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Wstep

Strategia Promocji Powiatu Nowodworskiego na lata 2012-2014 stanowi zbidr
usystematyzowanych i zaplanowanych dziatan, ktére majg na celu zwigkszenie atrakcyjnosci
turystyczne] 1 inwestycyjne] powiatu. Opracowana strategia ma przyczyni¢ si¢ do
wykreowania pozytywnego wizerunku powiatu, co bedzie wigzalo si¢ z pozyskaniem nowych
inwestorédw oraz naptywem wickszej ilosci turystow. Powinna by¢ réwniez postrzegana jako
kierunkowa propozycja dzialan, a takze Zrodlo inspiracji i pomystéw, ktore beda stanowily
realng szans¢ na wypromowanie powiatu. Skuteczno$¢ uzalezniona jest przede wszystkim
od aktywnosci podmiotéw realizujgcych dzialania promocyjne oraz okreslonych celow
i zadan.

Prace nad strategia zostaly poprzedzone wstgpnym rozpoznaniem zasoboéw powiatu, jego
struktury organizacyjnej, istniejacych planéw strategicznych oraz planéw inwestycyjnych.
Podstawg diagnozy promocji powiatu s3 rowniez dotychczasowe osiagnigcia w tym
zakresie. Punktem wyjscia jest przede wszystkim opracowana w 2002r. Strategia Rozwoju
Powiatu Nowodworskiego i Plan Rozwoju Lokalnego Powiatu Nowodworskiego na lata
2007 — 2013. Dokumenty te pozwalajga wykorzysta¢ zebrane juz informacje charakteryzujace
powiat, bedac jednoczesnie podstawg przeprowadzonej ponize] diagnozy oraz wytypowanych

celow strategicznych i operacyjnych.




I. DZIALANIA WPROWADZAJACE.

Nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze Zle przeprowadzona promocja moze nie przyniesé
efektéw i bardzo powaznie zaszkodzié, wprowadzajgc chaos informacyjny lub nierzetelne
informacje. W celu uniknigcia tych bledow konieczne jest wykonanie nastgpujacych
czynnosci. Po pierwsze, zasadnym jest stworzenie efektywnie dzialajacego systemu
wzajemnego komunikowania si¢ na szczeblu lokalnym, a przede wszystkim (powiat —
gmina), ktérego celem bedzie ustalenie wspdlnej polityki promocyjnej realizowanej przez:

=  bezposrednie spotkania przedstawicieli wladz lokalnych,

—>  stalg wspdlprace z instytucjami administracji publicznej szczebla wojewodzkiego
i centralnego,

—>  nawiazanie kontaktéw promocyjnych w ramach Zwiazku Powiatow Polskich.

Po drugie, przeprowadzenie odpowiedniej kampanii informacyjnej i edukacyjnej dla
mieszkancéw i lokalnych przedsiebiorcow poprzedzajacej realizacje programu promocyjnego.
Kampania powinna zawiera¢ odpowiednio duzo mozliwosci kontaktu podmiotéw
zainteresowanych z wladzami i osobami bezposrednio odpowiedzialnymi za zaplanowanie
1 wdrozenie programu promocyjnego. Istotng role odgrywaé beda:

—>  stala wspolpraca z mediami lokalnymi w celu przekazania z odpowiednio dtugim
wyprzedzeniem, pelnej informacji o przewidywanych przedsigwzigciach
promocyjnych,

—>  organizowanie roboczych spotkan wladz z przedstawicielami zainteresowanych
grup $rodowiskowych i branzowych, umozliwiajacych np. stworzenie obrazu
promocji danej branzy czy przedsigbiorstwa, zgodnego =z zalozeniami
zintegrowanego programu promocyjnego powiatu,

—>  stworzenie tréjstronnych kontaktéw biznes - turystyka — samorzad dla
opracowania wspalnegj idei promaocyjnej powiatu,

—>  organizowanie spotkan wewngtrz w/w trzech $rodowisk w celu nawigzania
wzajemnej wspolpracy np. wspdtinansowany informator o istniejacym zapleczu

biznesu i zasobach turystycznych powiatu.



Po trzecie, polityka promocji musi budowa¢ wyrazisty, jednorodny wizerunek powiatu.
W tym celu wszystkie dziatania promocyjne muszg by¢ prowadzone rownolegle, wzajemnie

si¢ uzupelnia¢, by¢ aktualizowane i systematycznie kontrolowane.



II. DIAGNOZA POWIATU NOWODWORSKIEGO.

1. Znaczenie promocji.

Opracowanie strategii wymaga podjgcia réznorodnych decyzji, opartych o diagnoze
aktualnej 1 prognozg¢ przyszlej sytuacji marketingowej powiatu. Koncepcja dziatan
promocyjnych jest elementarng cze¢scia systemowego projektu rozwoju powiatu. Gospodarka
rynkowa narzuca konieczno$¢ prowadzenia ciagle] walki o odbiorcéw walorow regionu.
Jednoczesnie powiat jest zmuszany do permanentnego identyfikowania zmian zachodzacych
zaroOwno w bezposrednim, jak 1 w dalszym otoczeniu rynkowym, ksztattujacym warunki
prowadzenia dzialalnosci (regulacje prawne, warunki gospodarcze, S$rodki masowej
komunikacji, srodowisko naturalne, obyczaje, etc. ) iszybkiego reagowania na te zmiany.
Narzuca to konieczno$¢ przygotowywania krétko i dlugoterminowych  strategii
marketingowych powiatu, ktorych integralnym elementem jest promocja.

Wigkszo$¢ wiadz samorzadowych dostrzega konieczno$¢ podejmowania intensywnych
dziatan promocyjnych. Jest to konsekwencjg dynamicznych zmian zachodzacych w blizszym
i dalszym otoczeniu regionu. Zrozumienie potrzeby promowania, a nawet uwzglednianie
dzialan promocyjnych w strategiach rozwoju gmin, powiatéw i wojewddztw nie zawsze idzie
w parze z umiejetnoscia poprowadzenia skutecznej akcji promocyjnej. Najczesciej polityka
promocyjna sprowadza si¢ wylacznie do wydawania roznej jakosci publikacji drukiem,
W internecie, na nosnikach CD, organizowania wydarzen o faktycznych lub domniemanych
walorach promocyjnych, udzialu w wystawach i targach. Niejednokrotnie jest to dziatalnos$¢
nieefektywna w stosunku do poniesionych kosztow. Zasadniczym powodem takiego stanu
rzeczy jest prowadzenie ,intuicyjnej” i,rutynowej” polityki promocyjnej, ktéra nie ma
oparcia w przejrzyscie sformutowanych celach, analizie potencjalnych odbiorcow dziatan
i publikacji promocyjnych, $wiadomym doborze $rodkéw i metod przekazu. Kolejnym
waznym powodem nieefektywnosci promocji jest brak calosciowego i skoordynowanego
traktowania wszystkich dzialan i elementéw informacji ireklamy. Stad ciekawe skadingd
i profesjonalne jej elementy (np. folder, stale i dobre kontakty z mediami) nie skiadajq sie na
skumulowany efekt konicowy.

Promocja gminy czy powiatu jest najczesciej realizowana wylacznie w oparciu

o mozliwosci samego urzedu. W powiatach (jak i w gminach) niestety czesto brakuje



wyspecjalizowanej kadry, dlatego konieczne jest angazowanie do  wspdipracy
zainteresowanych mieszkancow oraz podmiotéw pozarzadowych z umiejgtnosciami
organizowania dziatalnosci promocyjnej. Wysokie koszty niektorych przedsigwzigé
promocyjnych, powinny takze sklania¢ wiadze lokalne do partnerskiej wspolpracy z
instytucjami 1 firmami sklonnymi partycypowac w wydatkach na promocje. Ta
wspolpraca, o ile w ogdle ma miejsce, czesto ogranicza si¢ do sprzedazy powierzchni
reklamowej lokalnym firmom w publikacjach promocyjnych wydawanych przez wiladze
samorzadowe. O wiele rzadziej samorzadowi wydawcy siggaja po bardziej zaawansowane
formy korzystania z pomystéw i spolecznego zaangazowania osob z lokalnych

Srodowisk biznesu, stowarzyszen itp.

2. Metodologia prac.

Metodologia prac nad strategia obejmie analize otoczenia, ustalenie celéw
operacyjnych, budzetu, odpowiedzialnosé, realizacj¢ i ewaluacj¢. Pozwala to na catosciowe
spojrzenie na powiat, ocenienie jego konkurencyjno$ci w stosunku do sasiadujgcych
powiatow o poréwnywalnej ilosci mieszkancow. Dziatania te przyczynia si¢ do polepszenia
wizerunku powiatu wéréd inwestoréw i turystéw. Wizerunek ten powstanie w wyniku
dtugofalowych dziatan oraz przekazu uporzadkowanych i precyzyjnie wyselekcjonowanych
informacji do okreslonych kregéw odbiorcow.

W oparciu o konsultacje spoleczne opracowano Strategi¢ Rozwoju Powiatu
Nowodworskiego oraz Plan Rozwoju Lokalnego Powiatu Nowodworskiego na lata 2007-
2013. Strategia promocji musi by¢ spojna z tymi dokumentami i zawiera¢ dzialania, ktore
pomoga przy wdrozeniu celow strategicznych i dzialan opisanych w wymienionych
dokumentach.

Najbardziej efektywne metody promocji, konieczno$¢ budowy strategii oraz ocene
materialéw promocyjnych opracowanych w Wydziale Organizacji i Promocji omdéwiono

podczas spotkania z pracownikami bezposrednio zaangazowanymi w realizacje tych zadan.

W analizie stanu istniejacego uwzgledniono dokumenty strategiczne; mozliwosci

finansowe zawarte w corocznych budzetach powiatu oraz wieloletni plan inwestycyjny.



Dokonana zostala analiza dotychczas najwazniejszych  dzialan podj¢tych na rzecz

promocji powiatu i materialdow promocyjnych w zakresie :
=  identyfikacji wizualnej,
—>  prowadzenia strony WWW,
—  dzialalnosci wydawniczej,

—>  materialow reklamowych, gadzetow.

Na potrzeby opracowania strategii promocji powiatu przeprowadzono analiz¢ ustalen
zawartych w Strategii Rozwoju Powiatu Nowodworskiego oraz w Planie Rozwoju Lokalnego
Powiatu Nowodworskiego na lata 2007-2013 w kontekscie dziatan promocyjnych powiatu.
Jak wynika z ich analizy, strategia promocji stanowi jedynie czynnik wspierajacy polityke
wladz samorzadowych, prowadzong tak wzgledem otoczenia powiatu, jak i wobec
spolecznosci lokalnej w zakresach juz zdefiniowanych, jak réwniez wytacza nowe cele i

zadania w tym zakresie.



111. Analiza SWOT w aspekcie promocyjnym.

atrakcyjnosé turystyczna powiatu,

relatywnie niska stopa bezrobocia,
aktywno$¢€ 1 przedsigbiorczos$¢é mieszkancow,
obecnos$¢ mediow o zasiggu lokalnym,
rozwini¢ty sektor organizacji pozarzadowych,

dobrze rozwinigta infrastruktura systemu opieki zdrowotnej,

R

bogata oferta edukacyjna oraz wysoka jakos$¢ ksztalcenia w dobrze rozwinigtej sieci
szko6t 1 placowek edukacyjnych,

wysoki udzial terenéw zieleni w powierzchni powiatu,

objecie ochrong konserwatorska wielu zabytkéw,

ochrona przyrody — Kampinoski Park Narodowy (Natura 2000),

ponadlokalne sukcesy sportowe, kulturalne i edukacyjne,

b0 4y

dostepnos¢ komunikacyjna,

= brak atrakcyjnych warunkéw zatrudnienia dla ludzi mlodych,

niewystarczajacy stopien przygotowania i realizacji inwestycji publiczno-prywatnych,

U

=> niewystarczajaca informacja i brak wspélnej promocji gospodarczej, kulturalnej
1 turystycznej powiatu,
=> slabo rozwinigta sie¢ instytucji otoczenia biznesu,

brak infrastruktury koncertowo-kongresowej,

U

= niewystarczajaca ilo$¢ miejsc parkingowych,
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liczna sie¢ drog do utrzymania i niedostateczne finansowanie rozwoju systemu drog,
niezadowalajacy stan infrastruktury przeciwpowodziowej,

ograniczona infrastruktura turystyczna i rekreacyjna,

niewystarczajace zasoby mieszkan socjalnych,

niski poziom bezpieczenstwa socjalnego osob 1 rodzin wymagajacych wsparcia,

stabo rozwinigty sektor ustug turystycznych,

]
z
3

zwigkszanie udziatu $srodkéw pozabudzetowych w realizacji zadan publicznych,
$wiadome kreowanie wizerunku powiatu,

rozwdj sektora turystyki i instytucji turystycznych,

perspektywa korzystania ze srodkéw z Funduszy Unii Europejskiej,

wspotpraca sektora publicznego z prywatnym i pozarzadowym,

poprawa bezpieczenstwa publicznego,

wykorzystanie istniejacych zasobdéw przyrodniczych dla rozwoju rekreacji 1 turystyki,
wdrazanie unijnych standardéw w zakresie ochrony srodowiska, »
aktywny udziat srodowisk lokalnych w rozwigzywaniu probleméw spotecznych,
rozwdj roznorodnych form doskonalenia zawodowego,

stworzenie nowego produktu markowego,

rozwdj infrastruktury recepcyjnej, a w szczegélnosci bazy noclegowej, campingowej

1 obiektéw gastronomicznych,

wzrost konkurencji ze strony duzych osrodkéw miejskich,
niestabilnoé¢ obowiazujacych systeméw prawno-finansowych,
przewlektos$¢ postepowan administracyjnych w procesie inwestycyjnym,

odpltyw wysoko wykwalifikowanej kadry i absolwentéw do innych o$rodkdéw,

10
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nakladanie na powiat nowych zadan w zakresie edukacji, kultury, sportu i spraw
spolecznych bez zagwarantowania pelnych srodkéw finansowych na ich realizacje,
starzenie si¢ spoleczenstwa,

wzrost liczby klientdw pomocy spolecznej,

rosngce rozwarstwienie spoleczne — poglegbianie si¢ roéznic w warunkach zycia
mieszkancow i wystgpowanie zjawisk patologicznych,

niski poziom zaangazowania grup zmarginalizowanych w rozwigzywanie wilasnych
probleméw,

niedofinansowanie dzialalnosci kulturalnej, os$wiatowej 1 edukacyjnej, nauki
1 szkolnictwa ponadgimnazjalnego, inwestycji komunikacyjnych, dziatalnosci shuzb,
inspekeji 1 strazy, systemu ochrony zdrowia,

niedostateczne finansowanie inwestycji przeciwpowodziowych,

11



IV. OKRESLENIE MISJI I CELOW STRATEGICZNYCH.

1. Misja.

Efektywne dziatania promocyjne przyniosa korzysci przedsigbiorstwom i organizacjom
w powiecie, o ile beda rozwijane i wdrazane strategicznie. Musza one wynika¢ z potrzeb
rynku i by¢ ukierunkowane na konkretne grupy odbiorcéw. Dzialania te muszg by¢ tez
zintegrowane — kazda akcja promocyjna powinna uzupetnia¢ i wzmacnia¢ inne dzialania
promocyjne, tak aby utworzy¢ system dzialan promocyjnych, ktore tacznie przemawiaja do
odpowiednich segmentéw rynku. Promocja musi by¢ spdjna — inaczej odbiorcy przekazu beda
zdezorientowani.

Identyfikacja wyzwan przyszlosci w oparciu o punkty z analizy SWOT, pozwolila
odpowiedzieé na pytanie o to, dokad powiat zmierza, jaki jest jego pozadany wizerunek
1 status w perspektywie kilku lat, czyli okreslono wizje, rozbudowujac wizje zawarta

w Strategii Rozwoju Powiatu Nowodworskiego.

Okreslono réwniez misje, ktéra jest generalna, publiczng i jawna deklaracjq sensu dzialania,
racji istnienia i rozwoju powiatu.

Deklaracja misji brzmi:

1) Budowa marki powiatu.

Nalezy zbudowaé i wykreowaé $§wiadomie zarzadzana, uporzadkowana marke, w tym

przede wszystkim poprzez okreslenie cech, ktére bgda ja w sposob precyzyjny i jednoznaczny

12



identyfikowaly. Nalezy w pierwszej kolejnosci przyja¢ podstawy strategii marki, w tym
zalozenia do kampanii promocyjnych, public relations, wydarzen itp. wraz z budowg

1 wypromowaniem symboli oraz kreacja produktéw markowych powiatu.

2) Promocja waloréw turystycznych i rekreacyjnych.

W tym obszarze dzialania promocyjne bgdg skierowane na wykorzystanie oferty turystycznej
zgodnej z trendami laczenia wypoczynku z przygoda, aktywnoscia i elementami
poznawczymi. Wykorzystaé¢ nalezy zabytki w polaczeniu z walorami rekreacyjnymi (tereny
zielone) 1 turystycznymi (trasy piesze i rowerowe, baza rekreacyjna).

Warto w tym obszarze wykorzysta¢ zbiezno$¢ z dzialaniami promocyjnymi gmin 1

podmiotdéw pozarzagdowych

3) Wytworzenie silnego poczucia tozsamosci mieszkancOw z powiatem: atrakcyjna

propozycija do zycia, wypoczynku, nauki. pracy, biznesu.

Realizujac swoje zadania musimy pami¢tac, ze najwazniejszymi odbiorcami naszej pracy
sq przede wszystkim mieszkancy naszego powiatu. Aby praca ktdrg wykonujemy przynosita
wymierne efekty musimy przede wszystkim pokazaé spoteczenstwu, ze zalezy nam na tym by

zyto im sig lepiej.

4) Promocja powiatu poprzez kulture i sport.

Wykorzysta¢ nalezy trend zainteresowania turystow spedzaniem wolnego czasu na
wydarzeniach kulturalnych i sportowych oraz zintensyfikowaé skuteczno$é promocji tych
imprez poprzez nadanie im rangi i medialnego charakteru. W tym zakresie wazne sa dzialania
zmierzajace zar6wno do promocji juz istniejacych imprez kulturalnych i sportowych, jak

i wykreowanie nowych.

5) Rzetelna informacja.

Cel ten powinien byé osiagnigty poprzez podejmowanie dzialan majacych na celu szybki
i rzetelny przekaz informacji miedzy powiatem, a podmiotami gospodarczymi i

pozarzadowymi, otoczeniem biznesu, sektorem turystyki i mieszkancami powiatu. W tym

13



celu potrzebna jest m.in. poprawa jakosci strony internetowej, utworzenie jednolitej bazy firm
dzialajacych na terenie miasta, bazy organizacji pozarzadowych, wymiana informacji z
samorzadem gospodarczym, branza turystyczng, przekazywanie istotnych dla wizerunku

powiatu informacji mediom.

6) Stala wspolpraca samorzadu, biznesu i organizacji spolecznych w celu tworzenia

klimatu dla rozwoju przedsiebiorczodci.

Podstawa sukcesu powiatu jest wieloplaszczyznowa wspolpraca migdzy réznymi
podmiotami, ktéra przyczynia si¢ do powstania wzorcowego klimatu dla rozwoju
przedsigbiorczosci, w tym turystyki oraz pozytywnego klimatu wokdét powiatu. Aby osiagnaé
powyzszy cel nalezy przelamaé negatywny sterecotyp wiladzy, ktéra nie interesuje sig¢
sprawami przedsigbiorcow. Poprzez realizacje strategii promocji bedziemy aktywnie zabiegaé
o poprawe klimatu dla inwestowania, $cisle wspélpracowaé z podmiotami gospodarczymi,
instytucjami edukacyjnymi, a takze z o$ciennymi powiatami, tak aby przyczynié¢ si¢ do
rozwoju powiatu i zacheci¢ nowych inwestoréw do lokowania biznesu i tworzenia miejsc
pracy. Wspdlpraca ta musi obejmowaé réwniez sektor pozarzgdowy oraz oddolne inicjatywy

obywatelskie.

14



V. CELE OPERACYJNE I DZIALANIA.

1.  Cel strategiczny: Budowa marki powiatu.

Cel operacyjny:

seroned

Honeurens sz

Opracowame i wdroZeme logo pow1atu

Dzialania:

= ogloszenie konkursu skierowanego do mieszkancow powiatu,
= opracowanie graficzne konkursowej pracy i przygotowanie ksigzki logowej,

= rejestracja logotypu.

i Cel opera_cyjny:

Dzialania:

= opracowanie produktéw turystycznych na bazie strategicznych zasobéw pod
katem trendow w turystyce (rekreacja + edukacja + wrazenia ) wraz z wyborem
strategicznych segmentow turystéw poprzez ich pozycjonowanie poczynajac od
strategicznych po uzupelniajace,

= stworzenie markowego symbolu — pamiatki, maskotki powiatu nowodworskiego,

ktéra bylaby kojarzona z marka.

15



Cel operacyjny:

Opracowanie motywu/hasla

Dzialania:

= wlgczenie w opracowanie mieszkancéw powiatu i zachecenie ich do dzielenia sig¢

swoimi pomystami.

Cel operacyjny:

|

Dzialania:

= konferencja prasowa dla mediéw polaczona z prezentacjg nowego logo, produktu
1 motywu oraz nagrodzeniem zwyciezcdw ogloszonych konkurséw,

= opracowanie i bezplatna dystrybucja materialéw wprowadzajacych nowa marke na
rynek,

= kampania promocyjna marki w ramach innych dziatah promocyjnych powiatu np.
wykorzystywanie nowej marki na materiatach reklamowych zgodnie z ksigga
logowy (wizylOwki, papicr irmowy, kalendarze, gadzety reklamowe, foldery itp.),

konferencje, szkolenia, imprezy sportowe, kulturalne, okolicznos$ciowe.

Termin realizacji: 2012r.

Zrédla finansowania: budzet powiatu,

16



2. Cel strategiczny: Promocja walorow turystycznych i rekreacyjnych.

Cel operacyjny:
Powiat atrakcyjny dla turystow.

Dzialania:

= stworzenie spdjnego, szerokiego zintegrowanego systemu informacji turystycznej
o pelnej ofercie turystycznej, kulturalnej, rekreacyjnej i sportowej (strona
internetowa — atrakcyjniejsza oprawa graficzna i funkcjonalna, broszury, foldery),

= promocja z uwzglednieniem portali internetowych, mediow w zakresie
przygotowania specjalnych programéw/ dodatkéw informacyjnych poswigconych
atrakcjom turystycznym, imprezom kulturalnym i sportowym,

= stworzenie $ciezek edukacyjno — turystycznych poprzez wybdr odpowiednich
obiektéw i miejsc przy wsparciu lokalnie dziatajacych organizacji pozarzagdowych,

= wyznaczenie, inwentaryzacja i oznakowanie szlakow pieszych i rowerowych
( grupy robocze z przedstawicielami gmin powiatu i organizacji pozarzadowych),

= wspdlpraca z istniejacymi punktami informacji turystycznej oraz z prywatnym

sektorem turystycznym w celu budowania spdjnego wizerunku.

Gcueasoavbont

Cel operac_yjpy:

Dzialania:

=> opracowanie pakietéw informacyjnych i szeroka dystrybucja ( 100 rzeczy,

ktére mozna zobaczyé i zrobi¢ w powiecie),
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= uaktywnienie organizacji turystycznych i podmiotéw dzialajacych w branzy

turystycznej w celu przygotowania turystycznych pakietéw promocyjnych
z rabatami ( informacje o hotelach, motelach i restauracjach — przewodnik wydany

wspolnie z przedstawicielami biznesu).

Termin realizacji: 2012 — 2014

Zrédla finansowania: budzet powiatu, fundusze unijne, kapital prywatny.

3. Cel strategiczny: Wytworzenie silnego poczucia tozsamosci
mieszkancéw z powiatem.

ey

§
i Cel operacyjny:
g , ,

|
|
|

Dzialania:

= promocja wérdéd mieszkancéw znakéw i symboli powiatu (konkursy, wsparcie dla

U

Y

instytucji),

“kreowanie pozytywnego wizerunku administracji (aktywizacja osoby pelnigcej

funkcje rzecznika prasowego poprzez stale kontakty z mediami, biezace
informowanie o istotnych wydarzeniach za posrednictwem mediow),
upowszechnianie informacji o imprezach i wydarzeniach w powiecie,
wspieranie promocyjne zadan nakre§lonych w Strategii Rozwoju Powiatu
Nowodworskiego i innych dokumentach programowych realizowanych przez
rézne podmioty z obszaru edukacji, promocji zdrowia, ochrony S$rodowiska,

pomocy spolecznej, zatrudnienia itp.
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Cel operacyjny:
Budowanie pozytywnego wizerunku
powiatu wsréd jego mieszkancow.

Dzialania:

= umozliwienie przez strone¢ internetowg wyrazanie opinii, upowszechnienie adresu
email starosty jako jednej z form kontaktu z mieszkancami, szeroka dost¢pnos¢
informacji o imprezach),

= oferowanie mieszkancom mozliwosci wspolnego wypoczynku 1 rozrywki
np. organizowanie przedsiewzie¢ plenerowych typu: mistrzostwa szachowe,

konkursy pigknosci, itp.

Cel operacyjny:

Dzialania:

organizowanie cyklicznych imprez chérakteryzuj acych powiat,
organizacja powiatowych konkursow,

przeglad twoérczosci artystycznej mieszkancow powiatu,
prezentacja inicjatyw lokalnych na stronie urzedu,

wspblpraca z organizacjami pozarzadowymi poprzez konferencje i szkolenia

A A

dni tematyczne np. dni zdrowia — dzialania typu pomiary ciénienia krwi,
analiza diety,

uczestnictwo  przedstawicieli wladz 1 administracji w spotkaniach

y

z mieszkancami,
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=> prezenlacja 1 wyr6znienie wybitnych osobowosci powiatu, wiaczenie ich
do dziatain promocyjnych,
= organizowanie konkursow, loterii i gier z nagrodami dla mieszkancéw powiatu

organizowanie ,,drzwi otwartych” urzedu dla mieszkancow powiatu,

U

= przeprowadzenie zdecydowanej kampanii promocyjnej obejmujacej gtownie
materialy drukowane (foldery, prospekty informacyjne, broszury), gadzety —
ich atutem powinna by¢ oryginalnosé, jako$¢ wykonania oraz estetyka
produkcji, odwolanie do tradycji i historii powiatu, powinna wykorzystywac
potencjal tworcow lokalnych z uwzglednieniem przedstawicieli np. wtz, dps
itp. poprzez zlecanie wyprodukowania niektérych materiatléw lub gadzetow

reklamowych.

Termin realizacji: 2012 — 2014

Zrédla finansowania: budzet powiatu, fundusze unijne, kapital prywatny

4. Cel strategiczny: Promocja powiatu przez kulture i sport.

Cel operacyjny:

|
i
ke ofert;

£
:
H
g
.

Dzialania:

= inwentaryzacja, wybdr 1 wykreowanie znaczacych imprez kulturalnych
i sportowych/ memorialéw do promocji powiatu,

= budowanie sieci partnerstwa w ramach wspOlpracy z organami samorzadu
terytorialnego i administracji rzadowej, instytucjami kulturalnymi i naukowymi,
innymi podmiotami publicznymi i prywatnymi, jak réwniez przedstawicielami
strategicznych branz rozwojowych i srodowiskami opiniotwoérczymi,

=> pozyskiwanie informacji i prowadzenie bazy danych o obiektach sportowo-

rekreacyjnych,
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= wspodlorganizowanie imprez o zasiggu ponadgminnym.

Cel operacyjny:
| Aktywizacja mlodziezy kulturalnie

Dzialania:

= organizowanie zawoddéw sportowych dla szkét ponadgimnazjalnych potaczonych
z nagrodami,

= wspdlpraca z innymi powiatami w organizacji imprez regionalnych promujacych
wybitne osiagni¢cia mlodziezy naszego powiatu,

= stypendia sportowe.

Termin realizacji: 2012 — 2014

Zrédla finansowania: budzet powiatu, fundusze unijne, kapitat prywatny

S. Celstrategiczny: Rzetelna informacja.

Cel operacyjny:

|
s

Dzialania:
=> aktywizacja powiatu przez Internet (atrakcyjniejsza oprawa graficzna, bogatsze

i stale aktualizowane informacje, wprowadzenie dodatkowych baneréw

i odnosnikow,
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U

=> nowoczesne prowadzenie strony WWW — powinna stanowi¢ kompendium wiedzy
i informacji o powiecie dla mieszkancow, turystow, potencjalnych inwestoréow
(nalezy rozwazy¢ zmian¢ gléwnej strony portalu, poprawié jej szatg graficzna,
uatrakcyjni¢ sposob podawania informacji,

umieszczenie na stronie narzedzi umozliwiajacych rekomendowanie strony
znajomym 1 przyjaciolom,

pozycjonowanie strony WWW, reklama w Internecie AdWords,

zaznaczanie punktu na mapie google.com, targeo.pl itp.,

zdjecia 1 filmiki na youtube.com,

aktywny udzial na portalach spolecznosciowych,

stworzenie bazy danych o firmach dzialajacych na terenie powiatu,

Stworzenie bazy danych o organizacjach pozarzadowych,

O

informacje o powiecie na portalach regionalnych np. urzedu marszatkowskich.

!

U

Dzialania:

= utrzymanie kontaktéw z mediami (jednolity przekaz realizowany przez osoby
upowaznione do kontaktéw z mediami),

= organizowanie konferencji prasowych,

emisja filmikéw reklamowych,

= wykonanie i naprawa tablic informacyjnych (dobrze przygotowana i skoordynowana
informacja wizualna),

udzial w targach turystycznych,

=> przygotowanie przez poszczegblne wydzialy informacji, komunikatoréw prasowych
na temat podejmowanych i realizowanych inwestycji, inicjatyw powiatowych i ich

skutkow dla mieszkanicow.

Termin realizacji: 2012 — 2014
Zrédla finansowania: budzet powiatu, fundusze unijne, kapital prywatny

22



6. Cel strategiczny: Stala wspoélpraca samorzgdu, biznesu i organizacji
spolecznych w celu tworzenia klimatu dla rozwoju przedsigbiorczosci.

Cel operacyjny:

Cykl spotkan poqudzy samorzadem
i : w celu wzajemn

AR i e s

Dzialania:

= przygotowanie rocznego kalendarza spotkafi na poziomie gmin ipowiatow
wspolgrajacego z kalendarzem budzetowym (propozycje zadan do budzetu),

= organizacja balu charytatywnego dla samorzadu, biznesu i przedstawicieli
organizacji pozarzadowych z terenu powiatu,

= powolanie zespolu obshugi inwestora — gwarantujacego zindywidualizowana
i pelng obstuge potencjalnym inwestorom w oparciu o jasne 1 przejrzyste
procedury i zasady. Zesp6l ma za zadanie pilotowanie potencjalnego inwestora
tzw. Szybka Sciezka poprzez: informowanie o wszelkich formalnosciach, ktére
muszg by¢ dokonane w celu realizacji inwestycji, stuzenie pomocg i rada na

kazdym etapie przygotowania i realizacji inwestycji.

I -~ Cel operacyjn;
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Dzialania:

=> gromadzenie przez samorzad ofert biznesowych przychodzacych do gminy /
powiatu i przekazywanie ich przedsiebiorcom,

= zorganizowanie konkursu pn. "Firma Roku/Przedsigbiorca Roku/spotecznik
Roku". To bardzo istotny element public relations. Finat takich imprez powinien
by¢ naglo$niony w lokalnych i krajowych mediach, internecie, s$rodowisku
lokalnym. Impreze nalezy laczy¢ z promocjg regionu, jego walorow turystycznych
i mozliwosci inwestycyjnych. (opracowanie zasad przyznawania wyréznien oraz

powolanie kapituly oceniajqcej kandydatéw, opracowanie pamiqgtkowej statuetki).

Cel operacyjny:

. .

Budowa wizerunku powiat

Dzialania:

= organizacja spotkan z przedsi¢biorcami zwigkszajacych ich poczucie satysfakcji
z inwestycji w powiecie,

= utrzymanie i poszerzenie zakresu strony dla przedsigbiorcéw ze stala aktualizacja
bazy danych firm na stronie,

= rozwazenie celowosci i sposobu wykorzystania zasobéw firm — inwestoréw do
promocji powiatu,

=> organizacja wspoélnie z przedsigbiorcami konkurséw gdzie nagrodq moze byé np.
karnet do spa, pobyt w hotelu, kolacja w restauracji (w ramach tych dzialan powiat
zaproponowa¢ moze bezplatng reklam¢ na stronie internetowej lub rezygnacje

z oplat za umieszczenie bilbordu nad drogg lub w pasie drogowym).

Termin realizacji: 2012 — 2014

Zrédla finansowania: budzet powiatu, fundusze unijne, kapital prywatny.
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VI. FINANSOWANIE.

Okreslenie wielkosci srodkéw przeznaczonych na promocj¢ nalezy do najwazniejszych

i zarazem najtrudniejszych problemow ksztaltowania strategii. Konieczno$¢ poniesienia
konkretnych i wymiernych nakladéw, kontrastuje z niepewnoscig osiggnigcia zamierzonych
celow. Ksztaltowanie budzetu warunkujg m.in.:

= koszty wykorzystania poszczegdlnych komponentéw

= precyzja w rozpoznaniu dziatanin konkurencji

=> pozycja, jakgq zamierza si¢ utrzymac na rynku.

= wielkos¢ obrotu i zysku, jaka zamierza si¢ osiggnag.
Okreslenie budzetu dla programu promocji powiatu mozna ustali¢ w oparciu o mozliwosci
finansowe, lub w oparciu o fundusz promocji konkurentéw. Podazajac jednak tym tropem,
mozna ponies¢ konsekwencje blgdnego schematu. Najbardziej logiczne i prawidlowe sg
metody zorientowane na osiggniecie zalozonego celu. Na promocj¢ przeznacza si¢ tyle
Srodkéw, ile wynika z przyjetych celéw komunikacji i kosztéw ich realizacji. W praktyce
jedynie mata czg¢sé powiatéw dysponuje takim budzetem. Przy obecnym poziomie budzetu
promocyjnego powiatu nie jest mozliwe prowadzenie efektywnej 1 spdjnej polityki
promocyjnej. Dlatego przede wszystkim trzeba podjaé dziatania majace na celu zwigkszenie
tych $rodkéw, a po drugie w wigkszym stopniu wykorzystywaé na tego typu dzialania

fundusze unijne oraz coraz czesciej wspdtpracowaé z sektorem prywatnym.

Na promocj¢ bedg przeznaczane $rodki z nastepujacych zrodet:
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VII. EWALUACJA.

Celem monitorowania strategii jest zapewnienie informacji na temat skutecznosci
i efektywnosci dziatan podejmowanych na rzecz jej realizacji oraz umozliwienie modyfikacji
celow 1 zadan w przypadku wystapienia rozbiezno$ci pomiedzy celami zatozonymi
a osiagnietymi efektami.
Monitorowanie odbywac si¢ bedzie na plaszezyznie:
= celow strategicznych
= celéw operacyjnych
= dziatan
Ocenie poddane zostang osiagni¢te rezultaty oraz stopien wykonania przyjetych celow.
Dane pozyskane dzigki monitorowaniu i ocenie beda wykorzystane do modyfikacji zapisow
w strategii.
Aktualizacja celow winna by¢ wprowadzana tylko w przypadku istotnych zmian
uwarunkowan zewnetrznych lub wewnetrznych.
W razie koniecznosci bedg powotywane zarzadzeniem starosty zespoty odpowiedzialne
za poszczegolne zadania okreslone w strategii.
Corocznie, przy skladaniu sprawozdania z wykonania budzetu powiatu, bedzie réwniez

przedstawiana informacja na temat realizacji strategii.
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ZAKONCZENIE

Program promocyjny stworzony zgodnie z profesjonalnymi wymogami nie be¢dzie
skuteczny, jezeli jego realizatorzy nie bgda prowadzili go w sposob aktywny. Niedobrg
praktyka wielu polskich gmin czy powiatéw jest raczej bierne oczekiwanie na potencjalnego

inwestora czy turyste, niz identyfikacja i aktywne docieranie do potencjalnego adresata oferty.

W warunkach rozwijajacej si¢ konkurencji podstawowym warunkiem realizacji
zamierzonych celow jest dostarczenie potencjalnym zainteresowanym grupom docelowym
(inwestorom,  przedsigbiorcom,  turystom)  wyczerpujgcego  pakietu  informacji
charakteryzujacych walory powiatu, miejsce 1 warunki inwestowania oraz korzysci

w poréwnaniu z innymi oferowanymi przez konkurentow.

Promocja jako jeden z elementéw marketingu, pelni bardzo wazna funkcje nie tylko
informacyjng, ale przede wszystkim pobudzajacg odbiorcéw do dzialania, wywolujaca
zamierzone postawy i zachowania nabywcow. Dynamika rynku wymusza prowadzenie
aktywnej polityki promocji, dostosowania odpowiedniego zestawu przestanek racjonalnych

1 emocjonalnych umozliwiajacych odbiorcy ocen¢ i dokonanie wiasciwego wyboru.
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Uzasadnienie

Obecnie wiele powiatéw jest swiadomych roli, jaka marka moze odegra¢ w budowaniu
przewagi konkurencyjnej. Dzisiaj bez mocnej i wyraznej (unikalnej) marki trudno
przyciagnaé inwestorow czy zacheci¢ do przyjazdu turystéw.

Z tego faktu doskonale zdaja sobie sprawe najwicksze miasta czy gminy. Czas najwyzszy by
rowniez powiaty pokazaly swoje mozliwosci i znalazty swoje miejsce w walce o klienta.
Przekazy promocyjne budujace marke owych miast na dobre zago$cily w $wiadomosci
znacznej cz¢sci Polakéw. Budowanie marki nie moze mieé jednak charakteru pojedynczych
czy przypadkowych dzialan, gdyz przyniosa one stosunkowo stabe i nietrwale efekty. Muszg
by¢ realizowane zgodnie z wczeéniej przyjeta strategia marki i odpowiednio zaplanowanymi
dziataniami promocyjnymi.

Niniejszy dokument wypelnia t¢ luke, dajac wytyczne, co do celdéw i koncepcji marki oraz
sposobow realizacji przyjetych zalozen, tak by w przyszlosci powiat nowodworski zajat

unikalng pozycj¢ na percepcyjnej mapie Polski.




