznych do
odwiedzenia Elblaga — uwzglednione;

nalezy stworzy¢ katalog gadzetéw zwigzanych z miastem, np. Galeon Smok i Brama
targowa do skfadania, pocztéwki z historig Elblaga — uwzglednione;

propozycja stworzenia Sciezek/tras tematycznych, np. wjazd Diaczenki do Elblaga,
szlak elblgskich kosSciotéw i cmentarzy — uwzglednione;

sugestia, aby w materiatlach promocyjnych znalazio sie miejsce takze dla herbu
Elblaga, a nie tylko logo — nieuwzglednione;

budzet przeznaczony na wdrazanie ,Strategii promocji...” przeznaczy¢ na komputery
dla szkét lub oznakowanie turystyczne miasta — nieuwzglednione;

w elblgskich hotelach powinny pojawi¢ sie duze mapy na stojakach z zaznaczonymi

atrakcjami turystycznymi w najblizszej okolicy hotelu — uwzglednione;
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31. do zespotu, ktéry bedzie wdrazat ,Strategie promociji...” zaprosi¢ ,starych” elblgzan,

np. Hansa Pfaua — nieuwzglednione;

Dariusz Baboj¢

4

32.na konsultacjach ,Strategii...” niezbedna jest obecnoS¢ przedstawiciela firmy

opracowujacej dokument — uwaga o charakterze ogdéinym;

n”n

33. nalezy zapisa¢ w ,Strategii...” odbudowe ciggu kamieniczek nad rzekg Elblag -
uwzglednione;

34. zorganizowa¢ w Elblagu zawody balonowe — uwzglednione;

35. piosenka o Elblaggu w stylu rap — uwzglednione;

36. w submarce turystycznej nalezy zastosowac podziat na turystdw sentymentalnych i
pozostatych — nieuwzglednione;

37. zawigzac wspdtprace partnerska z miastem Elbing w USA — uwzglednione;

38. stworzy¢ w Elblagu tanie schronisko miodziezowe bedace alternatywq dla hoteli —
nieuwzglednione poza kompetencjami UM;

39. propozycja, aby na poczatek zrobi¢ wirtualne muzeum techniki elblaskiej -
uwzglednione;

40. wniosek ptynacy po wszystkich konsultacjach dotyczacy uczestnictwa elblgzan w
spotkaniach — jeZeli nie chcecie pomdc, to przynajmniej nie przeszkadzajcie — uwaga

o charakterze ogdlnym;

Jerzy Wilk

41.w pierwszej kolejnosci powinna powsta¢ Strategia rozwoju, a nastepnie Strategia
promocji — uwaga o charakterze ogdlnym;
42. marka powinna by¢ budowana na bazie strategii rozwoju — uwaga o charakterze

0golnym;
Wiodzimierz Gesicki
43. dlaczego kierunek ,Elblag turbo”? — uwaga o charakterze ogdinym;

44, wczesniej nie byto konsultacji — uwaga o charakterze ogélnym;
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Michat Glock

45, Strategie promocji powinni pisac¢ urzednicy — nieuwzglednione;

Arkadiusz Jachimowicz

46. w konkursie na logo nagroda powinna wynosi¢ 5-7 tys. Wtedy propozycje bytyby

lepsze i konkurs przyciggnatby profesjonalistdw — uwaga o charakterze ogdlnym;

Piotr Kaczynski

47. ,Strategia...” jest jedynie punktem wyjscia. Za niq powinien pojS¢ szczegdtowy
harmonogram dziatan z dokfadnie zaplanowanym budzetem — uwzglednione;

48. efektdw ,Strategii...” nie mozna sie spodziewac po roku. Poczekajmy dwa-trzy lata na
jej efekty. Wtedy mozna zaczal rozlicza¢ z wypetnionych wskaznikéw — uwaga o
charakterze ogdinym;

49. Elblag w Polsce jest postrzegany jako miasto preznie rozwijajacego sie sektora IT,
szczegdblnie ustug internetowych. W tej branzy powinno sie szukac takich rozwigzan,
ktore utatwig zaktadanie nowych firm. Mdgtby to by¢ darmowy dostep do szybkich

taczy internetowych — nieuwzglednione;

Jerzy Wcista

50. Naszym produktem turystycznym moze by¢ Srodowisko wodne, np. Kraina Zalewu
Wislanego — nieuwzglednione;

51. Mamy zbyt matg identyfikacje mieszkancédw z miastem — uwzglednione;

52. Produktem markowym Elblaga mogtaby by¢ odtwarzana co roku Bitwa na Zalewie

Wislanym z 15 wrze$nia 1463 roku — nieuwzglednione;

Wojciech Chmielewski

53.,Strategia...” i zawarte w niej zapisy muszg zyskal szerszq aprobate -

uwzglednione;
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54.

55.

Jako produkt markowy mozna odtworzyé w mniejszej skali istniejacq przed wojng w
Elblagu fabryke cygar Leser & Wolff (najwieksza éwczesnie fabryka cygar w Europie)
— uwzglednione;

Innym produktem markowym miasta mégtby by¢ ustawiony w okolicach rzeki Elblag
okret wojenny typu U-Boot produkowany w zaktadach Ferdynanda Schichaua —

uwzglednione;

Pawel Nieczuja-Ostrowski

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

istotne jest, aby ,Strategia...” uwzgledniata tozsamosci historyczng Elblagga — uwaga o
charakterze ogdinym;

w ,Strategii...” nalezy uja¢ propozycje konkretnych dziatan promocyjnych -
uwzglednione;

wybudowa¢ w Elblagu park rozrywki, ktéry mdgtby sie nazywa¢ TRUSOLAND -
uwzglednione;

wpisane do submarki dla mieszkancéw pakiety dla oséb wprowadzajacych sie do
Elblaga uznat za dobry pomyst i przywotat podobne praktyki z Niemiec - uwaga o
charakterze ogdinym;

akcje Elblag zdrastwujtie skierowang do mieszkancow Obwodu Kaliningradzkiego
nalezy zastosowa¢ dla innych nacji, zwtaszcza Niemcow i Szweddw, z ktdrymi Elblag
miat najwieksze zwigzki w dziejach — uwzglednione;

wypromowac swoistq dla miasta nazwe na najwazniejsze imprezy, np. Elblaskie
Swieto Chleba ,Piekary” (Elblaskie Piekary, Piekarczyki). Kazdy kojarzy Neptunalia z
Gdanskiem, Kortowiade z Olsztynem, Jarmark Dominikanski z Gdanskiem, Malte z
Poznaniem. Takich nazw sie uzywa zamiast Gdanskie Juwenalia, Olsztynskie
Juwenalia, Jarmark w Gdansku, Poznanski Festiwal Artystyczny. Odrebna, wyjatkowa
nazwa podkresSla lub sugeruje wyjatkowos¢ tego wydarzenia., a wiec zacheca do
przybycia na co$ wyjatkowego, a nie takiego samego jak gdzie indziej tyle, ze w
Elblagu — uwzglednione;

Pozosta¢ przy nazwie Elblager odnoszacej sie do buitki z kajzerka, a nie zawijanych
butek drozdzowych — uwzglednione;

wskrzeszenie pierwszego tramwaju elektrycznego w pdtnocnej Polsce, tj.
eleganckiego, unikatowego Hebranda, jako atrakcji turystycznej (albo stojacej albo
nawet jezdzacej repliki) — uwzglednione;
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64. stworzy¢ angielska(a moze tez niemiecka i rosyjskq) wersje haset: np. amazingElblag

(moze tez faszinierendElblag oraz wHTpurylowmnInebnoHr), zrozumiatej dla
inwestorow i turystdw, a moze tez i osadnikdow z zagranicy. Hasta powinny by¢
dostepne na koszulkach, napoju energetycznym i innych tego typu materiatach

promocyjnych — uwzglednione;

Mieczystaw Kurnatowski

65. wigcza¢ w promocje miasta bytych mieszkancow Elblaga jako ambasadoréw marki.

Nalezy odnowi¢ kontakty ze Stowarzyszeniem mitosnikéw Elblaga — uwzglednione;

Zbigniew Babinski

66. Nalezy zmieni¢ hasto — nieuwzglednione;

67. Propozycja hasta Elblag sie kreci — nieuwzglednione;

Edward Jaremczuk

68. coraz wiekszg popularno$¢ zyskujg programy kulinarne. Moze powinien powstac cykl

69.

70.
71.

72.

programow, w ktorych wazne osoby w miescie gotujq przed kamerami w swoich
domach — nieuwzglednione;

zaproponowac Liceum Plastycznemu w Elblagu, aby uczniowie w ramach prac
semestralnych zaprojektowali elblaski produkt-gadzet — uwzglednione;

nalezy pooznaczac miejsca historyczne — uwzglednione;

spowodowac, aby w ksiegarniach i bibliotekach o Elblagu i elblaskich autoréw byty
umieszczane w jednym miejscu — nieuwzglednione;

miasto powinno czyni¢ starania, aby w Elblagu powstat konsulat Federacji Rosyjskiej
(takq propozycje wysunat réwniez Pan Dariusz Babojc). Stworzenie placowki
konsularnej moze by¢ trudne wiec moze powotaé konsula honorowego -—

nieuwzglednione — poza kompetencjami UM;

73.w ,Strategii...” powinien by¢ zapisany precyzyjnie okreslony cel, do ktdérego miasto

powinno dazy¢ — uwaga o charakterze ogdlnym;
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Bogustaw Tadrowski

74. nalezy wykorzysta¢, ze Elblag byt jednym z miast Hanzy i zorganizowac festiwal
piosenki miast hanzeatyckich — uwzglednione;

75. najwazniejszym zadaniem miasta jest wykorzystanie potencjatu promocyjnego Kanatu
Elblgskiego i walka o prawidtowe stosowanie nazwy. Nie mozemy dopusci¢, aby
Ostréda méwita o Kanale Ostrodzko-Elblgskim, ktérego pod taka nazwa nie istnieje —

uwzglednione;

Adam Mastalerz

76. wprowadzi¢ do szkdét podstawowych lekcje historii Elblaga. Propozycje popart radny
Pawet Nieczuja-Ostrowski, ktory zaproponowat, aby takie lekcje w formie zabawy
odbywaly sie juz na etapie edukacji przedszkolnej — nieuwzglednione — poza

kompetencjami UM;

Olaf Baranowski

77. jako ambasadoréw Elblaga mozna wykorzysta¢ osoby, ktére przyjezdzajq do Elblaga
na miesieczne lub kilkumiesieczne kontrakty. Jezeli przekonajg sie do naszego miasta,
to z pewnoscig bedaq sie ciepto o Elblagu wypowiada¢ w swoich miejscowosciach —

nieuwzglednione;

Robert Turlej

78. rozwijanie $ciezek rowerowych ujete w submarce dla mieszkancow powinno
uwzglednia¢ réwniez transport rowerowy, a nie tylko rekreacje. Nalezy przygotowac i
przeprowadzi¢ kampanie spoteczng promujacq wykorzystanie roweru jako $rodka
transportu — uwzglednione;

79.w submarce dla mieszkancoéw sugeruje sie, aby realizujgc kampanie promujace
studiowanie w Elblagu skupi¢ sie na innych miejscowosciach niz zaproponowana w

»Strategii...” Ostréda — uwzglednione;
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Agnieszka Kondraczuk

80.ujete w submarce dla mieszkancéw konkursy dla studentéw powinny byc
organizowane, ale w konkretnych obszarach z opracowanym regulaminem, terminem

zgtaszania prac itp. — uwzglednione;

Michat Kuna

81. ,Strategia promocji...” jest dobrg bazq do rozpoczecia dziatarh promocyjnych — uwaga
o charakterze ogdlnym;

82.na Starym MieScie powinny pojawi¢ sie kody QR, ktdre po zeskanowaniu przez
urzadzenia mobilne przekierujg na strone z informacjami o atrakcjach turystycznych —
uwzglednione;

Patryk Karwowski

83. potaczy¢ w jedng impreze ,Elblag porusza” i ,Festiwal poruszen” zaproponowanych w
LStrategii promocji... - uwzglednione”

84. Kody QR powinny pojawic sie w réznych czeSciach miasta — uwzglednione;

Jacek Zukowski

85. Do zespotu, ktory bedzie wdrazat ,Strategie...” nalezy zaprosic elblgzan, ktorzy

aktywnie uczestniczyli w konsultacjach — uwaga o charakterze ogdlnym;

Inne propozycje podczas konsultacji

86. zdefiniowac¢ marke, produkt, strategie, z ktdérych ma wynikaé — uwaga o charakterze

ogolnym;

87. kanat Elblasko-Ostrddzki. Nalezy podjac starania o wyeliminowanie tej niepoprawnej
nazwy. Kanat Elblaski powinien by¢ naszym produktem turystycznym —
uwzglednione;
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