UCHWAULA NrXXXV/346/09
RADY MIEJSKIEJ W OZIMKU

z dnia 29 czerwca 2009 r.

w sprawie przyjecia Strategii Promocji Gminy Ozimek na lata 2009-2015

N podstawie art. 18 ust. 2 pkt. 6 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym / Dz. U.
z2001r. Nr 142, poz.1591 z pd2n. zm. / Rada Miejska w Ozimku uchwala, co nastepuje :

§1

Przyjmuje sie Strategie Promocji Gminy Ozimek na lata 2009-2015 stanowiacg zalacznik
do niniejszej uchwaty.

§2
Wykonanie Uchwaly powierza sig Burmistrzowi.
§3

Uchwata wchodzi w zycie z dniem jej podjgcia.

PRZEWODNICZACY
RADY MIE KIEJ
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Opracowal zespél w skladzie:

Barbara Durkalec- Sekretarz Gminy Ozimek

Helena Gruszka- Dyrektor Domu Kultury w Ozimku

Karina Spyra- inspektor ds. promociji

Krzysztof KoZlik- Prezes Stowarzyszenia Mitoénikow Krasiejowa
Witold Zurawicki- Redaktor Naczelny Wiadomosci Ozimskich

Jedrzej Moscinski- Stowarzyszenie Dinopark
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I. Wstep

Gmina Ozimek nie dysponowata dotychczas dokumentem o charakterze
strategicznym, ktéry precyzowatby strategiczne cele promocji miasta i gminy oraz
sposoby realizacji tych celéw. Podejmowane dzialania mialy charakter biezacy. Z
tego powodu — mimo niewatpliwych atutéw gminy na tle Polski i Europy oraz
rozmachu podejmowanych do te] pory dzialan — nie udato sie wykreowaé
wizerunku miasta, ktéry odrozniatby go od bezposrednich konkurentéw: innych
polskich i europejskich miast. W dotychczasowych dziataniach promocyjnych nie
wykorzystywano w pelni nowoczesnych narzedzi promocji (np. wydawnictw

promocyjnych, mediéw elektronicznych czy potencjatu internetu).

Brak jednolitej, spojnej strategii promocyjnej powoduje, Ze Gmina Ozimek
nie wykorzystuje maksimum szans w obszarze rozwoju turystyki i rozwoju
inwestycji. Tymczasem Gmina Ozimek ma szans¢ na wykreowanie silnego i
dobrego wizerunku w Europie. Prowadzone do tej pory dzialania nie byly
koordynowane zgodnie z jednym, nadrzednym planem promocji, okreslajacym
w dluzszej perspektywie cele do osiggnigcia. Stworzenie takiego planu dla Ozimka
jest zadaniem pilnym, bowiem podobne plany tworza polskie miasta i regiony,
liczac na wykorzystanie nowych mozliwosci wynikajacych z przyjecia Polski do
Unii Europejskie;.

Do realizacji dzialan promocyjnych nie zostaly wciggnietne — podobnie jak
w innych polskich miastach — sektor turystyczny i organizacje non—profit.

Tymczasem wiekszo$é dziatan promocyjnych miast w UE opiera sie na




podejmowaniu wspdlnych dziatan promocyjnych z tymi sektorami. Zwigksza to
skuteczno$¢ i zasieg promocji oraz pozwala zmniejszy¢ bezposrednie koszty

ponoszone przez budzet gminy.

Z przytoczonych powyzej opinii wynika, ze brak strategii promocji
ogranicza mozliwo$ci rozwoju Gminy przez rozwoj turystyki oraz inwestycji.
Tymczasem brak strategii promocji i spojnych dzialan promocyjnych nie
pozwoli wykorzystaé tych atutéw. Bez strategii promocyjnej i adresowanych
do konkretnych odbiorcéw dzialan miastu bedzie trudno rywalizowaé z
innymi gminami Polski i Unii Europejskiej zaréwno o turystow, jak i o
zainteresowanie inwestorow. Ograniczy to takze znacznie mozliwosé
wykorzystania szans wzrostu wynikajacych z przystapienia do Unii
Europejskiej

1). Co nalezy zrobi¢ aby poprawié¢ sytuacje promocyjng gminy Ozimek?

1.1 Gmina Ozimek musi uporzadkowaé strategiczne cele jakie chce osiggnagé,

szeregujac je w hierarchii waznogci.

1.2. Gmina Ozimek musi ustalié, opisaé i zrozumie¢ grupy docelowe (grupy
odbiorcéw komunikatéw) do ktdrych kieruje jakiekolwiek reklamy, informacje i

emocje.

1.3. Gmina Ozimek musi staé sie $wiadomie zarzadzang, uporzadkowana
marky. Oznacza to réwniez obowigzkowe uporzagdkowanie tzw. systemu

tozsamosci wizualnej miasta (w duzym skrécie — miasto powinno postugiwaé sie




jednym, a nie wieloma r6znymi znakami i symbolami traktowanymi wymiennie i

roOwnowaznie).

1.4. Gmina Ozimek musi dokona¢ pozycjonowania sie jako marka — czyli dokonaé
wyboru w jaki sposéb chce byé odrézniana od innych gmin— marek
konkurencyjnych, w jaki sposéb chce prowadzié dziatania zZwigzane ze swoim

rozwojem oraz komunikacja, by kreowaé wizerunek przez siebie pozadany i

zaplanowany.

1.5. Gmina Ozimek musi przemysleé, w jaki sposéb moze najrozsadniej i z
najwigkszym efektem wydaé pieniadze, ktérych na promocje¢ nie ma zbyt wiele.
1.6. Gmina Ozimek musi uporzadkowaé i obiektywnie ocenié sama siebie — z

dystansem i rozsgdnie opisujac, co ma do zaoferowania odbiorcom swoich

komunikatoéw, ustug czy atrakeji.

1.7. Gmina Ozimek musi zdecydowanie zwigkszyé swoja aktywnosé medialng,

promocyjng i organizacyjna, ambitnie walczac o miejsce lidera w Polsce i tej

czescei Europy.

1.8. Gmina Ozimek musi lepiej wykorzystywaé i bazowaé w promocji na tym, co

Juz ma, a nie na tym, co mie¢ chce lub bedzie miata.

1.9.Gmina Ozimek musi by¢ kreatywna, pomyslowa i oryginalna w swoich

dziataniach.



Wobec tak sformutowanej wizji r0ZWoju, majac na uwadze, ze gtéwnym celem
strategii promocji jest wspieranie celow strategicznych przyjetych w dokumencie:
Strategia Rozwoju Gminy Ozimek na lata 2003 - 2015, przy Jednoczesnym
wykorzystaniu atutéw i szans rozwoju - misja gminy zostala okreslona
nastepujaco:
MISJA
Wypromowanie wizerunku gminy Ozimek jako:
ponadregionalnego, europejskiego osrodka turystyki , kultury, nauki oraz
atrakcyjnej lokalizacji biznesowej w regionie - spryyjajacej przedsiebiorczosci,
miasta przyjaznego,

realizujqcego zasady rownowazonego rozwoju gospodarczego i spolecznego

poprzez godzenie turystyczno — rekreacyjnego charakteru 7 innymi dziedzinami

gospodarki.
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4). Analiza SWOT

Analiza SWOT Promocji Gminy

Mocne Strony Promocji Gminy Stlabe Strony Promocji Gminy

- bogate i nie zanieczyszczone srodowisko | - zabytki wymagajace renowacji i

przyrodnicze, dajace podstawy do budowy |modernizacji,
produktow turystyki aktywnej,

krajoznawczej, edukacyjno-rekreacyjnej, |- niedostateczna pod wzgledem ilosciowym

agro — i ekoturystyki; oraz nieréwnomiernie rozmieszczona baza
noclegowa,

-brak przemyshu ucigzliwego dla

Srodowiska naturalnego, - niedostateczna pod wzgledem ilo$ciowym
oraz nieréwnomiernie rozmieszczona baza

- rozlegte tereny lesne obfitujace w gastronomiczna,

zwierzyng oraz runo lesne,
- brak ciekawych ofert turystycznych i

- wiele ciekawych i unikalnych zabytkéw, |produktéw markowych,

-roznorodnosé kulturowa, bedaca efektem |- brak koordynacji organizacji imprez

uwarunkowan historycznych, (problem harmonogramu imprez),
- $lady obecnosci roznych narodowosci, - brak zintegrowanego systemu promoc;ji
kultur oraz religii, regionu, mata

ilo$¢ ogdlnodostepnych materiatow
- ciekawe i bogate Zycie kulturalne, wielos¢ | promocyjnych,

imprez o charakterze kulturalnym,
folklorystycznym, - niewystarczajaca ilos¢ przewodnikéw po
regionie,

- kontakty z partnerskimi gminami i
miastami w Niemczech i Republice|- odptyw mtodych ludzi do wigkszych miast
Czeskiej, owocujagce m.in. wymiana|i za granice,

kulturalna oraz promocjg inwestycyjna

- mata ilo$¢ szkolen (zawodowych,
e
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- stosunkowo dobre strony internetowe,
zawierajgce duza ilos¢, aktualizowanych na
biezaco informacji,

- duza ilo$¢ organizacji pozarzadowych
dzialajacych na rzecz rozwoju turystyki,

- duze Zaangazowanie wiladz
samorzadowych w rozwoj gminy ,
- stosunkowo duza ilo§¢ inwestycji

aktualnie realizowanych i planowanych w
najblizszej przysztosci, ktére przyczynia
si¢ do poprawy atrakcyjnosci turystycznej
regionu,

- kreatywnos¢ mieszkancéw regionu.
- bliskos¢ Jezior Turawskich
- stosunkowo duza ilo$¢ wytyczonych,

oznakowanych i  zagospodarowanych
szlakow turystycznych.

Szanse Strony Promocji Gminy

- akcesja Polski do Unii Europejskiej i
zwigzana z tym mozliwo$é wykorzystania
programéw 1 funduszy strukturalnych dla
rozwoju  turystyki  oraz  ulatwienia
formalno-prawne podczas przekraczania
granic,

- wzrost rangi turystyki w programach

jezykowych) dla branzy, oferty dla turystéw
zagranicznych,

- niewystarczajaca ilo$¢ obiektéw sportowo-
rekreacyjnych dostepnych dla turystow,

- brak spakietowanej oferty gotowej do
sprzedazy,

- niewystarczajaca znajomo$é jezykéw
obcych '

- niedostateczna ilo§¢ funduszy na promocje

- brak  jednolitej szaty graficznej
wydawnictw

- trwajace prace wykopaliskowe
uniemozliwiajace  pelne  wykorzystanie

terenu wykopalisk i optymalne dostosowanie
tych terenéw do potrzeb zwiazanych z
rekreacja i turystyka.

Zagrozenia Strony Promocji Gminy

- niska $wiadomo$¢ ekologiczna turystéw
i mieszkancow skutkujgca nie
przestrzeganiem przez nich wiasciwych

zasad zachowania na obszarach
cennych przyrodniczo i chronionych prawnie

- silna konkurencja ze strony bardziej
znanych w Polsce obszaréw turystyki, w
tym  obszaréw  oferujgcych  podobne

= 1.2
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rzadowych, m.in. Strategia Rozwoju produkty turystyczne, oraz zagranicznej

Turystyki na lata 2007-2013 | turystyki wyjazdowej,

priorytetyzujaca rozwdj produktéw
turystycznych w regionach, w tym przede|-duza konkurencja ze strony regionéw
wszystkim produktéw opartych o potencjal|wysoko uprzemystowionych w

regionalny, budowanych na bazie szlakéw|pozyskiwaniu inwestorow,
turystycznych,
- brak spdjnego systemu wspomagania
- zmiana trendéw i tendencji w turystyce przedsiewzigé publiczno-prywatnych w tym
swiatowej na rzecz wypoczynku w|sektorze,

miejscach mniej zatloczonych —
W bezposrednim kontakcie z przyrods i|- brak jednolitego systemu informacji i
lokalng  kultura, rosngca  aktywnogé promocji waloréw turystycznych w Polsce,
turystyczna, zainteresowanie turystyka
aktywng, wzmozony popyt na wyjazdy]|- potencjalna kolizja dzialan majacych na
weekendowe, rosnacy popyt na celu rozwéj sektora turystyki z rygorami
kompleksowe pakiety ustug turystycznych, |ochrony ~ $rodowiska  na obszarach
rosnace  zapotrzebowanie na zdrows, | podlegajacych prawnej ochronie przyrody,
ekologiczng zywnosé,
- trudnodci z wykorzystaniem $rodkéw
- rozw6j turystyki rodzinnej i biznesowej, |unijnych (brak srodkéw niezbednych do
wspotfinansowania projektéw, kwalifikacje
- dzialalno§¢  Polskiej  Organizacji|kadr),

Turystycznej 1  poprawa  wizerunku
turystyki w Polsce na rynkach - rosngca migracja z regionu, zwlaszcza
Swiatowych, Iudzi mtodych,

- stale obserwowany wandalizm na szlakach
- podnoszenie standardu ushug hotelarskich turystycznych (niszczenie map, oznakowan,
W konsekwencji  wejscia w  zycie|punktéw widokowych),

uregulowan prawnych dotyczacych

turystyki, - mentalno$¢  spotecznodci  regionalnej
przejawiajaca si¢ w niedocenianiu roli
- 10zw0j wspblpracy zagranicznej turystyki dla rozwoju regionu,

- wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej,
wzrost zaufania inwestordéw,

- degradacja obiektéw zabytkowych —
- rozwdj produktoéw turystycznych, pogarszajacy si¢ stan zabytkéw, zagrozenie
pozarami.
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- dziedzictwo kulinarne regionu dajace

szans¢ na stworzenie ciekawej oferty
gastronomiczne;j.

5) Gléwne problemy wynikajgce z analizy SWOT

Diagnoza potencjatu pozwala sformutowaé liste najwazniejszych
probleméw, ktérych rozwiazanie przyczyni si¢ do poprawy sytuacji w zakresie
promocji gminy Ozimek celem pozyskania inwestoréw tworzacych nowe miejsca
pracy oraz turystow. Rozpatrujac wymienione powyzej stabodci mozna je podzielié

na kilka grup problemowych:

5.1. Informacja
Pod tym pojeciem nalezy rozpatrywaé stabosci w generowaniu i przekazie
informacji wewnatrz miasta, miedzy poszczegélnymi instytucjami i firmami, jak

réwniez wadliwy przeptyw informacji o Ozimku na zewnatrz.

5.2. Wspélpraca

Problem mato efektywnej wspolpracy dotyczy podmiotow gospodarczych,
jak réwniez instytucji publicznych, organizacji pozarzadowych, samorzadéw
terytorialnych, samorzadéw gospodarczych. Problem stabej wspdlpracy moze by¢

rozwigzany poprzez projekcje obrazu Ozimka jako miasta o korzystnym klimacie

-12 -




rekreacyjnym i przyjaznej atmosferze wyrazajace] sie hastem promocyjnym

»Ozimek bliski wszystkim?”.

5.3. Stabo$¢ instytucji otoczenia biznesu

Brak na terenie Ozimka znaczacych instytucji okotobiznesowych wplywa
negatywnie na rozwéj gospodarczy miasta. W szczegolnosei dotkliwie wystepuje
brak instytucji okolobiznesowych o charakterze finansowym  (fundusze
pozyczkowe, poreczen kredytowych), doradczym (punkty konsultacyjno-
informacyjne), jak réwniez prorozwojowym (inkubatory przedsigbiorczosci, parki

technologiczne, parki przemystowe).

5.4. Slabos¢ sektora turystycznego oraz brak wyksztalconego wiodacego
produktu

Ozimek mimo miana ,,gminy turystyczno-rekreacyjnej ” nie posiada zadnego
wiodacego produktu turystycznego. Dodatkowo stan infrastruktury turystycznej w
postaci bazy noclegowo-gastronomicznej jest daleko niewystarczajacy. Ponadto
brakuje dywersyfikacji ushug turystyczno-rekreacyjnych, tak aby obiekty

dziedzictwa kulturowego nie stanowity jedynej atrakcji turystycznej miasta.
Zaprezentowane grupy problemowe sg ze soba powiazane. Dlatego tez

przyjmuje si¢, ze w pierwszej kolejnosci powinny by¢ realizowane cele j dziatania,

ktdre przyniesé moga wieloplaszczyznowy efekt.
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6) Cele strategiczne

Gléwnym celem strategii promocji jest poprawa warunkow dla wzrostu

konkurencyjno$ci przedsigbiorstw lokalnych, wzrostu zainteresowania gming

~ Ozimek inwestorow zewnetrznych, jak réwniez turystéw oraz identyfikacja z

miastem jego mieszkafncéw. Aby osiagnaé powyzszy cel, majac na uwadze

zdefiniowane problemy, nalezy dazyé do osiagniecia celéw strategicznych

6.1. Rzetelna informacja —budowanie silnej marki Ozimek

Cel ten powinien by¢ osiagniety poprzez podejmowanie dzialafi majacych na
celu szybki i rzetelny przekaz informacii migdzy Gming Ozimek, a podmiotami
gospodarczymi, otoczeniem biznesu, sektorem turystyki 1 mieszkaficami miasta. W
tym celu potrzebna jest m.in. poprawa jakosci strony internetowej, utworzenie bazy
firm dziatajacych na terenie miasta, bazy organizacji pozarzadowych, wymiana
informacji z samorzadem gospodarczym, branza turystyczna, przekazywanie
istotnych dla wizerunku miasta informacji mediom.

Strategicznym elementem promowania gminy Ozimek bedzie budowa
lokalnej szerokopasmowej sieci internetowej wspotdziatajacej ze szkieletowa
siecig regionalna w celu stworzenia mozliwodci wykorzystania narzedzi ICT we

wszystkich dziedzinach Zycia oraz wspierania powszechnego dostepu do Internetu.

6.2. Rekreacyjna i turystyczna promocja waloréw Gminy Ozimek

W zakresie turystyki dzialania promocyjne beds skierowane na sformutowanie
oferty turystycznej zgodnej z nowymi trendami taczenia wypoczynku z
»Przygoda”, aktywnoscia i elementami poznawczymi i kulturowymi, czyli zmianie

tradycyjnego modelu wypoczynku na model: edukacja, srodowisko, rozrywka.
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6.3. Wspélpraca na rzecz gminy Ozimek

Podstawg sukcesu gmin jest wieloptaszezyznowa wspélpraca migdzy
r6znymi podmiotami, ktéra przyczynia sie do powstania wzorcowego klimatu dla
rozwoju przedsigbiorczosci, w tym turystyki oraz pozytywnego klimatu wokét
miasta. Aby osiagngé powyzszy cel nalezy przetamaé negatywne stereotypy:
obrazu wiadzy, ktéra sie nie interesuje sprawami przedsigbiorcédw, przedsiebiorcow
jako Srodowiska niechetnego do wspolpracy i otoczenia biznesu, ktére niewicle
przyczynia si¢ do rozwoju przedsiebiorczosci. Poprzez realizacje strategii promocji
Gmina Ozimek bedzie aktywnie zabiegaé o poprawe klimatu dla inwestowania,
scisle wspétpracowaé z podmiotami gospodarczymi, instytucjami edukacyjnymi,
samorzadami gospodarczymi w tym Opolskg Izba Gospodarcza, a takze z
odciennymi gminami, tak aby przyczynié sie do rozwoju miasta i zacheci¢ nowych
inwestoréw do lokowania biznesu i tworzenia miejsca pracy w Ozimku.

Wspdlpraca ta musi obejmowaé réwniez sektor pozarzadowy oraz oddolne

inicjatywy obywatelskie.

6.4. Podjecie dziatan na rzecz pozyskania inwestoréw zewnetrznych do gminy
Ozimek

Oprocz jasno postawionego celu strategii jakim jest poprawa systemu
informacji niezbednych dla potencjalnego  inwestora, nalezy rozwazy¢
wprowadzenie systemu zachet, tak aby procz kapitatu krajowego staraé sig
przyciagnaé réwniez kapitat zagraniczny. Nalezy tworzyé ku temu warunki
poprzez system preferencji i ulg w podatkach lokalnych, tworzenie wilasciwego

klimatu i korzystnych warunkéw dla inwestoréw oraz przedsiebiorcow

-15-




wdrazajacych innowacyjne technologie, tworzacych nowe miejsca pracy,

podejmujacych po raz pierwszy dzialalnogé gospodarcza.

6.5.Promowanie rozwoju kultury

Pogiebiajacy sig trend zainteresowania turystow pelnym zagospodarowaniem czasu
ich pobytu oraz skutecznos$é i medialny charakter imprez w zakresie przyciagania
gosci, jak réwniez do$wiadczenie innych regionéw / miast, ktére dzieki ofercie
roznorodnych form i imprez kulturalnych zwiekszajg swoja atrakcyjnoéé -
wskazuja na wazny cel strategiczny promocji miasta

— poprzez promocje kultury.

6.6 .Budowa / wzrost identyfikacji i tozsamoéci mieszkaticéw z miastem

Brak identyfikacji i tozsamos$ci mieszkaficow z gming stanowi wyrazna bariere
rozwoju inicjatyw gospodarczych i spolecznych. Brak akceptacji dla strategii
promocji ze strony miejscowych spolecznosci wymaga wiele wysitkéw,
podejmowania programéw edukacyjnych i informacyjnych oraz konsekwencji w
dziataniu.

Bez marketingu wewngtrznego nie jest mozliwa wyrazna poprawa wizerunku
gminy. W ramach tych dziatan — kreacja pozytywnego wizerunku gminy wérod
jego mieszkanc6éw oraz jednocze$nie wytworzenie silnych wigzéw emocjonalnych

mieszkancOw z miastem.

7.) Grupy docelowe

W zwiazku z zaktadanymi celami promocji Ozimka, zostaty okreslone podstawowe

grupy docelowe, do ktérych powinien by¢ skierowany komunikat promocyjny:

- 16 -




a) turysci (zagraniczni i krajowi) — potencjalne zrédto dochodéw Gminy Ozimek
1 zamoznosci jej mieszkancow.

b) Srodowiska biznesowe (firmy obecnie dzialajace w Ozimku i potencjalni
inwestorzy)—- tworzacy miejsca pracy, zwigkszajacy zamozno$é mieszkancow
Gminy Ozimek, zwigkszajacy dochody gminy.

c) sSrodowiska akademickie — dzigki wysokiej randze odkrycia
paleontologicznego w Krasiejowie naukowcy, zajmujacy sie wykopaliskami
mogg sta¢ si¢ multiplikatorami promocji Ozimka.

d) mieszkancy Gminy Ozimek i okolicznych gmin— najwazniejszy multiplikator

promocji gminy.

8. PROGRAMY OPERACYJNE STRATEGII PROMOCJI GMINY

8.1 Cel strategiczny I. Budowa/ wzrost wizerunku wyréznialnej marki gminy

Ozimek
8.1.1. Program operacyjny I/1. Opracowanie podstaw strategii marki gminy

Ozimek i zalozen do planéw promocyjnych

Proponowane zadania

1. Opracowanie i wdrozenie symboli i unikalnych cech marki:

e ogloszenie konkursu na hasto reklamowe, logotyp gminy w oparciu o zatozenia
Strategii Promoc;ji

2. Opracowanie i przyjecie zatozen do planéw promocyjnych (dziatan, wydarzen,
Public Relations):

e dopracowanie i przyjecie zalozen podstawowych spojnych rocznych planw
promocyjnych w obszarze:

0 dziataii promocyjno - reklamowych (wydawnictwa, reklama, targi, materiaty

reklamowe i gadzety, internet),
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0 wydarzen i imprez kulturalnych i sportowych,

0 planéw Public Relations: kierunkéw i form .

8.1.2 Program operacyjny I/2. Opracowanie, przyjecie i wypromowanie
symboli i produktow markowych gminy.

Proponowane zadania

1. Wykreowanie specyficznego produktu markowego gminy - stworzenie
renomowanego produktu wytwarzanego lokalnie, poprzez ktéry gmina jest
pozytywnie odbierane przez odbiorce ZEWNeUznego ; np. potrawa, wyrgb
rzemieslniczy, wyréb / wydarzenie artystyczne itp.)

2. Stworzenie markowego symbolu — pamigtki gminy, ktéry bytby kojarzony z
marka miasta (np. dinozaur, replika mostu i inne) — ogloszenie konkursy wsrod
agencji reklamowych i artystow indywidualnych na symbol, w tym przekazywanie
praw autorskich do wykorzystywania symbolu w produkeji pamiatek.

3. Opracowanie i wdrozenie strategii wspierania tych symboli i produktow:

° promocja i reklama statych imprez artystycznych, wydarzen kulturalnych,
turystycznych i sportowych, ktére bezposrednio wplywajg na wizerunek
miasta wéréd jego mieszkancow i turystow, sposréd takich jak: Dni Ozimka,
Festiwal Do-Re-Mi, Przeglad Teatréw jasetkowych, Mitting Rockowy, Rajd
rowerowy Dolina rzeki Mata Panew,

® promocja imprez sportowych, w celu utozsamiania sportowych sukceséw
jako autentycznego dorobku lokalnej spotecznodci, w tym wykorzystanie
wizerunku znanych sportowcéw w formie ich Wypowiedzi, cytowanych
opinii itp.)

® promocja infrastruktury pod organizacj¢ imprez kulturalnych, turystycznych

i sportowych (lokalizacja, walory potozenia, walory komunikacyjne), w tym
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szczegllnie wzmocnienie roli promocji przez Regionalne Centrum Dolina
Matej Panwi (promocja zadan nakreslonych w Strategii Rozwoju,

e okreslenie sposobu wykorzystania symboli w promocji (np. przez
wykorzystywanie ich podczas prezentacji targowych, w wydawnictwach, na
stronie  www, w kampaniach promocyjnych, podczas wydarzen
promocyjnych oraz wydarzen kulturalnych i sportowych)

o

8.2 Cel strategiczny II. Rekreacyjna i turystyczna promocja waloréw gminy

Ozimek

W tym zakresie dziatania promocyjne prowadzi¢ nalezy w kierunku zaréwno
wzrostu czasu pobytu turystéw, jak i na rzecz zwiekszenia liczby turystéw
wracajacych i nowych, na rzecz wydhizenia sezonu turystycznego oraz na rzecz

poprawy infrastruktury i jakosci ustug pod katem oczekiwan turystéw.

8.2.1 Program operacyjny II/1. Miasto przyjazne turystom

Proponowane zadania

1. Stworzenie catoSciowego, zintegrowanego systemu elektronicznej informacji
turystycznej 1 kulturalnej,

2. Rozwdj wspélpracy z sektorem turystycznym w zakresie wspolnego tworzenia
wizerunku miasta i podnoszenia jakosci ustug;

° ustalenie mozliwosci i zakresu wspétpracy (np. wspélne wyst¢powanie na
targach, wzajemna dystrybucja materialtéw, mozliwoéci w zakresie
ujednolicania komunikatu promocyjnego, wykorzystanie list mailingowych i
kontaktow branzy turystycznej, wykorzystywanie przez branze gadzetéw i

innych elementéw promocyjnych gminy.
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° podjgcie dziatan na rzecz promocji ustugodawcoéw z branzy turystycznej, w
tym organizacja lokalnych konkurséw dla branzy turystycznej na najlepsze
biuro turystyczne, przyjazny hotel itp.,

3. Podjecie Scistej wspétpracy z wojewodztwem, OROT-em, gminami i powiatami,

placéwkami dyplomatycznymi i rzadowymi ( w tym organizacjami UE) w zakresie

oferowania atrakcji i produktéw turystycznych —

® przyjecie dhugofalowej uzgodnionej strategii dziatan na rzecz wspolnej promocji
— Tp. uzgodniony uzupelniajacy sie kalendarz imprez w regionie, wzajemne

promowanie si¢ w miejscowosciach regionu - plakaty, bilboardy itp.,

8.3 Cel strategiczny III. Promocja rozwoju przedsicbiorczosci gminy Ozimek
- Pprzyciaganie inwestoréw i stymulowanie rozwoju istniejacych

podmiotow

8.3.1 Program operacyjny nr III/1. Przyciaganie nowych inwestoréw
Realizacja kampanii informacyjnych pokazujacych gming jako miejsce atrakcyjne
dla inwestoréw.

Proponowane zadania

1. Podjecie wspbtpracy z organizacjami gospodarczymi, w tym organizacjami
inwestoréw dziatajacymi w Polsce w celu prowadzenia wsp6lnych dziatan
informujacych o atrakcyjnodci inwestycyjnej .

2. Podjecie wspbtpracy z istniejacymi duzymi inwestorami w gminie Ozimek, w
celu wykorzystania ich w promocji jako przyktadéw udanych inwestycji .

3. Profesjonalna przebudowa strony www w czesei oferty inwestycyjnej w
kierunku szerszej i tatwiejszej w nawigacji informacji dla inwestorow o

atrakcyjnosci miasta w tej dziedzinie.

-20-




,_
| ]

L.—t

4.0Opracowanie kompleksowe] oferty inwestycyjnej w formie publikacji,

prezentacji multimedialnych CD, filmu promocyjnego .

8.3.2 Program operacyjny nr III/2. Wspieranie istniejacych inwestoréw
Proponowane zadania

1. Organizacja dorocznych spotkan (kontynuacja istniejacego  Forum
Gospodarczego) z najwigkszymi inwestorami, zwigkszajacych ich poczucie
satysfakeji z inwestycji w gminie. Przyznawanie nagrod za wktad w rozwéj miasta,
stosowanie systemu dodatkowych zachet i promocji dla firm poszerzajacych swoje
inwestycje i zwiekszajacych zatrudnienie .

2. Kampanii informacyjna zachecajaca do uruchamiania firm MSP (matej i $redniej
przedsigbiorczosci), w tym kampanii informacyjnej na stronach www dla oséb
zainteresowanych uruchomieniem przedsigbiorstwa i opracowywanie wydawnictw

informacyjnych .
8.4 Cel strategiczny IV. Promowanie rozwoju kultury

8.4.1 Program operacyjny nr IV/1. Stworzenie i promowanie uporzadkowanej
i atrakcyjnej oferty turystyczno — kulturalnej |
Proponowane zadania |
1. Wyréznienie 4 sezonéw kulturalnych (wiosennego, letniego i jesiennego oraz
zimowego wraz z gléwnymi imprezami kulturalnymi dla danego sezonu) i
okreslenie form ich promowania (media/ outdoor/ TV/ prasa ogdlnopolska/
lokalna/ regionalna/ Public Relations) oraz zapewnienie im stalego finansowania
przez gming, okreslenie stalych sztywnych ram czasowych odbywania
najwazniejszych imprez kulturalnych, tzw. kalendarz imprez kulturalnych i

sportowych, w koordynacji z wydarzeniami regionu .
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2. Okredlenie wykorzystania w promocji miasta wizytéwek stawnych ludzi
zwigzanych z gming (zaréwno postaci historycznych, jak i wspoblczesnych), np. w
formie ,,Deptaka Staw” w Parku Hutnika czy corocznych nagrod w dziedzinie
kultury, nauki, przedsiebiorczosci »Dinozaury Roku”.

3. Kontynuacja realizacji wizualnej informacji turystycznej o zabytkach mogacych
zwigkszy¢ atrakcyjnosé i range gminy, w tym rozszerzenie wizualizacji informacji
0 atrakcje przyrodnicze

4. Przygotowanie i wypromowanie nowych ogédlnopolskich imprez medialnych,
zwigzanych z miastem, pozwalajacych na wywotanie efekty szerokiej promocji
miasta .

5. Udoskonalenie prezentacji biezacych “wydarzen kulturalnych i sportowych * na
stronie www.

6. Punkty Informacji Kulturalnej (i Turystycznej) - IT Wyposazone w interaktywne
plansze i monitory z peing baza danych, takze w Jezykach obcych (w zakresie
historii, przyrody gminy,imprez kulturalno — sportowych i oferty turystycznej) w
strategicznych punktach miasta .

8.5.Cel strategiczny V. Budowa / wzrost identyfikacji i to samozsamosci

mieszkancow z miastem

8.5.1 Program operacyjny nr V/1. Budowa pozytywnego wizerunku miasta

wiréd jego mieszkancéw i silnych relacji emocjonalnych z miastem.
Proponowane zadania
1. Przygotowanie systemu szerokiej dostepnosci do informacji o imprezach,

wydarzeniach w gminie w formie biuletynu miejskiego (Ix miesigcu — tyg.)
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wydawanego przez Urzad Gminy i Miasta wraz z systemem szerokiej dystrybucji
w formie mailingu pocztowego do czesci mieszkatncow i rozdawiennictwo
biuletynu w miejscach publicznych .

2. Aktywizacja dziatan Rzecznika Prasowego gminyw sprawach szczegolnie
opiniotwérczych dla jej mieszkaficow oraz kreowanie pozytywnego wizerunku
wiadz, w tym Burmistrza w mediach (utrzymywanie statych kontaktow z mediami
lokalnymi, w tym TVP3 Opole, z prasa lokalna- NTO, gazeta wyborcza,
Tygodnik opolski( wspélne wydawanie specjalnych dodatkdow informacyjnych
poswigconych imprezom kulturalnym, inwestycjom miejskim, sukcesom miasta) .
3. Wykorzystanie w nowoczesny sposéb Internetu jako narzedzia komunikacji z
mieszkancami: realizacja ,,czatéw” z przedstawicielami wiadz gminy na stronach
www miasta, newslettery do mieszkaricow (N).

5. 50-lecie praw miejskich Ozimka - organizowanie dziatari edukacyjnych
promujacych wsréd mieszkancéw jubileusz miasta i wlaczenie ich do dziatan

organizacyjnych i promocyjnych obchod6w tej rocznicy w 2012 roku .

9.ZWIEKSZENIE EFEKTYWNOSCI DOTYCHCZASOWYCH DZIAFAN-
WSKAZOWKI

Lepszy efekt dotychczasowych dziatan promocyjnych mozna uzyskaé
modyfikujac je w nizej przedstawionych obszarach.

1. Dzialania promocyjne:

o zwigkszenie czgstotliwosci stosowania nowoczesnych narzedzi promocji (np.
nos$niki

outdoorowe, media ogélnopolskie - w tym publikacje w prasie ogolnopolskiej i

obcej, telewizja szczegblnie w formie sponsoringu, media elektroniczne, internet),

T




o czgSciej stosowa niestandardowe formy promocji laczac rézne formy
oddzialywania —zamiast pojedynczych akcji/ wydarzen promocyjnych stosowaé
zintegrowane spdjne kampanie promocyjne wielotorowe, ktérych elementami
sktadowymi s_ pojedyncze akcje, wydarzenia, dziatania (pod jednym spéjnym
hastem, poshigujace si¢ réznymi srodkami oddziatywania jednoczednie: kampania
bilboardowa + kampania medialna + Public Relations + direct)

°® konsekwentnie i z jeszcze wickszym naciskiem eksponowa¢é sprodukty
markowe” gminy — czyli wyrézniki promocji, w tym zwlaszcza walory dorobku
kulturalnego — imprezy wydarzenia kojarzone z miastem. Wokét nich
intensyfikowa¢ nalezy promocje na skalg og6lnopolsky i szerzej. Srodki finansowe
winny by szczegélnie starannie kierowane na rzecy promocji spektakularnych
imprez, ktore zapewnia szeroka promocje medialng miasta. Patronat miasta do
pozostatych wydarzefi, w tym dotacje finansowe, powinien by prowadzony z

duza_starannoscia

2.Dzialalno$¢ wydawnicza, materialy reklamowe:

* konsekwentnie przestrzega zasad spojnosci wizualnej i merytorycznej
wydawnictw promocyjnych i materiatéw reklamowych do wszystkich grup
docelowych (jedno hasto reklamowe, kolorystyka, formaty). Pomocne w tym
bedzie stworzenie jednego, spojnego systemu tozsamo_ci wizualnej miasta (SIW),
poprzez uporzadkowanie znakéw, symboli, logotypéw dotychczas zamiennie
wykorzystywanych,

° czgsciej stosowaé nowoczesne forme wydawnicze w postaci prezentacji
multimedialnych CD, filmoéw prezentacyjnych i promocyjnych, faczac je z

tradycyjnymi formami drukowanymi,

B4




e materiaty reklamowe, w tym gadzety przygotowywac zgodnie z zasada, spéjnosci
wizualnej, w formie pakietéw rocznych na rézne okazje i do réznych grup
docelowych, w miare mozliwosci w oparciu o tradycje gminy.

3. Internet:

o zmodyfikowa¢ i zintensyfikowa¢é wykorzystanie Internetu do promocji — od
przebudowy stron www w kierunku wigkszej przejrzystosci i tatwodcici nawigacji
po zdynamizowanie i unowoczeénienie: promocja przez Internet (linki
sponsorowane na portalach, wyrdznienia w wyszukiwarkach, gadzety dla
internautéw: tapety, wygaszacze, kartki okolicznosciowe), czaty, newslettery,

® wykorzysta¢ czeSciej Internet jako narzgdzie do akeji direct marketing,
szezegblnie do celéw bezposredniego kontaktu z poszezegblnymi  grupami
docelowymi — czaty, newslettery.

4.Zintensyfikowa akcje promocyjne wobec inwestoréw:

e wykorzysta w wigkszym stopniu ogolnopolskie kanaly promocyjne (w tym tv,
internet)i kanaly instytucji panstwowych powolanych do promocji Polski w
swiecie (np. witryny internetowe ambasad i instytucji rzadowych, publikacje,
dziatania ministerstw itp.),

o wykorzysta w wiekszym stopniu w celach promocyjnych, osiagniecia
istniejacych podmiotéw gospodarczych (w postaci opinii przedstawicieli kadry
menedzerskiej, ukazywanie sylwetek osob kreatywnych itp.),

e skoncentrowaé dziatalnosé wydawnicza na przygotowaniu szerokiej oferty
inwestycyjnej w formule pakietu: katalog ofert, prezentacja CD, film promocyijny.
5.Dzialalnos¢ informacyjna miasta:

e zwigkszenie ilo$ci kanaléw dystrybucji materiatdw informacyjnych — w tym
poprzez staty kontakt z mediami lokalnymi,

e aktywizacja dziatan Rzecznika Prasowego — kreowanie pozytywnego wizerunku

gminy i wiadz — poprzez zintensyfikowanie dziatan z zakresu media relations:
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przygotowanie i biezaca dystrybucja materiatéw prasowych, cykliczne spotkania,
wykorzystywanie i tworzenie kazji (imprezy, wydarzenia, konferencje prasowe),
staly kontakt z wybranymi mediami.

10. Finansowanie Strategii

Osiggnigcie celu gtdwnego Strategii Gminy Ozimek na lata 2009-2015
wymaga ponoszenia okreslonych wydatkéw na promocj¢. Analiza planowanych
wydatkéw i obecnego budzetu na promocj¢ pokazuje, ze juz w latach 2009-2010r.
najwigksza czesé $rodkéw zostaje przeznaczona na dziatania z zakresu 3
pierwszych celéw strategicznych. Wydatki te moga utrzymywaé tendencje
wzrostowa, W najwigkszym stopniu uzaleznione beda od kondycji finansowej
gminy. Nalezy jednak zaktadaé, ze rokrocznie obnizeniu ulega¢ bedzie czesé
wydatkéw zwiazanych z rzetelng informacja co spowodowane bedzie
nagromadzeniu wszelkich danych, rozwojem wspolpracy, rozwojem tanich

nos$nikow informacji.

11.Monitoring Strategii

wotrategia Promocji Gminy Ozimek na lata 2009-2015”  bedzie
monitorowana na biezaco, poprzez:
1. realizacj¢ dziatan i badanie osiaganych wskaznikéw produktu, rezultatu i
ewentualnie oddzialywania.

2. corocznego dokonywania catosciowej oceny wykonania Strategii.
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