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Zaproszenie

Szanowni Panstwo,

Rozpoczynamy projekt jakiego w Polsce nie byto. Znalezlismy gmine, ktdra liczy niecate 8 tysiecy
mieszkancdw i ktora Smiato mozna stawiac obok najlepszych w marketingu terytorialnym.
Zapraszamy wszystkich do zapoznania sie z przyktadem Charsznicy, wskazywania réwnie inspiruja-
cych przyktadow i oczywiscie do pochwalenia sie wtasnym pomystem na marketing miejsca.

Charsznica, bo o niej mowa, zrobita trzy rzeczy, ktdre warunkuja sukces. Po pierwsze, precyzyjnie
odpowiedziata sobie na pytanie: z czego chcemy byc¢ znani? Po drugie, bardzo doktadnie dobrata
aktywnosci, ktdre ilustruja przyjete pozycjonowanie. Przez lata zrobita tylko kilka rzeczy, ale za to
bardzo solidnie. Po trzecie, jest w swoich dziataniach konsekwentna i bardzo swiadoma. Wspoinie
opisalismy przyktad gminy Charsznica. Znajduje sie na koncu niniejszego materiatu.

Zapraszamy by rzuci¢ wyzwanie Charsznicy i przedstawic¢ wtasny pomyst na promocje i jej efekty.
Sita ludzi zaangazowanych w ten projekt oraz partneréw zrobimy wiele by nagtosni¢ te i kolejne
rywalizacje w stusznej sprawie. Wygraja bowiem wszyscy, ktorych zdotamy zainspirowac do tego by
powaznie i konsekwentnie promowac swoje miasta, gminy i powiaty.
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zainicjowany przez zespotu MarketingMiejsca.com.pl i zostat wsparty przez Polska Organizacje
Turystyczng, Zwiazek Miast Polskich, Zwigzkiem Miast i Gmin Morskich, FRDL Matopolski Instytut
Samorzadu Terytorialnego i Administracji (MISTiA), Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze
(PTTK) oraz Instytut Spraw Publicznych (ISP).

Partnerem merytorycznym jest firma INSPIRE smarter branding.

W imieniu zespotu MarketingMiejsca.com.pl

oraz partnerow Projektu

Robert Stepowski
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Jak myslimy i co chcemy promowac?

Marketing terytorialny dusi sie powielaniem tych samych przyktadéw. W jakims tez sensie — cudze
chwalimy, swoich przyktaddw nie znamy. Czas ruszy¢ w Polske i opisac przyktady matych miast.

Zadne miasto a tym bardziej mate nie posiada $rodkéw, ktére datyby mozliwosé promowania
wszystkich jego atrybutéw. Istotg pomystu (strategii) jest sSwiadomy wybor okreslonego waloru,
wyroznika i jego uatrakcyjnienie w oczach odbiorcédw poprzez kilka dobrze zaplanowanych i prze-
prowadzonych dziatan promocyjnych. Chcemy promowac miasta, ktére maja pomyst na siebie.

e Zarowno te, o ktorych wiemy, ze taki pomyst majg — sg dos¢ znane, rozpoznawalne, ich pomyst
na wyroznienie (pozycjonowanie) w naszej swiadomosci fatwo uznac za skuteczny.
Przyktadem jest Charsznica.

e Jakite, o ktorych nie wiemy, ze taki pomyst maja i ktére chca rzuci¢ wyzwanie uznanej marce.
Dzis czekamy na tego, kto rzuci wyzwanie Charsznicy!

Cele projektu

e Promocja najlepszych praktyk marketingu matych i srednich miast, gmin i powiatow.

e Wzrost swiadomosci wagi klarownego pozycjonowania, czyli pomystu na to ,z czym maja nas
kojarzyc".

e Promocja wspotpracy samorzadu z mieszkaicami na zasadzie partycypacji obywatelskiej, ktéra
buduje lokalny kapitat spoteczny.

e Promocja ludzi odpowiedzialnych za promocje w opisywanych miastach i regionach.

Stworzenie narzedzi komunikacji i wymiany doswiadczen.

Jaki mamy pomyst na promocje zgtaszajacych sie miast?

Bedziemy pokazywac miasta parami. Kotem zamachowym promocji ma by¢ rywalizacja. Walka
o zwyciestwo pozwoli pokazad przyktady marketingowej sprawnosci i konsekwencji w budowaniu
wizerunku zdecydowanie wiekszej liczbie samorzgdowcow.

Uzasadnienie: rywalizacja mobilizuje, uruchamia marketing szeptany, przyciaga zainteresowanie
mediow i mieszkancdw. Oto przyktady z ostatnich lat:
e w2008 roku mieszkaricy Gdyni wtaczyli swoje miasto do Swiatowej edycji gry Monopoly;

e w2009 gdanszczanie i mieszkancy Stupska sprawili, ze ich miasta triumfowaty w miedzyna-
rodowym rankingu na 50 najatrakcyjniejszych miast na swiecie —, Your Wonder Place”;

e od 2010 Mazury promuja sie walczac o tytut jednego z Cuddw Natury;

e w2011 w rywalizacji organizowanej przez Monopoly wziety udziat spotecznosci z 2322 polskich
miast i gmin wiejskich (dwoch tysiecy trzystu dwudziestu dwoch)!
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Korzysci z uczestnictwa w projekcie

¢ Dla miasta i jego wtodarzy: mozliwos¢ promocji swojej oferty i dokonar na poziomie lokalnym,
regionalnym i krajowym.

1. Realizacja celéw publicznych jednostek samorzadu, jakimi sg: budowanie tozsamosci lokalnej,
rozwijanie zwigzku z miejscem, realizowanie polityki zréwnowazonego rozwoju i spojnosci
spotecznej na poziomie lokalnym, angazowanie mieszkancow w sprawy lokalne;

2. Budowanie potencjatu miejsca w aspekcie wizerunkowym jak i spoteczno-ekonomicznym;
3. Promocja w srodowisku samorzadowcdw, w kilku planowanych mailingach na temat projekty;

4. Promocja na stronie MarketingMiejsca.com.pli promocja w lokalnych mediach, ktore
zostang zaproszone adekwatnie do lokalizacji kolejnych zgtoszen;

5. Promocja w komunikatach partnerow, m.in. Polskiej Organizacji Turystycznej, Zwigzku
Miast Polskich, Zwigzku Miast i Gmin Morskich, FRDL Matopolski Instytut Samorzadu
Terytorialnego i Administracji, Polskiego Towarzystwa Turystyczno-Krajoznawczego
oraz Instytutu Spraw Publicznych.

6. Informacja w: briefgpoland.pl, lokalni.infor.pl i tematycznym blogu w Wirtualnemedia.pl

¢ Dla pracownikéw administracji i posrednio dla mieszkancéw: przynaleznosc do wiekszej grupy
ludzi, ktoérzy razem mogg pomoc zwyciezyd i przez to przyciaggnad zainteresowanie mediow

1. Mozliwos¢ wptywania na ksztatt Projektu, delegowania ekspertéw-komentatorow, dostep do
ekspertow i redakcji portalu MarketingMiejsca.com.pl

2. Mozliwos¢ oceny dokonan przez ekspertdw INSPIRE smarter branding, specjalistycznej firmy
doradczej w obszarze budowania marki.

3. W przysztosci rowniez szansa na zdobycie nagrdd, ktére docenia osiggniecia lub np. odmienia
przestrzen publiczng w miescie.

4. Promocja w kolejnych edycjach Marketingowego Vademecum Wiedzy Lidera Samorzado-
wego — publikacji poswieconej najnowszym trendom w marketingu miejsc przeznaczonej dla
burmistrzow, prezydentdw, marszatkow, starostow, woéjtow oraz szeféw referatéw promocji.
Planowany naktad 1000 egzemplarzy.

Zardwno zgtoszenie jak i samo poparcie inicjatywy nie jest zwigzane z partycypacja finansowa!
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Kontakt

ROBERT STEPOWSKI - Redaktor serwisu MarketingMiejsc.com.pl, ekspert i konsultant w dziedzinie
marketingu miejsc. Autor licznych publikacji na temat marketingu i reklamy w najwiekszych gazetach
i portalach w kraju. Od 11 lat zajmuje sie dziennikarstwem. Byt kierownikiem tygodnika wydawanego
przez Grupe Wydawniczg Polskapresse i dziennikarzem Rzeczpospolitej. Wspotpracowat z Polskim
Radiem £6dz oraz kierowat dziatem on-line Radia Dla Ciebie. Aktualnie publikuje m.in. w portalach:
Wirtualnemedia.pl, Biznes.Onet.pl, Samorzad.infor.pl, Brief4Poland.pl

Kontakt:
+48 503 021 483,

rs@marketingmiejsca.com.pl
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Jak powinno wygladac zgtoszenie?

1. Pozycjonowanie miejscowosci
Prosze w kilku zdaniach opisac istote pomystu na miasto, idee przewodnig stojgcg za marka.
Do przygotowania opisu postuzy¢ moga ponizsze pytania:
= Co nas wyrdznia sposrdd innych miast / gmin / powiatow?
= Co uwazamy za swoj unikalny atut, ktéry chcemy promowac?
= Jak chcemy by nas postrzegano?
= Z czego chcemy by¢ znani?

2. Narzedzia i aktywnosci promocyjne
Prosze wskazac 3-5 dziatan, ktdre najlepiej ilustruja przyjete pozycjonowanie.
Dziatania te moga miec charakter:
= hasta promujgcego miejscowosc (tytut!)
* identyfikacji,
= strony www,
= kampanii reklamowych,
= akqji PR,
= eventow,
* logo miejscowosci,

* innego rodzaju dziatan o charakterze marketingowym.

Kazde z wybranych 3-5 narzedzi [ aktywnosci nalezy:
= opisa¢ w 2-3 zdaniach, uzasadniajgc w jaki sposob dana aktywnos¢ buduje pozycjonowanie,

= przedstawic jego wizualizacje (zdjecie, projekt, itp.)

3. Rezultat

Prosze opisac lub wymieni¢ kluczowe dowody na to, ze opisane pozycjonowanie, wdrazane przy
pomocy zestawionych aktywnosci, przyczynito sie do sukcesu miasta / gminy / powiatu.

Dowdd stanowi¢ moga:
= Klasyczne wskazniki zwigzane z jakoscig zycia, zadowoleniem mieszkarcdw, ich
aktywnoscig, zdolnoscia przyciggania kapitatu, atrakcyjnoscig turystyczng itp.
= Fakt realizacji specyficznych celdw.

= Nagrody, tytuty, laury — wszystko co pozwala powiedziec ,to co robimy zostato docenione”.
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Tabela, ktorg nalezy wypetnic

POZYCJONOWANIE

Z czego chcemy by¢ znani?

Jak chcemy by nas postrzegano?
Co uwazamy za swdj unikalny atut,
ktory chcemy promowad?

Co nas wyrdznia?

NARZEDZIA/AKTYWNOSC

Dziatania, ktére najlepiej ilustruja
przyjete pozycjonowanie. Hasto
(tytut), strona www, kampania,
akcja PR, event, logo lubinne.

Opisacw 2-3 zdaniach, uzasadniajgc w jaki
sposob dana aktywnosé buduje
pozycjonowanie marki.

Przedstawic jego wizualizacje
(zdjecie, projekt, itp.)

REZULTAT

Prosze opisac lub wymieni¢
kluczowe dowody na to, ze opisane
pozycjonowanie, wdrazane przy
pomocy zestawionych aktywnosci,
przyczynito sie do sukcesu miasta

/ gminy / powiatu. Wyniki,
wskazniki, fakt realizacji celow;
wszelkie nagrody, tytuty, laury.

Opracowanie: INSPIRE smarter branding
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Jak chcielibysmy by finalnie wygladata prezentacja dokonan?

Forma lekka, prymat zdjec, opisy sprawne, inspirujgce. Zalezy nam na opisie i materiale zdjecio-
wym, ktdry mozna upubliczni¢. Do takiej prezentacji mozna dofaczy< opis bogatszy, linki, szczegoty.

KAPUSCIANA STOLICA POLSKI

Jestesmy przedsiebiorczy i pracowici. Region znany jestz produkcji warzyw, zwtaszcza kapusty.
Tonasze ,zielone ztoto”. Od 17 lat organizujemy DniKapusty. 13 lat temu, 27 wrze$nia 1998,
samozwarniczo ogtosilismy sie , Kapusciang Stolicg Polski”. W ten sposéb promujemy region
ijego wiodaca produkcje, jaka jest uprawai przetwérstwo KAPUSTY!

CHARSZNICA

Gminawiejska w Matopolsce,
liczy 7.714 mieszkaricow.

T o PUTRAW DEA EALIEGO

KAPUSTA

KAPUSCIANE PARY KROLEWSKIE

CHARSZNICKIEDNIKAPUSTY

tokapusciane dozynki. Ogélnopolska
imprezadla rolnikdw i producentow.
Wystawy, szkolenia, pokazyifestyn.
Folklori zapraszane wielkie gwiazdy.
Dnipostrzegamy jako dziatanie
okluczowym i dtugofalowym
znaczeniu dla categoregionu.

TYTUL ,,KAPUSCIANEJ STOLICY POLSKI”
przyznali$my sobie samozwariczo na
wniosek iza aprobata mitosnikéw kapu-
$cianegorodzaju dziatajgcsamowolnie,

w oparciu o pozytkiz kapuscianych pdl
plynace, az braku pozytkéw z innych pol
pochodzacych. Przeciwnikom rozgtaszaja-
cym hasto: nie przenoscie namstolicy do
Charsznicy - oficjalnie gtosu nie udzielono

Oferta INSPIRE smarter branding

wybieramy od 1998. By¢ krélem to zaszczyt,
alei obowiazki. Krolkapusciany wspiera
finansowo kulture, dba o tradycje i dobrg
jakosc¢ kapusty produkowanej w tej
kapuscianejkrainie.

KAPUSCIANE BERLA | TRONY z debowych
beczek do kiszenia kapusty - to insygnia
wtadzy krélewskiej w Charsznicy.

HYMN GMINY to najnowszy symbol
identyfikujacy iwyrdzniajacy Charsznice.
W zatozeniu: poczatek nowejtradycji,
wzbogacenie istniejacych obyczajow

i symboliki, stworzenie - obok herbu
—symbolu wspdlnoty iwieziz gmina,
przywiazaniailokalnego patriotyzmu.

Zostanie zaprezentowany 11.09 br.
podczas XVII Charsznickich Dni Kapusty.

Jestesmy dzi$ niekwestionowang stolicg kapusty. Kilkupokoleniowa tradycje w uprawie
ikwaszeniu kapusty zamienilismy narynkowy sukces. Rolnicy z naszego regionu produkujg

& rocznie ponad 100 tys. ton kapusty (10% krajowej produkgji). Potowatrafia naeksport.

Charsznica nalezy do najbardziej ,,uprzemystowionych” gminw Polsce. Mamy 372 firmy.

§ Rozwijasie przetwdrstwo, konfekcjonowanie, eksport. Mamy dobry klimat dlainwestoréw.
" W gminie poletka doswiadczalne majg najwieksina swiecie producencinasion.

W dniu 28 listopada 2006 roku KAPUSTA CHARSZNICKA KWASZONAzostata wpisanana

Liste Produktéw Tradycyjnych.

Chetnie pomozemy w przygotowaniu opisu. Na prosbe organizatora bedziemy opiniowad prze-

stany materiat. Chetnie zatem pomozemy/skonsultujemy jego przygotowanie na kazdym etapie.

Prosimy o swobodny kontakt:

= Maciej Dolata, Partner Zarzadzajacy

+48 501 865 755, Maciej.Dolata@inspiresb.com

= Monika Hajdas, Partner/Dyrektor Strategiczny

+48 501 865 757, Monika.Hajdas@inspiresb.com




