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1. WPROWADZENIE

1.1 Metodologia opracowywania dokumentu

Dokument ,Strategia promocji miasta Torunia” zostal przygotowany znajwyzsza
starannoscia i dbatoScia o mozliwie najaktualniejsze oraz pochodzace z rozlicznych
wartosciowych zrodet informacje. Zastosowane zostaly rozne metody: analizy, studia
porownawcze, konsultacje z ekspertami, konsultacje spoleczne, badania wtasne jakosciowe
oraz ilo§ciowe, twodrcza interpretacja oraz wnioskowanie wykorzystujace wiedze ekspercka i
do$wiadczenie. Prace nad dokumentem podzieli¢ mozna na kilka etapoéw, ktore ponizej
zostang szczegdlowo opisane. Na kazdym etapie praca przebiegala zgodnie z nastgpujacymi
zasadami:

Zasada otwartosci

Podczas prac nad strategia na biezaco prowadzono obserwacje oraz brano pod uwage
informacje 1 sugestie naptywajace z roznych stron: ze strony witadz miasta, organizacji
pozarzadowych, mieszkancow, mediow 1 innych. Caly proces przygotowania strategii
przebiegal w sposob transparentny — czego przyktadem byly konsultacje spoteczne.

Zasada konsultacji spolecznych

Konsultacje spoteczne prowadzono w szerokich grupach otwartych. Uczestnicy konsultacji
mogli tez w kazdej chwili nawigza¢ kontakt z zespotem przygotowujacym dokument (e-
mailem, telefonicznie).

Zasada biezacego kontaktu z Klientem

Zespot opracowujacy dokument strategii promocji miasta Torunia przez caty czas pozostawat
w stalym kontakcie z Urzgdem Miasta; informujac o biezacych dziataniach, wydarzeniach,
reagujac na aktualne potrzeby.

Zasada najwyzszej starannosci

Na kazdym etapie prac utrzymywany byt wysoki poziom zaangazowania, staranno$ci oraz
merytorycznego przygotowywania dokumentu.

Eskadra Market Place



Strategia promocji miasta Torunia

1.2. Przebieg prac nad dokumentem

Ftap 1. Analiza sytuacji obecnej, badania rynku (m.in. zalety, szanse, zagrozenia oraz
wynikajace z nich implikacje, analiza SWOT)

W pierwszym etapie prac dokladnie przestudiowane zostaly dokumenty strategiczne
dotyczace Torunia, czyli:

a) Strategia rozwoju miasta Torunia,

b) Audyt turystyczny dla miasta Torunia,
c) Strategia rozwoju turystyki dla Torunia,
d) Zalozenia ESK 2016,

e) Raport ze spotkan konsultacyjnych w sprawie budowy strategii kandydowania do
miana Europejskiej Stolicy Kultury.

Pod wzgledem wartosci marketingowej 1 promocyjnej, a jednocze$nie w celu zapoznania si¢
z dotychczasowymi dzialaniami miasta w zakresie promocji, przeanalizowano materiaty
promocyjne dotyczace turystyki oraz wydarzen kulturalnych odbywajacych si¢ w Toruniu:

a) broszury, foldery i filmy promocyjne, dokumentacja zdjeciowa,
b) opracowania i artykuly na temat miasta,

c) strony internetowe:
www.torun.pl
www.um.torun.pl
www.miasto.torun.pl
www.it.torun.pl
www.torun2016.eu
Www.torun.com
www.torun.turystyka.pl

www.uni.torun.pl
www.turystyka.torun.pl
www .kopernik.net.pl

Dodatkowym Zrédtem informacji o wspotczesnym Toruniu, w tym zwlaszcza o jego zyciu
kulturalnym, byly czasopisma lokalne (m.in. Torunski Informator Kulturalno-Artystyczny
IKAR) oraz dodatek lokalny do Gazety Wyborczej.

Przeanalizowano procedury i kryteria, ktérymi kieruje si¢ Komisja Selekcyjna przy wyborze
Europejskiej Stolicy Kultury oraz strategie miast, ktorych starania o ten zaszczytny tytut
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zakonczyly si¢ sukcesem. Dotyczy to zwlaszcza Grazu — ESK w 2003 roku. Duza uwage
zwrocono na dziatania podejmowane przez miasta konkurujace z Toruniem.

Etap 2. Konsultacje spoleczne

W dwéch spotkaniach konsultacyjnych, ktére odbyty sie¢ w siedzibie Mtodziezowego Domu
Kultury w Toruniu, wzigli udziat przedstawiciele wiadz lokalnych oraz osoby ,,z zewnatrz”,
czyli ludzie kultury, sztuki i nauki, dziennikarze, reprezentanci branzy turystyczno-
gastronomicznej (biur podrozy, hoteli, restauracji), reklamy, samorzadu gospodarczego oraz
duzych przedsigbiorstw dziatajacych w miescie. Sa to Srodowiska, ktore w przysztosci beda
bezposrednio zaangazowane w realizacjg strategii.

W pierwszym spotkaniu, do ktorego doszto 17 wrze$nia 2007, uczestniczylo ok. 60 osob.
Jego celem byto przedstawienie korzysci dla Torunia z wilasciwie opracowanej strategii
promocji (poparte przyktadami innych miast 1 regionéw), zebranie i uporzadkowanie
informacji przydatnych przy konstruowaniu macierzy SWOT, w tym przede wszystkim
poznanie opinii i spraw waznych z punktu widzenia lokalnych $rodowisk opiniotworczych.
Uczestnicy spotkania zwrdcili uwage na kilka niewykorzystanych jeszcze w pelni
promocyjnie motywow zwiazanych z historig i tradycja miasta (m.in. Aniot trzymajacy tarczg
herbowa Torunia, Colloquium Charitativum), miejsc oraz wydarzen, ktére moga wzbogacié¢
oferte turystyczna (Bulwar Filadelfijski, rajdy zabytkowych samochoddéw itp.) i inwestycji w
infrastruktur¢ turystyczna (m.in. centrum kongresowe, hotele o podwyzszonym standardzie).
W wielu wypowiedziach przewijal si¢ motyw Torunia jako miejsca, ,,w ktorym dobrze sig
zyje 1 godnie umiera”, petlnego tolerancji i dialogu, w ktorym nawet kampanie wyborcze maja
znacznie lagodniejszy przebieg niz w innych czgsciach kraju. Jednak dumie z miejsca
zamieszkania towarzyszylo przekonanie, iz Toruniowi brakuje duzego wydarzenia
medialnego, spektakularnego sukcesu, ktory bytby potwierdzeniem potencjatu drzemiacego w
tym miescie. Z pewnoscia taka rol¢ mogloby spelni¢ przyznanie rodzinnemu miastu
Kopernika tytutu Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 roku.

Drugie konsultacje spoteczne (5 listopada 2007), na ktore zaproszeni zostali reprezentanci
wszystkich srodowisk zwiazanych z Toruniem, poswigcone byto 5 liniom strategicznym wraz
z wyjasnieniem ich zrodta, kontekstow oraz efektow pracy analitycznej. Oto propozycje:

»Cosmopolis Torun” (Galaktyka, kosmiczne i kosmopolityczne miasto)
- ,Kreatywny! Torun” (najlepsze miejsce do myslenia)
-, Torun uskrzydla” (inspiruje, rozaniela, uduchowia)
- wSmak Zycia” (styl zycia, pierniki)
- ,,Miasto interaktywne” (gotyk na dotyk, interaktywna wspodtczesnosc)

Podczas dyskusji najwigcej zwolennikow zyskata pierwsza propozycja, jako najblizsza
potencjatowi miasta. Opini¢ t¢ potwierdzity maile przesytane do autorow dokumentu przez
torunian. Rowniez Urzad Miasta zdecydowat si¢ na ,,Cosmopolis™.
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Etap 3. Analiza SWOT

Po przeanalizowaniu dost¢gpnych dokumentéw oraz wnioskow ze spotkania konsultacyjnego
sporzadzono macierz SWOT, stanowiaca podstawg calej strategii. Analiza przeprowadzona
zostala przez kilkuosobowy zespot, zajmujacy si¢ przygotowaniem strategii i stanowi
podstawowy punkt wyjscia dla dalszych rozstrzygni¢¢ marketingowych.

Etap 4. Badania marketingowe

Przeprowadzono i zanalizowano wiasne badania ilosciowe (CATI oraz PAPI), badania TGI
SMG/KRC oraz Osrodka Informacji Turystycznej w Toruniu (Turystyczny Torun 2006).
Przeprowadzono badania marketingowe majace na celu diagnoze wizerunku miasta oraz
okreslenie podstawowych czynnikow, ktore maja wptyw na postrzeganie jego atrakcyjnosci.
Badania przeprowadzone zostaty przez do§wiadczona grupg badawcza, a ich wyniki poddane
doglebnej analizie.

Etap 5. Okreslenie celow szczegdlowych odnoszacych sie do celu strategicznego zwiazanego
z dazeniami Torunia do uzyskania tytulu Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 roku.

Sformutowaniu celéw towarzyszyto okreslenie marki miejskiej w kontek$cie promocyjnym i
turystycznym, odzwierciedlajacej aspiracje miasta, stanowiacej jego hasto przewodnie oraz
okreslajacej sposob, w jaki chce by¢ ono postrzegane.

Etap 6. ..Big Idea”

Na podstawie analizy SWOT rozpoczgto poszukiwania Big Idea dla Torunia. Szczegdtowe
wyjasnienia 1 definicje dotyczace pojg¢ wykorzystywanych w niniejszym dokumencie
zawarte zostaty w rozdziatach dotyczacych tych zagadnien — w tym miejscu Big Idea zostata
okreslona tylko krétko jako trafna i no$na metafora, koncepcja kreatywna, na bazie ktorej
budowany byl przekaz dotyczacy miasta. Praca koncepcyjna dotyczaca Big Idea
przeprowadzona zostala w zespole eksperckim, do$wiadczonym zaré6wno w zakresie
marketingu komercyjnego, jak i regionalnego.

Etap 7. Podstawowe problemy 1 sposoby ich rozwiazywania

Podsumowano analiz¢ zebranego materiatu pod katem =zakladanych celow wraz ze
wskazaniem ewentualnych przeszkod.

Etap 8. Opracowanie strategii marketingowej

Zgodnie z zasadami i koncepcjami przyjetymi zaré6wno w marketingu regionalnym, jak
1 komercyjnym opracowana zostata koncepcja strategii marki ,,Torun”: okreslono grupy
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docelowe, przeprowadzono ich analizg, wybor i opis USP, kluczowe cechy marki oraz
pozycjonowanie marki.

Etap 9. Opracowanie strategii komunikacyjnej

W strategii komunikacji okres§lono: jaki przekaz ma by¢ zakomunikowany (tzw. obietnica
marki, charakter przekazu, czytelne symbole i metafory), jakiemu odbiorcy (grupy docelowe
przekazu), kiedy (harmonogram dziatan na lata 2007-2016), gdzie (strategia mediowa) oraz
jak (zgodnie z zasada AIDA, okreslajaca logiczna kolejno§¢ komunikatu reklamowego).

Etap 10. Realizacja i kontrola dzialan/efektow. Zalozenia 1 zasady dzialah promocyinych dla
wykonawcow

Wskazano, w jaki sposob instytucje majace wplyw na wizerunek miasta (agencje reklamowe 1
PR) moga zachowa¢ spdjna polityke komunikacyjna. Wazna czgscia opracowania jest zbior
zasad, tzw. mandatories, czyli elementow, ktore koniecznie musza zosta¢ uwzglednione
podczas projektowania reklamy badz krecenia filmu promocyjnego. Zasugerowano takze, jak
mozna monitorowa¢ wdrazanie strategii oraz za pomoca jakich wskaznikoéw oceniaé jej
realizacjg.

Ftap 11. Komunikacja i PR zwiazany z dokumentem.

Wydarzeniem konczacym prace byto spotkanie dla uczestnikéw wczesniejszych konsultacji
spotecznych prezentujace ostateczny produkt.
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2. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA TORUNIA

2.1. Podstawowe dane ilosciowe

e powierzchnia miasta: 115,72 km®

e liczba mieszkancow: 195202 oso6b (dane z 30 wrze$nia 2007 — liczba statych
meldunkoéw), zameldowanych czasowo jest 7 681 oséb.

o gesto§é zaludnienia: 1 790 os/ km? ($rednia krajowa: 122 os/km?2)
e siedziba wladz samorzadowych wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
e miasto na prawach powiatu

e miasto podzielone jest na czternascie osiedli: Bielawy-Grgbocin, Bydgoskie I,
Bydgoskie II, Chelminskie, Czerniewice, Jakubskie-Mokre, Kaszczorek, Podgorz,
Rubinkowo, Rudak, Skarpa, Staromiejskie, Stawki oraz Wrzosy.

2.2. Dane dotyczace polozenia miasta oraz dostepnosci komunikacyjnej

Torun zlokalizowany jest w Kotlinie Torunskiej, majacej ok. 80 km dtugosci — od Wioctawka
do Nakta nad Notecia. Okoto 4 powierzchni Torunia zajmuja lasy, dodatkowo lewobrzezna
cze$¢ miasta otaczaja obszary zalesione. Przeplywajace przez miasto dwie rzeki: Wista oraz
Drweca sa gldownymi osiami ekologicznymi dla catej powierzchni Polski. Nad brzegiem
Wisty (od poludniowo-wschodniej strony miasta) wystgpuje duze skupisko wydm
srodladowych, rzadkos¢ w skali kraju.

Torun i oddalona od niego 46 km Bydgoszcz sa najwigkszymi miastami wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego, ktore razem chca utworzy¢ dziewiaty w kraju obszar metropolitalny.
Na terenie Bydgosko-Torunskiego Obszaru Metropolitalnego, zamieszkatego przez ponad
700 tys. osob, oferowane sa nastgpujace ustugi wyzszego rzedu: specjalistyczna stuzba
zdrowia, media lokalne, instytucje zycia kulturalnego oraz instytucje okotobiznesowe,
szkolnictwo wyzsze (np. na wyzszych uczelniach obydwu miast studiuje wigcej 0s6b niz w
Gdansku badz Szczecinie). Silnym elementem integrujacym Torun i Bydgoszcz moze sig sta¢
Szybka Kolej Miejska BiT-City, kursujaca pomiedzy obydwoma osrodkami.

Torun zlokalizowany jest na przecigciu waznych, nie tylko w skali kraju, szlakow
komunikacyjnych, w tym m.in. obecnie budowanej Autostrady Al (zwanej Bursztynowa),
majacej dotaczyé Tréjmiasto, Torun, £6dz i Gorny Slask do sieci autostrad potudniowe;j oraz
srodkowej czg$ci kontynentu. Istniejace juz drogi krajowe przebiegajace przez Torun to nr 1
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(Gdansk-Cieszyn), nr 10 (Szczecin-Warszawa), nr 15 (Olsztyn-Poznan) oraz nr 80
(Pawtowek-Lubicz). Torun posiada co prawda potaczenia kolejowe z wigkszoscia duzych
miast polskich (w tym sze$¢ bezposrednich z Warszawa), jednak ich liczba jest zbyt mata, a
stan infrastruktury technicznej wymaga gruntownej modernizacji, uwaga ta dotyczy
zwlaszcza torunskich dworcéw kolejowych, bedacych wizytdéwka miasta. Aby dotrze¢ koleja
do Torunia z zagranicy potrzebna jest przynajmniej jedna przesiadka.

Lotnisko Aeroklubu Torunskiego, znajdujace si¢ w zachodniej czg$ci miasta, stuzy gtéwnie
do celow rekreacyjnych (sekcje szybowcowa, spadochronowa, paralotniowa itp.). Odbywaja
si¢ tam rowniez imprezy plenerowe, pokazy i zloty. Bydgoski port lotniczy jest najblizej
polozonym lotniskiem obstugujacym ruch pasazerski, posiada state polaczenia z Dublinem,
Londynem, Liverpoolem (tanie linie lotnicze Ryanair), Kopenhaga, Berlinem, Warszawa oraz
Katowicami. Budowa wspomnianej juz kolejki wewnatrzaglomeracyjnej BiT-City moze
znaczaco wptyna¢ na wykorzystanie bydgoskiego lotniska przez osoby chcace odwiedzi¢
Torun.

Torun kilka wiekéw temu byl centrum polskiego flisactwa, do XIV w. posiadat port morski,
jednak obecnie miasto w niewielkim stopniu wykorzystuje swoje naturalne potozenie (tylko w
sezonie po Wisle ptywaja statki wycieczkowe). Zmieni¢ to moze budowa systemu transportu
rzecznego wewnatrz aglomeracji oraz rewitalizacja Bulwaru Filadelfijskiego. Szeroko$¢
koryta rzeki w granicach Torunia waha si¢ od 300 do 500 m, a gltebokos$¢ osiaga 2 m.

2.3. Najwazniejsze walory historyczne, kulturowe i przyrodnicze

Stare Miasto

Najwigksze w Polsce, oprocz Krakowa, nagromadzenie zabytkow sztuki i1 architektury
gotyckiej. Monumentalne $redniowieczne §wiatynie, mury obronne z basztami i bramami,
ruiny Zamku Krzyzackiego. Zespol Staromiejski zostal wpisany na Liste Swiatowego
Dziedzictwa Kulturowego 1 Naturalnego UNESCO.

Mikotaj Kopernik

Najwybitniejsza posta¢ kojarzona z Toruniem, genialny astronom, twoérca najwigkszej
rewolucji naukowej od czaséw starozytnych - teorii heliocentrycznej. Prawdziwy cztowiek
renesansu: ekonomista, prawnik, matematyk, lekarz, ttumacz, strateg i poeta. W rodzinnym
domu Kopernika miesci si¢ obecnie muzeum jemu poswigcone

Eskadra Market Place



Strategia promocji miasta Torunia

Torun miastem dialogu i zgodny

W 1411 r. oraz 1466 w Toruniu zawarto dwa traktaty pokojowe konczace wojny z Zakonem
Krzyzackim. W 1645 roku Torun byt rowniez miejscem spotkania ekumenicznego majacego
pogodzi¢ zwasnionych katolikow 1 protestantow - wydarzenie to przeszio do historii pod
nazwa Colloquium Charitativum (tac. dobrowolna rozmowa). I chociaz nie przyniosto ono
konkretnych efektéw, to jednak odbilo si¢ echem w catej Europie, jako godny do
nasladowania przyktad otwartej debaty na temat tego, co taczy i dzieli wyznawcodw réznych
religii. Wymiana pogladow oraz idei, mieszanie si¢ roznych tradycji, religii i kultur, kontakty
handlowe, przynalezno$¢ do Zwiazku Hanzeatyckiego wywarly silny wplyw na wizerunek
Torunia jako miasta otwartego i tolerancyjnego.

Przytoczone przyktady stanowia skuteczna przeciwwage dla mniej chlubnego wydarzenia z
historii miasta — Tumultu Torunskiego z 1724 roku, czyli rozruchéw na tle religijnym,
zakonczonych §cigciem burmistrza Torunia.

Posta¢ Aniola

Torun jest jedynym miastem, ktérego tarcza herbowa trzymana jest przez aniota. To jeden z
najwazniejszych symboli miasta, towarzyszacy mu od konca wojny trzynastoletniej w 1466
roku. Torunianie przez wieki podkreslali, iz nad losem ich i calego miasta czuwa ta niezwykta
posta¢, ktorej sylwetke mozna znalez¢ w wielu zakatkach Starego Miasta, m.in. na fasadzie
Dworu Artusa oraz nad brama ratusza.

Piernik torunski

Chociaz pierwszy cech piernikarzy na ziemiach polskich powstat w Krakowie, to jednak
obecnie to niezwykte ciemnobrazowe ciasto z korzennymi przyprawami kojarzone jest przede
wszystkim z Toruniem. Poczatki torunskiego piernikarstwa siggaja XIII wieku. Tradycja
wyrobu piernikéw przetrwala w wielu miastach hanzeatyckich, bedac symbolem powodzenia
oraz szerokich kontaktow ze $wiatem. Najbardziej znanym torunskim piernikiem sa
Katarzynki, wypiekane juz od 4 stuleci.

Nadwi$lanska panorama miasta

Widok Starego Miasta ogladany z lewego brzegu Wisly jest znakiem rozpoznawczym
Torunia i jedna z jego najwigkszych atrakcji. Mury obronne, bramy miejskie, ruiny zamku
krzyzackiego, koS$cioty, ratusz staromiejski, rzedy spichlerzy i kamienic oraz Bulwar
Filadelfijski tworza niezapomniany widok. W nocy, dzigki stylowej iluminacji, panorama
prezentuje sig jeszcze okazalej.
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Uniwersytet Mikotaja Kopernika

To najwigksza i najstarsza wyzsza uczelnia w regionie, ksztatcaca ok. 40 tys. studentow na 45
kierunkach. Zatrudnia 2100 nauczycieli akademickich. Od lat utrzymuje si¢ w pierwszej
piatce w rankingu najlepszych polskich uniwersytetow. Czegscia Uniwersytetu jest Centrum
Astronomii w podtorunskich Piwnicach (z trzecim co do wielkoSci w Europie
radioteleskopem ), w ktorym badania prowadzi m.in. prof. Aleksander Wolszczan, odkrywca
pierwszych planet spoza Uktadu Stonecznego. W ostatnich latach w strukturach uczelni
rozpoczg¢lo swoja dziatalno$¢ Krajowe Laboratorium Fizyki Atomowej, Molekularnej i
Optycznej — osrodek badawczy na $§wiatowym poziomie. Kazdego roku UMK organizuje
przeszto 60 sympozjow, konferencji i sesji naukowych, w ktorych uczestniczy kilka tysigcy
uczonych z catego $wiata.

Krzyzacy

Zatozyciele miasta (1233 rok), w ktorym wybudowali takze swoj pierwszy zamek na
ziemiach polskich. Przez ponad dwa wielki, az do 1454 roku (gdy w ramach aktu
inkorporacyjnego Prus do Korony Polskiej miasto zostalo wiaczone do Rzeczpospolitej),
kontrolg nad Toruniem sprawowali Krzyzacy. To rycerzom zakonnym miasto zawdzigcza
niektore z monumentalnych swiatyn gotyckich.

Twierdza torunska

Wybudowany pod koniec XIX wieku przez Prusakow system fortyfikacyjny jest unikatem na
skale europejska. Pas forteczny ma dtugos$¢ ok. 20 km i sktada si¢ z przeszto 200 instalacji
obronnych, w tym 15 kilkukondygnacyjnych fortéw. Czg$¢ obiektow udostgpniona jest
turystom.

Tereny zielone

Torun to jedno z najbardziej zielonych miast polskich. Lasy, parki miejskie, zielence, skwery,
ogrody dziatkowe zajmuja w sumie niemal 30% powierzchni Torunia. Barbarka to
najwigkszy kompleks lesSny miasta i popularne miejsce spedzania wolnego czasu przez
torunian. Ke¢pa Bazarowa jest 70-hektarowa wyspa wislana z rezerwatem przyrody
chroniagcym rzadko$¢ w skali kraju — tgg wierzbowo-topolowy. Z jej brzegéw roztacza si¢
wspaniata panorama torunskiej staroéwki. Najwigkszym oraz najstarszym kompleksem zieleni
urzadzonej jest Park na Bydgoskim Przedmie$ciu. Inne tego typu tereny to: planty okalajace
Stare Miasto, zielen forteczna, Ogrod Zoobotaniczny i lasek bielanski.
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2.4. Najwazniejsze wydarzenia kulturalne

kolejnos¢ chronologiczna

..Jazz Od Nowa Festiwal” (luty)

Formuta imprezy przewiduje skonfrontowanie ze soba mistrzow polskiego jazzu z
reprezentantami  najmlodszego pokolenia muzykéw, tworzacych ,nowa muzyke
improwizowana”, kiedy$ nazywana ,,jassem”.

Akademickie Spotkania Teatralne ..Klamra” (marzec)

Przeglad najciekawszych w kraju spektakli teatrow alternatywnych, poszukujacych wtasnej
formy wyrazu. Impreza nie ma charakteru konkursu, jest raczej miejscem wymiany
doswiadczen artystow pozostajacych poza gldwnym nurtem sztuki. Na scenie Klubu Od
Nowa wystapity juz m. in. Teatr Osmego Dnia i Wierszalin.

Torunski Festiwal Nauki 1 Sztuki (kwiecien)

Kilkudniowa impreza upowszechniajaca naukg i sztuke, bardzo popularna zaréwno wsrdd
torunian, jak i mieszkancéw calego regionu. W ok. 150 wyktadach, dyskusjach, spotkaniach,
warsztatach, wystawach 1 konkursach uczestnicza dziesiatki tysigcy ludzi. Festiwal nalezy do
European Science Events Association — Europejskiego Stowarzyszenia Organizatorow
Festiwali Nauki.

Festiwal Muzyki 1 Sztuki Krajéw Baltyckich ,.Probaltica” (maj)

Festiwal o kilkunastoletniej tradycji, promujacy kultur¢ 1 sztukg dziesigciu krajow
nadbattyckich. To, zdaniem Komisji Europejskiej, jeden z najlepszych przyktadow wcielania
w zycie idei integracji europejskiej. Dzigki unijnemu wsparciu impreza rozszerzyla juz swoja
formute — festiwalowe wystawy i koncerty odbywaja si¢ nie tylko w Toruniu, ale takze w
Grudziadzu, Warszawie oraz w Ktajpedzie (Litwa) 1 Visby-Gotlandia (Szwecja).

Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ..Kontakt” (maj)

Doceniane przez publiczno$¢ i1 krytykéw wydarzenie, w ktorym do tej pory wzigly udziat
zespoty teatralne z ponad trzydziestu krajow, w tym m.in. z tak egzotycznych jak Uzbekistan i
Wietnam. Festiwal gosci przeszto stuosobowa grupe ludzi teatru z zagranicy — rezyserow,
krytykéw i dyrektorow europejskich festiwali o podobnym co Kontakt charakterze.
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Swietojanski Festiwal Organowy (maj-czerwiec)

Koncerty odbywaja si¢ w kosciolach nalezacych do Diecezji Torunskiej, gdzie wirtuozi
muzyki organowej graja repertuar klasyczny oraz wspotczesny.

Miedzynarodowy Ekumeniczny Festiwal Muzyki Chrzescijanskiej ..Song of Songs Festival”
czerwiec

Najwigksza w Europie Srodkowej impreza propagujaca muzyke chrzescijanska, a
jednoczesnie jedno z najwazniejszych wydarzen kulturalnych Torunia. Biora w nim udziat
gléwnie ludzie miodzi. Idea festiwalu jest budowanie 1 wzmacnianie jednosci
chrzescijanskie;.

Miedzynarodowy Letni Festiwal .., Torun — Muzyka 1 Architektura” (czerwiec-sierpien)

Koncerty w niezwyktej scenerii torunskich zabytkéw, we wszystkie soboty i niedziele
wakacji. W programie festiwalu znalazto si¢ miejsce dla kompozytoréw muzyki klasycznej,
od renesansu po wspotczesnosé.

Torunskie Swieto Miasta (czerwiec)

Przez kilka dni czerwca w miesScie odbywaja si¢ konkursy, zawody sportowe, wystepy
zespotow tanecznych 1 muzycznych zwiazanych z miastem. Bydgoszcz 1 Torun rywalizuja ze
soba w zawodach wioslarskich. Ukoronowaniem $wigta jest Noc Swigtojanska (§w. Jan
Chrzciciel jest patronem miasta), gdy mlode torunianki rzucaja wianki kwiatowe z
zapalonymi §wiecami do Wisty.

Miedzynarodowe Spotkania Kapel Ludowych (czerwiec)

Jedna z najstarszych (organizowana od 1980 roku) oraz najwigkszych polskich imprez
folklorystycznych, odbywajaca si¢ na scenie amfiteatru Muzeum Etnograficznego, wsrod
zabudowan torunskiego skansenu, a takze na ulicach Starego Miasta. Do tej pory Torun goscit
zespoty ludowe z ponad 30 krajow.

Festiwal Filmowy i Artystyczny ,.Lato Filmoéw w Toruniu” (lipiec)

Poczatki festiwalu zwiazane sa z Kazimierzem Dolnym 1 si¢gaja potowy poprzedniej dekady.
W 2005 roku impreza, bgdaca przegladem nowych trendow w $wiatowej kinematografii,
zostala przeniesiona do Torunia. W gltownym konkursie festiwalowym oceniane sa
scenariusze prezentowanych filmow. Wazna czg$cia programu sa spotkania z tworcami,
warsztaty, konkurs studencki i koncerty.
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Koncerty Pod Gwiazdami (sierpien-wrzesieh)

Dwor Artusa, Ratusz Staromiejski, ruiny zamku krzyzackiego i rozgwiezdzone niebo tworza
wyjatkowa sceneri¢ koncertow i1 spektakli, odbywajacych si¢ w letnie wieczory. Na scenie
roOwniez nie brakuje gwiazd — piosenki literackiej, kabaretowej 1 jazzu.

Miedzynarodowy Festiwal Harmonijki Ustnej ,.,Harmonica Bridge Bydgoszcz-Torun”
(sierpien)
Jedyna tego typu impreza w Polsce. Cechuje ja réznorodno$¢ prezentowanych gatunkéw

muzycznych — od rocka, bluesa, jazz az po muzyke powazna. W 2006 roku zmianie ulegla
formuta festiwalu, obecnie organizowana jest jednocze$nie w Bydgoszczy i Toruniu, bedac

symbolicznym tacznikiem obydwu miast.

Miedzynarodowe Triennale Grafiki ..Kolor w grafice” (wrzesien-pazdziernik)

Organizowana co trzy lata impreza po$wigcona jest wytacznie grafice, uczestnicza w niej
arty$ci z kilkudziesigciu krajow. Oprocz tradycyjnych technik (drzeworyt, litografia itp.)
prezentowane sa dzieta wykonane z wykorzystaniem komputera.

Festiwal Anielskie Spotkania (wrzesien-pazdziernik)

Motywem przewodnim interdyscyplinarnego festiwalu jest aniol, jeden z symboli miasta, a
takze posta¢ kojarzona z dobroczynnos$cia, wolontariatem 1 tolerancja. Takie jest tez
przestanie wszystkich artystow wystgpujacych na koncertach muzycznych.

Miedzynarodowe Torunskie Spotkania Teatréw Lalek (pazdziernik)

Przeglad najciekawszych spektakli teatralnych skierowanych zaréwno do dzieci i mlodziezy,
jak 1 do dorostych. Odbywa si¢ od 1994, a jego organizatorem jest Teatr Baj Pomorski.

Miedzynarodowy Festiwal Filmowy ,,TOFFIFEST” (listopad)

Festiwal prezentujacy tworczos¢ miodych filmowcow z catego $wiata — profesjonalne kino
niezalezne, filmy krotkometrazowe 1 tworczos¢ rezyseréw dopiero rozpoczynajacych
migdzynarodowa karier¢. Program festiwalu to ponad 100 filméw. Najciekawsze tytuly,
zwlaszcza te nagrodzone, trafiaja do repertuaru kin w caltym kraju.

Torunski Festiwal Ksiazki (listopad-grudzien)

Torun na kilka dni staje si¢ miejscem spotkan pisarzy, wydawcow, redaktoréw pism
literackich z czytelnikami. Towarzysza temu liczne wystawy, konkursy, plebiscyty oraz
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warsztaty. Przez lata w trakcie Festiwalu wreczano takze Nagrode Literacka im. S. B.
Lindego, ktorej laureatami byli m.in. Wistawa Szymborska, Zbigniew Herbert oraz Tadeusz

Roézewicz.

2.5. Dotychczasowe dzialania promocyjne miasta

Dziatania promocyjne Torunia z ostatnich lat

wizyty studyjne (study tour i study press). W latach 2006-2007 Torun odwiedzili
dziennikarze, fotoreporterzy, przewodnicy turystyczni z kilkunastu krajow
europejskich, Izraela, Hong Kongu 1 Malezji (tamtejsza stacja telewizyjna
przygotowuje film o najwigkszych atrakcjach Polski),

prezentacje na imprezach targowych i wystawienniczych, m.in. na najwigkszych
targach turystycznych ITB Berlin,

audiowizualne i interaktywne $rodki informacyjne i reklamowe, ptyty CD i DVD z
prezentacjami i filmami promocyjnymi, m.in. film ,,Torun — Gotyk na dotyk”,

imprezy i akcje promocyjne — m.in. ,,Dni Torunia w Pampelunie”, ,,7 Cudow Polski”,
koncert ,,Trylogia na Ekranie,

wspotpraca z mass mediami, prezentacje dla dziennikarzy, emisja filmow
reklamowych, publikacja artykuléw sponsorowanych, wysylanie komunikatow
prasowych i zdje¢ do redakc;ji,

wydawnictwa wilasne - foldery, broszury, biuletyny, katalogi, naklejki, znaczki, flagi
historyczne, pamiatkowe medale, kartki Swiateczne, ulotki, wydawnictwa ksiazkowe,
plakaty, kalendarze, wydawnictwa wewngtrzne,

reklama zewngtrzna - billboardy, bannery, reklama na autobusach, witacze,

happeningi, aktorzy i staty$ci spacerujacy po miescie w strojach dawnych mieszczan,
nocna straz Torunia,

serwisy internetowe, m.in. miejski oraz torunskiej kandydatury do ESK,

PR wewngtrzny — konsultacje spoleczne, zbieranie podpisow podczas akcji
,»Walczymy o most dla Torunia”,

tablice opisujace zabytki oraz znane postaci historyczne zwiazane z Toruniem,

mata architektura, m.in. pies Filus, osiotek, Pawlak 1 Kargul, kot na dachu, figurki na
murach miejskich.
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Uwagi na temat materialdw promocyjnych

w materiatach promocyjnych wystepuje niekonsekwencja w stosowaniu oryginalnego
kroju czcionki — antykwy torunskiej. Dotyczy to zwtaszcza pisowni nazwy ,,Torun”,

w wielu materiatach promocyjnych czcionka nie pasuje do podktadu i jest nieczytelna,
w niektorych przyktadach "T" wyglada jak "7",

wskazane jest stosowanie wspodlnego tla do podkiadu zdjec¢, najlepiej czarnego,

ciekawy klimat bajkowych rysunkoéw - na granicy surrealizmu, bajkowos$¢ pojawiajaca
si¢ na wielu materialach promocyjnych i na murach miejskich w potaczeniu z
gotykiem tworzy warto$¢ indywidualna, zarezerwowana dla miasta,

bardzo ciekawe zastosowanie formuty iluzjonistycznej na $cianach budynkéw - np.
namalowane na pustej S$cianie kamienicy okna z aniotami - unika¢ przekazu
"supermarketowego",

zdjecia (np. na plakatach) powinny by¢ prezentowane w jednej formie, majacej
zwiazek z ttem (ramki wokot zdjec - np. w ksztalcie kota lub kwadratu),

najlepsze i najczytelniejsze jest logo z aniolem, ono powinno by¢ wykorzystywane
jako gtéwne - jesli inne, to tylko w jego towarzystwie,

herb z aniolem zawiera unikalna, rozpoznawalna cech¢ - aniota wystajacego poza
obrys tarczy herbowej (jego skrzydta oddzielaja herb od tla, dzigki temu nie trzeba
stosowac¢ kontry - biatego lub czarnego podktadu, zeby herb nie zniknat na tle, np.
plakatu),

logo powinno by¢ obecne wszgdzie - na materiatach, zaproszeniach itd.,

nowe logo jest wykorzystywane niekonsekwentnie - raz na bialej raz na czarnej
kontrze (tto wokét logo),

system informacji miejskiej - drogowskazy itp. - biate/zolte napisy na czarnym tle sa
eleganckie i czytelne. Badania potwierdzaja najwigksza czytelno$¢ z daleka - ciemne
tlo, jasny przekaz,

witacze przez zbyt duza liczbg¢ elementow, motywow oraz zbyt szczegdlowe
piktogramy sa nieczytelne,

zaproszenia powinny by¢ spojne graficznie, powstawa¢ wedlug podobnego konceptu,
na gadzetach promocyjnych (koszulki, breloczki, dtugopisy itp.) umieszczane sa

symbole miasta, np. wizerunek aniota. Godne rozwazenia sa nowe,
niekonwencjonalne nosniki, ktére zapadatyby w pamig¢ juz sama oryginalna forma,

torunska mata architektura — doskonaty pomyst na urozmaicenie miejskiej przestrzeni,
mini-lekcje historii.

,»gotyk na dotyk™ to jedno z najlepszych haset w polskim marketingu miejsc.
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Promocja miasta jest urozmaicona i pomystowa, korzysta z ré6znych form i nos$nikéw. Jej
bardzo ciekawym przyktadem jest akcja zachecajaca do glosowania na Torun w konkursie na
7 cudéw Polski. Jednak 1 ona czg§ciowo potwierdza najwigkszy problem, z jakim si¢ zmaga
miasto - zbyt mate $rodki finansowe przeznaczane na promocj¢ zewngtrzna. Druga stabos$cia
promocji miasta jest brak spdjnego systemu identyfikacji wizualne;j.

77 cuddéw Polski”

W lipcu 2007 roku ,,Moje Podroze” - dodatek do dziennika ,,Rzeczpospolita” — oglosity
konkurs na 7 cudéw Polski. Internauci zaproponowali 400 budowli i konstrukcji, z ktérych
kapituta konkursu, ztozona z historyka sztuki, podréznika, dziennikarza i architekta wybrata
27 obiektow. Nastepnie przez trzy tygodnie mozna byto, za posrednictwem Internetu, oddac
swoj glos. Skorzystalo z tego prawie 111 tysigcy osob. Zwycigzyta Kopalnia Soli w
Wieliczce, jednak torunskie Stare Miasto wraz z nadwislanska panorama, dzigki 28 tysiacom
oddanych gloséw, zajeto drugie miejsce. Pozostate 5 cudéw $wiata to: malborski zamek,
Zamek Krolewski i Katedra na Wawelu, Kanal Ostrédzko-Elblaski, Zamos$¢, jako
renesansowe miasto idealne, oraz Rynek Gtowny i zespodt staromiejski w Krakowie. Wysoka
pozycja Torunia w tak prestizowym konkursie to nie tylko zasluga wyjatkowej atrakcyjnosci
miasta, ale takze dowdd na sprawnie poprowadzona kampani¢ Public Relations.
Pomystodawcom akcji chodzito przede wszystkim o zmobilizowanie mieszkancéw Torunia,
jak 1 calego wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, do wzigcia udzialu w konkursie. Dlatego
informacje o nim pojawily si¢ w miejskich serwisach internetowych, na plakatach
rozlepianych w tramwajach, autobusach oraz szkolach, a takze na widokdéwkach (z nocna
panorama Torunia) rozdawanych w sklepach, restauracjach, hotelach oraz podczas zawodow
sportowych. A na Starym Miescie zawist baner zachgcajacy do udzialu w konkursie.

Kandydatur¢ Torunia aktywnie poparli takze prezydent Bydgoszczy oraz mieszkancy miast
partnerskich (informacja o konkursie zostala zamieszczona m.in. na pierwszej stronie
niemieckiego dziennika Goettinger Tageblatt). Na ulicach najwigkszych polskich miast
pojawila si¢ na jeden dzien laweta z torunska panorama.

Do promocji Torunia wykorzystano takze marketing wirusowy — maile o konkursie
rozchodzity si¢ w sieci w sposob niekontrolowany. Urzad Miasta zamowil rowniez
profesjonalng ushuge e-mailingowa (zatytutowana ,,Zobacz cud nad Wista!”) do 100 tysigcy
adresatow w wojewodztwie kujawsko-pomorskim oraz 20 tysigcy mieszkancow sasiedniego
wojewodztwa wielkopolskiego. Niemal 47 tysiecy wiascicieli kont otworzylo wiadomos¢, a
10 tysigcy kliknawszy na dotaczone zdjgcie przechodzito bezposrednio na strong poswigcona
konkursowi. Daje to wspdtczynnik CTR (Click-Through Rate) - procent klikni¢¢ na reklame
w stosunku do liczby jej ekspozycji w e-mailingu — na poziomie ok. 8,3%, czyli nieco
wyzszym od $redniej (6,47%). Dodatkowo 7 tysigcy internautow $ciagnglo zalacznik do maila
- tapete ze zdjgciem nocnej panoramy Torunia. Zwienczeniem torunskiego sukcesu byt piknik
zorganizowany na K¢pie Bazarowej tydzien po ogloszeniu wynikéw konkursu. Cata akcja jest
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dobrym przyktadem, jak mozna wykorzysta¢ narzedzia PR do skutecznego dotarcia do grup
docelowych, angazujac jednoczesnie do tego spotecznos¢ lokalna.

2.6. Jednostki odpowiedzialne za promocj¢ miasta

,QGrupa planistyczng” jest Urzad Miasta Torunia, w ktorego strukturze mozna wyodrgbni¢

jednostke bezposrednio odpowiedzialng za promocj¢ waloréw turystycznych i kulturowych
miasta. Do zadan Wydziatu Informacji, Promoc;ji i Turystyki nalezy m.in.

wspolpraca z reprezentantami branzy turystyczne;j,

organizowanie udzialu miasta w targach turystycznych,

opracowywanie koncepcji promocji Torunia,

organizacja badz wspoétorganizacja imprez promujacych miasto,

wydawanie publikacji promujacych ofertg turystyczna i kulturalng, m. in. IKAR,
redagowanie miejskiego serwisu internetowego,

przynaleznos¢ do zwiazkow i stowarzyszen,

przygotowywanie materiatow informacyjnych, promocyjnych,

opracowywanie wpisOw do wydawnictw turystycznych,

wspoOtpraca z miastami partnerskimi, stowarzyszeniami, m. in. miedzynarodowa
organizacja UNESCO i1 Zwiazkiem Miast Nowej Hanzy,

sporzadzanie sprawozdan z dziatan promocyjnych.

Wspotodpowiedzialny za tworzenie wizerunku miasta, gtownie z powodu kontaktow z
mediami, jest rzecznik prasowy. Waznym podmiotem dla promocji Torunia jest Osrodek

Informacji Turystyczne;.
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3. EUROPEJSKA STOLICA KULTURY W 2016 ROKU

3.1. Konkurenci Torunia do tytulu Europejskiej Stolicy Kultury

W 2016 roku dwa miasta beda nosily tytuty Europejskich Stolic Kultury. Jedno z Hiszpanii, a
drugie z Polski. Do rywalizacji stangty Warszawa, Torun, £6dz, Szczecin, Gdansk, Lublin
oraz Poznan (do tego grona by¢ moze dofacza jeszcze Wroctaw 1 Katowice), ktoére w 2010
beda musialy przygotowac aplikacje, zawierajaca zarys programu kulturalnego. Program
bedzie musiat spetniac kryteria 2 priorytetow:

»Wymiar Europejski”
e wzmocnienie wspolpracy miedzy menadzerami kultury, artystami i miastami z
réznych panstw cztonkowskich w kazdym sektorze kultury,
e podkreslenie bogactwa i roznorodnosci kulturowej w Europie,
o wyeksponowanie wspdlnych aspektéw kultury europejskie;.
,»Miasto 1 Mieszkancy”
e wzbudzenie zainteresowania dzialalnoscia kulturalng mieszkancow danego miasta,
regionu i obywateli innych panstw,
o trwato$¢ i stanowienie integralnej czgsci dtugofalowego rozwoju kulturalnego i

spolecznego miasta.

Sposréd zgloszonych miast Komisja Selekcyjna, ztozona z 13 cztonkéw (7 mianowanych
przez unijne instytucje, pozostatych 6 przez rzad polski w porozumieniu z Komisja
Europejska) wskaze tych kandydatow, ktérzy przejda do nastgpnego etapu. Nastgpnie krotka
lista rekomendowanych miast trafi, najp6zniej w 2011 roku, do Komisji Europejskiej i rzadu
polskiego. Finalisci sporzadza pelne wnioski, oceniane przez Komisje¢ Selekcyjna, ktora
wybiera zwycigzce. Decyzja musi zosta¢ zaakceptowana przez Rade Europejska. Do tej pory
tylko jedno polskie miasto spotkat ten zaszczyt. Krakéw w 2000 roku.

Miasta rywalizujace z Toruniem o tytul ESK:

Szczecin

Pomyst na uczynienie ze Szczecina stolicy europejskiej kultury wyszedt w lipcu 2007 od
dwoch lokalnych organizacji pozarzadowych: stowarzyszenia Operahaus i Klubu Storrady —
Stowarzyszenia na rzecz Wzbogacania i Rozwoju Zycia Kulturalno-Spotecznego. Poparly go
najwazniejsze w mieScie organizacje 1 instytucje kultury, tworzac ,Inicjatywe
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OBYWATELSKA Szczecin ESK 2016” oraz wladze samorzadowe. W listopadzie 2007
utworzono stanowisko pelnomocnika prezydenta miasta ds. ESK.

Najwigksze imprezy kulturalne odbywajace si¢ w stolicy Pomorza Zachodniego to: Festiwal
Teatrow Ulicy, Ogolnopolski Przeglad Teatréw Matych Form , Kontrapunkt”,
Migdzynarodowe Spotkania Teatralne OKNO. Jednak najwazniejszym wydarzeniem 2007
roku byl finat regat zabytkowych Zaglowcow z calego $wiata The Tall Ships’ Races. Ten
niezwykty widok podziwiato z Watéw Chrobrego - w ciagu 4 dni — 2 miliony ludzi, a 7 mln
Sledzito transmisj¢ w Internecie. Miasto nie ma jeszcze serwisu oraz logo kandydatury.

Lublin

Miasto oficjalnie oglosito swoje starania o tytut Europejskiej Stolicy Kultury podczas Nocy
Kultury (1/2 czerwca 2007). Oficjalny serwis internetowy funkcjonuje pod adresem
www.lublin2016.pl, mozna w nim znalez¢ aktualnos$ci kulturalne, sylwetki lokalnych

artystow 1 spis instytucji kultury. Brakuje tam jednak bezposrednich nawigzan do ESK.

Lublin od lat jest bardzo silnym o$rodkiem kultury alternatywnej, szczegolnie wpisal si¢ w
najnowsza historig¢ polskiego teatru. To z tym miastem zwiazane sa Scena Plastyczna KUL,
Kampania Teatr, Teatr Provisorium i Osrodek Praktyk Teatralnych Gardzienice. Lubin chce
takze wykorzysta¢ swoje dziedzictwo kulturowe, podkreslajac swoj niezwykty charakter - na
styku kultur. Wiadzom lokalnym bardzo zalezy na tym, by do tworzenia programu ESK
wlaczyli si¢ 1 profesjonalni menedzerowie kultury 1 zwykli mieszkancy miasta. Chca w ten
sposob odwotac si¢ do jednego z priorytetow ESK — ,,Miasto 1 jego mieszkancy”.

Lublin ma juz za soba pierwszy etap kampanii promujacej swoje starania o ESK. We
wrzesniu 2007 w miescie i w wojewddztwie pojawilo si¢ ponad 30 billboardow 1 tablic.
Celem przedsigwzigcia bylo poinformowanie o staraniach Lublina, uzyskanie wsparcia
mieszkancow wojewodztwa dla tego pomystu, wypromowanie portalu i stworzenie wizerunku
Lublina jako miasta, w ktorym do spraw kultury podchodzi si¢ bardzo powaznie. Ostateczne
logo lubelskiej kandydatury ma by¢ wariantem nowego znaku identyfikujacego marke Lublin.

Gdansk

Do konkursu na logo gdanskiej kandydatury zgtoszono 60 prac, z ktorych graficy i specjalisci
ds. reklamy wybrali projekt autorstwa Moniki Krause — absolwentki ASP w Gdansku.
Gtéwnym kryterium oceny byta wyrazisto$¢ artystyczna. Zwycigzczyni otrzymata w nagrodeg
20 tys. zt. Logo przedstawia koge (duzy zaglowiec handlowy, podstawowy typ statku miast
hanzeatyckich) oraz elementy kojarzone z herbem gdanskim — 2 krzyze, korong, ztota grzywe
lwa. Nagrodzony projekt cechuje energia, rados¢ zycia i zabawa, pokazane poprzez
rozswietlone slonce (inspiracja byl symbol Hiszpanii Joana Mir6?), a czarny kolor —
zwlaszcza w przypadku grubej linii — wprowadza powazny ton. Niebieski nawiazuje do Unii
Europejskiej. W nowym logo podkreslono metropolitalny charakter gdanskiej oferty.
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Euraps|sha Stglica Kultury

GDANSK 201 6
Program ESK ma zosta¢ wyloniony w podobny, co logo sposéob — w drodze konkursu. Do
udzialu w nim zache¢cono organizacje pozarzadowe z calego kontynentu, nie wprowadzajac
zadnych ograniczen. Jednak sposroéd wszystkich zgloszen komisja ma wybraé najpierw 3
najciekawsze propozycje, z ktorych w ostatnim etapie zmagan wyloni zwycigzcg. Nagrody
finansowe przewidziano dla wszystkich finalistow.

Projekt ESK co najmniej do 2011 finansowany bgdzie z budzetu miasta. W maju 2008 roku w
Gdansku ma si¢ odby¢ Tydzien Europejskich Stolic.

Przygotowywana strategia promocyjna ma si¢ bezposrednio odwolywac do tradycji Sierpnia
80, idei walki o wolno$¢ i legendy Lecha Walgsy. By¢ moze miasto siggnie takze po inne
wybitne postaci historyczne, kojarzone z Gdanskiem: Guentera Grassa, Jana Heweliusza,
Gabriela Fahrenheita 1 Artura Schopenhauera. Roéwniez zaplanowane przez miasto inwestycje,
Teatr Szekspirowski i Europejskie Centrum Solidarnosci, moga wzmocni¢ pozycje¢ Gdanska.
Kalendarz imprez kulturalnych miasta jest urozmaicony, znajduje si¢ w nim m.in. ,,Przestrzen
Wolnos$ci” — seria corocznych koncertow gwiazd swiatowej sceny muzycznej (w 2005 roku w
Stoczni Gdanskiej wystapit Jean-Michel Jarre, a rok pdzniej David Gilmour).

Poznan

Najbardziej rozpoznawalng impreza kulturalna Poznania jest festiwal teatrow ulicznych
Malta, jednak to muzyka peini najwazniejsza role¢ w Zyciu miasta. Profesjonale instytucje
artystyczne 1 Migdzynarodowy Konkurs Skrzypcowy im. H. Wieniawskiego, ale i rodzinne
muzykowanie, 40 amatorskich zespotéw choralnych.

Wsparcia Poznaniowi udzielit juz marszatek wojewddztwa 1 najwigksze miasta Wielkopolski.
Do konca 2007 roku Urzad Miasta chce rozpisa¢ konkurs na operatora, ktéry przygotuje
wniosek ubiegania si¢ o tytul ESK. Jego wybdr ma nastapi¢ w lutym nastgpnego roku.

Poznan stara si¢ wytypowa¢ ambasadoréw poznanskiej kultury, dzigki ktorym miasto miatoby
wigksze szanse na tytul. Najpowazniejsi kandydaci to Jan Kaczmarek, wybitny kompozytor
muzyki filmowej, laureat Oscara; prof. Stefan Stuligrosz, tworca choéru ,,Poznanskie Stowiki”
oraz Agnieszka Duczmal, dyrygentka.

W pierwszym konkursie na logo poznanskiej kandydatury (pazdziernik 2007) nie przyznano
zadnej nagrody, 1 co si¢ z tym wiaze, nie wybrano projektu, ktory moglby ksztaltowaé
wizerunek miasta (ponizej - tymczasowe logo). Biuro Programu Poznan Europejska Stolica
Kultury 2016 nie uruchomito réwniez jeszcze serwisu internetowego. Jednak po stolicy
Wielkopolski mozna si¢ spodziewaé bardzo dobrze opracowanego wniosku, bez formalnych
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btedow, spetniajacego wszystkie wymogi merytoryczne stawiane potencjalnym stolicom
kultury. Swiadczy o tym chociazby aplikacja, ktora miasto przygotowato do EURO 2012 - ze
wszystkich zlozonych otrzymata najwyzsze oceny.

Poznan
Europejska
Stolica Kultury

tak!

Kultura bez granic
Lodz

Pomystodawca staran o ESK jest stowarzyszenie £.6dz Art Center, ktore rowniez koordynuje
projektem. W miescie, ktore rozstawita powies¢ Wiadystaw Reymonta, odbywa si¢ w ciagu
roku 20 migdzynarodowych festiwali (w tym Dialog Czterech Kultur, £6dZz Biennale i
Camerimage - do 1999 w Toruniu). Organizatorzy cyklicznych imprez postanowili, za
namowa dyrektora L.6dz Art Center, zewrze¢ szeregi pod nazwa ,Lo0dz Festiwalowa” i
wspolnie promowaé¢ wydarzenia kulturalne miasta, wzmacniajac tym samym jego marke.
Lodzka szkota filmowa jest wazna cze$cia historii polskiej kinematografii, a samo miasto
nazywane bywa HollyLodz. Na 90 ha w centrum miasta powstanie, z inicjatywy rezysera
Davida Lyncha i Marka Zydowicza (za fundusze unijne), Centrum Sztuki Swiata z czeécia
konferencyjno-kongresowa na 4 tys. miejsc.

Ze wszystkich miast walczacych o miano stolicy kultury £6dZ najbardziej si¢ wyrdznia. Jej
dziatania sa przemyslane, maja rozmach, wykorzystuja potencjatl miejsca, a jednoczesnie
tworza jego nowy wizerunek. W strategii promocji podkre§lono takie cechy miasta, jak
wielokulturowos¢, duza liczba festiwali, nowoczesne osrodki kultury i tradycja filmowa.
Instytucje odpowiedzialne za projekt £.6dz ESK 2016 podzielity jego realizacj¢ na dwie fazy:

FAZA 1: Wstepny harmonogram dziatan 2007-2010
2007

e utworzenie Biura Organizacyjnego projektu,

e przygotowanie wstegpnego projektu ,,£.6dz - Europejska Stolica Kultury”.

2007-2010

e pozyskanie regionalnych partneréw projektu (Dzialania Kulturalne, Turystyczne,
Promocja i Wspotpraca z ,,Biznesem”),

e budowanie Koalicji Instytucji Kulturalnych 1 Biznesowych,

e przygotowanie serii konferencji projektu ,£.6dZ -Europejska Stolica Kultury”,
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e organizacja spotkan poswigconych relacji Kultura —Turystyka-Biznes,
e promocja Lodzi jako miasta ubiegajacego si¢ o status ESK,
e lobbing na rzecz projektu ,,£.0dZz — Europejska Stolica Kultury”,

e przygotowanie i ztozenie aplikacji do programu Europejskie Stolice Kultury.

FAZA 2: Wstepny harmonogram dziatan 2010-2016

e Opracowanie wstgpnego Programu Dziatan Kulturalnych (Architektura, Sztuki
wizualne, Teatr, Muzyka, Film, Edukacja Kulturalna, Literatura, Nauka),

e Przygotowanie przedsigwzig¢ realizowanych w ramach projektu,
e Pozyskiwanie europejskich partnerow do projektu,
o Koordynacja promoc;ji projektu ,,£.6dz - Europejska Stolica Kultury”,

o Realizacja 1 wdrozenie programu ,,£.6dz - Europejska Stolica Kultury”.

Oto dziatania, ktore Biuro Organizacyjne ma wykona¢ w 2007 roku:

—_

Przygotowanie planu dzialan w ramach projektu £.6dz ESK.
. Przygotowanie planu akcji promocyjne;.
. Przygotowanie identyfikacji wizualnej projektu.

. Powotanie Komitetu Honorowego.

. Rozpoczgcie akeji promocyjnej w kraju 1 zagranica.
. Przygotowanie pakietow informacyjnych projektu.

2
3
4
5. Przygotowanie dziatan lobbingowych, popierajacych kandydatur¢ t.odzi.
6
7
8. Organizacja konferencji oraz licznych akcji informacyjnych.

9

Organizowanie wydarzen artystycznych promujacych kandydaturg Lodzi.

10. Pozyskiwanie partneréw i sponsorow projektu.

Projekt posiada strong internetowa, pod adresem www.lodz2016.com umieszczono
informacje o atutach Lodzi i korzys$ciach z otrzymania tytutu. W komitecie honorowym
projektu £.6dz ESK 2016 zasiada 25 znanych politykéw, duchownych, pisarzy, aktorow,
filmowcéw, muzykow, malarzy, naukowcoéw oraz sportowcow, m.in. Marek Belka, Jacek
Saryusz-Wolski, Stawomir Idziak, Daniel Libeskind, Daniel Olbrychski, Andrzej Sapkowski,
Michat Urbaniak, Andrzej Wajda, Artur Partyka.

W czerwcu 2007 w Lodzi odbyta si¢ konferencja ,,Europejska Stolica Kultury. £6dz w
Europie”. Organizatorami byly Lo6dZz Art Center 1 wladze samorzadowe miasta i
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wojewodztwa. Jej uczestnikami byli przedstawiciele bylych stolic kultury i miast, ktore
dopiero do tego zaszczytnego miana aspiruja.

Lodz byta pierwszym miastem polskim, ktére zaprezentowato swoja oferte w Brukseli. Do
stolicy Unii  Europejskiej pojechali prezydent miasta, marszalek wojewodztwa,
przedstawiciele £odz Art Center i Fundacji Sztuki Swiata. Podczas spotkania z wtadzami
Stowarzyszenia Europejskich Miast Kultury AVEC oraz Dyrektoriatu Generalnego Komisji
Europejskiej ds. Kultury Edukacji t6dzka kandydatur¢ poparli m.in. eurodeputowany
Bogustaw Sonik oraz Rob Krier.

Na otwarty konkurs na logo ESK sptynely 253 prace z calej Polski, w tym takze z miast
konkurujacych z %todzia. Jurorzy (artysci i marketingowcy) wybrali projekt Adama
Brodzkiego z agencji reklamowej ,,Michalczyk i1 Prokop”. Autor nagrodzonego dzieta
zdecydowat si¢ na zabawe¢ typografia, umieszczajac znieksztalcone litery w dwoch
ptaszczyznach. Dzigki temu zabiegowi ,,umigdzynarodowil” nazwe miasta - ,£.” wyglada jak
strzatka, a w przypadku ,0” oraz ,Z” znaki diakrytyczne zastapil wcieciami.
Wielokulturowo$¢ oddal r6zna kolorystyka. Ksztalt logo (zwlaszcza jego ostre krawedzie)
nasuwa skojarzenia z pierwsza wersja logo londynskich Igrzysk Olimpijskich 2012.

¥

I
najlepszy kandydat

Nowy znak graficzny od razu zaczeto umieszcza¢ na koszulkach, smyczach, kubkach i
reklamie outdoorowej. Jednoczesnie ogloszono drugi konkurs, tym razem na najbardziej
kreatywny gadzet. Ma by¢ nietypowy 1 innowacyjny. Nagrod¢ (2 tys. euro) ufundowat
prezydent miasta. Plakaty promujace konkurs pojawily si¢ na stupach ogtoszeniowych w
catym kraju. To zaproszenie mtodych ludzi do wspottworzenia nowego wizerunku jednej z
najwigkszych polskich metropolii.

Na zlecenie magistratu powstal 12-minutowy film ,,£.6dz Miasto Kultury” Twércy obrazu
chcieli wypromowac¢ miasto glownie poprzez ludzi kultury i sztuki, ktorzy badz pochodza z
Lodzi badz swoje poszukiwania artystyczne zwiazali z tym miastem — m.in. Jerzy Kosinski,
David Lynch i Artur Rubinstein.

Warszawa

W polowie listopada 2007 w klubie InfoQultura magistraccy urz¢dnicy ogtlosili start
Warszawy w zmaganiach o ESK. Haslo ,,Re: Warszawa 2016. Odrodzeni w kulturze” (Re:
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Warsaw 2016. Reborn by culture) ma uzmystowié, ze stolica kraju w dalszym ciagu zmaga
si¢ ze zniszczeniami, ktorych doznata podczas I wojny $wiatowej i pod rzadami komunistow.
Swiadomie nawiazano do renesansu/odrodzenia, czyli do okresu bujnego rozwoju nauki i
sztuki oraz ksztaltowania si¢, wokot wspdlnego jezyka i1 kultury, nowoczesnego panstwa
narodowego. Jedna z twarzy kampanii jest dziennikarka Agata Passent.

Logo, autorstwa Piotra Mtodozenca, podobnie jak serwis internetowy www.warszawa2016.pl
utrzymane jest w czarno-bialej tonacji. Serwis jest dosy¢ oszczedny nie tylko w formie, ale i
w tresci, nie ma w nim informacji o warszawskich festiwalach, o repertuarze kin i teatréw,
brakuje tez wersji anglojezycznej. Jest za to film - dowcipny, prezentujacy stolicg z pewna
ironia, ale i sympatia. Pole kapusciane, a w tle sylweta Patacu Kultury i Nauki, relikty PRL-u,
palma na rondzie de Gaulle'a, kapele podworkowe, muzyka powazna, graficiarze.

RE: WARSAW 2010

reborn by culinre

Warszawa moze si¢ pochwali¢ kilkoma imprezami kulturalnymi o znaczeniu
mig¢dzynarodowym, wystarczy wymieni¢ Konkurs Chopinowski, Warszawska Jesien, Jazz
Jamboree 1 Warszawski Migdzynarodowy Festiwal Filmowy. Swoja aktywnoscia wyr6zniaja
si¢ rowniez stoleczne instytucje kultury: Teatr Rozmaitosci, Muzeum Powstania
Warszawskiego czy Fundacja Nowej Kultury ,,Bec Zmiana”. W planach jest wybudowanie 3
muzedw — historii Polski, sztuki nowoczesnej i historii Zydow Polskich. Szansa dla miasta
jest nowa architektura, projektowana przez wybitnych tworcow. Na 2008 rok zaplanowano
serig kilku festiwali promujacych polska stolicg w europejskich miastach.

W przypadku Warszawy idea wielokulturowos$ci (eksponowana chociazby przez todz,
Wroctaw i1 Gdansk) nie dotyczy tylko przesztosci, bowiem wspotczesna Warszawa przyciaga
przybyszow z calego $wiata, stajac si¢ Zywa i1 bogata mozaika etniczng. Pomystem, ktéry ma
wyrozni¢ warszawska ofertg, jest wciagnigcie do zycia kulturalnego grup spotecznych
pozostajacych na marginesie, m.in. dzieci oraz mtodziezy z rodzin patologicznych.
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Ewentualni konkurenci Torunia w rywalizacji o tytul ESK

Wroclaw

Stolica Dolnego Slaska nie ujawnila jeszcze swoich planéw. Stanie si¢ to zapewne dopiero po
ogloszeniu wynikéw innej rywalizacji, w ktorej uczestniczy Wroctaw - o organizacje
wystawy tematycznej Expo 2012.

Jeszcze w 2007 roku ma powsta¢ komitet organizacyjny i honorowy ESK. Prawdopodobnie i
w przypadku kultury, Wroctaw bedzie chciat nawiaza¢ do swojego hasta ,,miejsce spotkan”.
Atutem miasta jest jego wielokulturowos¢, kwitnace zycie muzyczne, teatralne i literackie
oraz otwartosc.

Katowice

To stolica regionu, ktory w najblizszym czasie bedzie konsekwentnie zmienial swoj
wizerunek. W strategii promocji wojewodztwa $laskiego zaproponowano Big Idea ,,Slaskie.
Pozytywna energia”, probujac zerwaé ze stereotypowym obrazem tego regionu. To juz nie
tylko kopalnie i huty, ale przede wszystkim energia duchowa, zyciowa, sita kreatywnos$ci
(Slask jest jednym z najprezniej rozwijajacych si¢ obszaréw na mapie kraju). W takiej wizji
rozwoju jest miejsce takze i na kulturg, z jej bogactwem i réznorodnoscia. Katowice
reprezentuja wszystko co najlepsze w $laskiej kulturze, sa siedziba Narodowej Orkiestry
Symfonicznej 1 - uwazanej za najlepsza w kraju - Akademii Muzycznej. W Katowicach zyja i
tworza Henryk Mikotaj Gorecki oraz Wojciech Kilar — kompozytorzy o §wiatowej renomie.
Naturalnymi sojusznikami Katowic w wyscigu po ESK moglyby si¢ sta¢ sasiednie miasta, z
ktorymi stolica Slaska tworzy wspélny obszar metropolitalny. Wyboér na Europejska Stolice
Kultury miasta, ktore w przesztosci kojarzone byto glownie z przemystem cigzkim nie byltby
precedensem, poniewaz w 2010 roku tytul ten bedzie nosito Essen — serce Zaglgbia Ruhry.

3.2. Graz 2003 — analiza porownawcza

Graz potozony jest w potudniowo-wschodniej Austrii, u podnéza Alp Styryjskich, to drugie
co do wielko$ci miasto kraju zamieszkale przez ponad 250 tys. oséb. Znaczacy osrodek
przemystowy, kulturalny, konferencyjny, turystyczny i naukowy, z 4 uniwersytetami i 2
innymi wyzszymi uczelniami (40 tys. studentéw). Sredniowieczne Stare Miasto zostato
wpisane na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kultury UNESCO. Przez caly 2003 rok Graz byt
Europejska Stolica Kultury (ESK), dzigki czemu zaistnial w §wiadomos$ci mieszkancow
kontynentu juz nie tylko jako miejsce, z ktorego pochodzi gubernator stanu Kalifornia i
zespot pitkarski grajacy w Lidze Mistrzow.
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Graz to jedno z trzech austriackich miast najsilniej kojarzonych z kultura, jednak jeszcze
niedawno poroéwnania z Wiedniem i Salzburgiem wywolywaty w mieszkancach stolicy Styrii
kompleks mniejszosci. Waznym krokiem w drodze do ESK bylo powotanie na przetomie lat
1998/1999 przez witadze miasta spotki, ktora miata si¢ zaja¢ przygotowaniem i wdrozeniem
programu, pozyskiwaniem sponsoréw, promocja i marketingiem. Spétka byta finansowana
przez miasto, region, panstwo oraz czgsciowo przez Unig Europejska, jednak w swoich
dzialaniach zachowata niezalezno$¢ od magistratu.

Cele strategiczne projektu ,,Graz 2003” nie ro6znity si¢ od celow innych miast pretendujacych
do miana stolicy kultury:

e uczynienie z Grazu miasta rozpoznawalnego w Europie,

e stworzenie wizerunku miasta, m.in. poprzez zdefiniowanie i wzmocnienie jego USP,
e wzbudzenie w mieszkancach dumy z miasta, w ktérym zyja,

e wypromowanie Grazu jako Europejskiej Stolicy Kultury,

e otrzymanie akceptacji dla idei ESK ze strony spotecznosci lokalne;.

Celem dziatan marketingowych byto zaprezentowanie miasta i programu w nowej, niezwyktej
formie. Podjgto decyzje o stworzeniu silnej i dynamicznej marki Graz, ktéra bylaby
parasolem dla wszystkich dziatan marketingowych i komunikacyjnych. Ostatnie, jeszcze
przed przyznaniem Grazowi tytutu Europejskiej Stolicy Kultury, powazne inwestycje w
obiekty kultury pochodzity z lat 60. XX wieku. Zdaniem politykow ESK byta doskonatym
pretekstem do nadrobienia zaleglo$ci. Nowopowstate obiekty zdobyly juz wiele nagrod w
konkursach architektonicznych, decydujac jednocze$nie o nowym, dynamicznym obliczu
miasta. Z tego okresu pochodza m.in. Centrum Sztuki Wspodtczesnej, Dom Literatury, nowy
ratusz, muzeum dziecigce oraz sztuczna wyspa na rzece Murze.

W przesztosci do promocji Grazu uzywano nastgpujacego zakresu poje¢, fraz oraz cech na
okreslenie miasta:

e romantyczne,

o historyczne,

e pelne legend,

e cudowne, wspaniate,

e najstarsze,

e od wiekow...,

e miegjsce ciszy i1 spokoju,

e kuszace,

e 0 wyjatkowej atmosferze,

e przytulne.
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Jednak osoby odpowiedzialne za komunikacj¢ zewngtrzna uznaty, iz wigkszo$¢ europejskich
miast o porownywalnej wielkosci, promuje si¢ w bardzo podobny sposéb. Stalo si¢ jasne, ze
jesli Graz powaznie mysli o tytule stolicy kultury europejskiej, to musi zmieni¢ swoj
wizerunek, styl 1 jezyk porozumiewania si¢ z grupami docelowymi. Dlatego juz w aplikacji o
ESK uzyto nastgpujacych stow:

* postgpowy,

e peten zycia i energii,
o ckscytujacy,

e innowacyjny,

e niezwykty,

e zachecajacy,

o aktualny,

e intensywny,

e wolny od ograniczen,

e najwyzszej klasy.

Nastepnie zdefiniowano esencj¢ marki (brand essence), precyzujaca te elementy przekazu,
ktére niezaleznie od okolicznosci, powinny by¢ niezmienne dla kazdego produktu
okreslanego ta marka. Zazwyczaj jest to tylko jedno okreslenie, lecz Austriacy zdecydowali
sie na kilka:

e pewna siebie,

e niezalezna,

e kreatywna,

e szybka,

e peha zaskoczen,

e inteligentna,

e ambitna,

e stawiajaca wysokie wymagania.

e ironiczna.

A oto dwa przyktady nieco ironicznego, bez kompleksoéw, podejscia Grazu 2003 do innych
miast, zgodnego z nowa strategia komunikacyjna. Kiedy Salzburg, miasto Mozarta i festiwalu
o $wiatowej renomie, zostal wybrany do zorganizowania Igrzysk Zimowych w 2012 roku, to
,Qraz 2003 postawit w poblizu Salzburga billboardy z hastem ,,Graz, stolica kultury
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pozdrawia Salzburg, stolicg sportu”. Natomiast na rogatkach austriackiej stolicy umieszczono
tablice z napisem ,,Wieden, najpigkniejsze przedmiescie Grazu”.

W latach poprzedzajacych 2003 rok Graz staral si¢ zaistnie¢ na kazdej z waznych imprez
kulturalnych odbywajacych si¢ w sasiednich krajach, wykorzystujac zarowno tradycyjne
kanaty komunikacyjne jak i1 marketing partyzancki. Uzywajac niekonwencjonalnych metod
promocji Graz chciatl podkres§li¢ wizerunek stolicy kultury zupelnie innej od swoich
poprzedniczek. Oto ranking narzedzi promocyjnych uzytych przez Graz: media drukowane,
telewizja, radio, Internet, merchandising oraz eventy

| - -

TWO THOUSAND THREE

CULTURAL CAFPITAL ©OF EWUROPE

Im blizej 2003 roku, tym $mielej miasto przywdziewato niebiesko-zielone barwy, a nowe
logo mozna byto spotka¢ w wielu, niekiedy zupelnie nietypowych, miejscach, m.in. na
papierze pakunkowym, na taksowkach, butelkach z piwem, w witrynach sklepowych.

W skiad strategicznego zarzadzania marka weszty nastepujace elementy:
o staranne i konsekwentne dostosowanie komunikatu marki do grup odbiorczych,
e promocja Grazu jako miejsca intrygujacego, oferujacego atrakcyjny styl zycia,
e tworzenie i wspieranie nowych trendéw,
e zainteresowanie kultura oséb sceptycznie odnoszacych si¢ do niej,

e komunikowanie o ,,Graz 2003” bardziej poprzez twoércza ingerencje w przestrzen
publiczna niz za posrednictwem eventow.

Potwierdzeniem odwagi wladz Grazu w podejsciu do tradycji 1 historii miejsca byta
artystyczna interwencja w przestrzen publiczng miasta. Oprocz muzeum sztuki wspotczesnej
o bimorficznej bryle (Kunsthaus) i sztucznej wyspy na rzece, zdecydowano si¢ na
wybudowanie przeszklonej windy w poblizu kolumny §w. Marii oraz stalowej, czarnej
konstrukcji nazwanej cieniem wiezy zegarowej (ze wzgledu na sasiedztwo i podobienstwo do
tego symbolu Grazu). Co warte podkreslenia, spotecznos¢ lokalna zostata zaangazowana w
cate przedsigwzigcie, majac wptyw na ostateczny ksztatt i lokalizacje nowych obiektow.

W 2003 roku z budzetu miejskiego na kulturg wyasygnowano 47,9 mln euro, co stanowito 6%
wszystkich wydatkow miasta. Okoto polowy projektow tworzacych program ESK byto
finansowanych przez miasto, a 30% z nich moglo liczy¢ na czg$ciowe wsparcie ze strony
budzetu samorzadowego. Program obejmowal 108 projektow, w ktérych tacznie
uczestniczyto ponad 2,7 mln osob. Jednym z ciekawszych przedsigwzig¢¢, swiadczacych o
bardzo szerokim rozumieniu pojecia ,.kultura”, byty Mistrzostwa Swiata Bezdomnych w Pitce
Ulicznej, ktore odbyly si¢ na centralnym placu miasta. Doceniono sposob zaprezentowania
srodowiska zagrozonego wykluczeniem spotecznym. Zawody wygrata reprezentacja Austrii
zlozona gtownie z Afrykanczykow.

Eskadra Market Place
29



Strategia promocji miasta Torunia

Osiagnigte efekty:

e w 2003 roku miasto odwiedzito przeszto 2,5 min turystéw (o 1,5 mln wigcej niz rok
wczesniej),

e 0 25% wzrosta liczba turystow nocujacych w hotelach,

e w prasie krajowej 1 zagranicznej pojawito si¢ ponad 12 tysigcy artykutéw, wywiadoéw
poswigconych ,,Graz 2003 (w latach 1999-2003),

e reportaze ze stolicy Styrii nadato 100 stacji telewizyjnych z 37 krajow,

e odnotowano ponad 23 mln wizyt w serwisie internetowym www.graz03.at

e powstato ok. 1,5 tysiagca nowych miejsc pracy.

Projekt ,,Graz 2003 otrzymat 20 nagrod, wigkszos¢ z nich za kampanie komunikacyjne 1
marketingowe wykorzystujace slogany ,,Graz — who would have guessed it”, ,,Graz —
anything goes” oraz ,,Graz flies”. Najwazniejsze wyrdznienie to ,,Globe Award” dla
najlepszego na $wiecie projektu turystycznego roku.

Organizujac ESK Graz osiagnat sukces promocyjny, jednak Komisja Selekcyjna zarzucita
p6zniej miastu, iz w programie ESK 2003 zbyt stabo wybrzmiat — bardzo wazny dla idei
calego przedsigwzigcia - wymiar europejski. Eksperci wytkneli takze miastu to, ze
najcieckawsze projekty miaty charakter jednorazowy, nie doczekaty si¢ kontynuacji.

Jednak mimo wszystko dzigki Europejskiej Stolicy Kultury Austriakom udato si¢ wykreowac
marke miejska, dumna ze swojej przesztosci, ale i1 potrafiaca dziata¢ niekonwencjonalnie,
wytyczajaca nowe kierunki, np. w architekturze. Warto dodaé, ze wypromowanie marki
,»Graz 2003” pochtongto 30% catego budzetu ESK (ponad 14 min euro).
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4. ANALIZA PRZEPROWADZONYCH BADAN

4.1. Analiza badan TGI SMG/KRC — mieszkancy Polski , miast (200-500
tys. mieszkancow) i Torunia

Indywidualizm, tworczos¢, sztuka — deklaracje respondentow

Torunianie podkreslaja swoj indywidualizm, o czym najlepiej $wiadcza ich odpowiedzi na
pytanie, ,,czy lubia wyrdznia¢ si¢ w thumie”. Jedna trzecia (34%) ankietowanych udzielita
odpowiedzi twierdzacych. To wynik wyzszy niz w przypadku Polski (23%) oraz duzych miast
(25%).

Opinie: Lubie sie wyrézniaé z ttumu
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Polska Miasta Torun

iradlo: TGI SMG/KRC, 2007

45% torunian uwaza si¢ za osoby tworcze, podobnego znania jest tylko 31% Polakéw oraz
34% mieszkancow duzych miast.

Opinie: uwazam sie za osobe tworczg
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irddlo: TGI SMG/KRC, 2007
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Na tle kraju torunianie wyrdzniaja si¢ stopniem zainteresowania sztuka (35%). To wyrazna
nadreprezentacja w stosunku do reszty badanych, w sferze zainteresowan tylko co piatego
Polaka jest sztuka. Wysoki wynik Torunia znajduje swoje potwierdzenie chociazby w
czytelnictwie. Sposrod trzech grup respondentdéw to mieszkancy grodu Kopernika najczesciej
kupuja ksiazki (44%), dla pordwnania — to samo dotyczy tylko jednej trzeciej (33%) Polakow.

Opinie: Interesuje sie sztukg
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irddlo: TGI SMG/KRC, 2007

Ksigzki kupowane w ciggu 12

miesiecy
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Stosunek do innych pogladoéw i kultur

Torunianie lubia polemizowaé z osobami o odmiennych pogladach, swoja otwarto$¢ na tego
typu dyskusje potwierdzito 43% respondentdow, przy 38% Polakéw oraz 39% mieszkancoéw
duzych miast. Zainteresowanie innymi kulturami potwierdzita potowa (48%) zapytanych o to
torunian i znowu jest to najwyzszy wynik wsrod wszystkich grup respondenckich.
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Opinie: Lubie dyskutowac z ludimi o

odmiennych pogladach
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Opinie: interesujg mnie inne kultury
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Mieszkancy Torunia, miast [200-500 tys. mieszkancow] oraz Polski — cechy psychograficzne

Segmentacji psychograficznej TGS (Target Group System, badania wykonywanego w ramach
TGI) dokonuje si¢ za pomoca badania stylow zycia. Sa one definiowane na podstawie
informacji o zainteresowaniach, zaj¢ciach i opiniach prébek statystycznych gospodarstw
domowych. Nastgpnie dokonuje si¢ taczenia odbiorcéw docelowych w grupy o podobnych
profilach. Profile styloéw zycia zawieraja m.in. obszerny opis sposobu spedzania wolnego
czasu, stosunku do zmian we wspotczesnym $swiecie badz aspiracji zyciowych. Dysponujac
takimi informacjami mozna przygotowa¢ komunikat dla konkretnej grupy docelowej (a nie
odbiorcy masowego), docierajac do niej w okre§lonym czasie oraz miejscu.

Trzy najliczniejsze grupy (zardowno w przypadku Polski, Miasta jak i Torunia) to Chaotyczni,
Zgorzkniali oraz Poszukujacy. Jednak nieco inaczej wyglada ich kolejno$¢ w poszczegolnych
grupach respondentdw - tylko w Toruniu Poszukujacy (27%) zajeli drugie (a nie trzecie)
miejsce 1 jest ich niemal tyle samo co Chaotycznych (28%). Na uwage zastuguje fakt, iz
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Poszukujacych torunian jest procentowo niemal dwukrotnie wigcej niz Polakow

definiowanych w ten sam sposob.
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Polska Miasta Torun irodlo: TGI SMG/KRC, 2007

Zgorzkniali

Glowne wartos$ci: opieka, towarzystwo, lepsze zdrowie

Na og6t starsi i bierni. Czuja, ze przegrali juz swoja szanse. Zyja bezposrednimi
potrzebami dnia codziennego, ktére zaspokajaja z najwyzszym trudem.
Skupieni na wlasnym bezpieczefstwie, pozbawieni silnych wigzi spotecznych.
Maja niska sil¢ nabywcza, ale sa wierni swoim ulubionym markom. W Polsce
Zgorzkniali to na og6l emeryci majacy programowo negatywistyczny stosunek
do rzeczywistosci.

Ustatkowani

Gloéwne warto$ci: bezpieczenstwo, przynaleznos¢ do wigkszosci

Chca by¢ bezpieczni, a bezpiecznie czuja sig, wiedzac, ze ich poglady i
zwyczaje sa pogladami i zwyczajami wigkszosci. Cenia tradycyjne, uznane
systemy warto$ci: ko$ciot, rodzina i panstwo. Wybieraja rodzime produkty i
najbardziej znane marki. W Polsce wigkszo$¢ Ustatkowanych to ,,Sredniacy” z
przecigtnym uposazeniem, wyksztatceniem i mozliwo$ciami.
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Poszukujacy

Gléwne wartodci: fascynujace przezycie, podkreslenie indywidualnosci

Poszukuja réoznorodnos$ci, nowych przezy¢ i ryzyka. Nie maja jeszcze stabilnego
systemu przekonan i1 wartosci. Latwo si¢ zapalaja i rownie tatwo traca
zainteresowanie. Lubia marki podkreslajace ich indywidualno$¢, wydaja duzo
na rozrywki. Wigkszo$¢ Poszukujacych jest niesamodzielna materialnie.

Spetnieni

Glowne warto$ci: misja dziejowa, poprawa Swiata

Spetnieni sa ludzmi aktywnymi i maja szerokie zainteresowania. W zyciu
wazny jest dla nich rozwo6j 1 samorealizacja. Maja zdecydowane poglady i1
trudno na nich wptyna¢. Cenia wysoka jako$¢ - nie jako wyraz ich statusu, ale
dobrego gustu. W Polsce wielu Spetnionych to ludzie wzglednie zamozni,
ktérzy zrobili juz karierg, a teraz nastawieni sa na rozw6j wewngtrzny.

Chaotyczni

Glowne wartos$ci: ucieczka, szybkie wzbogacenie sig

Niezadowoleni, pozbawieni dalekosi¢znych celow i Zyjacy z dnia na dzien.
Swoja szansg¢ widza w naglym usmiechu losu, a nie w systematycznym wysitku.
Chgtnie graja w gry hazardowe, bez wigkszych oporéw przekraczaja normy
spoleczne 1 przepisy prawa. Wielu z nich pije. Sa nielojalni wobec marek, ale
mozna ich zdoby¢ promocjami. W Polsce to wyjatkowo duza i silna grupa.

"g Aspirujacy

V)

Vi Gléwne warto$ci: wysoki status, sukces materialny, uznanie
Chca osiagnac¢ sukces materialny, przede wszystkim w oczach innych. Brak
rzeczywistych  osiagnie¢  finansowych ~ rekompensuja  sobie  ich
powierzchownymi oznakami (ubranie, gadgety etc.). Chca by¢ podziwiani i
staraja si¢ przyciaga¢ uwage. Sa pozytywnie nastawieni do zycia. W Polsce
Aspirujacy sa skupieni na pozorach sukcesu, a nie na rzeczywistej karierze.

Whioski z badan

W kontekscie staran Torunia o tytul Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 roku znaczenia
nabieraja cechy charakteru, stosunek do sztuki oraz innych kultur deklarowane przez

mieszkancoOw miasta. Mozna je wykorzysta¢ zaro6wno w komunikacji wewngtrznej

(zobaczcie, jacy jestesmy) jak 1 promocji ogolnopolskiej i1 zagranicznej (kulturalni
mieszkancy, znajacy si¢ na sztuce).

Torunianie szukaja swojego stylu, wygladem oraz pogladami chca wyrdzni¢ si¢ z thumu,
podkresla¢ swoj indywidualizm (ktory niekiedy moze réwniez przybraé posta¢ egocentryzmu,
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przewrazliwienia na swoim punkcie). Latwo zapalaja si¢ do nowych pomystow i idei. Wazne
sa dla nich silne przezycia, wobec ktorych nie moga pozosta¢ obojetni. Odpowiednie
wykorzystanie przez wiadze lokalne, instytucje kultury i organizacje pozarzadowe ich
entuzjazmu 1 kreatywnosci moze przynies¢ wiele korzys$ci wizerunkowi miasta. W mysl
zasady, ze torunianie zastuguja na tytul stolicy kultury nie tylko za to co wiaze si¢ z
przesztoscia ich miasta (zabytki, Kopernik, wazne wydarzenia historyczne itp.), ale takze za
to, kim sa obecnie. Zwlaszcza ze przy wyborze ESK Komisja Selekcyjna bierze pod uwage
aktywno$¢ spoteczna, w tym udzial mieszkancow w zyciu artystycznym.

Dobrym uzupelieniem portretu wspotczesnego torunianina jest deklarowana przez niego
otwarto$¢ na inne poglady i kultury, tolerancyjno$¢ i kosmopolityzm. Bliskie jest to tradycji
torunskiego Colloquium Charitativum, probie pogodzenia protestantow z katolikami, ktora w
XVII-wiecznej Europie nie przeszta bez echa.

Oczywiscie wymienione cechy nie dotycza wszystkich mieszkancéw miasta, lecz — jak na
warunki polskie — sporej ich czgsci, ktéra powinna decydowac o obliczu wspolczesnego
Torunia.

4.2. Analiza badan CATI oraz PAPI przeprowadzonych pod katem
wizerunku Torunia

We wrzesniu 2007 przeprowadzono badania majace wskaza¢ kluczowe elementy wizerunku
Torunia w kontek$cie staran o status Europejskiej Stolicy Kultury. Pierwsza czg$¢ projektu
dotyczyla ustalenia rankingu atrakcyjnosci miast potnocnej Polski (Gdansk, Szczecin,
Koszalin, Stupsk, Bydgoszcz, Olsztyn, Ptock, Wioctawek, Elblag oraz Torun). Postuzono si¢
modelem analitycznym, bazujacym na danych GUS (Bank Danych Regionalnych). Oceng
skonstruowano na podstawie czterech czynnikéw:

o ckonomia i gospodarka,
o aktywnos$¢ mieszkancoOw (obywatelsko-spoteczna 1 gospodarcza),
e sila przyciagania miasta (atrakcyjnos$¢ do zamieszkania, studiowania itp.),

o sita kulturalna, naukowa i badawcza (dostepnos¢ dobr kultury, liczba placowek
naukowych, szkoleniowy oraz badawczych).

Przy obliczaniu czynnikdw bierze si¢ pod uwage odpowiednio dobrane zmienne, w
przypadku ,,sity kulturalnej, naukowej i badawczej” bgda to m.in. liczba teatréw, kin, miejsc
na widowni, muzeow, zwiedzajacych, bibliotek, czytelnikow oraz wyzszych uczelni. Kazda z
tych zmiennych jest dzielona przez liczb¢ mieszkancow danego miasta, a nast¢pnie — po
poréwnaniu z wynikami innych miast - otrzymuje wspotczynnik od 0 (najstabszy) do 1
(najlepszy). Sprawdza si¢ rowniez, jak dane zjawisko, np. liczba absolwentow, zmienia si¢ na
przestrzeni ostatnich 5-8 lat (to tzw. badanie trendow). Rowniez 1 w tym przypadku wynikowi
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zostaje przyporzadkowany konkretny wspotczynnik od 0 do 1. Suma wszystkich
wspotczynnikéw decyduje o miejscu danego miasta w rankingu.

Druga cz¢$¢ projektu miata odpowiedzie¢ na pytanie, jaki jest wizerunek Torunia w oczach
jego mieszkancow oraz turystow. Chodzilo szczegélnie o zdefiniowanie oraz oceng
najwazniejszych atrakcji 1 atrybutow miasta, spetniajacych, catkowicie badz tylko czgsciowo,
nastepujace warunki:

e budza jednoznaczne skojarzenia z Toruniem,

e maja najwigksza sit¢ grawitacyjna, czyli przyciagaja uwage oraz ludzi — turystow,
studentéw, pracownikow,

o stanowia unikatowa/oryginalng warto$¢ dla wizerunku miasta,
e sa wlasciwie konotowane przez respondentow.
W tym przypadku postuzono si¢ dwoma metodami badawczymi:

o wywiadami telefonicznymi (CATI) na prébie 300 dorostych osob
zamieszkujacych Torun. Grupa byla reprezentatywna dla struktury ze wzglgdu na
wiek, ple¢ oraz wyksztalcenie mieszkancow.

o wywiadami indywidualnymi (PAPI), ktére przeprowadzono na ulicach Torunia na
probie 200 osoéb powyzej 18 roku zycia, spedzajacych swoje wakacje lub urlop w
Toruniu. Przy doborze grupy wzigto pod uwage dtugos¢ pobytu w miescie (od
kilkugodzinnych do kilkudniowych).

Poréwnanie miast péinocnej Polski

Analizujac 10 wybranych miast pétnocnej Polski wzigto pod uwage czynniki konstytuujace
site tych miast w czterech najwazniejszych wymiarach: ekonomia i gospodarka, aktywno$¢
mieszkancow, sila grawitacyjna (przyciaganie miasta) oraz sita kulturalno-naukowa. W celu
ujednolicenia wynikow dla miast o r6znej wielko$ci dane zostaly obliczone w przeliczeniu na
liczbg¢ ludnosci. Inne podejs$cia ,,faworyzuja” duze osrodki a ,,minimalizuja” osiagnigcia
mniejszych miast. Analiza uwzglednia zarowno dane z ostatniego opracowanego przez GUS
roku (2005) jak 1 kilkuletnie trendy, pozwalajace na oszacowanie dynamiki rozwoju,
przyrostu naturalnego etc.
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Ranking miast poinocnej Polski

ZESTAWIENIE SUMARYCZNE
olsztyn
Koszalin
Torun
Stupsk
Gdarisk

Szczedn

Bydgoszcz

Whoctawek

Elblag

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00

Zestawienie oparte na danych GUS

W sumarycznym zestawieniu ogolnym Torun uplasowal si¢ na 3 miejscu za Olsztynem i
Koszalinem, wyprzedzajac inne duze osrodki regionu (Gdansk, Bydgoszcz, Szczecin).

EKONOMIA I GOSPODARKA AKTYWNOSC MIESZKANCOW

Olsziyn Olsztyn

Plock Koszalin

Koszalin Torui
Szczecin Gdarisk
Torun Plock
Stupsk Shupsk
Gdarisk Szczecin
Wioclawek Bydgoszcz
Bydgoszz Wioclawek

Elblag Elblag

0,00 5,00 10,00 1500 20,00 2500 30,00 0,00 5,00 10,00 15,00 20,00

Zestawienie oparte na danych GUS
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SItA GRAWITACYINA SILA KULTURALNA/ NAUKOWA
Stupsk| ‘10,03 Koszaln | 7,54
Gdarﬁsk_ 0,08 Olsztyn_ 7,46
Szczedin ] 0,31 Gdan sk_ 6,10
Koszalin| 8,66 saczeen | 5,90
Elblag | 6,27 Bydgostce | 4,65
Bydgosecz | 6,23 Elblag :l 3,76
\Moclawek_ 5,50 Wloclawek_:| 3,69
60 200 400 600 800 1000 12,00 0,00 200 400 6,00 800 1000

Zestawienie oparte na danych GUS.

W zestawieniu czastkowym dla sily grawitacyjnej Torun zajal 1 miejsce. Okazato sig, ze
zadne inne analizowane miasto nie oferuje tak wielu atrakcji dla turystow i studentéw, a takze
skutecznie przyciaga nowych mieszkancoéw. Pod wzgledem sity kulturalnej 1 naukowej Torun

uplasowat si¢ na 4 miejscu, na ten wynik ztozyty si¢ nast¢pujace zmienne:

wspolczynnik

zmienne [$rednia/trend] [0-1]
teatry ($rednia) 1,00
biblioteki (§rednia) 0,11
czytelnictwo ($rednia) 0,26
kina ($rednia) 0,41
miejsca na widowni kin ($rednia) 0,23
widzowie w kinach ($Srednia) 0,48
muzea ($rednia) 0,56
zwiedzajacy muzea 1,00
edukacja (Srednia) 0,47
edukacja (trend) 0,58
studenci ($rednia) 0,83
uczelnie (Srednia) 0,49
6,42
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Skojarzenia z Toruniem

Mikotaj Kopernik to osoba jednoznacznie kojarzaca si¢, zarowno turystom jak i mieszkancom
miasta, z Toruniem. Slynny astronom zostal wskazany przez 89% turystow 1 71%
mieszkancow (jako pierwsza odpowiedz Kopernika podato odpowiednio 47% mieszkancow 1
42% turystow). Ponad 2/3 badanych z Toruniem kojarza si¢ pierniki (odpowiednio 69% i
61%), a co trzeciemu - zabytki (29% 1 33%).

Skojarzenia z Toruniem — Top of Mind

Mikotaj Kopernik

| | 429

0,

| | 29%

Zabytki
¥ 10%

Uniwersytet Mikotaja
Kopernika
M turysci

Architektura gotycka O mieszkancy

Radio Maryja/Ojciec 9%

R
ydzyk *pierwsza wymieniona odpowiedz
Kl Wiez -
reywa e Turysci N=200
Mieszkancy N=300
7%
Krzyzacy

T T
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Charakterystyczne sa rozbiezno$ci pomigdzy skojarzeniami mieszkancow 1 turystow.
Generalnie turysci kojarza wigcej elementdw z Toruniem niz jego mieszkancy. Dotyczy to
zarowno UMK, Radia Maryja czy Krzyzakéw. Oznacza to, ze wiele elementow
postrzeganych jest przez turystow jako typowo torunskie, a dla mieszkancéw sa one
zdecydowanie powszechniejsze 1 nie sa odbierane jako unikalnie torunskie. Wsrdd tych
elementéw kilka ma spory, w dalszym ciagu niewykorzystany, potencjal turystyczny. Sa to
przede wszystkim Krzywa Wieza, Krzyzacy, Planetarium oraz Orbitarium. Torun bardzo
mocno kojarzony jest przez turystow z Ojcem Rydzykiem i Radiem Maryja.
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Skojarzenia z Toruniem — wszystkie wymienione

ikofai 89%
Mikotaj Kopernik %

Pierniki 69%

61%
Zobyr | E—29%

Uniw ersytet Mikolaja Kopernika

62%

Architektura gotycka
Radio Maryja/Ojciec Rydzyk
Krzywa Wieza

W turysci
O mieszkancy

Zuzel (sport matorowy)
Krzyzacy

Bulwar Filadelfijski

Ogrody, parki i tereny zielone
Teatr

*mozliwosc wielu odpowiedzi

Turysci N=200
Mieszkarncy N=300

Planetarium i Orbitarium
Muzea

Festiwale, koncerty

T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Najstynniejsi torunianie

Zdecydowana wigkszo$¢ turystow (87%) oraz mieszkancow (84%) zalicza Mikotaja
Kopernika do grona najstynniejszych torunian. Podobnej jednomyslno$ci nie ma juz w
przypadku innych kandydatur. Mieszkancy wskazuja na Samuela Lindego, Aleksandra
Wolszczana czy Bogustawa Lindg, podczas gdy tury$ci na Tadeusza Rydzyka i Malgorzate
Kozuchowska. Stosunkowo niewiele wskazan padto na Grzegorza Ciechowskiego (5% wsrod

mieszkancow) oraz Toniego Halika (6%).
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Najstynniejsi torunianie

Mikoaj Kopernik M

Samuel Linde 6%

26%%
. . 11%
Vichat Zalesi LS .

Aeksander Wolszczan M:u?%

Bogustaw Linda M:”j%
Mafgorzata Kozuchowska

Tadeusz Rydzvk =

Tony Halik % - @ turysci

Omieszkanc
Grzegorz Jechowski 1% St v

1%
11%

. 0%
Marian Flar 5%
IRED
S%0
Wanda Szuman 0%3% *mozliwost wielu odpowieds

: 1%
Graiyna Smpotowska 205 Turyéci N=200
Ludwik Rydygier 1;2% Mieszkancy N=300
A%
P

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

Le=zek Balcerowicz

Tomasz Gollob

Zdecydowanie najlepiej rozpoznawalnym przez torunian politykiem jest obecny prezydent
miasta Michal Zaleski, co ciekawe byt on podawany zaré6wno przez mieszkancow — 17% jak i
turystow — 11%. Zdecydowanie rzadziej badani podawali Leszka Balcerowicza czy Mariana
Filara.

Marki 1 nazwy kojarzone z Toruniem

Rozpoznawalno$¢ torunskich marek wsrdd turystow, a tylko im zadawano to pytanie, jest
catkiem spora - 86% podato przynajmniej jedna markg-nazwg firmy. Najlepiej rozpoznawalne
sa Elana oraz Pierniki Torunskie (ponad 40% badanych). Co piaty respondent podat Bella,
17% - Radio Maryja, a 16% - Nestle. Co pigcdziesiata osoba wskazala na japonska firme
Sharp, produkujaca telewizory LCD w podtorunskiej gminie Lysomice.
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Znajomos¢ marek Marki
,,to rur’lSkiCh" Elana 44%
1% Pierniki toruriskie 41%
13%

86%

B Znam O Nie znam

Najatrakcyjniejsze miejsca

Bella

Radio Maryja
Nestle
Kopernik
Palmos
Pacyfik
Apator

Energa

Manekin

TSM (Toruriska Spdidzielnia Mleczarska) Turysci N=200
Teatralny *mozliwosc wielu odpowiedzi
Galeria Copernicus
Sharp

Nie znam

O Nie wiem

Zaro6wno mieszkancy Torunia jak 1 tury$ci za najatrakcyjniejsze uznali Ratusz Staromiejski,
Starowke, pomnik i dom Mikolaja Kopernika, Krzywa Wiezg oraz Planetarium wraz z
Orbitarium. Sa to miejsca dobrze ugruntowane w §wiadomosci badanych, warte odwiedzenia.
Rozbieznosci w opiniach torunian i o0s6b odwiedzajacych dotycza przede wszystkim
kosciolow gotyckich, Kamienicy pod Gwiazda, Teatru im. Horzycy oraz Skansenu Muzeum
Etnograficznego. Jednak z drugiej strony turysci chetniej odwiedzaja ruiny Zamku
Krzyzackiego oraz Forty Twierdzy Torun niz wynikaloby to z rankingu atrakcyjnosci
sporzadzonego przez mieszkancéw miasta.

Najatrakcyjniejsze miejsca w Toruniu wedtug mieszkancow...

Ratusz Staromiejski

KoSdoly gotyckie (np. $8 Jandw)
Stardwka staromiejska

Pomnik i dom Mikotaja Kopernilka
Krzywa Wieza

Flanetarium i Orbitarium
Kamienica Pod Gwiazda
Teafr im Horzycy

Skansen Muzeum Etnografiznego
Pomnik Flisaka

Ruiny Zamku Krzyzackiego
Pomnik Psa Filusia

Ogréd Zoobotaniczny

Pomnik Pawlaka | Kargula

Forty Twierdzy Torun

Zamek Dybowski

Most Pitsudskiego

Rezerwat ,Kepa Bazarowa”
Dzielnica secesyjna (Bydgoskie)

4,89
4,78
4,78
4,72
4,64
4,58
4,50
4,49
4,36
4,24
4,00
3,98
3,87
3,84
3,74
3,60
3,47
3,43

*érednia odpowiedzi na skali 1-5

2,90 Mieszkancy N=300

1,00

2,00 3,00 4,00 5,00

Zdecydowanie nie atrakcyjne

Bardzo atrakcyjne
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... @ miejsca odwiedzone przez turystow...

Stardwka staromiejska

Pomnik i dom Mikolaja Koperrika
Krzywa Wieza

Ratusz Staromiejski

Ruiny Zamku Krzyzadkiego
Planetarium i Orbitarium

Most Pitsudskiego

Pomnik Psa Filusia

Kosdoty gotyckie (np. $§ Jandw)
Teatr im Horzycy

Pomnik Pawlaka i Kargula

Forty Twierdzy Torun

Pomrik Flisaka

Ogréd Zoobotaniczny

Skansen Muzeum Etnografiznego Turysci N=200

Zamek Dybowski

Kamienica Pod Gwiazdg m odwiedzitem

" m zamierzam odwiedzic
Rezerwat ,Kepa Bazarowa

Dzielnica secesyjna (Bydgoskie)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 680% 90% 100%

Chociaz Torun nie narzeka na brak atrakcji turystycznych, to nadal ma ukryty potencjal w

miejscach obecnie nieco zaniedbanych badz pozostajacych na uboczu gltownych szlakow,

takich jak: Zamek Dybowski, Bydgoskie Przedmiescie, Kepa Bazarowa oraz Barbarka. W

opinii mieszkancoéw warto tez zadbac o Forty 1 ruiny Zamku Krzyzackiego, aby jeszcze silniej
przyciagaty turystow.

... oraz ich ranking atrakcyjnosci

Stardwka staromiejska 68%

Krzywa Wieza

Pomnik i dom Mikotaja Kopernika

Ratusz Staromiejski

Fanetarium i Orbitarium

Ruiny Zamku Krzyzackiego

Kofdohy gotydkie (np. $5 Jandw)

Teatr im Horzyeoy

Pomrik Psa Filusia

Pomnik Pawlaka i Kargula

Zamek Dybowski

Skansen Muzeum Etnografiznego

0gréd Zoobotanizny

Kamienica Pod Gwiazdg

11%

9%

9% mTOP OF MIND

6% @ Wszystkie wskazania
4%

4%

4% Turysci N=200

3%

2%

2%

2%

1%

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

Dzielnica secesyjna (Bydgoskie)
Rezerwat ,Kepa Bazarowa”
Pomnik Flisaka

Forty Twierdzy Torun

Most Pilsudskiego
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Znajomos$¢ 1 ocena atrakcyjnosci wydarzen kulturalnych

Torunianie dosy¢ dobrze znaja wydarzenia kulturalne odbywajace si¢ w ich miescie. Wsrdd
najlepiej rozpoznawalnych sa: Song of Songs Festiwal (92%), Toruniskie Spotkania Teatréw
Lalek (87%), Festiwal ,,Probaltica” (86%), Festiwal , Kontakt” (85%) czy Jazz Od Nowa
Festiwal (81%). Turysci oczywiscie nie znaja tak dobrze jak mieszkancy oferty kulturalnej
Torunia, jednak ponad potowa z nich (54%) styszata o Festiwalu Jazz Od Nowa. Co trzeci
turysta styszal takze o Festiwalu Muzyki Organowej (35%), Song of Songs Festiwal (34%),
Torunskich Spotkaniach Teatrow Lalek (34%) czy TOFFI (35%). Stosunkowo niewielki
odsetek turystow zna ,Kontakt” (20%), ,Probaltica” (10%) czy ,Klamra” (21%).
Rozbieznosci potwierdzaja odpowiedzi na pytanie o wydarzenia najsilniej kojarzone z
Toruniem. Mieszkancy podaja Kontakt (43%), Song of Songs Festiwal (40%) 1 Probaltica
(26%), podczas gdy turysci — Jazz Od Nowa (25%), Torunskie Spotkania Teatrow Lalek
(21%) 1 Song of Songs Festiwal (17%).

Znajomosc festiwali i wydarzen artystycznych

SONG OF SONGS FESTIVAL 34%

192%
Miedzynarodowe Toruriskie Spotkania Teatrdw Lakk g 187%
i 10%
Festinal PROBALTICA _ 186%
) ) - 20%
Midzynarodowy Festinal Teatralny KONTAKT ; 185%
- 5405
Festinal JAZZ OD NOWA Esl%
. . 21%
KLAMRA Akademickie Spotkania Teatrahe ¥ 175%
Eonir e 1 . " e 350,
Swiztojanski Festinal Muzyki Organowej — 171%
Migdzyrarodowe Spotkania Kapel Ludowych !16% 170%
. - - ) 17%
Torurski Festiwal Mauki | Sztuki _ | 63%
. . 35%
TOFFI Torun Fim Festival 50%
y 28%
TORUN BLUES MEETING 57%
. . ; 18% -
Torufi - Muzyka i Architekiura _ 155% lturysa
i A 19% - -
Festival Fokowy WIOSNA 47% O mieszkancy
L . . 13%
Torunski Festiwa | Ksigzki 26%
10%
AFRYKA - Koncert Dobroczynny 42% *mozliwoéc wielu odpowiedzi
Colloquia Thorunensi (Rozmowy Toruriskia) 10% 349
o ) 220, Turysci N=200
Torurski Festiwal Muzyki Klubowgj 7% Mieszkaﬁcy N=300
Oadhopokki Konkurs Wydawnictw Reklamowy ch IDEA 6% 18%
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Uczestnictwo w festiwalach i wydarzeniach artystycznych

SONG OF SONGS FESTIVAL 52% [ 8% |

Migdzynarodowe Torufskie Spotkania Teatrdw Lalek 67% | 13% |

Festiwal PROBALTICA 61% [ 14% |

Miedzynarodowy Festiwal Teatralny KONTAKT 56% ‘ 15%

Festival JAZZ OD NOWA 68% | 19%

KLAMRA Akademickie Spotkana Teatralne 62% | 25%

Swictoianski Festival Muzyki Organowej 48% | 29%

Migdzynarodowe Spotkania Kapel Ludowych

Toruriski Festiwal Nauki i Sztuki 40% | 37%

TOFFI Toruri Fim Festval | 41%

TORUM BLUES MEETING | 43%

|
|
|
|
45% [ 30% |
|
|
|
|

Toruri - Muzyka i Architektura | 45%

Festival Folkowy WIOSNA [ 539, |

| 54% modwiedzitem

Torufski Festiwal Ksiazki

AFRYKA - Koncert Dobroczynny | 58%

Onie odwiedzitem
66% ale znam

Colioguia Thorunensia (Rozmowy Toruriskie)

73% Onie znam

Mieszkaricy N=300

Torunski Festival Muzyki Klubowej

Ogdhopolski Konkurs Wydawnictw Reklamowych IDEAll& 18% | 82%
T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Dobrze zycie kulturalne miasta oceniaja turysci, niemal potowa z nich (48%) zdecydowataby
si¢ na ponowny przyjazd do Torunia na ktoras z oferowanych imprez.

Wydarzenia kojarzone z Toruniem

Miedzynarodowy Festiwal Teatralny KONTAKT _ 143%

17%
SONG OF SONGS FESTIVAL g | 40%

Festiwal PROBALTICA _ 3%

Miedzynarodowe Toruriskie Spotkania Teatrdw Lalek %ﬁi%

20%

| 26%

Nie wiem

KLAMRA Akademickie Spotkania Teatralne
Toruriski Festivial Nauki i Sztuki
Miedzynarodowe Spotkania Kapel Ludowych
Swietojariski Festiwal Muzyki Organowej
Torufi - Muzyka i Architektura

TOFF Toruid Alm Festival

Festiwal JAZZ OD NOWA 25% HE turysci

TORUN BLUES MEETING O mieszkancy

AFRYKA - Koncert Dobroczynny
) *mozliwosc wielu odpowiedzi
Festiwal Folkowy WIOSNA

Colloquia Thorunensia Rozmowy Toruriskie

Turysci N=200

Toruriski Festiwal Muzyki Klubowej Mieszkancy N=300

Torufiski Festiwal Ksigzki

0% 20% 40% 60%
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Chec przyjazdu na wybrane wydarzenie
Zapytano turystow, czy gdyby ktores wydarzenie odbywato sie w dogodnym

terminie, to czy zdecydowaliby sie na przyjazd do Torunia

2%
19% 17%

15%

22%

26%
@ Zdecydowanie Nie O Raczej Nie
O Ani tak ani nie m Raczej Tak
@ Zdecydowanie Tak O Nie Wiem

Cechy i atrybuty Torunia

Srednia— 3,61

Turysci N=200

Niemal wszyscy badani sa zgodni, co do tego, iz Torun jest cickawym miastem, o bogatej
historii, bogatej ofercie wydarzen artystycznych i kulturalnych, a takze duzej liczbie kawiarni
1 restauracji. Nie bez znaczenia jest posiadanie przez Torun specyficznej atmosfery i klimatu,
sprzyjajacych zaro6wno odwiedzaniu tego miasta, jak i mieszkaniu w nim. Respondenci
zgadzaja sig, ze Torun ma dobre szkoty wyzsze oraz ze wladze dbaja o zabytki (mieszkancy

uwazaja, ze w Toruniu przyjemnie si¢ zyje, a az 94% jest dumnych z Torunia).
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Atrybuty

Toruri ma bogatg historie

Torun to ciekawe miasto

Torur ma dobre szkoly wyzsze

W Toruniu jest duzo kawiarni/ restauracji

W Toruniu dba sie o zabytki

W Toruniu jest wiele wydarzen artystycznych 1 kulturalnych

W Toruniu jest dobra atmosfera (klimat, nastréj)

W Toruniu jest duzo zieleni

W Toruniu trudno sie nudzié

Torun to stolica kultury

W Toruniu wszedzie jest blisko

Torur to dynamiczne miasto

Torun to czyste, zadbane miasto

Torun ma dobra komunikacje miejska

Torur to bezpieczne miasto

Atrybuty

Jestem dumny(a) z Torunia

W Toruniu przyjemnie sie zyje

W Toruniu fatwo jest znalezé prace

Torun to drogie miasto dla turysty

W Toruniu jest zbyt duzo turystow

Torun ma dobrg oferte dla turystéw — kazdy znajdzie cos dla
Isiebie

Mieszkancy sg przyjaZnie nastawieni do turystow

Torun to drogie miasto dla turysty

Atrakcyjnosc
(gREDNIA) Mieszkaricy N=300
Skala 1-5 Turyéd N=200
f——— == = =
[ Mieszkancy Turysci |||— ----------------------------------------------------
L F L e R
| ar D L e e e S
| 464 462 |l
I 458 A L e s S
I _4s5_ | an _IF
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442 4,71 I S (e EEh
4,41 433 Rl R Rkt I, -
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4,21 4,42 e S TR NRE I 7. GRS
414 4,02 R Rt b i QR
3,75 4,39 SRR R RREh Al I
3mn 4,45 I At R il B
3,46 3,89 I Rl B < """""""
3,40 419 \3
Zdecydowanie Zdecydowanie
sie nie zgadzam sie zgadzam
Atll'akcyjnoéé Mieszkarcy N=300
(SREDNIA) Turyéci N=200
Skala 1-5
Mgszlgﬁcy_ e Y A I
4,69 ::
253 )
2,85
2,18
2,16
| ;urv=§ci= ------------------------------------------------------
o aa M
T — j
P L I N B A
349 /
Zdecydowanie Zdecydowanie
sig nie zgadzam sie zgadzam

Jednakze istnieja wymiary, wskazywane przez mieszkancoéw, ktore nalezy poprawic. Wsrod

nich znajduja si¢: komunikacja miejska, bezpieczenstwo, czystos¢ oraz zbyt mata dynamika

rozwoju. Nalezy zauwazy¢, ze turysci lepiej oceniaja te wymiary (np. az 91% uwaza Torun za
zadbane miasto) niz mieszkancy, jednakze ich opinie sa oparte tylko na ocenie staréwki, a nie

dotycza np. Bydgoskiego czy Rubinkowa.
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Najlepiej oceniane atrybuty [ ] zgadzamsie
MIESZKAﬂCY - zdecydowanie sie zgadzam

— Srednia

Toruri ma bogatg Torun to ciekawe  Jestemdurny(a)z  Torud me dobre W Toruniu jest duzo W Toruniu W Toruniu dba sie o W Toruniu jest wiele W Toruniu jest
historie miasto Torunia szkoty wyzsze kawiarnif restauragi przyjermnie sic 2yje zabytk wydarzeri dobra atmosfera
artystycznych i (Kirrat, nastdj)

kutturalnych

TURYSCI

J% T m % A“Em

Torur me bogatg Toruri to ciekawe Toruri e dobre W Toruniu jest duzo W Toruniu dba sig o W Toruniu jest wiele W Toruniu jest
historig miasto szkoty wyisze kawiarni/ restauragi zabytki wydarzen dobra atmosfera
artystycznych i (Kirrat, nastrdj)

kufturalnych

Najstabiej oceniane atrybuty

.| zgadzam sie
MIESZKANCY B zdecydowanie sie zgadzam

— Srednia

Toruri to dynamiczne Torun to czyste, zadbane Toruri rma dobrg Torun to bezpiecne W Toruniu fatwo jest  Torun to drogie miasto dia W Toruniu jest zbyt duzo
rmiasto miasto kormunikage migjska miasto znalefd pracg turysty turystiw

TURYSCI

s [35]
e

Toruri to dynamiczne Torun to azyste, zadbane Toruri me dobrg Torur to bezpieczne W Toruniu fatwojest  Torur to drogie miasto da W Toruniu jest zbyt duzo
miasto miasto kormunikagje miejska miasto znalezd prace turysty turystdw

Prawie polowa osob odwiedzajacych Torun (46%) uwaza, iz jest to miasto drogie dla
turystow, tego samego zdania jest tylko 13% mieszkancow.
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Porownanie ocen Turyéci N=200
Mieszkancy N=300
Ranking- | Ranking - Srednia- | Srednia-
Mieszkancy| Turysci Mieszkancy | Turysci Roéznica
1 2 Torun ma bogata historie 491 475 -015
2 3 [Torun to ciekawe miasto 472 471 -0
3 Jestem dumny(a) z Torunia 469
4 6 [Torun ma dobre szkoty wyzsze 464 462 -0,02
5 1 W Toruniu jest duzo kawiami/ restauracii 458 477 019
6 \W Toruniu przyjemnie sie zyje 453
7 4 W Toruniu dba sie o zabytki 445 471 026
W Toruniu jest wiele wydarzen artystycznych i
8 7 kulturalnych 443 448 0.05
9 5 \W Toruniu jest dobra atmosfera (klimat, nastroj) 442 471 028
10 12 W Toruniu jest duzo zieleni 441 433
11 8 \W Toruniu trudno sie nudzic 421 445 024
12 10 [Torun fo stolica kultury 421 442 0,22
13 16 W Toruniu wszedzie jest blisko 414 402
14 11 [Torun to dynamiczne miasto 375 439 0,64
15 9 Torur to czyste, zadbane miasto 3.71 445 074
16 17 Torun ma dobra komunikacje miejska 346 3.89 042
17 15 Torun to bezpieczne miasto 340 419 079
18 W Toruniu fatwo jest znaleZ¢ prace 285
19 18 Torur fo drogie miasto dla turysty 218 3.49 1.31
20 W Toruniu jest zbyt duzo turystow 216
ITorur ma dobra oferte dla turystéw — kazdy znajdzie
13 cos dla siebie 4 31
14 Mieszkancy sa przyjaZznie nastawieni do turystow 421

Zalety Torunia

Mieszkancy Torunia zapytani o najwigksze atuty miasta najczesciej podawali starowke (41%)
oraz ogolnie - zabytki (24%). Pytanie mialo charakter spontaniczny (zadawane bylo na
poczatku kwestionariusza) — charakterystyczne jest, ze Krzywa Wieza, jeden =z
najatrakcyjniejszych, wedlug turystow, obiektéw spontanicznie podalo jedynie 1%
mieszkancow. Tyle samo respondentow stwierdzilo, Zze atutem miasta nie jest duza liczba
festiwali.
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Najwieksze atuty miasta w opinii mieszkancow
w porownaniu z innymi polskimi miastami

Stardwka |41%

Z abytki (ogdlnie) 24%

Kopernik :’5%
Piekno miasta _:l 3%
Atmosfera/ klimat :l 3%
Panorama :l 3%
Duzo zieleni :lz%
Pofozenie :|2%

Bogata historia j 2%

Atrakcyjne turystycznie jz%

Duzo festiwali ]1%

Uniwersytet ]1%
*odpowiedzi spontaniczne
] 1%

Ratusz *mozliwoéc jednej odpowiedzi

Miasto akademickie ]1%

1 Mieszkancy N=300
Krzywa Wieza ]1% <

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

Dodatkowo jako zalety miasta mieszkancy podawali uniwersytet (17%), duzo terenow
zielonych (15%) oraz wielko$¢ miasta (niezbyt rozlegte) — 13%. Turysci, ze swojej
perspektywy, cenia w Toruniu zabytki i architekture (51%), atmosferg (20%) oraz fakt, iz jest
duzo lokali 1 kawiarni (22%), natomiast tylko co setny z nich wskazat na odpowiedz ,,miasto
nie jest zbyt rozlegle”.
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Zalety Torunia

Z abytki, architektura 7% 51%
Uniwersytet -]
Stardwka

Duzo zieleni
Miasto nie jest zbyt rozlegte
Atrakcyjny turystycanie
Mila atmosfera, klimat 20%
Piekno miasta
Goscinny, przyiazny
Bogata historia

M turysci
O mieszkancy

Duzo rozrywki, imprez kulturalnych
Czyste miasto

Dobra lokalizacja miasta

Ciekawe, tadne miasto

Miasto uniwersyteckie

Kopernik

Dobra komunikacja miejska *mozliwosc¢ wielu odpowiedzi

Duzo miodych ludzi
Bulwar filadelfijski
Duzo lokali

Pierniki

Turysci N=200
22% Mieszkarncy N=300

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

Wady Torunia

Najwigksze wady Torunia ogniskuja si¢ wokot spraw zwigzanych z komunikacja (takze
miejska) oraz z bezpieczenstwem. Ponad 1/3 mieszkancoéw — 37% (i 10% turystow) za wadg
uznaje brak drugiego mostu (czy mostoéw w ogdle). Dla 19% mieszkancow (ale tylko dla 1%
turystow) sltaboscia jest brak bezpieczenstwa. Dla 10% turystow oraz 14% mieszkancow
problemem miasta jest zta komunikacja miejska. Z kolei najbardziej uciazliwe dla turystow sa
korki i stan drog w Toruniu. Ceche ta wskazalo az 34% turystow (i 18% mieszkancow).
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Wady Torunia

Brak drugiego mostu
Brak bezpieczenstwa
Drogi/korki

Zta komunikacja miejska
Zaniedbane miejsca
Brudno

Bezrobocie

Brak parkingow

Maty dynamizm miasta
Radio Maryja

Brak atrakcji typowo rekreacyjnych
Za mafto zieleni

Chodniki zaniedbane

0%

37%

34%

H turysci
O mieszkancy

*mozliwosc wielu odpowiedzi

Turysci N=200
Mieszkarncy N=300

30% 40%

Mieszkancy narzekaja ponadto na zaniedbane miejsca (14%), brud i bezrobocie (po 10%).
Dla czg$ci turystow wada jest Radio Maryja (12%) oraz brak parkingdéw (szczegélnie w

centrum miasta) — 5%.
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Charakterystyka przyjazdow

Dla 83% badanych turystow nie byt to pierwszy pobyt w Toruniu, a blisko 1/3 respondentéw
(31%) odwiedzita to miasto ponad 10 razy. Najwigksze wrazenie Torun zrobit na osobach,
ktore przybyty do niego pierwszy raz.
Charakterystyka przyjazdow
ZADOWOLENIE
Z OBECNEGO POBYTU

LICZBA PO BYT(’)W W TORUNIU Srednia na skali od 1 (zdecydowanie niezadowolony)
do 5 (bardzo zadowolony)

- 4,79

Pierwszy raz

> a0
—

od 2 do 5 razy

od 6 do 10 razy

powyzej 10 razy

31% - 4,72 Turyéci N=200

0% 10% 20% 30% 40% 460 470 480 450

N=200 érednia 4,72

Dodatkowe

Tylko 1/3 turystow kupita pamiatki z Torunia. Najczgsciej wybierano pierniki (67% tych,
ktorzy zakupili pamiatki) oraz widokdéwki (36%).
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Pamiatki

Zakup pamiatek z Torunia Piernik

Widokdwki

3204 Wisiorek

Podobizna Kopernika
Aniotek
Album o Toruniu

Figurki gliniane

Ksigzk | [3% Tury_é-ci, _ktc':rzy zakupili
pamigtki N=64
Breloczek [|2%
*mozliwosc wielu odpowiedzi
Mapa Torunia | (2%

ETak DONie

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  B80%

Jedna trzecia mieszkancow nie zna zadnych ,,typowo torunskich” dan czy potraw. Pozostate
osoby najczesciej podaja pierniki (45% mieszkancow). Dla 9% Torunian daniem torunskim sa
pierogi, a dla 6% bigos. Cho¢ w odpowiedziach badanych pojawiaty si¢ dania nieznane (lub
mato znane) w innych regionach kraju, to jednakze byly to najczeéciej pojedyncze
odpowiedzi.

Dania

Znajomosc dan i potraw ,torunskich” ':'I‘:r”(::l o
bigos

nalesniki

2urek

golonka

kluski ziemniaczane
pladd ziemniaczane
kotlet

@ernina

zupa pomidorowa _l 1%
watroblka _l 1%
wafle [J1% Mieszkaricy N=300
pizza _Il% *mozliwos¢ wielu odpowiedzi

kwaéna zupa z Kopsami [|1%
kamrrynk 1%
nie znam [34%

B Znam O Nie znam
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Wsrdd pozostatych odpowiedzi respondenci podawali takze: bliny, Gesi Pipek, kaszanka, kibiny, miody pitne oraz zacierki.

Mieszkancy w zdecydowanej wigkszo$ci wiedza o fakcie wpisania starowki na list¢ UNESCO
(95%) oraz o staraniach o status Europejskiej Stolicy Kultury (92%).
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Torun na liscie UNESCO

Czy staréwka torunska jest wpisana na Liste Swiatowego
Dziedzictwa Kulturowego i Naturalnego UNESCO?

MIESZKANCY TURYSCI

0% 2%

ETak @Nie ONie wiem @ Tak @ Nie O Nie wiem
Turysci N=200
Mieszkaricy N=300

Dwie trzecie (68%) turystow wie o wpisaniu starowki na list¢ UNESCO, a prawie potowa
(49%) o staraniach o status Europejskiej Stolicy Kultury.
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Torun jako Europejska Stolica Kultury

Czy widziat(a) Pan(i) informacje, ze Torun stara sie o status
Europejskiej Stolicy Kultury?

MIESZKANCY TURYSCI

405 3%

499

®E Tak @ Nie O Nie wiem

ETak O Nie ONie wiem
Turysci N=200
Mieszkancy N=300

Wsrod proponowanych dziatan majacych na celu wspomozenie staran o ESK, badani
wymieniaja zorganizowanie migdzynarodowego wydarzenia kulturalnego (56%), szeroko
zakrojona akcje informacyjna (50%) czy zwigkszenie oferty imprez i1 wydarzen kulturalnych
(46%).
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Proponowane dziatania wspierajace starania
o status Europejskiej Stolicy Kultury

DZIALANIA

Zorganizowanie

wydarzenia kulturalnego 56%0

na skale miedzynarodowa

Szeroko zakrojona akcja
informacyjna

Zwickszenie oferty imprez i
wydarzen kulturalnych

50%

46%

Poprawa wizerunku miasta 27%

Scista wspGipraca miast 20% Turysci N=200

catego wojewodztwa

*mozliwosc wielu odpowiedzi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rekomendacije i wnioski z przeprowadzonych badan

Torun jest miastem o bardzo duzej sile grawitacyjnej. Potozenie miasta, liczba (i
klasa) zabytkoéw, sita naukowa pozwalaja na przyciaganie do miasta turystow,
studentéw 1 nowych mieszkancow.

Duza liczba interesujacych miejsc pozwala na budowanie wizerunku miasta, w
ktorym kazdy odwiedzajacy znajdzie co$ interesujacego dla siebie.

W przyszlych dziataniach warto podkresla¢ zréznicowanie miasta — nie tylko
architektura gotycka, ale takze secesja, forty wojskowe czy pozostatosci
krzyzackie. Dosy¢ stabo eksploatowanym wymiarem wizerunku jest odwotywanie
si¢ do Krzyzakéw czy zwiazku Hanzy.

W Toruniu nie brakuje elementéw unikalnych, ktore mogtyby (w wigkszym niz
obecnie stopniu) symbolizowaé to miasto, np. Krzywa Wieza, ktora w oczach
przyjezdnych jest miejscem wyjatkowym, atrakcyjnym i ch¢tnie odwiedzanym.

Niezwykle istotnym elementem, ktory powinien by¢ zawarty w komunikacji jest
silniejsze zwiazanie kluczowych elementéw wizerunku w spdjna catos¢. Torun
jednoznacznie kojarzy si¢ badanym z Mikotajem Kopernikiem, ale posiada takze
atrakcyjne Planetarium i Orbitarium. Uzupelieniem tego wizerunku moéglby staé
si¢ prof. Aleksander Wolszczan, ktory ugruntowatby renome¢ Torunia jako miasta
najstynniejszych astronomow.
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e Powiazanie komunikacji promocyjnej z astronomia i gwiazdami pozwala na
szerokie wykorzystanie tych elementow takze w promocji dziedzin niezwigzanych
z astronomig — szczegolnie w przypadku réznego rodzaju imprez artystycznych i
kulturalnych, jednak dotyczy to réwniez nauki, sportu oraz biznesu. Dzigki
wykorzystaniu skojarzen z kosmosem 1 gwiazdami przekaz marketingowy zyskuje
na uniwersalnosci, staje si¢ zrozumiaty dla roznych segmentdw rynku, niezaleznie
od pochodzenia, wieku oraz wyksztalcenia. Mimo tego nie mozna zapomnie¢ o
dostosowaniu j¢zyka oraz symboliki przekazu do poziomu wiedzy na temat
astronomii u kazdej z grup docelowych.

e  Wykorzystanie os6b kojarzonych z Toruniem, szczegdlnie tych majacych status
~gwiazdy” (np. Bogustaw Linda, Matgorzata Kozuchowska) do wsparcia
kandydatury Torunia do ESK, jednak nie jako ,twarzy kampanii” do
bezposrednich dziatan promocyjnych (np. billboardowych).

e W wymiar ,astronomiczny” wpisuje si¢ takze jeden z najsilniejszych atrybutow
miasta, czyli atmosfera i klimat, ktore przyciagaja turystoéw i maja ogromny wptyw
na zadowolenie z pobytu w Toruniu.

e Przyjezdni, znacznie czg$ciej niz mieszkancy, kojarza Torun z Ojcem Rydzykiem i
Radiem Maryja (dla cze$ci z nich jest to wada Torunia). Ze wzgledu na
kontrowersje zwiazane z tym $srodowiskiem nie nalezy akcentowac tego faktu w
komunikacji, chociaz nalezy pamigtac, ze jest on silnie obecny w $wiadomosci
Polakow.

e Wielu badanym Torun kojarzy si¢ z piernikami, ale jest to atrybut silnie
wyeksploatowany, majacy niewielki wplyw na nowoczesna promocj¢ miasta.
Jednak z drugiej strony pierniki doskonale spetniaja rolg ,,pamiatki z Torunia”.

e Oferta kulturalna Torunia - festiwale i wydarzenia - jest bogata i zréZznicowana,
stanowi o jego atrakcyjnosci 1 moze przyciaga¢ nowych odwiedzajacych.
Konieczna jest jednak promocja tych wydarzen w Polsce, gdyz sa one stabo
kojarzone z Toruniem.

e Torun oferuje kilka wydarzen teatralnych i1 filmowych rocznie, jednak wiedza o
nich cigzko przedostaje si¢ przez bramy miasta. Sq one dobrze znane w Toruniu,
lecz nie w$rod mieszkancoéw reszty kraju.

e Niezwykle istotne w masowej promocji kulturalnej miasta jest informowanie o
Festiwalu Muzyki i Sztuki Krajow Battyckich ,,Probaltica” i Song of Songs
Festiwal. Szczegolnie istotne jest promowanie ,,Probaltica” w kraju, poniewaz jest
to festiwal stabo kojarzony z Toruniem.

e Silnym atutem oferty kulturalnej miasta sa festiwale muzyczne: Festiwal
Probaltica, Festiwal Song of Songs, Jazz Od Nowa, Torun Blues Meeting,
Spotkania Kapel Ludowych. Niewiele jest w Polsce miast, ktore organizowaloby
tak r6zne gatunkowo imprezy — a wtasnie owa réznorodno$¢ moze by¢ niezwykle
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mocnym argumentem przemawiajacym za przyznaniem Toruniowi statusu
Europejskiej Stolicy Kultury.

e Torun to niesamowita atmosfera i1 klimat miasta, roéznorodno$¢ kawiarni,
restauracji i pubow. Miasto majace ogromny potencjat turystyczny i kulturalny z
wieloma atrakcjami, ma silna pozycj¢ w staraniach o status Europejskiej Stolicy
Kultury. Torun oferuje nie tylko bogaty repertuar artystyczny (ktéry nota bene
moze by¢ jeszcze ciekawszy 1 bardziej réznorodny), ale takze spojrzenie w
przesztos¢ (gotyk, Krzyzacy) i ,,kosmiczny” splendor (Kopernik, Planetarium).

e Torun, podobnie zreszta jak wigkszo$¢ polskich miast, boryka si¢ z problemami
komunikacyjnymi (tylko jeden most, zbyt malo parkingdéw, korki, zty stan
nawierzchni drég).  Organizowanie wielu duzych imprez kulturalnych 1
zwigkszenie ruchu turystycznego mogtoby spowodowac¢ paraliz komunikacyjny
miasta, a co za tym idzie - frustracj¢ i rozgoryczenie zar6wno mieszkancow jak i
gosci.

e Dodatkowo elementem wymagajacym poprawy jest uatrakcyjnienie miejsc

majacych niewykorzystany potencjal — Bydgoskie Przedmiescie, Barbarka czy
Zamek Dybowski.

4.3. Monitoring ruchu turystycznego - Turystyczny Torun 2006

Osrodek Informacji Turystycznej w Toruniu od 2005 roku przeprowadza monitoring ruchu
turystycznego w miescie. Ostanie dostgpne dane pochodza z 2006 roku (w analizie wzigto
pod uwage 2012 ankiet, zawierajacych metryczke¢ i odpowiedzi na 21 pytan). W badaniach
uczestniczyly osoby odwiedzajace Torun - nie miato znaczenia, czy nocowaly one w miescie
czy tez nie.

Niemal 70% turystéw odwiedzajacych Torun to Polacy. Prawie dwie trzecie (63,8%)
odwiedzin przypada na mieszkancoéw wojewodztwa kujawsko-pomorskiego oraz wojewodztw
osciennych - z duzymi os$rodkami metropolitalnymi (Gdansk, Poznan, Warszawa).
Najliczniejsza grupe obcokrajowcoOw stanowia Niemcy, jednak ich procentowy udziat
zmniejszyt si¢ w ciagu roku o ok. 9%. Godne odnotowania sa lepsze niz w 2005 roku wyniki
turystow brytyjskich (wzrost z 6,9% na 9,6%) oraz hiszpanskich (z 5,5% na 8%).
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Wykres 7. Turysel zagraniczni wedlug kraju zamieszkania w 2005 1 2006 roku

50

48,1

45

40 4 a8

35

30+

E; m m [v:] < @ == (] [} [} ] ] ] ] 1] (] ] aQ
= & = — = = = i= o = k=] b=

E § § & ¢ § § 8 8 2 5 § 2 8 8 B E
o = = o E @ '3 @ a = - z 5 w 5
= [ N ™ % O ] ] 5 =

m @ %) 7 S Z o x Z

@ I =

o w

[

E m 2005 W 2006

zrodio: badanie OIT 2006 1 2003

Na coraz wigksze zainteresowanie Toruniem ze strony Brytyjezykdéw ma wplyw
uruchomienie, w ciagu ostatnich dwoch lat, tanich potaczen lotniczych (Ryanair) Bydgoszczy
z Liverpoolem oraz Londynem. Tendencja ta moze si¢ nasili¢ po powstaniu szybkiej kolei
miejskiej BiT City. Potaczenia lotnicze Bydgoszczy z Zachodnia Europa to takze szansa dla
Torunia na wydluzenie sezonu turystycznego (turystyka weekendowa).

Dla 43% turystow gltéwnym s$rodkiem transportu byl samochod. Dlatego tak wazne sa
witacze, reklamy ustawiane przy drogach dojazdowych, ktore oprécz wspoditworzenia
wizerunku Torunia, moga takze przekonac turystow tranzytowych do odwiedzenia miasta.

41% respondentéw przed przyjazdem do Torunia poszukiwalo informacji o tym miescie,
dotyczy to szczegodlnie obcokrajowcow (62,5%). Wigkszos¢ Polakéw (58,9%) uznala
znalezione informacje za ,,dobre”, natomiast wsrdd zagranicznych turystéw dominowata
odpowiedz ,wystarczajace” (41,2%). Dla ogélu respondentdw najczestszym zrodiem
wiadomosci o tym, co warto zobaczy¢, gdzie i za ile mozna przenocowac i co$ zjes¢ itp. byt
Internet (27,1%), dla 17% — przewodnik, dla 3,3% - opinie znajomych, a tylko dla 0,4% -
media. Obcokrajowcy tak samo czgsto wymieniali Internet (34,5%) jaki 1 przewodniki
(32,7%).
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Wrykres 18, Fozklad odpowiadz na pyvtanie Gdzie proed vyjazdem szukal Panw/Pani informacyi o Torumiu? dane
dla 2005 1 2006 roku
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éradlo: badsnie OT 2006 i 2005
Sprawdzono takze opinie (w pigciostopniowej skali od ,zle” do ,bardzo dobrze”)
odwiedzajacych o nastepujacych elementach wizerunku Torunia: atmosfera, bezpieczenstwo,
system oznakowan turystycznych, informacja turystyczna, komunikacja oraz oferta
rozrywkowa. Najlepiej zostata oceniona atmosfera miasta (93,6% wskazan na ,,dobrze” oraz
»bardzo dobrze”). Najmniej pochlebnych opinii dotyczylo komunikacji (39%). Potowa
respondentow (49,4%) nie wypowiedziala si¢ na temat oferty rozrywkowej torunskich
instytucji kultury, pubow, poniewaz jak twierdzila, przebywata w Toruniu za krotko, zeby z
niej skorzystac.
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Wykres 35. Procentowa strukfura ocen bezpieczenstwa, systemu oznakowan turystycznvch, atmosfery, systemu
informacyi turystyezne), komunikacyi 1 rozrvwki w opini respondentéw w 2005 1 2006 roku.
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Na pytanie, ,,co zapamigta Pan/Pani najdtuzej ze swojego pobytu w Toruniu?” respondenci
najczescie] wymieniali Stardwke (33,5%) oraz atmosferg i niezwyklo$¢ miasta (21,6%). Na
obiekty i pamiatki zwiazane z astronomia oraz postacia Mikolaja Kopernika (Planetarium,
pomnik i muzeum najstynniejszego torunianina) wskazat co szosty badany (16,2%). Imprezy
kulturalne wymienito 2,3% respondentow.
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Wykres 38. Rozklad odpowieds na pytanie Co rapamigha Pan'Pani ngidhuzel ze swajege polniu w Toruniu?
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Na podstawie badan Os$rodka Informacji Turystycznej trudno okresli¢ rozpoznawalno$é
Torunia poza granicami Polski. Powodem jest przyj¢ta metodologia badan - respondentami
byly tylko osoby wizytujace miasto.
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5. ANALIZA SWOT

Analiza SWOT jest podstawowym elementem opisu obszaru, ktorego dotyczy strategia. Jest
to analiza silnych (strenghts) i1 slabych (weaknesses) stron danego przedsigwzigceia,
mozliwo$ci (opportunities) i1 zagrozen (threats), jakie ono stwarza. Analiza SWOT moze
dotyczy¢ zarowno przedsigbiorstwa, danej jednostki organizacyjnej, asortymentu produktoéw,
towaru lub - jak w tym przypadku — konkretnego miasta. Analiza pozwala zatem okresli¢
strategiczne czynniki, ktore moga mie¢ wplyw na strategi¢ komunikacji Torunia.

Analiza SWOT przygotowana zostala na podstawie lektury nastgpujacych dokumentow:
e, Audyt turystyczny dla miasta Torunia”
o . Strategia rozwoju turystyki dla miasta Torunia”.
o . Strategia rozwoju miasta Torunia”.

Synteza analiz zawartych w tych opracowaniach uzupetniona zostata o wynik pracy zespolu
ekspertow, poparty badaniami oraz konsultacjami spoltecznymi.

Ponizsza tabela zawiera opis sytuacji miasta poprzez czynniki istotnie wplywajace na
komunikacj¢ marketingowa miasta. Wazne jest, aby nie traktowa¢ jej jako cato$ciowego
opisu miasta, ale raczej jako opis sytuacji komunikacyjne;j.

Silne strony Stabe strony

e czytelne, rozpoznawalne symbole miasta— | ® staby PR zewngtrzny, brak ogolnopolskich

Mikotaj Kopernik, Stare Miasto, gotyk,
piernik torunski, panorama nadwislanska,
aniol w herbie,

sredniowieczny zespot miejski Torunia
wpisany na Liste Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO, pruska twierdza Torun,
Krzyzacy, dwubiegunowo$¢ miasta (Rynki
Staromiejski oraz Nowomiejski),
astronomia wpisana w histori¢ miasta:
Mikotaj Kopernik, Aleksander Wolszczan,
Planetarium, Obserwatorium
Astronomiczne,

bogata oferta muzealna,

tradycja dialogu i zgody — I oraz II Pokdj
Torunski, Colloquium Charitativum,
Uniwersytet Mikolaja Kopernika - jedna z
najlepszych polskich wyzszych uczelni,

réznorodny kalendarz imprez

) SN ESPIYRS PN

dziatan promocyjnych,

staba dystrybucja materiatow,
promocyjnych w Polsce i zagranica,
niewystarczajaca wspotpraca pomigdzy
instytucjami kultury, organizacjami
pozarzadowymi i artystami, ktora niekiedy
odbierana jest na zewnatrz (szczegodlnie
przez mass media) jako ,,wojna w
srodowisku artystycznym”,

staba dostgpnos¢ komunikacyjna Torunia,
zly stan drog, brak szybkiego potaczenia
kolejowego z Bydgoszcza,

brak hoteli 4- oraz 5-gwiazdkowych oraz
centrum kongresowego,

niewykorzystane zaplecze naukowe,

zbyt staba dywersyfikacja oraz
innowacyjnos$¢ oferty turystycznej,

mata roznorodno$¢ oferty kulinarnej,
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kulturalnych,

zaangazowanie mieszkancow w
dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych,
znaczacy potencjat artystyczny i tworczy
torunian,

polozenie nad Wista, tradycje flisackie,

potozenie na przecigciu kilku waznych
szlakow turystycznych, m. in.
europejskiego dtugodystansowego szlaku
pieszego E11, Szlaku Kopernika, Szlaku
Grunwaldzkiego i Szlaku Tysiaclecia,

duzo terendw zielonych w miesécie i w
jego otoczeniu,

atrakcyjne otoczenie miasta uzupetniajace
ofert¢ Torunia — aktywny wypoczynek,
rekreacja, uzdrowiska,

mata architektura miejska (pomnik
Flisaka, ositek, pies Filus).

brak duzych wydarzen kulturalnych i
sportowych o wizerunku rozpoznawalnym
w Polsce i w Europie,

niewystarczajaca wspotpraca pomigdzy
Bydgoszcza a Toruniem,

marginalne wykorzystanie Wisty,

brak lokalnego osrodka TVP.

Szanse

przyznanie Toruniowi tytulu Europejskie;j
Stolicy Kultury w 2016 roku,

powstanie Centrum Sztuki Wspolczesnej,

rozw(j sektora MICE (Incentive,
Conference, Meeting, Event), budowa
centrum kongresowego,

Torun miastem edukacji i nauki — miastem
studentow,

rozw¢j tanich linii lotniczych (szybka
kolej BiT Bydgoszcz-Torun),

rozw0¢j Bydgosko-Torunskiego Obszaru
Metropolitalnego BTOM,

wzrost znaczenia turystyki weekendowe;j i
kulturowej w kraju i zagranica,
rozwoj turystyki wodnej — wislany szlak,

masowe imprezy oraz festiwale o
znaczeniu ogolnopolskim i
mig¢dzynarodowym,

Zagrozenia

odplyw zdolnych, mtodych mieszkancow
Torunia do innych o$rodkéw miejskich w
Polsce i Europie Zachodniej,

przejmowanie torunskich festiwali przez
inne miasta (casus Camerimage),

mozliwy spadek popytu na ksztatcenie
akademickie — konkurencja innych
osrodkow akademickich,

rozw0j konkurencyjnych osrodkow
turystyki miejskiej 1 kulturowej w Europie,

rosnace oczekiwania turystow
zagranicznych wobec standardu
oferowanych ustug,

ewentualne op6znienia w budowie
obwodnicy i autostrady,

nietolerancja, zasciankowos¢, brak wizji,
staby wizerunek miasta na zewnatrz.
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e coraz wieksze zainteresowanie Polska,
wzrost liczby turystoéw odwiedzajacych
nasz kraj,

e TVP Torun, wigksze wykorzystanie
oddzialu TVN,

e budowa autostrady A1 Péinoc-Potudnie
oraz obwodnicy, ogdlna poprawa
infrastruktury drogowej, wzrost znaczenia
miasta jako wezta komunikacyjnego,

e dostep do funduszy unijnych w latach
2007-2013,

e wyzsze wydatki na kulturg i promocje w
budzetach samorzadowych i
ministerialnych.
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6. GRUPY DOCELOWE KOMUNIKACJI

Pojgcie grupy docelowe;j

Zasada ,,wiem, do kogo mowig¢ — mowi¢ do tej osoby jezykiem dla niej atrakcyjnym i
zrozumialym” obowiazuje w kazdej skutecznej komunikacji, zwtaszcza w marketingowe;.

Grup docelowych, porzadkujacych ogdlnie rozumiane AUDYTORIUM marki, bedzie bardzo
duzo. Na poziomie podstawowym grupa docelowa jest ,Jludzko$¢”. Na kolejnych, coraz
nizszych pigtrach piramidy komunikacyjnej, bezosobowy tlhum Odbiorcéw Komunikacji
bedziemy dzieli¢ na grupy. Grupy te beda miaty cechy wspolne, utatwiajace ich identyfikacje,
generujace sposob komunikowania (jezyk, argumenty) oraz kanaly dotarcia. I tak kolejno
»ludzkos¢” podzielimy na ,kobiety” i ,,mezczyzn”, ,dorostych” i ,dzieci”, ,biednych” i
,bogatych”, ,wyksztatconych” 1 ,niewyksztatconych”, ,,Polakéw” 1 ,,inne narodowosci”.
Poziom szczegdtowosci takiego podziatu moze by¢ bardzo zaawansowany. Np. w turystyce
dobrym kryterium podzialu na grupy docelowe beda kategorie hobbystyczne,
zainteresowania, pasje, uprawiane sporty etc.

Do wszystkich interesariuszy strategii promocji miasta powinien trafi¢ jednolity komunikat o
marce ,,Torun”, lecz jednoczesnie dla kazdej z grup powinna zostaé przygotowana
kompozycja marketingowa odwotujaca si¢ do gustow, oczekiwan oraz potrzeb jej cztonkow.
Taki komunikat ma si¢ podoba¢ ODBIORCY, a nie NADAWCY komunikatu.

Wiedza o grupach docelowych to klucz do skutecznej komunikacji. Dobrze opisane grupy
okreslaja nie tylko rodzaj komunikatu, typ medidw, ktore pozwola ten komunikat skutecznie
do odbiorcy dostarczy¢, ale roéwniez wskaza emocjonalne i1 racjonalne argumenty na korzys¢
pozytywnej odpowiedzi na pytanie, ,,dlaczego miatbym to zrobi¢”. ,,Przyjedz, bo pokochasz
(emocje), jest blisko i tanio (argumenty racjonalne). Grupa docelowa moze rowniez pomoc w
kreowaniu produktow i ustlug wzbogacajacych oferte marki lub zmieniajacych jej wizerunek
w pozadany sposob.

W strategii wazne jest opisanie grupy ogolnej, czyli najszerszego grona odbiorcow
potencjalnych Klientow marki ,,Torun”. Z punktu widzenia turystyki bedzie to duza grupa
mieszkancow Europy, posiadajacych s$rednia 1 duza site nabywcza, w wieku od 6 do 70 lat,
obu ptci, mieszkajacych w promieniu okoto 500-1500 km (dojazd wtasny) oraz w regionach
skomunikowanych lotniczo na terenie calej Europy. Czyli miliony ludzi zainteresowanych
turystyka weekendowa, kulturowa, zabytkami i astronomia. Do tego rodzaju grupy docelowej
skierowana zostanie kampania reklamowa oparta o ogdlnotematyczne mass media o duzym
zasiggu (telewizje, prasa, reklama zewngtrzna).

Skrajnie odmienna grupg docelowa utworza réznego rodzaju TURYSCI KWALIFIKOWANI
(np. osoby zainteresowane astronomia badz militariami) — do takich os6b bardziej optaci sie
skierowa¢ kampani¢ tematyczna, umieszczona w mediach specjalistycznych (kanaty
tematyczne w TV, prasa fachowa, wybrane portale i strony www).
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Zupekie inaczej wyglada¢ bedzie tez analiza grup docelowych marketingu gospodarczego —
do wysoko postawionych decydentéw z branzy developerskiej lub inwestycyjnej warto
skierowac starannie przygotowana, jednostkowo kosztowna, ale produkowana w niewielkim
naktadzie kampani¢ mailingowa (pocztowa). Narzedziem podobnym, ale o szerszym zasiggu
(1 mniejszej skuteczno$ci), bedzie obecno$¢ na targach branzowych, na ktérych mozna
dotrze¢ do wigkszej liczby ludzi, lecz za to zajmujacych nizsze stanowiska.

Innych narzgdzi marketingowych bgdzie wymagato rowniez komunikowanie sig¢ ze
srodowiskami opiniotworczymi i decydentami w sprawie ESK.

6.1. Podzial grup docelowych

Adresaci przekazéw promocyjnych zostali podzieleni na cztery grupy, a w sktad kazdej z nich
wchodza jeszcze podgrupy. Atrakcyjno§¢ Torunia inaczej bedzie komunikowana
mieszkancom miasta, inaczej reszcie Polski, a jeszcze inaczej osobom zyjacym poza
granicami kraju. Réznice beda dotyczyly przede wszystkim zasiggu, zawarto$ci komunikatu
oraz sposobu dotarcia.

PROBLEM
Torun nie wykorzystuje swojego wyjatkowego potencjatu

U

CEL
Ksztattowanie wizerunku Torunia jako miasta z silnym uniwersytetem, atrakcyjnymi zabytkami,
historig, bogatym zyciem kulturalnym, w ktérym zawsze sie co$ interesujgcego dzieje

U

U

U

U

TARGET GROUP TARGET GROUP TARGET GROUP TARGET GROUP
1 2 3 4
Mieszkancy Srodowiska Decydenci w Goscie i Turysci
Torunia Opiniotwércze sprawie ESK 2016

Target Group 1 — Mieszkancy Torunia

e Majacy wplyw na sytuacje polityczna, ekonomiczna i kulturowa miasta.

v’ pracownicy instytucji samorzadowych,

v $rodowiska wptywowe i opiniotwércze — dziennikarze, politycy, artysci,
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<

< S X

v

srodowiska artystyczne: kultura i sztuka, muzyka, teatry, muzea, galerie,
wydawnictwa,

instytucje spoteczne, w tym stuzba zdrowia,
organizacje pozarzadowe,
kadra menadzerska wyzszego i $redniego szczebla — krajowa i1 zagraniczna,

przedsigbiorcy, rzemieslnicy, drobni kupcy, lekarze,

e Mieszkancy podzieleni na segmenty demograficzne wedtug wieku, pici,
narodowosci, miejsca zamieszkania (bloki, wille, zabytkowe centrum miasta),
status rodzinny, zamozno$¢ oraz zatrudnienie.

e Duze grupy spoteczne.

v

AN NN

pracownicy wyzszych uczelni, nauczyciele,
studenci,

absolwenci,

dzieci 1 mlodziez szkolna,

pracodawcy,

pracobiorcy.

e Grupy mieszkancow szczegolnej troski i zagrozone wykluczeniem spotecznym.

v

NSERENEE NN

<

v

osoby w podesztym wieku, emeryci i rencisci,
osoby niepelnosprawne,

bezdomni,

bezrobotni,

osoby zagrozone zwolnieniami spowodowanymi restrukturyzacja
przedsigbiorstw,

osoby zamieszkale na terenach, ktore brane sa pod uwage jako lokalizacje
przysztych inwestycji (uzyskanie spotecznej akceptacji),

mieszkancy osiedli wyrdzniajacych si¢  wysokim  wskaznikiem
przestepczosci,

srodowiska patologiczne.

Target Group 2 — Srodowiska Opiniotworcze

e dziennikarze lokalni,

e dziennikarze regionalni,
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e dziennikarze krajowi,

e dziennikarze zagraniczni,

o autorytety lokalne,

e autorytety regionalne,

e autorytety krajowe,

e autorytety migdzynarodowe,

Target Group 3 - Decydenci w sprawie ESK 2016

e Parlament Europejski,

e Rada Unii Europejskiej,

o Komisja Europejska,

o Komitet Regionéw,

e Ministerstwo Kultury,

o Sejmowa Komisja Kultury i Srodkéw Przekazu.

Target Group 4 — Goscie 1 Tury$ci

e Goscie i turysci krajowi — indywidualni.

v

AU

wyzsza klasa §rednia, w wieku 25-45 lat, dochody wyzsze od przecigtnej,
mtodzi, do 25 roku zycia, poszukujacy rozrywki,

uczestnicy wydarzen kulturalnych,

Polacy mieszkajacy na state zagranica,

rodziny i przyjaciele odwiedzajacy torunian.

e Goscie 1 turysci krajowi — grupowi.

v

v

Turystyka kongresowa (konferencje, seminaria, spotkania firmowe,
kongresy),

turysci sentymentalni,

turySci biznesowi (wizyta w Toruniu bedaca uzupelnieniem biznesowe;j
podrézy do Polski),

dzieci i mlodziez szkolna,

e Goscie i turySci zagraniczni — indywidualni.
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v' turysci z Europy Zachodniej i Ameryki Polnocnej — szczegdlnie z krajow
charakteryzujacych si¢ duzymi wydatkami na turystyke zagraniczna,

v tury$ci z Europy Wschodniej - Rosja, Ukraina, Biatorus i kraje
nadbattyckie,

(\

turysci z Azji - Japonia, Korea Potudniowa, Chiny,

<

tury$ci sentymentalni — byli mieszkancy, absolwenci torunskich uczelni,
Polonia itp.

tury$ci biznesowi odwiedzajacy inne miasta polskie,
uczestnicy wydarzen naukowych i kulturalnych,

zagraniczna kadra naukowa, doktorzy honoris causa,

AN NN

pary matzenskie.

o Godcie 1 turysci zagraniczni — grupowi.
v" rodziny i emeryci z panstw Unii Europejskiej i Ameryki Poétnocne;j,
v’ turyS$ci z Azji: Japonia, Korea Poludniowa, Chiny,

v uczestnicy konferencji, kongreséw, seminariow i szkolen, wydarzeh
kulturalnych i sportowych.

6.2. Potrzeby (motywatory) poszczegolnych grup docelowych

Kazda z czterech gtownych grup docelowych (mieszkancy miasta, turysci, srodowiska
opiniotwoércze oraz decydenci w sprawach ESK 2016) ma r6zne potrzeby. Innymi potrzebami
beda si¢ kierowa¢ mieszkancy, a innymi tury$ci. Oczywiscie czg$¢ z nich bedzie sig
powtarzaé, jak na przyktad potrzeba uczestniczenia w ciekawych wydarzeniach kulturalnych
— wtedy kampania ukierunkowana na ten komunikat bedzie miata wigkszy zasigg i bedzie
trafia¢ do szerszego grona odbiorcow.

Pamigtac nalezy takze, ze potrzeby przypisywane turystom zagranicznym odczuwac beda tez
mieszkancy Torunia, ale nie bgda one dominujace w tej grupie i najbardziej dla niej
adekwatne. Natomiast zawsze trzeba wzia¢ pod uwage, ze kampania skierowana do szerszej
grupy docelowej trafi réowniez do jej sub-grupy — i1 tak np.: ogoélnopolska kampania
poswigcona atrakcyjnosci torunskich festiwali bgdzie takze prawidlowo odebrana przez
turystow konferencyjnych.

Trafne zdefiniowanie potrzeb jest niezbgdne do prawidlowego stworzenia komunikatu
reklamowego. Ponizej zaznaczono te potrzeby, ktére powinny by¢ zaspokojone w pierwszej
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kolejnosci — z uwagi na waznos¢, tatwos¢ i spojnos¢ komunikacji w szeroko zasiggowej
kampanii.

Podstawowe potrzeby poszczegdlnych grup odbiorcéw, na ktore beda ukierunkowywane
kampanie:

TG 1 — Mieszkancy Torunia

e uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych, sportowych
organizowanych w miescie, cickawe propozycje na spedzenie wolnego czasu,

e dostep do informacji na temat waznych dla miasta spraw,
e wplyw na zycie miasta, mozliwos$¢ uczestniczenia w konsultacjach spotecznych,

e duma ze swojego miasta, identyfikacja z nim, prze§wiadczenie, ze Torun jest
atrakcyjnym miejscem do zycia i pracy.

TG 2 — Srodowiska Opiniotworcze

o cickawe, intrygujace tematy,

o udziat stawnych artystoéw w torunskich wydarzeniach kulturalnych,
e bogaty kalendarz imprez kulturalnych,

e sprawny dziat prasowy Urzedu Miasta 1 instytucji kulturalnych,

e szybki dostep do informacji na temat miasta.

TG 3 — Decydenci w sprawie ESK 2016

e program kulturalny miasta — r6znorodny, oryginalny, wyrdzniajacy si¢ od
propozycji konkurencji, jednoczesnie spetniajacy kryteria stawiane przez Uni¢
Europejska przy ubieganiu si¢ o tytut ESK,

e migdzynarodowy charakter imprez odbywajacych si¢ w Toruniu,

e wspolpraca miasta z europejskimi parterami, realizacja wspolnych projektow,
e przejrzysta struktura zarzadzania kultura i promocja w miescie,

e dbato$¢ o dziedzictwo kulturalne 1 historyczne,

e otwarto$¢ na nowe idee 1 poglady,

e angazowanie spotecznosci lokalnej w projekty kulturalne,

e wspieranie tworczosci artystycznej dzieci 1 mtodziezy,

e wyrazisty i spdjny wizerunek miasta, kampanie reklamowe, dziatania PR,
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wzrost naktadow na kulturg i promocje z budzetu samorzadowego, skuteczne
sigganie po fundusze unijne na ten sam cel,

plany inwestycyjne miasta zwiazane z rozbudowa infrastruktury kulturalno-
turystycznej, rozw6j nowoczesnej architektury miejskie;j,

polepszenie warunkéw zycia mieszkancow.

TG 4 — Goscie 1 Tury$ci

zwiedzanie, wypoczynek aktywny i bierny,

poznawanie nowych kultur, zwtaszcza w przypadku turystow zagranicznych,
uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych i sportowych,
informacja o atrakcjach miasta, bazie noclegowej i gastronomicznej,
nowoczesna infrastruktura hotelowo-kongresowa,

dostepnos¢é komunikacyjna miasta,

wizyta u rodziny,

turystyka sentymentalna,

wzgledy ekonomiczne (zakupy, praca),

ustugi medyczne.
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7. CELE OPERACYJNE STRATEGII

Nadrzednym celem dziatan okreslonych w strategii promocji Torunia jest zwigkszenie szans
miasta do stania si¢ Europejska Stolica Kultury w 2016 roku.

Cel operacyjny 1. Budowa silnej marki Torun — miasto kultury i nauki

Zadanie 1. Okreslenie podstaw strategii marki

Uczynienie z USP (unikatowej cechy sprzedazy), kluczowej cechy marki, wspolnego
mianownika dla réznorodnych dziatan promocyjnych. Konsekwentne wdrozenie
zaakceptowanych zatozen we wszystkich obszarach promocji, majace uczyni¢ z Torunia
marke ,,premium”. Wazne jest podkreslenie akademickiego kierunku w tworzeniu wizerunku
miasta.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
e stopien wdrozenia zatozen.
Zr6dto finansowania:

e budzet miasta.

Zadanie 2. Opis i kreacja systemu identyfikacji wizualno-werbalnej

Opracowanie Ksiggi Marki Torun, uwzgledniajacej filozofi¢ marki oraz zawierajacej jej
ujednolicona identyfikacje werbalng 1 wizualng. W dokumencie tym powinny si¢ m.in.
znalez¢ wszystkie elementy graficzne, ktore skladaja si¢ na spojna lini¢ projektowa, np.
logotyp, dobor kolorow, layout, a takze opis wdrozenia systemu identyfikacji.

Wszystkie instytucje oraz firmy, ktore bezposrednio lub posrednio tworza wizerunek marki
Torun, powinny otrzyma¢ peina informacj¢ na temat Ksiggi. Jak 1 kiedy z niej korzystac.
Jednak przy tak duzej liczbie publicznych i prywatnych podmiotow budujacych, poprzez
wlasne dzialania, wizerunek Torunia, niezbgdna jest koordynacja.

W kontekscie staran Torunia o ESK wskazane jest stworzenie ujednoliconego profilu miasta
jako silnego centrum kultury i sztuki o zasiggu migdzynarodowym.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e badanie stopnia stosowania si¢ pracownikow Urzedu Miasta i innych instytucji do
instrukcji zawartych w Ksiedze Marki Torun.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta.

Eskadra Market Place
75



Strategia promocji miasta Torunia

Zadanie 3. Wybor oraz wypromowanie produktéw markowych i symboli kojarzonych z
Toruniem

Stworzenie listy tych symboli, postaci historycznych, produktow, imprez, wydarzen, ktore
maja najwickszy wptyw na wizerunek miasta w $wiadomosci torunian, turystow polskich i
zagranicznych. Okre$lenie zasad zarzadzania torunskimi ,,ikonami”.

Wsparciem Torunia, szczegolnie w konteks$cie jego europejskich aspiracji, moga si¢ okazaé
ambasadorzy marki - wybitni arty$ci, wptywowi politycy itp.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e Dbadanie stopnia rozpoznawalnosci torunskich symboli,
e liczba powszechnie znanych i szanowanych 0s6b — ambasadoréw marki Torun.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta.

Zadanie 4. Promocja marki Torun

Przygotowanie oraz przeprowadzenie kampanii wizerunkowych w Polsce oraz na rynkach
zagranicznych. Rolg t¢ spelniaja m.in. organizowane przez Urzad Miasta ,,.Dni Torunia”,
prezentacje grodu Kopernika na targach turystycznych i1 konferencjach. Eksponowanie
bogactwa i roznorodnosci oferty kulturalnej. Przyjecie rocznych planow promocyjnych.

Oproécz tradycyjnych narzedzi promocyjnych miasto powinno siggna¢ po nieckonwencjonalne
pomysty, podkreslajace jego osobowos¢. Takie mozliwosci daje ambient marketing, dzielony
jeszcze na marketing wirusowy, partyzancki, internetowy i szeptany (word-of-mouth).
Przyktadem wykorzystania niestandardowej formy marketingu jest Akcja ,,Bramka”.
Pneumatyczne, dmuchane instalacje, w ksztatcie ogromnych bramek ustawiono w 4 miastach.
Kazdy, kto przeszedt przez jedna z nich, symbolicznie popart organizacj¢ EURO 2012 w
Polsce i na Ukrainie. W sumie zebrano blisko 700 tys. gtoséw. Torun powinien, oczywiscie w
sposob dopasowany do rangi i charakteru meritum rywalizacji (stolica kultury), zabiega¢ o
poparcie wéréd mieszkancow oraz turystow. Co prawda ostateczna decyzj¢ o lokalizacji ESK
podejmie waskie grono ekspertow, lecz jednym z kryteriow oceny jest skala spolecznego
poparcia dla kazdego z kandydatow.

Torun moégltby, ze wzgledu na swoje wielowiekowe tradycje astronomiczne, zabiega¢ o
wsparcie medialne ze strony ktorej§ z popularnonaukowych stacji telewizyjnych - Discovery
Channel badz Planet. To obopdlna korzys¢. Produktem, mogacym w pierwszej kolejnosci
zainteresowa¢ zachodnich dziennikarzy, jest ,,Festiwal Gwiezdny”, zaproponowany w
»trategii rozwoju turystyki dla Miasta Torunia.

Torun powinien — wzorem chociazby Muzeum Powstania Warszawskiego — sprobowac
zaprezentowac¢ tradycj¢ w nowoczesnej, atrakcyjnej, dynamicznej i interaktywnej formie.
,Gotyk na dotyk™ jest obietnica whasnie takiego podejscia do przesziosci.
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O sile marki miejskiej decyduja takze dziatania prospoteczne podejmowane przez wiladze
samorzadowe. Stypendia dla uzdolnionej mtodziezy, konkursy i granty dla organizacji
pozarzadowych 1itp. Z drugiej strony Torun nazywany bywa anielskim miastem, a to
doskonaty pretekst do pokazania szlachetnego wizerunku jego mieszkancow, poprzez ich
zaangazowanie w dobroczynno$¢ i wolontaryzm.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e badanie Swiadomos$ci marki Torun,
e monitoring medidow, wycinki prasowe.

Zrodlo finansowania:

e Dbudzet miasta,
o fundusze unijne,
e  SPONSOIrZy.

Zadanie 5. Obchody 777 rocznicy nadania praw miejskich Toruniowi

Organizujac w 2010 roku nietypowy jubileusz miasto moze skutecznie zainteresowac soba nie
tylko media ogolnopolskie, ale i zagraniczne. Kumulacja trzech szczgsliwych liczb w miescie
pod szczesliwa gwiazda przypada na okres, w ktorym eksperci beda przystgpowali do wyboru
najodpowiedniejszego kandydata do tytulu Europejskiej Stolicy Kultury. Jubileusz mozna
potraktowa¢ jako probg generalna przed rokiem 2016, jako pokazanie swoich atutoéw,
rozmachu, fantazji, pomystowos$ci oraz sprawnos$ci organizacyjne;j.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
o badanie stopnia rozpoznawalnos$ci wydarzenia w kraju oraz za granica.
Zrddlo finansowania:

e budzet miasta,

o fundusze unijne,

e SpONsorzy,

e $rodki ze sprzedazy biletow.

Zadanie 6. Wewnetrzny oraz zewnetrzny PR

Przeprowadzenie kampanii Public Relations w celu wzmocnienia marki Torun wsrdd
mieszkancow, dziennikarzy, decydentow oraz innych waznych dla miasta grup docelowych.

Torunianie powinni si¢ dowiedzie¢, jak rozwoj turystyki moze wptyna¢ na ich codzienne
zycie, jakie daje szanse i1 ewentualne utrudnienia. Mieszkancy powinni poczué sig jak

gospodarze przyjmujacy gosci i traktowac ich z otwartos$cia i zyczliwoscia.

Zalecane jest wynajecie zewngtrznej agencji PR, ktora w zamian za stale roczne
wynagrodzenie, moze w strategiczny sposob zarzadza¢ wizerunkiem miasta, poczawszy od

Eskadra Market Place
77



Strategia promocji miasta Torunia

wielowymiarowej analizy obecnej sytuacji, poprzez stworzenie potencjalnych scenariuszy jej
rozwoju, az po ustalenie komunikacyjnych filarow kampanii Public Relations. Najwazniejsze
elementy wspodlpracy agencji z miastem to: relacje z mediami (na poziomie regionalnym,
ogolnopolskim 1 migdzynarodowym), wspotpraca z miastami partnerskimi i administracja
panstwowa, relacje z inwestorami oraz PR wydarzen specjalnych.

Agencja moze takze zidentyfikowa¢ osoby majace potencjat do stania si¢ kluczowymi
liderami opinii — na podstawie posiadanych predyspozycji w dwoch obszarach: kompetencji
merytorycznych i medialno$ci. Nastgpnie ustala si¢ zakres, w ktorym dana osoba (ambasador)
bedzie reprezentowata marke Torun. Liderzy opinii powinni przej$¢ specjalistyczne szkolenie
medialne oraz skutecznej komunikacji.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e monitoring medialny, wycinki prasowe,
e pomiar efektéw metoda DAGMAR,
e badanie stopnia §wiadomos$ci marki Torun.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta.

Zadanie 7. Powolanie Kolegium Marki ,,Torun” - Colloquium Cosmopolis Torun

Ma ono odpowiada¢ za wdrozenie, monitorowanie oraz modyfikowanie strategii marki.
Zasiadaja w nim przede wszystkim zewnetrzni eksperci-praktycy, specjalizujacy si¢ w
marketingu 1 Public Relations, a takze przedstawiciele instytucji kluczowych dla zycia
kulturalnego, politycznego oraz gospodarczego miasta oraz jego wizerunku. Inicjatorem
powstania Kolegium oraz koordynatorem jego prac powinien by¢ Urzad Miasta.
Najwazniejsze korzysci to mozliwo$¢ modyfikowania celéw i zlozen strategii, dbanie o
spojnos¢ marki Torun i dziatah komunikacyjnych, monitoring realizacji strategii, ale takze
integracja lokalnego S$rodowiska i formuta statych konsultacji spotecznych. Kolegium
powinno dziata¢ przez caty okres realizacji strategii.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
o sprawozdania z dziatalnosci Kolegium.
Zrodio finansowania:

¢ budzet miasta.

Zadanie 8. Non Stop Festiwal — wspolpraca animatorow zycia kulturalnego miasta

W formule Non Stop Festiwal jest miejsce dla wszystkich kulturalnych i naukowych imprez
organizowanych w Toruniu. Zaré6wno tych o ugruntowanej pozycji, jaki i zupetnie nowych
inicjatyw, majacych niewielkie szanse zaistnienia w pojedynke. To dobra okazja do
uporzadkowania kalendarza kulturalnego miasta i nieznacznego przesunigcia tych wydarzen,
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ktéorych terminy nachodza na siebie. Pod wspolnych szyldem tatwiej tez bedzie sig
wypromowa¢ w kraju i na rynkach europejskich. Wazne sa: wspdlna strona internetowa (w
kilku jezykach, z catorocznym repertuarem kulturalnym, z mozliwo$cia zarezerwowania
biletéw 1 miejsc noclegowych oraz ptatnoscia online), newsletter, kanal RSS, informator,
reklama outdoorowa, skuteczna dystrybucja materiatéw, stata wspotpraca z ogélnopolskimi 1
zagranicznymi mediami. Dla tych ostatnich bedzie to interesujacy produkt podany w
atrakcyjnej 1 spojnej formie. Uczestnicy jednego festiwalu moga by¢ takze informowani o
innych wydarzeniach zgodnie z zasada promocji krzyzowej. W uktadzie sojuszniczym
dostepniejsze stang si¢ srodki od sponsorow, dla ktorych catorocznosé festiwalu oraz jego
potencjal medialny bylyby niepodwazalnymi atutami. Réwniez o fundusze unijne byloby
fatwiej, bowiem minimalna warto$¢ projektu, ktory moze liczy¢ na pomoc z Brukseli, wynosi
100 tys. euro. A wiele festiwali samemu nie speini tego wymogu.

Nalezy zdefiniowa¢ cztery sezony kulturalne (wiosenny, letni, jesienny i zimowy) i dobra¢ do
kazdego z nich wiodace imprezy (,,hit sezonu), wspotfinansowane przez Magistrat. Trzeba
rowniez okreslié sztywne ramy kalendarza wydarzen kulturalnych. Srodki budzetowe miasta
moga by¢ przeznaczane na wybrane imprezy, majace strategiczne znaczenie dla wizerunku
Torunia.

Dzigki wypromowaniu idei Non Stop Festiwalu Torun moze zyska¢ opini¢ miejsca, w ktérym
zawsze ,,co$ si¢ ciekawego dzieje”, ktore jest dynamiczne 1 angazujace. Gdzie przyjezdzajac
zawsze mozna liczy¢ na fascynujacy koncert, wystawe badz spektakl. A wszystko to w
wyjatkowej scenerii §redniowiecznego miasta oraz nadwislanskich bulwaréw. Tego typu
inicjatywy moga znalez¢ uznanie w oczach osob decydujacych o przyznaniu tytutu ESK
2016, jako dziatanie kolektywne, spdjne wizerunkowo i maksymalnie wykorzystujace
potencjat miejsca.

Dzigki Non Stop Festiwal wzrostyby szanse Torunia w jeszcze jednej potyczce, co prawda
nieoficjalnej, lecz bardzo prestizowej. Do zdobycia jest tytut stolicy kultury Polski Poétnocnej,
a najpowazniejszym rywalem - Gdansk, wsparty zreszta takze przez inne miasta nadmorskiej
metropolii.

Jednym z pigciu programdéw operacyjnych produktowych zapisanych w ,,Strategii rozwoju
turystyki Torunia” jest ,,Festiwalowy Torun”.

Podobne do Non Stop Festiwal przedsigwzigcia zostaty juz zainicjowane z réznym skutkiem
w Warszawie (Multifest) oraz L.odzi (Lodz Festiwalowa).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba imprez, ktore wtaczono do Non Stop Festiwal,

e rozpoznawalno$¢ marki Non Stop Festiwal potwierdzona badaniami.
Zrodto finansowania:

¢ $rodki budzetowe,

o fundusze unijne,

e SpONSOIZy.
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Zadanie 9. Zorganizowanie masowej imprezy kulturalnej o znaczeniu
mi¢dzynarodowym

Duze, medialnie naglo$nione, wydarzenie kulturalne o zasiggu migdzynarodowym mogloby
sta¢ si¢ lokomotywa ciagnaca promocyjnie inne torunskie imprezy. Na plenerowych
koncertach, wykorzystujacych pigkno torunskiej scenografii miejskiej, mogtyby wystepowac
muzyczne slawy. Muzyczny charakter imprezy to magnes dla zagranicznych turystow (brak
bariery jezykowej).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba uczestnikoéw imprezy kulturalne;j,
o Dbadanie $wiadomosci marki Torun.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta,
e SpONSOIZy.

Zadanie 10. Powolanie Torunskiego Funduszu Filmowego

Utworzenie Torunskiego Funduszu Filmowego, ktory wspieralby finansowo produkcje
filmow kreconych w miescie, badz zwiazanych z nim tematycznie.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e monitoring mediéw, wycinkéw prasowych,
o frekwencja, nagrody dla dofinansowanych filmow.

Zrodio finansowania:

e budzet miasta.

Zadanie 11. Promocja tworczosci mlodych mieszkancow Torunia

Organizacja konkursu plastycznego dla milodziezy ,Mtody Torun”, ktorego zwycigzcy
mogliby prezentowa¢ swoje prace w torunskich galeriach sztuki. Miejski program
stypendialny dla wybitnie uzdolnionych mtodych tworcow.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba uczestnikow konkursu,
e liczba stypendystow,
e liczba galerii bioracych udziat w akgc;ji.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta,
e SpONSOIZy.
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Zadanie 12. Promowanie nauki poprzez organizacj¢ konkursu ,Polski Odkrywca
Naukowy” w ramach Festiwalu Nauki i Sztuki

Stworzenie w Toruniu, na wzdr plebiscytu dla wynalazcow-amatoréw ,,American Inventor”
(organizowanego przez amerykanska stacje telewizyjna ABC), konkursu na ,,Polskiego
Wynalazcg Roku”. Pieczg nad polska edycja konkursu sprawowatyby wspdlnie Uniwersytet
Mikotaja Kopernika oraz Urzad Miasta. Konkurs mogltby si¢ staé czg$cia torunskiego
Festiwalu Nauki i Sztuki. Nawiazywalby takze do idei budowy w Toruniu interaktywnego
muzeum ,,Centrum Nowoczesno$ci” (pomyst zapisany w ,,Strategii rozwoju turystyki”).
Japonska firma Sharp moglaby by¢ dla konkursu solidnym wsparciem finansowym, ale takze
i wizerunkowym, dla konkursu.

Zwyciezca pierwsze] edycji amerykanskiego konkursu byt Janusz Liberkowski, Polak
zamieszkaly w USA, ktory za projekt sferycznego fotelika samochodowego, ochraniajacego
niemowlgta przy kolizji, otrzymat 1 mIn dolaréw nagrody. Liberkowski moglby sig stac tez
honorowym patronem calego przedsigwzigcia.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba uczestnikow konkursu,
e wysoko$¢ gtéwnej nagrody — wktad sponsorski,
e monitoring mediéw, wycinki prasowe.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta,
e SpONSOIZy.

Cel operacyjny 2. Promocja rozwoju turystyki w Toruniu

Zadanie 1. Stworzenie kompletnego programu promocji turystyki

Opracowanie koncepcji kilku kampanii multimedialnych promujacych wszystkie gatunki
turystyki dla wszystkich grup docelowych. Wybor, w trybie konkursu, agencji reklamowej,
ktora poprowadzi kampanie.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
e wewngtrzne mierniki efektywno$ci kampanii reklamowe;.
Zrddlo finansowania:

e budzet miasta,
e fundusze unijne.
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Zadanie 2. Wspieranie i promocja rozwoju nowoczesnej infrastruktury turystycznej

Wsparcie promocyjne - poprzez prowadzenie debat publicznych, wlasne publikacje,
wywiady, inserty prasowe i1 inne narze¢dzia PR - idei rozbudowy i modernizacji istniejace]
infrastruktury, budowy nowych obiektow, rewitalizacji zaniedbanych osiedli.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e monitoring mediéw, wycinki prasowe,
e liczba wydarzen, debat publicznych itp.

Zrodlo finansowania:

e Dbudzet miasta,
o fundusze unijne.

Zadanie 3. Wydluzenie Sredniej dlugosci pobytu turystow w miescie

Przygotowanie dla turystow pakietu informacji o atrakcjach miasta i regionu (zawierajacego
m.in. opisy konkretnych tras tematycznych), zachgcajacych do przedluzenia pobytu
(zaangazowanie hoteli, biur podrézy oraz restauracji w dystrybucj¢ pakietow oraz zachgcenie
ich do tworzenia wlasnych zachgt lojalnosciowych). Torun posiada duze mozliwosci
poszerzenia swojej strefy turystycznej, m.in. o Zamek Dybowski oraz XIX-wieczne
fortyfikacje.

Wzrost atrakcyjno$ci miasta w porze wieczorowo-nocnej: bogata oferta kulturalna 1
rozrywkowa, ulatwienia w obserwacji nocnej panoramy Torunia z Kepy Bazarowej
(zapewnienie logistyki, bezpieczenstwa itp.), spektakl ,$wiatto 1 dzwigk”, organizowanie
imprez plenerowych na Bulwarze Filadelfijskim, w szczycie sezonu muzea otwarte do
p6znych godzin wieczornych, nocne obserwacje gwiazd.

Zachegcenie wlascicieli miejskiej bazy hotelowej do wprowadzenia upustow za dodatkowe
noclegi.

Wprowadzenie ,, Torunskiej karty turysty” (w strategii rozwoju turystyki nazwane ,biletem
torunskim”) umozliwiajacej otrzymanie znizek w instytucjach kultury, restauracjach i
srodkach komunikacji publiczne;.

Wydanie mapy dostepnosci komunikacyjnej miasta i zapewnienie jej sprawnej dystrybucji,
wykorzystujac m.in. stacje benzynowe zlokalizowane przy drogach dojazdowych do Torunia

Rozbudowa sieci informacji turystycznej, bezptatna linia telefoniczna o ofercie turystycznej
miasta.

Wspolpraca z samorzadem wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, gminami i powiatami,
Torunska Agencja Rozwoju Regionalnego w celu usprawnienia informacji o atrakcyjnosci
catego regionu. Wspodlne kampanie marketingowe z sasiednimi gminami. Opracowywanie
przewodnikéw prezentujacych najwigksze atrakcje regionu, szlaki turystyczne. Stworzenie
uzupeltniajacego si¢ kalendarza imprez odbywajacych si¢ w regionie.
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Promocja regionalnej kuchni i folkloru, rzemiosta artystycznego, stroju, obyczajéw w
torunskim Skansenie.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba sprzedanych kart turysty,

e liczba nowych produktéw turystycznych,

e liczba noclegdw, srednia dtugos¢ pobytu turysty w miescie.
Zrédto finansowania:

¢ Dbudzet miasta,

e budzet samorzadu wojewddztwa.

Zadanie 4. Wzrost liczby ponownych przyjazdéw turystycznych do Torunia

Kontynuacja badan ankietowych w celu poznania opinii turystow na temat bazy noclegowej i
gastronomicznej, rozpoznawalnos$ci torunskich imprez kulturalnych, skojarzen z miastem,
najwigkszych atrakcji oraz motywow przyjazdu do Torunia. Analiza wynikoéw pod katem
skuteczniejszego dotarcia z komunikatem do grup docelowych. Tworzenie bazy danych
adresOw e-mailowych otrzymanych od respondentow.

Utrzymywanie kontaktu z osobami, ktore juz wcze$niej odwiedzity Torun m.in. poprzez
regularne wysylanie newslettera (kalendarium wydarzen kulturalnych, oferty promocyjne
hoteli itp.).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba adresow e-mailowych o0sob, ktére odwiedzity Torun,
e liczba 0s6b ponownie odwiedzajacych miasto — badania ankietowe.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta.

Zadanie 5. Zwigkszenie liczby przyjazdow turystycznych z réznych rynkéw

Promocja adresowana do segmentow rynku, z ktorych odnotowuje si¢ najwigcej przyjazdow
(do mieszkancow Polski, konkretnych rynkow europejskich: np. niemieckiego, hiszpanskiego
oraz brytyjskiego). Skierowanie dziatan promocyjnych na Poloni¢ w Europie Zachodniej,
USA 1 Kanadzie. Skupienie si¢ na rynkach, ktorych reprezentanci wydaja najwigcej na
podroze. Wspolne akcie promocyjne z sieciami hoteli, np. Mercure Orbis oraz Gromada.
Promocja w miastach, z ktérymi Bydgoszcz utrzymuje state potaczenia lotnicze.

Zainteresowanie przyjazdami do Torunia turystow z nowych rynkéw. Zaproponowanie
wspotpracy touroperatorom organizujacym zwiedzanie Polski dla grup z Rosji 1 Azji
Wschodniej. Przygotowanie informatoréw i materiatow promocyjnych po rosyjsku, chinsku i
japonsku.
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Organizowanie study tours dla zagranicznych dziennikarzy. Wspdipraca z osrodkami
informacji turystycznej w najwigkszych miastach polskich oraz z placowkami
dyplomatycznymi.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba krajow, z ktérych pochodza turysci,
e liczba wspolnych akeji promocyjnych z sieciami hoteli 1 touroperatorami,
e liczba wizyt studyjnych zagranicznych dziennikarzy, monitoring tamtejszych mediow.

Zrodlo finansowania:

e Dbudzet miasta,
o fundusze unijne.

Zadanie 6. Wydluzenie sezonu turystycznego w Toruniu

Wsparcie finansowe i promocyjne ze strony Urz¢du Miasta dla wydarzen kulturalnych, ktore
odbywajac si¢ w mniej atrakcyjnych terminach, maja duzy potencjat (,hit sezonu™) w
generowaniu dodatkowego ruchu turystycznego.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba uczestnikoéw imprez kulturalnych poza sezonem,
e liczba noclegdéw poza sezonem.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta,

o fundusze unijne,

e SpONSOIZy,

e wplywy z biletow wstepu.

Zadanie 7. Wypromowanie Torunia jako silnego osrodka turystyki kongresowej

Przygotowanie pelnej oferty dla agencji z sektora MICE (Meeting, Incentive, Conference,
Event), biur podrézy oraz klientdow chcacych zorganizowaé kongres, seminarium badz
szkolenie w Toruniu (dostgpna baza hotelowa i1 gastronomiczna, biura podrdzy, sale
konferencyjne, firmy wynajmujace sprzet multimedialny itp.). Wsparcie promocyjne dla
Torun Convention Bureau Copernicus. Uczynienie z Torunia popularnego miejsca spotkan
naukowcow, biznesmenodw, ludzi kultury i sztuki. Jednak dziatania te musza 1§¢ w parze z
inwestycjami w centrum kongresowe oraz bazg hotelowa o wysokim standardzie.

Atutem Torunia wartym podkreslenia w przypadku turystyki biznesowej sa jego tradycje
hanzeatyckie.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba konferencji,
e liczba uczestnikéw konferencii,
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e liczba rozprowadzonych ofert.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta,

e administracja rzadowa,
o fundusze unijne,

e sektor prywatny.

Zadanie 8. Podnoszenie jakosci ustug turystycznych, poprawa infrastruktury

Wazrost standardow ustug turystycznych, m.in. poprzez organizowanie konkurséw o nagrode
prezydenta miasta dla najciekawszego, innowacyjnego produktu turystycznego zwiazanego z
Toruniem. Nagradzanie najlepszych biur podrozy i hoteli. Wprowadzanie certyfikatow i
znakoéw jakosci. Rozbudowa sieci informacji miejskiej. Poprawa estetyki i czysto$ci miasta,
zwrocenie si¢ do mieszkancoéw z prosba o utrzymywanie w czystosci swojego najblizszego
otoczenia. Objgcie patronatu miasta nad imprezami, ktore najskuteczniej pobudzaja rozwdj
turystyki.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
e liczba przyznanych nagrod, znakow jakosci, certyfikatow,
e Dbadania ankietowe na temat estetyki i czysto$ci miasta.
Zrédto finansowania:
¢ Dbudzet miasta,

e administracja rzadowa.

Zadanie 9. Aktywne czlonkostwo w mi¢gdzynarodowych organizacjach turystycznych

Jedna z takich organizacji jest Sie¢ Europejskich Miast Marketingu (European Cities
Marketing), do ktérej nalezy ponad 140 miast (w tym Krakow i Warszawa) z 30 krajow. ECM
powstata z inicjatywy dwodch organizacji - Europejskich Miast Turystyki oraz Europejskiej
Federacji Miast Konferencyjnych.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
e liczba organizacji turystycznych, w ktorych aktywnie dziata Torun.
Zrodto finansowania:

¢ budzet miasta.

Zadanie 10. Uczynienie z turystow odwiedzajacych Torun multiplikatoréw promocji

Torun to jedno z niewielu miast, ktére maja tak wyrazisty, kojarzony z konkretnym miejscem
pomyst na turystyczna pamiatke. Piernik to doskonaly prezent. Duza warto$¢ promocyjna dla
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miasta przedstawia elektroniczna baza danych, nieustannie rozbudowywana o nowe adresy
(m.in. o0s6b bioracych udzial w badaniach ruchu turystycznego). Miasto moze — za
posrednictwem newslettera — oglosi¢ np. konkurs na najciekawszy reportaz z pobytu w
Toruniu.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba turystow, ktorzy odwiedzili Torun dzigki czyjej§ rekomendacji — badania
ankietowe.

Zrodlo finansowania:

e budzet miasta.

Cel operacyjny 3. Wzmocnienie aktywno$ci miedzynarodowej Torunia

Zadanie 1. Stala wspoélpraca z miastami partnerskimi

Zachecenie $rodowisk kultury, nauki 1 sztuki zaprzyjaznionych miast do realizowania
wspolnych projektow. Wdrazanie w Toruniu innowacyjnych przedsigwzi¢¢, ktére sprawdzity
si¢ tych miastach. Promowanie torunskich produktéw turystycznych , ktérych nie ma w
ofertach partneréw — na ich rynkach.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
e raport z realizacji programu wspOlpracy miast partnerskich,
e liczba wspolnych projektow,
e badanie $wiadomosci marki Torun w miastach partnerskich.
Zrédto finansowania:
¢ Dbudzet miasta,
o fundusze unijne,

e administracja rzadowa.

Zadanie 2. Promocyjne wsparcie torunskich instytucji naukowych, badawczych oraz
kulturalnych na arenie mi¢gdzynarodowej

Sporzadzenie listy projektow migdzynarodowych, w ktoére sa zaangazowane instytucje
naukowe, badawcze oraz kulturalne z Torunia. Poszukiwanie nowych, wartych
zainteresowania projektéw, ktorych charakter odpowiada wizji rozwoju miasta. Promocja
potencjatu naukowego, badawczego 1 kulturowego Torunia poza granicami kraju.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
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o liczba wspdlnych projektow, publikacji, nawiazanych kontaktow,
e badanie $wiadomosci marki Torun.

Zrodlo finansowania;:
e budzet miasta,

o fundusze unijne,
e administracja rzadowa.

Zadania 3. Wspolne projekty promocyjne miasta z instytucjami oraz firmami
dzialajacymi poza Polska

Nawiazanie $cislej wspolpracy z polskimi przedstawicielstwami dyplomatycznymi i
konsularnymi, Instytutem Adama Mickiewicza, Instytutem Polskim, Polska Organizacja
Turystyczna. Dystrybucja wydawnictw promocyjnych, organizowanie wizyt studyjnych.
Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba nawiazanych kontaktow,

e badanie $wiadomosci marki Torun.
Zrédto finansowania:

e Dbudzet miasta,

o fundusze unijne,
e administracja rzadowa.
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8. PODSTAWOWE PROBLEMY DO ROZWIAZANIA

Informacje zebrane w trakcie konsultacji spolecznych, analiza dost¢gpnych materiatow na

temat miasta oraz badania jego wizerunku w oczach mieszkancow i turystow pozwalaja

wskaza¢ na to, co moze utrudnié¢, badz nawet uniemozliwi¢, osiagniecie zalozonych celéw 1

zadan. Pokonanie lub zdegradowanie tego typu barier ma decydujacy wptyw na powodzenie
danej kampanii promocyjnej, wynikajacej ze strategii marki. Dlatego Torun powinien si¢

uporac z nastgpujacymi problemami:

Staba wspétpraca lokalnego $rodowiska kulturalnego, zbyt mate fundusze na jego
dziatalno$é. Miasto, w ktorym funkcjonuje blisko 100 organizacji pozarzadowych
zajmujacych si¢ sztuka i1 kultura, nie wykorzystuje efektu synergii do stworzenia
unikatowego, rozpoznawalnego nie tylko w Polsce, produktu - jakim moglaby si¢ sta¢

Torunska Kultura. Szczeg6lnie brakuje duzych przedsigwzigé, prezentujacych sztuke
niezalezng (takich jak np. warszawskie Re:wizje). Lokalne media nazywaja cala
sytuacj¢, z pewno$cia nieco na wyrost, ,stanem wiecznej wojny w torunskiej
kulturze”.

Niewystarczajace wydatki na promocje miasta, ktore powoduja nikta znajomos¢ tego,
co wspotczesny Torun ma do zaoferowania przyjezdnym. Bez zewngtrznego PR, bez
starannie przygotowanych kampanii reklamowych miasto bedzie pozostawiato
mediom wolna reke w ksztaltowaniu swojego wizerunku. Nie bedzie miato wielkiego

wplywu na to, w jakim kontek$cie pojawiac si¢ bedzie nazwa ,,Torun”.

Zbyt wolny rozwé] Bydgosko-Toruniskiego Obszaru Metropolitalnego, majacy dla

promocji grodu Kopernika powazne konsekwencje w postaci braku szybkiego
potaczenia kolejowego Torunia z bydgoskim lotniskiem. Torun chcac przyciagnaé
zachodnich turystéw musi, oprocz swoich niekwestionowanych walorow, pokazac
takze swoja petna dostepno$¢ komunikacyjna, a jego oknem na $wiat jest wlasnie to
lotnisko.
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9. MIASTO JAKO ,,PRODUKT” MARKOWY

Marketing to cato$¢ procesu, w ramach ktérego powstaje dojrzaty komunikacyjnie
PRODUKT lub USLUGA. Sklada si¢ on z zestawu cech 4P, czyli tzw. marketing-mixu:
product (produkt), price (cena), place (dystrybucja) oraz promotion (promocja). Jest to proces
celowy — w sposob kontrolowany ma za zadanie generowac pozadany wizerunek marki oraz
jej szeroko pojeta sprzedaz. Reklama, Public Relations, marketing bezposredni, promocja
sprzedazy — to narzgdzia, wchodzace w sktad szeroko rozumianej promocji, czyli promotion-
mixu.

Komunikacja marketingowa to caloksztalt dziatan informujacych spoteczenstwo o marce.
Komunikacja istnieje, jest faktem niezaprzeczalnym. Nie mozna jej ,,wytaczy¢” — miasto
komunikuje si¢ ze §wiatem, chcac nie chcac, po prostu istniejac.

Komunikacja marketingowa to proba opanowania samoistnie toczacego si¢ procesu, w
ramach ktorego, ze strategicznego punktu widzenia, WIZERUNEK MARKI MIEJSKIEJ
,TORUN” jest czynnikiem decydujacym o najwazniejszych zmianach, jakie si¢ na jego
terenie dzieja. Profesjonalnie kreowany i kontrolowany WIZERUNEK jest pozytywny i
stanowi najwazniejszy element SUKCESU miasta, zarowno w dziedzinie komunikacji
wizerunkowej (ogo6lna opinia o miescie — jednoznacznie pozytywna, inspirujaca, zachgcajaca,
»zarazliwa”), komunikacji wewngtrznej (samoocena mieszkancow, patriotyzm, zahamowanie
emigracji 1 wzbudzanie imigracji), jak 1 komunikacji prosprzedazowej (w turystyce
oznaczajacej wzrost dochodéw z turystyki, dywersyfikacje specjalnos$ci, zwalczenie zjawiska
sezonowosci etc). Reasumujac, komunikacja marketingowa w ujeciu terytorialnym istnieje po
to, by zmienia¢ rzeczywisto$¢ na lepsza, podnosi¢ jako$¢ zycia mieszkancow i dynamicznie
konkurowa¢ z innymi miastami.

Marka MIEJSKA, by mogla powsta¢ i by¢ sprawnie zarzadzana wartoscia, musi by¢
zbudowana na logicznych podstawach, z wykorzystaniem najwazniejszych, klasycznych
narzedzi i technik wykorzystywanych w sztuce komunikacji.

W niniejszym rozdziale przedstawione sa zatozenia teoretyczne i podstawy, na ktorych oparta
jest calo$¢ dokumentu w sensie merytorycznym i w odniesieniu do nauki o marketingu i
komunikacji spoteczne;.

Aby marka mogla by¢ silna, pozytywna, skuteczna musi powsta¢ na solidnych i prostych
fundamentach. Takim fundamentem jest profesjonalna analiza SWOT i wyciagnigte z niej
whnioski. Na podstawie poprawnych wynikow takiej analizy, bilansujacej mocne i stabe strony
miasta, szanse i1 zagrozenia dla marki w konteks$cie jej rozwoju — powstaje strategia
marketingowa, na ktora si¢ sktada przede wszystkim pozycjonowanie i okreslenie korzysci
oraz argumentéw komunikacyjnych (racjonalnych i emocjonalnych). Nastepnie tworzona jest
strategia kreatywna wraz z jej nadrzednym pojeciem — tzw. Big Idea, ktore jest kwintesencja
kazdej koncepcji kreatywne;.
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Markowe miasto to takie, ktore bez klopotu poradzi sobie nie tylko z przyciaganiem turystow
1 inwestorow, ale rowniez ze zlozonymi procesami spolecznymi, takimi jak bezrobocie,
edukacja, bezpieczenstwo, kultura i czas wolny, emigracja zarobkowa i zwigzana ze stylem
zycia. Markowe miasto ma — jako cel — $wietna infrastrukture, atrakcyjna ofert¢ w kazdej
dziedzinie zycia (krok 1., zawarty w strategii rozwoju) i WIZERUNEK oraz silg
komunikacyjna, powodujaca, ze o tej jakosci i atrakcyjnosci wiedza wszyscy ludzie, do
ktorych taki komunikat dotrze¢ powinien (krok 2., zawarty w niniejszym opracowaniu). Bez
skutecznego wykonania obu tych krokéw — marka miejska nie powstanie 1 bedzie
funkcjonowa¢ w warunkach permanentnego kryzysu, pozostajac bezimiennym, anonimowym,
niecickawym miejscem na mapie $wiata, miejscem, z ktorego warto uciec, a ktorego nie
warto odkry¢.

Charakter marki (ang. brand character)

Charakter, czyli ,,0osobowo$§¢ marki”. Okresla atmosfer¢ komunikacyjna, pozadane
skojarzenia, po prostu charakter marki. Czgsto wykorzystywana metoda jest personifikacja
marki — ,jakim cztowiekiem bylaby nasza marka, obleczona w cialo 1 obdarzona
swiadomoscia?”.

Marka moze by¢ ciepta lub chtodna, zdystansowana lub bezposrednia, wesota lub powazna.

Jej cechy powinny by¢ wyraziste, skomponowane w harmonijna calos$¢, atrakcyjne dla
wybranych grup docelowych i tatwe do POKAZANIA.

W takim ujgciu marka ,,Torun” nie jest pojedyncza osoba. Jest raczej grupa ludzi. Rodzing /
grupa znajomych. Zbiorem réznych charakterow, indywidualno$ci, niekiedy nawet
ekscentrykow, ktorzy jednak wzajemnie si¢ uzupetniaja i wspolnie tworza atrakcyjna catos¢.
Jej faktyczne cechy (najwazniejsze) to

POCZUCIE DUMY Z BOGATEJ HISTORII, PRZESWIADCZENIE O WYJATKOWOSCI
MIEJSCA ZAMIESZKANIA, PASJA POLEMICZNA, WIELKI POTENCJAL TWORCZY,
CHEC PODKRESLENIA SWOJEGO INDYWIDUALIZMU, CIEKAWOSC INNYCH
KULTUR.

Opis charakteru marki powinien by¢ zilustrowany metaforami (stowa, obrazy), ulatwiajacymi
Zrozumienie intencji autora.

Regula AIDA

Nazwa pochodzi od angielskich stow Attention/Interest/Desire/Action. W wolnym
przektadzie mozna te¢ regul¢ nazwaé¢ (za dr. Tadeuszem Krzyzewskim) UZDA, czyli
Uwaga/Zainteresowanie/Decyzja/Akcja.

Kazdy komunikat promocyjny MUSI spetlnia¢ warunki zawarte w tej regule. Okres§la ona
kolejne zadania skutecznego komunikatu:
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Attention/uwaga. Reklama (komunikat) PO PIERWSZE musi zwr6ci¢ na siebie uwage
potencjalnego odbiorcy. Komunikat MUSI wyro6znia¢ si¢ sposrod innych, konkurencyjnych
reklam (tzw. szum komunikacyjny). Opracowujac plakat — sprawdzamy, czy bedzie
rzeczywiscie rzucat si¢ w oczy na ulicy. Projektujac reklamg¢ prasowa — analizujemy, czy
Czytelnik przerzucajacy szybko kartki zwrdci na nig uwagg.

Interest/zainteresowanie. Reklama zostala dostrzezona (np. dzigki wykorzystaniu wielkiej
plamy intensywnego koloru). Teraz czas wzbudzi¢ zainteresowanie Odbiorcy, tak by nie
minat komunikatu nie zapoznawszy si¢ z jego trescia. Zainteresowanie wzbudzimy Zartem,
dziwnym zdjeciem lub zaskakujacym sloganem. Na tym etapie reklama powinna stawiac teze
emocjonalna (,,obejrzyj mnie, przeczytaj doktadnie, bo to, co mam do powiedzenia, na pewno
jest ciekawe”). Komunikat zachowuje si¢ jak zalotnik.

Desire/potrzeba posiadania/decyzja. Trzeci krok. Zainteresowany Odbiorca czyta wiasciwa
informacje i otrzymuje tzw. POWOD DLACZEGO (ang. reason why?). Jest to logiczne jadro
informacji — konkretna atrakcja, unikalna zaleta dopasowana do potrzeb Odbiorcy, faktyczna
oferta, jaka sktada Sprzedajacy Kupujacemu. Na przyklad w marketingu turystycznym
,»hajpigkniejsza panorama $redniowiecznego miasta w Polsce”. Na tym etapie komunikat ma
obudzi¢ potrzebe posiadania, czasami wrecz pozadanie, prowadzac prosto do celu — podjecia
oczekiwanej decyzji (,,przyjade, zainwestuje, zwiedzg”).

Action/akcja. W jezyku branzy reklamowej etap ten nazywa si¢ czesto ,,wezwaniem do
dziatania” (ang. call to action). Potrzebg posiadania nalezy w tym czwartym kroku reguty
AIDA zamieni¢ na konkretne dziatanie — zakup produktu, wykonanie telefonu, kliknigcie
mysza w link, urwanie kuponu, zjechanie z drogi, w najgorszym przypadku — podjgcie
wewngtrznej decyzji ,,tak, chcg tam pojechaé, kupi¢, zrobi¢”.

Reguta AIDA w mniejszym stopniu odnosi si¢ do komunikatow i reklam wizerunkowych. Ich
zadaniem jest wywotanie ogoélnego wrazenia, cho¢ czasem moga roéwniez namawia¢ do
dziatania (,,zmien opinig, przyjedz, zobacz, pokochaj, zacznij szanowaé, przyjedz,
przeprowadz sig”).

Reguta AIDA wprost odnosi si¢ do pojedynczego komunikatu, reklamy, ale logika w niej
zawarta rzadzi calym procesem komunikacji 1 podejmowania decyzji. Analizujac strategie
komunikacji i projekty calo$ciowe kampanii, nalezy by¢ §wiadomym zadan, jakie stawiamy
przed konkretnymi elementami i etapami dziatan marketingowych. Kazdy komunikat musi
mie¢ jaki$ cel, by go osiagna¢ — musi spelni¢ wymogi reguty AIDA. Podobnie bgdzie z cata
strategia komunikacji: ma ona zmieni¢ wizerunek na pozadany, wzmocni¢ go,
rozpowszechni¢ i powiazaé¢ z pozadanymi decyzjami turystéw i mieszkancow.

Zasada PARETO

Okresla ekonomiczne zjawisko, ktore wystgpuje w wigkszosci sytuacji marketingowych.
Zwykle w procesie marketingowym mozna znalez¢ grupg odbiorcéw (uzytkownikéw) marki,
ktorych definiuje si¢ jako Ambasadorow Marki (osoby aktywnie wspierajace lubiang przez
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siebie marke, promujace bezinteresownie jej pozytywny wizerunek i zalety). Osoby takie
czegsto sa tozsame z grupa najbardziej lojalnych i aktywnych uzytkownikow marki
(produktu/ustugi) - ang. heavy users. Np. w turystyce takim uzytkownikiem jest staly gos¢,
regularnie 1 przez lata powracajacy do ulubionego miasta, hotelu czy restauracji.

W  marketingu komercyjnym zasada PARETO stwierdza, Ze okoto 80% obrotow
hipotetycznej marki generuje tylko 20% jej Klientow. Sa to wlasnie ci, opisani wyzej
Konsumenci, cztonkowie Grupy PARETO.

Dobra marka musi wiedzie¢, kim sa ci ludzie. Najlepiej jest, jesli najlepsi Uzytkownicy sa
dobrze zdefiniowani, ujeci w bazie teleadresowej. Opisana, jednorodna Grupa Odbiorcow
tego rodzaju umozliwia przygotowanie specjalistycznych dziatan marketingowych, takich jak
Klub Lojalno$ciowy. Pozwala rowniez na profilowanie komunikatoéw, dopasowanie reklam 1
profitéw do konkretnych potrzeb konkretnych ludzi, planowanie mediéw (kanaléw dotarcia)
W najtanszy i najskuteczniejszy mozliwy sposob.

Zasada ,,wyroznij si¢ albo zgin”

Wiasciwie nie jest to reguta rodem z podrgcznikow, tylko raczej stawna refleksja wielkiego
autorytetu w dziedzinie komunikacji marketingowej, jakim jest Jack Trout.

Oznacza doktadnie to, co mowi wprost. Komunikaty (i marki), ktore nie potrafia wyrdzni¢ si¢
z thumu konkurentow — po prostu w tym thumie GINA. Zatem kazda marka (miejska réwniez),
ktora nie potrafi by¢ charakterystyczna, wybitna, zdecydowana — skazuje si¢ na smutny los
»,miasta niemarkowego”, o ktérym niewiele si¢ wie, niewiele mowi, a w efekcie — miejsce
takie niewiele ma szans 1 mozliwos$ci rozwoju. Z tego punktu widzenia ,,Torun” jest w bardzo
dobrej sytuacji wyjsciowej — jako miasto charakterystyczne, budzace emocje — musi raczej
porzadkowa¢ i kreowaé pozytywny wizerunek, niz zwraca¢ na siebie uwage (w Polsce). Za
granica — im dalej, tym mniej — jest ,,Torun” rozpoznawalny i interesujacy dla Odbiorcow. Tu
czeka nas dlugotrwatly proces budowania marki migdzynarodowej, zintegrowanej z marka
narodowa i makroregionem.

Marka miejska jako marka instytucji zainteresowania publicznego

W przeciwienstwie do marki komercyjnej, marka miejska moze liczy¢ na naturalne i bardzo
duze zainteresowanie nie tylko spolecznosci lokalnej, ale przede wszystkim ogdlu mass
mediéw 1 opinii publicznej. Dobre wykorzystanie tego faktu przektada si¢ na zwigkszona
skuteczno§¢ dzialan PR. Wizerunek marki czgsto bardziej zalezy od tego elementu
komunikacji, niz od zwyklych, kosztownych nawet kampanii reklamowych. By to
»zainteresowanie” jednak wzbudzi¢ 1 wykorzystaé, potrzebny jest profesjonalny PR i
wykorzystanie tzw. kotwic medialnych (atrakcji medialnych).
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B2B i B2C

Dwa skroty oznaczajace dwa rodzaje marketingu. B2B to marketing skierowany do biznesu,
zwykle szeroko wykorzystujacy narzedzia marketingu bezposredniego i kampanie w mediach
specjalistycznych (pochodzi od ang. business to business). Zawiera zazwyczaj rozbudowany
komunikat sformutowany w jezyku specjalistow.

B2C to marketing skierowany do konsumenta masowego, tzw. uzytkownika koncowego (ang.
business to consumer). Ta forma komunikacji zwykle szerzej wykorzystuje media masowego
zasiggu 1 postuguje sig¢ bardziej uniwersalnym komunikatem, zrozumiatym dla ,,.kazdego”.

Na przyktadzie branzy turystycznej tatwo to zilustrowaé: B2C to reklama skierowana do
milionow turystow — ,,przyjedz na weekend do Torunia”, umieszczona na billboardach i
stacjach telewizyjnych w rodzaju TVP czy Polsatu. B2B to reklama skierowana do tzw. tour-
operatoréw, docierajaca do nich poprzez targi, przesytki reklamowe, czasopisma fachowe etc.

Informacje kluczowe, czyli ,,Key Messages”

W kazdym komunikacie powinny si¢ znalez¢, $wiadomie w nim umieszczone, przeslania
kluczowe. Nie powinno ich by¢ wigcej niz trzy. Czgsto im mniej, tym lepiej. Przestania
kluczowe moga brzmie¢ np. tak:

,»lorun zaprasza na fascynujacy festiwal z udzialem $wiatowej stawy gwiazd World Music.

Koncerty z muzyka etniczng z calego §wiata - wielki thum, egzotyczne rytmy, a to wszystko
blisko 1 tanio”.

Przestania kluczowe sa tu jasne:
1. ZABAWA, EGZOTYKA, ENERGIA — koncerty wspaniatych muzykow;

2. DOSTEPNOSC KOMUNIKACYJNA — Torun lezy blizej niz miasta w Zachodniej
Europie oferujace podobne atrakcje;

3. OPLACALNOSC - taki sam koncert w Londynie kosztuje tacznie znacznie wiece;.

Oczywiscie przestania kluczowe nie powinny zawiera¢ si¢ tylko w stowach, ale réwniez
obrazach, scenach itp.

Skuteczna komunikacja polega na tym, ze Nadawca definiuje swoje ,,przestania kluczowe”
przed nadaniem komunikatu, Sedzia (np. instytut badawczy) te tezy otrzymuje w zamknigtej
kopercie, nastgpnie odbywa si¢ kampania reklamowa i swoje ,przestania kluczowe”
wymienia Odbiorcy (np. uczestniczac w badaniu opinii publicznej). Jesli ,,przestania
kluczowe nadawcy” pokrywaja si¢ z zauwazonymi i zrozumianymi wiasciwie ,,przestaniami
kluczowymi odbiorcy” — to znaczy, ze kampania byta skuteczna.
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Zasada otwartosci i permanentnej konsultacji spolecznej

Marketing miejski moze by¢ skuteczny tylko wtedy, gdy jest zrozumialy i akceptowalny
przez Mieszkancéw miasta. Najlepsza metoda na osiaganie takiego efektu koncowego jest
dopuszczenie mieszkancéw do procesu tworzenia strategii komunikacyjnej] — poprzez
uczestnictwo w procesie nie tylko stworza oni wlasny, powazny wklad merytoryczny, ale
réwniez zaangazujq si¢ emocjonalnie, poczuja si¢ wspottwdrcami (nic o nas bez nas). Dobrze
prowadzony proces konsultacji prowadzi do satysfakcji i checi identyfikacji z komunikacja
marki jej Uzytkownikow / Klientow / Mieszkancow, jednoczesnie skutecznie zamykajac usta
potencjalnym negatorom lub krytykom.

Komunikacja wewnetrzna

Skierowana jest do wngtrza miasta, do jego mieszkancow. Zwykle jest pierwsza i1 czgsto
najwazniejsza — nie istnieja dobre marki miejskie o $§wietnym wizerunku zewngtrznym,
zamieszkane przez sfrustrowanych, pesymistycznych ludzi. Komunikacja wewngtrzna w
duzym stopniu moze opiera¢ si¢ na dziataniach PR.

Marketing wizerunkowy, gospodarczy, inwestycyjny, turystyczny — relacje mi¢dzy nimi,
punkty styczne a réznice

Ro6znia sig celami, grupami odbiorcow, charakterem sfer racjonalnej i emocjonalnej. Laczy je
pozycjonowanie marki, powiazania praktyczne — pracujg, mieszkam, bawi¢ sig, ucze,
rozwijam — wciaz na ,terenie” tej samej marki miejskiej.

Strategia rozwoju a strategia komunikacji

Obie strategie taczy wszystko, co sie w nich znajduje. Zeby moégt istnie¢ komunikat, musi
istnie¢ temat. Kampania reklamowa musi mie¢ co reklamowac, a wizerunku nie moze mie¢
préznia. Z punktu widzenia komunikacji, kluczowe punkty styczne obu strategii to budowanie
wizerunku marki na bazie istniejacych atrakcji, zalet i cech miasta, opisanych w strategii
rozwoju 1 okreslonych w niej jako priorytety. Wielkie znaczenie dla wizerunku marki maja
wigc inwestycje drogowe, lotnisko, poddawane renowacji zabytki, rozbudowywana
infrastruktura kulturalno-rozrywkowa, turystyczna, baza hotelowa etc.

W druga strong — tezy zawarte w strategii komunikacyjnej powinny wptywaé na wigksze
tempo 1 skalg inwestycji w te elementy ,,materii” miasta, ktére maja najwigksze znaczenie dla
jego wizerunku — takie jak Centrum Sztuki Wspoétczesnej, Centrum Nowoczesno$ci, Centrum
Kongresowe, jak najszybszy rozwoj wyzszych uczelni i szeroko rozumianego zaplecza
podnoszacego jako$¢ stylu zycia mieszkancow.
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Marka miejska a jej percepcja

Postrzeganie marki ,,Torun” w zalezno$ci od ,,odleglosci” Odbiorcy (punkty widzenia:
mieszkaniec miasta, mieszkaniec wojewodztwa, mieszkancy wojewodztw oSciennych,
mieszkaniec Polski, mieszkancy krajow os$ciennych, dalszych krajow, wreszcie innych
kontynentéw).

Zasadniczo — im dalej, tym mniej o marce miejskiej ludzie wiedza. Wraz ze zblizaniem si¢
miejsca zamieszkania na mapie do granic miasta, ro$nie znajomos¢ marki i zwigzane z nia,
negatywne i pozytywne, emocje. Dlatego im dalej, tym prostszych komunikatéw mozna
uzywaé, nie zwracajac uwagi na cigzace na marce lokalnie stereotypy. Z kolei ,,na miejscu”
komunikacj¢ zaczyna si¢ wtasnie od zmierzenia si¢ z tymi stereotypami.
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10. STRATEGIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

10. 1. Okreslenie przekazu

Przekaz, ktory chcemy sformutowaé, ma na celu zbudowanie wizerunku Torunia jako miasta
fascynujacego 1 przyjaznego. Zaréwno wobec mieszkancow, jak i turystow oraz inwestorow.
A wreszcie wobec 0s6b decydujacych o ewentualnym przyznaniu miastu tytutu Europejskiej
Stolicy Kultury 2016.

To proces w domysle dlugofalowy i1 wymagajacy roznorodnych $rodkow przekazu.
Skierowany do wielu grup docelowych.

Jego jednoznaczno$¢ 1 moc perswazyjna wymaga zatem przemyslanej 1 misternie
sformutowanej Big Idea — kanwy, osi komunikacyjnej, ktéora wyznaczy kierunki
poszczegolnych dziatan.

Czym jest (i czym nie jest) Big Idea?

Big Idea to w duzym skrécie koncepcja kreatywna. Najczesciej jest to jedno stowo, wokot
ktérego buduje si¢ pomyst kreatywny na kampani¢. Big Idea bazuje na jednej mysli
przewodniej, odpowiednio prostej i przejrzystej, by zachowaé jednoznaczny przekaz, a
zarazem wystarczajaco uniwersalnej, by moc na niej oprze¢ najbardziej nawet rozbudowana
kampanig. Stuzy jednoczesnie jako skrot, kanwa, na ktorej wyrosna¢ moga ztozone i
wielostronne narracje. W warunkach wspoélczesnej komunikacji i nowoczesnego marketingu
to wlasnie ona decyduje o powodzeniu lub porazce kazdej reklamy czy akcji promocyjne;.

Kluczowa dla dobrej Big Idei jest zatem jej pomystowos$¢, rozumiana jako efektywne
rozwiazanie napigcia migdzy trafno$cia ujecia marki i potencjalnego zastosowania. Wazne
jest przy tym, by 6w gtowny pomyst na kampani¢ wyrastal z terazniejszosci 1 aktualnego
stanu rzeczy, a takze dawal wskazoéwki komunikacyjne na przysztos¢. Musi wigc potrafic
pogodzi¢ aspekt ilustracyjny (odwzorowanie rzeczywistosci) 1 aspiracyjny (narzedzie
przeksztatcania Swiata).

Jednoczesnie warto wyjasni¢, czym Big Idea nie jest 1 czego trudno od niej oczekiwaé. Po
pierwsze, nie jest popisem czczej kreatywnosci, ,,wspanialym pomyslem” oderwanym od
rzeczywistosci, ktory samym soba ma ol$ni¢ odbiorc¢ 1 podporzadkowaé go sobie. Jej
rodowod jest bardzo silnie osadzony w rzeczywistosci, wychodzi od konkretnych,
namacalnych cech marki (w tym przypadku ,,marka” jest Torun). Jej tworczy potencjal stuzy
przede wszystkim podkreslaniu cennych jej aspektow i zmiany tych, ktore pragniemy
zmieniac.

Po drugie, Big Idea nie jest tez ani reklama, ani doktadnym planem aktywnosci
marketingowych. Jest raczej podlozem, na ktérym powinny wyrosna¢ tworcze kampanie
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reklamowe i inne dziatania komunikacyjne. Dlatego jej opis w niniejszym zarysie strategii nie
powinien by¢ traktowany jako zbiér gotowych projektow. Poniewaz celem tego opracowania
nie jest kreowanie konkretnych reklam, rowniez te, ktére pojawiaja si¢ w niniejszej strategii,
nalezy traktowac tylko 1 wytacznie jako przyklady pokazujace kreatywne mozliwosci
przyjetej Big Idei.

Big Idea dla Torunia miesci si¢ w stowie: cosmopolis.

To koncepcja prosta, ale o wielkim potencjale. Jest racjonalna i emocjonalna zarazem, a przy
tym taczy wymiar opisowy i aspiracyjny. Ma mocne uzasadnienie i oparcie w historycznym
charakterze miasta, pozwala opisaé wspotczesno$¢, wskazuje kierunki rozwoju w przysztosci.
Pozwala réwniez odrozni¢ si¢ od konkurentéw — podkreslajac, wynoszac na plan pierwszy
cechy niezbicie, bezkonkurencyjnie torunskie.

10. 2. Uzasadnienie

Pojemnos¢ idei/stowa
Mowiac ,,cosmopolis” zwracamy si¢ mys$la w strong¢ kosmosu.

Po pierwsze: przeciwienstwa chaosu, sfery uporzadkowanej, harmonijnej 1 dajacej si¢ objac
rozumem. Przyjaznej czlowiekowi.

Ale myslimy réwniez o kosmosie jako catosci przestrzeni. CALOSCI — a wigc obietnicy
do$wiadczenia totalnego, nieograniczonego do wycinka rzeczywistosci (kultury lub
przemystu, nauki lub rozrywki). A Torun podobna ofert¢ sktada — mieszkancom, mtodziezy
(potencjalnym studentom z kraju i spoza Polski), naukowcom, inwestorom. Europejczykom —
co szczegoOlnie istotne w kontekscie zatozonego celu.

Cosmopolis to rowniez ,,odkrycia” (naukowe). W tym kontekscie koncepcja pomiesci¢ ma
wszelkie skojarzenia z akademickoscia Torunia (UMK), badaniami naukowymi i
wynalazczoscia, oraz tworczoscia artystyczna, kultura i1 sztuka (ktore to kierunki traktujemy
jako strategiczne).

Wreszcie: kosmos to rzeczywisto$¢ pozaziemska. A zwiazek Torunia z jej badaniem nie
wymaga uzasadniania. To miasto Mikotaja Kopernika. A wspoiczesnie — Aleksandra
Wolszczana. Obserwatorium. Uniwersytetu.

Moéwiac o cosmopolis myslimy jednak réwnolegle w drugim kierunku — odnoszac si¢ do
otwarcia na $wiat, do umiejetnosci i checi przekraczania granic; do umiejgtnosci traktowania
za ojczyzng catego Swiata — i umiejgtnosci patrzenia na caly $wiat jak na swoja ojczyzng.

To cechy charakterystyczne z jednej strony dla sredniowiecza, jak i1 dla wspdiczesnosci,
ponowoczesnosci. Dzisiejszy $§wiat to §wiat globalny — 1 najlepiej znajduja si¢ w nim ci,
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ktorzy z jednej strony potrafia przekraczaé granice; a z drugiej nie maja cienia kompleksu — i
ze swej ojczyzny, miasta potrafia dostrzegac caty §wiat i znajdowaé w nim swoje pozbawione
poczucia zasciankowos$ci miejsce.

Tego typu miasto/gospodarz/miejsce do zycia to miasto przysztosci. Wielokulturowe, otwarte,
nowoczesne.

I taki jest horyzont aspiracji jaki wytaczamy przed Toruniem.

Torun dostownie kosmiczny

Torun kosmiczny — tak jak zostatlo to juz powiedziane — to Torun $cisle zwiazany ze
spogladaniem w rozgwiezdzone niebo. Miasto urodzenia swego najwigkszego w historii
mieszkanca — Mikotaja Kopernika. Jego najbardziej rozpoznawalnej marki. Magnesu
przyciagajacego turystow, ikony rozpoznawalnej dla naukowcdéw/studentow na catym §wiecie
(oraz, co takze jest wazne, nastgpcow Copernicusa — kolejnych pokolen astronomow,
budowniczych, uzytkownikow i gosci obserwatorium oraz planetarium).

Torun holistyczny

A wigc oferujacy do$wiadczenia wykraczajace poza jedna dziedzing, skladajacy oferte
pasjonatom najrozniejszych dziedzin zycia — nauki, biznesu, historii ale i rozrywki (ze swoja
szeroka oferta festiwali dajaca si¢ zawrze¢ w postulowanej formule ,,Non Stop Festiwal”).

Torun kreatywny i innowacyjny

Spogladanie w niebo to z drugiej strony synonim $miatych marzen, zwracania si¢ ku
przysztosci, przygodzie. To zajgcie dla ludzi kreatywnych i mtodych. W sam raz dla pewnych
siebie indywidualistow — a taki obraz torunianina wytania si¢ z badan.

Torun kosmopolityczny/otwarty

Wreszcie: Torun jako miasto, cho¢by ze wzgledu na historig, bedacy przyktadem przenikania
si¢ kultur. Spor o narodowos¢ Kopernika — w $§wietle obecnej, coraz bardziej powszechnej
wiedzy o sredniowieczu — jest tu znakomitym przyktadem. Owszem, mozna si¢ spierac o jego
narodowos¢. Cho¢ zgodnie z prawda powiedzie¢ nalezy, ze cztowiek Sredniowiecza przede
wszystkim byl z miejsca, w ktorym si¢ urodzit. Z miasta. A wigc Kopernik byt z Torunia!

Ale podobny charakter miasta ma jeszcze inne uzasadnienie historyczne — to chocby
nawiazanie do Colloquium Charitativum — inicjatywy godnej przypominania.

Podtoze historyczne to jednak tylko podstawa, fundament dla zwrdcenia si¢ w strong
terazniejszosci 1 przysztosci. Gdzie wiasnie otwarto§¢, multikulturowo$¢ sa warto$ciami
szczegOlnie docenianymi — w przeciwienstwie do zamykania si¢ w nieprzystajacych do
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wyzwan wspolczesnosci zasciankowosci.

Torun jest na otwarto$¢ skazany — jako miasto studentoéw, naukowcow i inwestorow. I bardzo
dobrze — bo dialog, tolerancja, otwarto$¢, kulturowa roznorodno$¢ i szukanie punktow
wspolnych to wymogi stawiane potencjalnej Europejskiej Stolicy Kultury.

Torun naukowy

Dokonania Kopernika, jego rewolucyjne osiagnigcie w rozumieniu kosmosu, to znakomity
punkt oparcia do podkreslania i rozbudowania naukowego charakteru miasta. Niewiele innych
pochwali¢ si¢ moze ikona nauki, ktora jest tak powszechnie rozpoznawalna.

Dzi$, rzecz jasna, miasto rozwija si¢ i rozwija¢ si¢ powinno w wielu innych, oprécz
astronomii, naukowych kierunkach. A zatem w petni wykorzystywa¢ potencjat, jaki stwarza
UMK (i inne uczelnie), a co za tym idzie dziesiatki tysigcy studentow.

Miasto przyjazne nauce to z drugiej strony miasto pomagajace ludziom nauki spedzac czas po
cigzkiej pracy - miasto z bogata oferta gastronomiczna, kulturalna i rozrywkowa.

Réwnomierny rozw6j obu tych dziedzin to szansa na realizacj¢ pozostalych postulatow
kryjacych sig za ideq "Cosmopolis Torun" - miasta otwartego, zrownowazonego, tworczego.

Torun historyczny

Formutujac Big Ide¢ ,,Cosmopolis Torun” nie zapominamy o zabytkowym charakterze
miasta. To szczeg6lnie istotne w komunikacji z turystami. To roOwniez powazny atut w
rozmowach z naukowcami, biznesmenami itp.

Dlatego istotne jest, aby wszelkie konotacje zwiazane ze stowem ,,cosmopolis” nieustannie i
umiej¢tnie wywodzi¢ z historycznego tla. A wigc ukazywaé Torun jako miasto historycznie
zwrocone w strong¢ kosmosu, kosmopolityczne, kreatywne czy — po prostu — pigkne. Bo
przebywanie w pigknym otoczeniu pomaga zwykle w rozwijaniu najlepszych ludzkich cech i
mozliwo$ci. Przed Toruniem pigkna przysztos¢? Owszem, dzigki pigknej przesztosci. To
argument bardzo wazny — ukazujacy zakotwiczenie idei w konkretnym miejscu. Oraz taczacy
powody do dumy z Torunia, ktéra odczuwaja mieszkancy, uzasadnione zainteresowanie gosci
z projektem miasta wybiegajacego w przyszios¢.

W praktyce oznacza to rowniez konieczno$¢ postugiwania si¢ obrazami zabytkow przy kazdej

okazji — nawet najbardziej nowoczesnej czy futurystyczne;.

W tym konteks$cie warte rozpatrzenia wydaje si¢ stworzenie nowoczesnego, interaktywnego
muzeum, taczacego historyczng tre§¢ w atrakcyjnej formie (na wzor Muzeum Powstania
Warszawskiego).
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Cosmopolis — niebezpieczenstwa komunikacyjne i sposoby ich uniknigcia

a) funkcjonowanie stowa ,,cosmopolis” jako nazwy lub elementu komunikacyjnego
innych przesztych lub terazniejszych projektow nie stanowi zagrozenia dla Big Idei
,Cosmopolis Torun”. Zastosowania te maja charakter niszowy, nie stanowia
bezposredniej konkurencji dla takiego, a nie innego pozycjonowania Torunia.

b) réwniez negatywne konotacje stowa ,kosmopolityzm™ przestaja mie¢ we
wspotczesnym $wiecie, oraz przy odpowiedniej komunikacji charakter zagrozenia.
Podkres$la¢ zatem nalezy zwiazane z tymze stowem otwarcie na §wiat, jego zwiazki z
globalizacja, jego pozytywny wptyw na umyst wspotczesnego cztowieka — obywatela
swiata, ale jednak mieszkanca konkretnego miejsca. W dobie Internetu, masowej
komunikacji to coraz powszechniejszy sposéb funkcjonowania i rozumienia swojego
miejsca w §wiecie.

c) kazde stowo, kazdy zwiazek frazeologiczny narazony jest na konfrontacj¢ ze swoja
wykrzywiona, negatywna wersja (w przypadku ,,Cosmopolis Torun” spodziewac sig
mozna np. zwrotow ,.kosmiczna bzdura” czy ,.kosmiczna katastrofa). Dlatego istotne
jest pelne rozumienie Big Idei przez wszystkich majacych realizowa¢, przedstawiac
zalozong strategi¢. Umiejg¢tne uzasadnienie poszczegdlnych projektow, ich
umieszczenie W szerszym, strategicznym kontek$cie to narzedzie pomagajace w
dyskusji 1 mogace obala¢ gotostowne zarzuty. A katastrof i bzdur nalezy rzecz jasna
unikac.

10. 3. Zalety pomystu

Prostota

Oparcie komunikacji marketingowej na jednym kluczowym konglomeracie korespondujacych
ze soba poje¢ gwarantuje, ze jej przekaz bedzie jasny, komunikatywny i powszechnie
zrozumialy. A to oznacza tatwos¢ w budowaniu zasiggu przy jednoczesnym zachowaniu
spojnosci wszelkich akcji 1 kampanii, ktore wyrosna na tak zdefiniowanej Big Idei.

Pozytywny charakter

Przekaz konstruowany wokoét pojecia ,,cosmopolis” bedzie miat charakter pozytywny. Bedzie
otwieral na przyszto$¢, na $miato§¢ spogladania w metaforyczne gwiazdy — z pozoru
niedostgpne, ale z drugiej strony torunskie doswiadczenie wskazuje, ze cztowiek/mieszkaniec
Torunia moze dokona¢ rewolucyjnych przewrotow w naszej wiedzy/rozumieniu miejsca we
wszechswiecie/podejsciu do rzeczywistosci.

Zasugerowa¢ chcemy zatem powiazanie marki ,,Torun” z warto$ciami takimi jak otwartos¢,
optymizm, entuzjazm. To pojecia bardzo emocjonalne i odwotlujace si¢ do tego, co w
cztowieku najjasniejsze, najbardziej pozytywne.
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Autentyzm

Zaproponowany kierunek jest $cis§le wywiedziony z powszechnie znanych wartosci 1 ikon
charakterystycznych dla Torunia. Nie powstal w oderwaniu od istoty miasta — przeciwnie, w
pelni ja wykorzystuje, stanowiac zarazem punkt odbicia dla $miatego, spdjnego
komunikacyjnie skoku w przysztos¢.

W efekcie jest to kierunek zasadny i trafny.

Pojemnosé

Pojemnos$¢ znaczeniowa Big Idei ,,cosmopolis” zostata juz omowiona.

Spoistos¢

Przy czym pojemno$¢ ta nie oznacza chaosu. Przeciwnie: ,kosmiczne” czy
,»Kosmopolityczne” atrybuty miasta uktadaja si¢ w spdjna opowies¢ o Toruniu — miescie
Smiatym, wspotczesnym (zgodnym z duchem czasu), otwartym i1 otwierajacym na $§wiat.
Spogladajacym w niebo — ale nie jak oderwany od rzeczywistosci marzyciel. Przeciwnie: jak
gotowy do nieziemskiej podrozy/przygody naukowiec i odkrywca.

Aspiracyjnos¢

Osobna wartos$cia, cho¢ zaanonsowang juz w punktach poprzednich, jest wysoce aspiracyjny
charakter tak zdefiniowanej Big Idei. A wigc jej ukierunkowanie na przyszios$¢, rozwdj, na
efektowna zmiang wizerunku miasta. Bo przesztos¢ 1 bogactwo historyczne ma w tym
przypadku oznacza¢ niezwykle wazna i istotna, ale jednak odskoczni¢ do poszukiwania
miejsca Torunia na mapie S$wiata przyszto$ci, $wiata coraz mocniej konkurujacych
podmiotdw, §wiata intensywnej komunikacyjnej rywalizacji.

Spojnos¢ ze strategia komunikacji marki ,,Polska”

Polska to kraj ,,creative tension”. Tworczego napigcia. Tak zostalo to zdefiniowane przez
Wally'ego Olinsa, §wiatowej stawy specjaliste¢ od kreowania marek. Idea ,,Cosmopolis Torun”
nie stoi z nig w sprzecznosci — w pelni wykorzystujac potencjal napigcia pomigdzy
historyczno$cia zabytkowego i zasluzonego miasta, a wynikajacymi z tejze historycznosci
kierunkami rozwoju w przyszto$ci. Pomigdzy twardym stagpaniem po ziemi, a $miatym
spogladaniem w niebo, w strong¢ kosmosu. Pomi¢dzy uzasadnionym otwarciem na $wiat (a
réwniez §wiatowym charakterem np. Kopernika), a lokalnym charakterem Torunia. Tak wigc
Torun jest miastem tworczych napi¢é. By¢ moze nawet jednym z najlepszych w kraju
przyktadow takiego napigcia. Co warto wykorzystaé — wpisujac si¢ w inicjatywy instytucji
ogolnopolskich.

Eskadra Market Place
101



Strategia promocji miasta Torunia

Potencjal jezykowy

Przedstawiona koncepcja w praktyce komunikacyjnej oznacza¢ musi spdjne i konsekwentne
odwotywanie si¢ do okolo-kosmicznej frazeologii.

Bo Torun to gwiazda wsréd polskich miast.
A z drugiej strony miasto od wiekow zapatrzone w gwiazdy.
W Toruniu kazdy mieszkaniec jest gwiazdg.

Bo torunskie festiwale to... ciaglte odkrywanie gwiazd (to szczegolnie istotne w kontekscie
niszowego czg¢sto charakteru poszczegoélnych imprez — ujgte calo$ciowo staja sig¢ ciagiem
imprez, w trakcie ktorych odkrywa¢ mozna kolejnych wielkich tworcoéw; i to nie tych
promowanych nieustannie przez mass media; w efekcie powiedzie¢ mozna, ze Torun
odkrywa autentyczne, nie-plastikowe gwiazdy).

Bo Torun uskrzydla (w czym udzial ma herbowy aniot).
A Kopernik to jego Superstar.
Bo to najlepsze miejsce pod stonicem.

Bo turystom oferuje wyjatkowa czasoprzestrzen (caly rok festiwali w najpigkniejsze;j
zabytkowej scenerii).

I na najwyzszym poziomie.
Bo daje kosmiczny naped.
Kosmicznie przyciaga — ludzi tworczych.

I ma duza moc grawitacyjng — warto go odwiedzi¢ i1 przekona¢ sig¢, ze warto w Toruniu
zosta¢ dhuze;j.

Kosmicznie promieniuje — jego stawa podatna jest na rozprzestrzenianie sig.

""Cosmopolis Torun. Gotyk na dotyk" - ten slogan powinien zosta¢ jako promujacy stare
miasto)

""Cosmopolis Torun. Daj si¢ odkry¢!" - konkurs dla wynalazcow i innowatorow.

"Cosmopolis Torun. Tutaj kazdy mieszkaniec jest Gwiazda" - konkurs dla aktywnych w
sferze inicjatyw obywatelskich, dziatalnosci kulturalnej etc.

A wreszcie — ma charakter metafizyczny. Pozwala zaduma¢ si¢ nad historia 1 nad
nieskonczono$cia, poczu¢ anielskie wsparcie, zrozumie¢ swoje ,tu 1 teraz” w historii
wszech§wiecie. Jednym slowem to miasto przyjazne filozofom.

Wazna cecha rekomendowanego Big Idea jest jego uniwersalny charakter komunikacyjny: nie
trzeba go tlumaczy¢! ,,Cosmopolis Torun” (forma rekomendowana w komunikacji
mig¢dzynarodowej) zachowuje swoje znaczenie i pozostaje zrozumiaty w Europie i calym
nowoczesnym $wiecie. Co nie oznacza, ze przyjecie sloganu ,,Cosmopolis Torun” musi
okaza¢ si¢ wiazace dla wszelkich przysztych projektow. Istotne jest przestrzeganie zatozen
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Big Idei. Jej oprawa komunikacyjna ulega¢ za$§ moze modyfikacjom zgodnie ze zmiang
trendow, wynikami badan percepcji itp.
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10. 4. Zroznicowanie strategii ze wzgledu na grupy docelowe

Drabina korzysci

Benefit emocjonalny
odbiorcy

1

miejsce, ktore daje kosmiczny naped

Benefit racjonalny
odbiorcy

1

miejsce, gdzie mozna ciekawie zy¢ (pracowac 1 odpoczywac)

Benefit Torunia

1

miasto pigkne, ale 1 otwierajace wielkie pole mozliwosci (co w
jakis$ sposob narzuca genius loci tego miejsca)

Cechy Torunia

miasto pigkne i z bogata historia; gotycka gwiazda wsrdd miast;
dodatkowo mocno naznaczone postacia Mikotaja Kopernika
(astronomal); dlatego tez jest to miasto symbolicznie otwarte na
to, co nowe, na kosmiczng przygodg, rewolucjonizowanie
postrzegania §wiata;

miasto uniwersyteckie, z wielkimi tradycjami naukowymi

miasto majace potencjal, by sta¢ si¢ stolica regionu — dobrze
potozone (cho¢ nie najlepiej skomunikowane — na razie)
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USP (unique selling proposition)

Wyrazne, narzucajace si¢ same z siebie (dzigki postaci Kopernika) i uktadajace si¢ w
logiczna, spojna catos¢ ,.kosmiczne” (w najszerszym znaczeniu) rysy Torunia potraktowac
nalezy rowniez jako USP miasta.

Laczymy w nim histori¢ i terazniejszo$¢, wybiegamy w przyszios¢.

A jednocze$nie odrézniamy si¢ od innych miast, unikajac ryzyka potencjalnego
przywlaszczenia sobie podobnej tresci przez ewentualnych konkurentéw. Gdyby si¢ na to
zdecydowali — beda gotostowni. Torun nie jest.

W wymiarze turystycznym zdefiniowa¢ mozna jeszcze jedno USP: "best view", najlepszy
widok (na wszystko!). To prawdziwy unikat — Torun ma najtadniejszy widok, panoramg
starowki. Jest to najmocniejsza strona miasta dla turystow i jego wizerunku!
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Pozycjonowanie

Pozycjonowanie marki moéwi, jaka wynika z niej glowna korzys¢ dla konsumenta (Brand
Promise — obietnica marki), w jaki sposéb marka rozni si¢ od konkurencji i jakie jest
uzasadnienie tego twierdzenia (Support / Reason to believe — racjonalne argumenty
potwierdzajace prawdziwos¢ Brand Promise).

Pozycjonowanie opisane w formule jednego zdania wypowiedzianego jezykiem konsumenta
pozwala na jasny, spdjny i krotki komunikat, ktory jest tatwy do implementowania w
dziataniach zwiazanych z komunikacja marketingowa.

Ponizej — przyktady pozycjonowania Torunia wobec okreslonych grup docelowych.

POZYCJONOWANIE OGOLNE TORUNIA

Dla wszystkich Torun
Target consumer Brand name
to ekscytujace, dynamiczne i Miasto
przyjazne
Brand charakter Product / cometitive Frame

z ktorego mozna by¢ dumnym /
ktorym mozna si¢ zachwycic /

w ktorym mozna tworczo zy¢ /

Brand Promise

poniewaz otwiera mnostwo mozliwosci — ciekawej pracy, przyjaznego
otoczenia, réznorodnej rozrywki. Itp.

Suport

UWAGA! Myslac o komunikacie ,,0g6lnym”, pamigta¢ nalezy o tym, ze moéwienie do
wszystkich oznacza wielkie ryzyko nie trafienia do nikogo.
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Dlatego w praktyce takie ogolne ukierunkowanie oznacza¢ musi sformulowanie jedynie
sloganu, jednozdaniowej charakterystyki marki — towarzyszacej konsekwentnie kazdej z
kolejnych prob komunikacji z poszczegolnymi grupami docelowymi.

Np. Torun. Miasto wsrod gwiazd. (uwaga! to tylko przykiad — zwracajacy uwage na
metafizyczny, kosmiczny charakter miasta, ale tez jego warto$¢ — prawdziwie ,,gwiazdorska”;
zgodny z przyjeta strategia 1 Big Idea).

Zasadniczo postulujemy jednak przetozenie Big Idei na formutowanie komunikacji.
Tak, aby mowi¢: Cosmopolis Torun.

Z punktu widzenia skuteczno$ci przekazu wazniejsze bedzie jednak precyzyjne formutowanie
komunikatéw do poszczegdlnych, rozniacych si¢ migedzy soba grup.
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POZYCJONOWANIE TORUNIA WOBEC MIESZKANCOW

Dla swych mieszkancow Torun
Target consumer Brand name
przyjazne miasto Miasto
Brand charakter Product / cometitive Frame

gdzie mozna tworczo zy¢ i z ktérego mozna by¢ dumnym

Brand Promise

poniewaz otwiera mnostwo mozliwosci — ciekawej pracy, przyjaznego
otoczenia, roznorodnej rozrywki.

Suport

W efekcie, komunikujac si¢ z mieszkancami, podkresla¢ nalezy grawitacyjna moc miasta.
Wskazywaé elementy pomagajace mieszkancom (ale rowniez zamiejscowym studentom)
mysle¢ o ,,sobie w Toruniu” w dlugiej, optymistycznej perspektywie.

Konfrontowa¢ ich doswiadczenia i spojrzenie na miasto (z zasady subiektywne i pozbawione
dystansu) ze spojrzeniem z zewnatrz — pelnym zachwytu i uznania.

Budowa¢ dumg i przekonanie o ,,§wiatowym”, kosmopolitycznym charakterze miasta — ktore
$miato konkurowa¢ moze z innymi. Np. w staraniach o tytut Europejskiej Stolicy Kultury.

Wiasnie do tego nalezy przekona¢ mieszkancow: starania, dazenia, aspiracje Torunia sa
uzasadnione.

Np.

Cosmopolis Torun. Tutaj kazdy mieszkaniec jest gwiazda.
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POZYCJONOWANIE TORUNIA WOBEC GOSCI I TURYSTOW

Dla wszystkich turystow Torun
Target consumer Brand name
to pi¢kne, historyczne miasto
Brand charakter Product / cometitive Frame

gdzie mozna atrakcyjnie spedzi¢ wolny czas

Brand promise

spotykajac si¢ z historig, historig nauki, rozrywka na najwyzszym
poziomie

Suport

Komunikacja z turystami wymaga potozenia nacisku na pigkny, historyczny charakter
Torunia, z podkresleniem zwiazkéw z najwigksza ikona miasta — postacia Mikotaja
Kopernika — oraz z jego USP, czyli najpigkniejsza panorama w Polsce.

Te warto$ci wyrdzniaja Torun sposrdd innych historycznych miast.
I to stanowig o atrakcyjno$ci Torunia dla ludzi z zewnatrz.

Dodatkowo jednak nie mozna straci¢ z oczu strategicznego celu budowania wizerunku miasta
nowoczesnego, otwartego 1 otwierajacego ,nieziemska” perspektywe. W efekcie
komunikowania si¢ z turystami Torun nie moze si¢ bowiem kojarzy¢ ze skansenem — w ten
sposob stracitby szansg rozwoju.

Np.

Cosmopolis Torun. Gotyk na dotyk.
Albo:

Pigkny w dlugiej perspektywie.

(,,w dhugiej”, bo historycznej, bo kosmicznej — atrybutem moze by¢ luneta — bo z drugiego
brzegu rzeki; a jednoczesnie w tym przyktadowym hasle zachgcamy do pozostania w miescie
na dluzej — a nie tylko na wizyte jednodniowa)

Uzupetnienie:

Torun. Miasto wsrod gwiazd
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POZYCJONOWANIE TORUNIA WOBEC OSOB DECYDUJACYCH O PRZYZNANIU
TYTULU EUROPEJSKIEJ STOLICY KULTURY

Dla Europejczykow Torun
Target consumer Brand name
to pigkne i nowoczesne miasto

(duchem), otwarte

Brand charakter Product / cometitive Frame

ktore stanowi¢ moze przyklad dla innych miast Europy

Brand promise

tego, jak wspaniala historia i tradycja znajduja kontynuacje w pi¢knej
i harmonijnej terazniejszosci

Suport

Komunikacja z tak okre$lona grupa wymaga kolejnej wersji odmiennego roztozenia
naciskow.

Przeciez zgodnie z wymogami stawianymi przed potencjalnymi stolicami kultury podkresla¢
nalezy walory kulturalne, multikulturowe, ciagtos¢ propozycji festiwalowych, itd.
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Marka ,,Torun”

Fundament: gotyk na dotyk, czyli Stare Miasto na Liscie Swiatowego Dziedzictwa
Kulturowego 1 Naturalnego UNESCO, jedno z dwoch (obok krakowskiego) najpigkniejszych
w Polsce

Wyrézniki: Mikotaj Kopernik, Panorama Torunia z Kgpy Bazarowej, wizja miasta
akademickiego - miasta nauki 1 sztuki, rozpoznawalne symbole miasta

USP: najlepszy widok (na wszystko!)
Big idea: Cosmopolis Torun

Priorytet kierunkowy: miasto akademickie

Pozycjonowanie w Polsce
Warszawa

+ Wiadza, kariery,
pienigdze, potozenie.

- Niesympatyczna, TO ru ﬁ

nerwowa, bez wizji.
+ Cosmopolis, symbole,
Poznah key visual, USP, jakoé(:_ myslenia,
T — zaplecze ludzkie.
o ety - Staby PR na zewnatrz, A
- Nudny, smutny problemy wewnetrzne,

i bez pomystu. ktopot ,,regionalny”.

Krakéw
r
S Iqs k ie + .Duzy Torun”, lepszy produkt turystyczny,
sa R ‘ szeroka oferta, UJ, czytelna symbolika,

+ Gospodarne, Trojmiasto ;s - skomunikowany, POTEZNA MARKA.

Zorganizowane, + Potencjal turystyczny. LOdZ
skuteczne, racjonalnie, - Sktécenie, dostepnosc, | Kultura. mtodosé - Za duzy, zatloczony, kosztowny,

potencjal. atmosfera. odbicie od dna. mniej dynamiczny, w praktyce

- Szare, bure i ponure. — ' dysonans pomigdzy wizerunkiem

- Obiektywnie a stanem faktycznym.
trudna sytuacja .
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Paryz - " w!:lrzigga. }

za duzy, USP!

Pozycjonowanie w swiecie

Coimbrall

ieidelberg{COSMOPOIiS Berkeley
o abemicka. a_"‘a A TO RU N >

W zasiegu Torunia.

A Harvard

Wiedeﬁ ale USP... Berlin 1

doswiadczony, sterectyp
kompletny, bliski, vs. fakty
stawny, ale...

Cambridge
Lwow

Kiedys dotaczy

Logika pozycjonowania Torunia w $§wiecie:

Potencjat, analizy i kreacja strategiczna potwierdzaja kierunek ,,akademicki” w ujgciu
,uczelnia, studenci, badania i odkrycia naukowe, kultura, sztuka i nauka”.

Reason Why? Torun, bo ma bardzo dobra uczelnig, unikatowa scenografi¢ miejska, bo
jest kameralny, inspirujacy i tanszy od konkurentéw (akurat tego argumentu nie
mozna jednak bezposrednio eksponowa¢ w komunikacji marketingowej). Berkeley,
Harvard, Oxford i Cambridge — to oczywiscie marki akademickie poza zasiggiem
Torunia, lecz dla miasta i UMK powinny by¢ one wzorem do nasladowania. Jednak
najodpowiedniejszy przyklad dla Torunia to Heidelberg (w Badenii-Wirtembergii) —
zabytkowe miasto o wspaniatej panoramie, bogatym zyciu kulturalnym (liczne
festiwale), posiadajace najstarszy w Niemczech uniwersytet, o $wiatowej renomie.
Sita marki Heidelberg polega na rownowadze pomigdzy cenionym osrodkiem
naukowo-badawczym a bardzo atrakcyjna destynacja turystyczna (dla wielu
zagranicznych turystow to jedyne miejsce, ktore chcieliby odwiedzi¢ w Niemczech).
Heidelberg to réwniez znaczacy osrodek gospodarczy regionu, z powodzeniem
faczacy tradycje z nowoczesnos$cia. Bo juz na przyktad wizerunek wtoskiego Urbino
zdominowany jest przez tamtejszy uniwersytet (22 tys. studentow przy 15 tys.
mieszkancow). Strategicznym celem Torunia powinno by¢ osiagnigcie statusu
najlepszej akademickiej marki w Europie Srodkowej.
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Reason to Believe? Czytelny opis faktow, Mikotaj Kopernik, Aleksander Wolszczan.

Uwagi do pozycjonowania akademickiego Torunia:

Jak zatrzymac wigcej studentéw na stale, czym przekonac absolwentéw do pozostania
w Toruniu? - Stawiajac na te kierunki, ktore dadza im szansg¢ na pracg w zawodzie na
miejscu 1 zgrywajac promocj¢ 1 rozwdj) UMK z gospodarcza 1 inwestycyjnag strategia
rozwoju miasta.

Miasto razem z UMK powinny wspdlnie opracowac strategiczny odpowiednik
niniejszego dokumentu w konteksécie samej uczelni.

UMK powinien okresli¢ priorytetowe kierunki — co poza astronomia?

Elementy obowiazkowe (mandatories) komunikacji

To zestawienie absolutnie zakazanych i1 jak najbardziej wskazanych elementéw kazdego

komunikatu (zwtaszcza filmow, plakatow reklamowych, reklam prasowych etc.).

Nigdy nie uzywac:

obrazéw blokowisk, miejsc nieatrakcyjnych, nie stanowiacych o atrakcyjnosci
Torunia,

uje¢ bez udziatu ludzi,

zdje¢ ponurych i wykonanych przy pozbawionej atrakcyjnosci pogodzie (typu
marcowe roztopy),

uje¢ klaustrofobicznych,

widoku zachmurzonego nieba.

Zawsze preferowac:

obrazy nasycone kolorami,

obrazy stworzone w dni stoneczne (o ile inne ujecie nie ma wyraznego uzasadnienia
artystycznego),

obecno$¢ w kadrze nieba, duzo czystego nieba,

otwarcie na przestrzen (stwarzanie poczucia szerokiej perspektywy, ,,oddechu”),
obecno$¢ w kadrze elementdéw historycznych,

obecno$¢ ludzi w kadrze, najlepiej na pierwszym planie,

pozytywne i tatwo dostrzegalne emocje,
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e aktywno$¢ bohateréw komunikatu.

e mniej lub bardziej silne odniesienia do zabytkowego charakteru miasta (to szczego6lnie
wazne).

Zalecane:
e zdjecia miasta wykonane w nocy,
e zdjecia nocne — powazniej, dzienne — weselej,
e panorama miasta z rozgwiezdzonym niebem,
e (etale architektoniczne,

e obraz tancerzy ognia w nocnym Toruniu.

Oczywiscie ,.elementy obowiazkowe” nalezy stosowaé rozsadnie i bez nadmiernego,
bezmyS$lnego rygoru. Jesli konkretna reklama, kontekst jest specyficzny, to elementy
»zakazane” moga si¢ na nim pojawi¢. (na przyklad mroczne niebo przy okazji festiwalu
filmow grozy).
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Podsumowanie

Torun to gwiazda wsrdd miast. Gwiazda wyr6zniajaca si¢ nie tylko na tle miast sasiednich.
Nie tylko na Pomorzu. Nie tylko w Polsce. To miasto majace potencjal, by zosta¢ jedna ze
stolic kulturalnych 1 naukowych Polski pétnocnej, czy w ogodle basenu Morza Battyckiego.
Miasto $§mialo mogace przedstawia¢ — swoim mieszkancom, gosciom, inwestorom — oferte
przyjaznego, ale i barwnego, tworczego zycia.

Czyli miasto z optymistyczna perspektywa. W jego przypadku nieuzasadnione wydawac si¢
musza wszelakie kompleksy lub zbyt mate aspiracje. Torun sta¢ na wiele — 1 trzeba o tym
méwi¢. W formie odpowiadajacej tresci: otwierajac (réwniez kosmiczne) horyzonty,
zarazajac optymizmem i $miato wybiegajac w przyszto$¢ — podkreslajac przy tym historyczne
fundamenty tak dobrego samopoczucia (nie mozna by¢ pesymista, majac szans¢ spetniac
letnie wieczory w okolicach tak pigknego rynku).

Przekona¢ do tego nalezy mieszkancow. Nastgpnie potencjalnych przybyszow: studentdéw,
inwestorow, przysztych obywateli miasta (z kolei turystow przekonywac nalezy do dtuzszych
pobytéw w Toruniu i do czgstszego wracania w t¢ okolicg). Po to, by wreszcie — majac
poparcie juz zdobytej publicznosci — przekonaé¢ decydentow, od ktorych zalezy decyzja o
przyznaniu tytutu Europejskiej Stolicy Kultury.
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11. DZIALANIA MARKETINGOWE 2008-2016

. . podzial
Czas Cel Zas:lgg, lr 0,d ) Grupy docelowe Typ komunikacji Ogolny opis rekomendowanych dzialan budzetu
Z1afan rocznego [%]
2008 Kampania Kampania Mieszkancy miastai | ATL/BTL/PR Proponowane kanaty komunikacji 50%
informujaca o wewnetrzna na wojewoOdztwa marketingowej dedykowane dla konkretnych
f;gg;e promocyjnej | terenie miasta Torufiskie grup:
Kampania srodowisko kultury, e Mieszkancy — ogoélnie:
Promocja zewngtrzna na sztuki i nauki L o
kandydowania terenic o ' ‘ - prasa lokalna (,,Ngwosm’ (’)raz ,,Gageta
Torunia do tytuly wojewodztwa lell’ySCI. odwiedzajacy Wyborcza” dla mlesgkancow Torunia; .
ESK 2016 kujawsko- mlqsto ’1 ,,Gaz§ta Pomorska” 1.,,Express Bydgoski”
. pomorskicgo wojewodztwo dla mieszkancow wojewddztwa),
'E(r)lﬁirgirsicije ago ngdzei samorzadowe - radio lokalne (,,Radio Gra”, ,,Radio Eska
srodowiska kultury i WO_]GWOdZt.Wa oraz Torun”, ,,Radio Torun Gold FM” dla
sztuki 1nnyf:h gmin 1 mieszkancow Torunia; ,,Polskie Radio
powiatow Pomorza i Kujaw” oraz ,,Radio Eska
Identyfikacja wojewodztwa Bydgoszcz” dla mieszkancow
mieszkancow z Dzieci i . wojewodztwa),
miastem oraz idea zieet 1 miodziez w . .
ESK wieku szkolnym - spotkania, konferencje,
- mailling pocztowy,
- outdoor (citylight’y przed i wewnatrz
centrow handlowych; citylight’y na
przystankach; billboardy w okolicach
osiedli),
- reklamy i tablice reklamowe w $rodkach
komunikacji publiczne;j,
- ambient media, happeningi w centrum
miasta polaczone z glosowaniem za
kandydatura Torunia ESK 2016 (co$ na
wzor akcji ,,Bramka EURO 2012”),
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e Mieszkancy — torunskie srodowisko kultury,
sztuki 1 nauki:

- broszurki dotaczane do zaproszen na
wernisaze,

- reklamy i wspolredagowanie artykutow w
torunskim informatorze kulturalno-
artystycznym IKAR,

- billboardy w okolicach osrodkow kultury,
muzedw, teatréw, bibliotek naukowych,

- reklamowe etui na biletach teatralnych,

- spotkania ze §rodowiskiem kultury i
sztuki, proba stworzenia wspolne;j
platformy dziatania na caty rok (Non Stop
Festiwal),

- wspieranie mtodych tworcow torunskich,
stypendia.

e Mieszkancy — dzieci i mtodziez w wieku
szkolnym:

- lekcje tematyczne,

- przekazanie materiatéw i gotowych
programéw edukacyjnych, pakietow
informacyjno-promocyjnych o charakterze
edukacyjnym, konspektow lekcji,

- konkursy wymagajace od dzieci
kreatywnosci,

- billboardy/miniboardy w okolicach szkdt,
eventy organizowane w centrach miast w
weekendy potaczone z konkursami dla
dzieci,
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- specjalna strona o miescie skierowana do
dzieci i mtodziezy, z ktorej mozna
sciagna¢ gry edukacyjne zwiazane z
Toruniem, tematyczne grafiki na telefon
komorkowy, odsytacze do strony z portali
dziecigcych i mtodziezowych.

o Wiadze samorzadowe wojewodztwa, gmin i
powiatow:

- mailling broszurek do urzedow,
billboardy/miniboardy w okolicach
urzedow,

- dotaczenie ulotek informacyjnych do
zaproszen na spotkania/konferencje
organizowane przez UMT,

- wspoétredagowanie artykutow i reklamy w
prasie samorzadowe;j.
e Turysci:
- reklama na tablicach w pociagach

na trasach do Torunia,

- tablice reklamowe na peronach,
na terenie dworcow oraz
na stacjach w mniejszych
miejscowosciach turystycznych,

- standy z ulotkami informacyjnymi przy
wyjs$ciu z dworca,

- niestandardowe billboardy
na gtéwnych trasach dojazdowych,

- reklamowe podktadki pod napoje,

- stojaki z pocztowkami (atrakcje
turystyczne Torunia),
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- naklejka reklamowa oraz ulotki
informacyjne umieszczane w kieszonkach
na nosniku AD’Car,

- dystrybucja ulotek informacyjnych
w pokojach hotelowych,

- citylight’y z mapka miasta / regionu oraz z
dyspozytorem z ulotkami informacyjnymi
przy glownych atrakcjach turystycznych
miasta/regionu.

Stata obstuga PR zewngtrznej agencji wraz z
pakietem szkoleniowo-przygotowawczym
(trening antykryzysowy, strategia wizerunkowa,
audyt percepcji, szkolenia z wystapien
publicznych).

Ksztattowanie
wizerunku Torunia
jako miasta
atrakcyjnego
turystycznie

Promocja
kandydowania
Torunia do tytuty
ESK 2016

Promocja Torunia

ogolnopolska

mieszkancy Polski

ATL/BTL/PR

Podstawowym elementem jest kampania
medialna w mediach ogélnopolskich — prasa
(szczegoblnie tygodniki opinii, czasopisma
kulturalne i turystyczne), radio, sponsoring.

Kampanie reklamowe w portalach interetowych,
banery, e-mailling.

Kampania powinna by¢ uzupeliona o outdoor
w najwigkszych miastach Polski.

Podkreslanie naukowosci Torunia, m.in.
poprzez promocyjne wsparcie Festiwalu Nauki i

50%

pod katem turystyki .
kwalifikowanej Sztuki.
Ambient media, m.in. zbieranie gloséw wérod
mieszkancow i turystdw za kandydatura Torunia
(co$ na wzor akcji ,,Bramka EURO 2012”).
Stata obstuga PR zewngtrznej agencji.
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Czas Cel Zasigg; rodzaj Grupy docelowe Typ komunikacji Ogo6lny opis rekomendowanych dziatan % podziat
dziatan budzetu
2009 Promocja wewnegtrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL /PR Spotkania, konferencje, Media Relations, 30%
l;iligiioggattn?u 1 Torufiskie mailing pocztowy.
Yy srodowisko kultury, Outdoor rozumiany jako billboardy réznego
ESK 2016 . . S S I ST
sztuki i nauki typu i mniejsze nosniki typu citylight. Dziatania
Integracja L . . medialne powinny by¢ wsparte o
torunskiego rTnlilrytSCI odwiedzajacy niestandardowe dzialania z zakresu BTL oraz
srodowiska kultury i asto komunikacj¢ PR.
sztuki Wsparcie lokalnych imprez o charakterze
kulturalnym, rozrywkowym itp.
Dziatania promujace edukacje ekologiczna,
utrzymanie czysto$ci w miescie,
bezpieczenstwo, podnoszace jakos$¢ ustug
branzy turystyczne;j.
Ambient media, m.in. zbieranie gtosow wsrod
mieszkancow i turystow za kandydatura
Torunia.
Stata obstuga PR zewngtrznej agencji.
Zachecenie do ogolnopolska mieszkancy Polski ATL /BTL /PR Kontynuacja kampanii z 2008 roku, ze 30%
przyjazdu do — szczegblnym uwzglednieniem poszczegdlnych
Torunia dziennikarze produktéw turystycznych — turystyka
P . administracja weekendowa, kulturowa i tranzytowa.
rezentacja ,
b . panstwowa o . . . .
ogactwa zycia s Obecnos¢ w prasie branzowej, Internecie oraz
. odpowiedzialna za . . )
kulturalnego miasta kulture niestandardowe dziatania z zakresu BTL.
Promocja Utworzenie zespotu lobbujacego za
kandydowania przyznaniem Toruniowi tytutu ESK.
Torunia do tytuly Ambient media, marketing partyzancki, m.in.
ESK 2016 o . PP R .
zbieranie glosow wérdd mieszkancow i turystow
za kandydatura Torunia.
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Promocja wydarzen kulturalnych miasta pod
wspolnym szyldem (np. Non Stop Festiwal).

Pierwsza edycja konkursu na ,,Polskiego
Odkrywce” — w ramach Festiwalu Nauki i

Sztuki.
Stata obstuga PR zewngtrznej agencji.
Poinformowanie o Europejskie Panstwa europejskie | ATL/B2B/BTL/PR | Dziatania bgda oparte na kampanii w prasie — 40%
atrakcyjnosci miasta | miasta, majace majace potaczenia tygodnikach i miesigcznikach opinii oraz
potaczenia lotnicze z Internecie.
};)Uclilcjsezf:z Bydgoszeza Outdoor — billboardy i mniejsze no$niki typu
yae a Dziennikarze citylight.
Tour-operatorzy Bardzo wazne sa dziatania o charakterze PR —

konieczne jest wsparcie zagranicznych
dziennikarzy i tour- operatorow (study tour).

Stata obstuga PR zewnetrznej agencji
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Czas Cel Zasigg; rodzaj Grupy docelowe Typ komunikacji Ogolny opis rekomendowanych dziatan % podziat
dziatan budzetu

2010- Promocja Wewngtrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL /PR Kontynuacja kampanii z lat poprzednich. 30%
2011 l;iggiiog;altl}lf?uly Toruﬁsl.de Caioroczn.e obchody 777-lepia .miasta w 2910

ESK 2016 srodowisko kultury, roku okazja zaprezentowania si¢ Torunia jako

sztuki i nauki preznego osrodka kultury, sprawnie

Integracja Turvéci odwiedzai zarzadzanego. Kalendarz imprez kulturalnych

torunskiego uryset odwiedzajacy na caly rok — ,,proba generalna” Torunia przed

srodowiska kultury i miasto ostatecznym wylonieniem zwycig¢zcy zmagan o

sztuki tytut ESK 2016.

Promocja obchodéw Stata obstuga PR zewngtrznej agencji

777 rocznicy nadania

praw miejskich

Toruniowi (2010

rok)

Zachecenie do Ogodlnopolska mieszkancy Polski ATL /BTL /PR Kontynuacja kampanii z 2009 ze szczegblnym 30%

przyjazdu do dziennikarze uwzglednieniem obchodéw 777 rocznicy

Torunia nadania praw miejskich Toruniowi (w 2010 r.).

Prezentacja ggg isja Selekeyjna Dziatania lobbingowe w instytucjach

bogactwa zycia odpowiedzialnych za kulturg, desygnujacych

kulturalnego miasta swoich przedstawicieli do Komisji Selekcyjnej

. ESK.

Promocja

kandydowania Wspotpraca z popularnymi klubami w

Torunia do tytuty najwigkszych miastach Polski i uczynienie z

ESK 2016 poprzez nich ,,ambasad” Torunia — miejsc promujacych

obchody 777 Torun.

;?;?ﬁ?;:lgzﬁla Stata obsluga PR zewngtrznej agencji.

Toruniowi
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Poinformowanie o Europa Mieszkancy Niemiec | ATL/B2B/BTL/PR | Kontynuacja kampanii z lat poprzednich. 40%
atrakeyjnosei miasta Bruksela Mieszkancy panstw Dziatania lobbingowe w instytucjach
Promocja majacych polaczenia odpowiedzialnych za kulture, desygnujacych
kandydowania lotnicze z swoich przedstawicieli do Komisji Selekcyjnej
Torunia do tytuty Bydgoszcza ESK.
ESK 2016 Urzednicy unijnych Reklama prasowa w tygodnikach
instytucji opiniotworczych (Niemcy, Wielka Brytania).
l(ig{)hol\rmedzmlnych ~ Wspolne projekty z miastami — bylymi i
< aktualnymi europejskimi stolicami kultury .
dziennikarze Wsparcie zagranicznych dziennikarzy i tour-
Tour-operatorzy operatorow (study tours, press tours).
Stata obsluga PR zewngtrznej agencji.
Czas Cel Zasigg; rodzaj Grupy docelowe Typ komunikacji Ogolny opis rekomendowanych dziatan % podziat
dzialan budzetu
2012- Promocja Torunia wewngetrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL /PR Nawiazanie do ogblnopolskich dziatan 30%
2015 jako ESK 2016 , pokazujacych unikatowos$¢ miasta, ale w
Torunskie . . o .
. . , . warstwie komunikacyjnej dodany jest element
Angazowanie srodowisko kultury, . . ,
. ., .. . patriotyzmu lokalnego — dumy z miasta, ktore
mieszkancow w sztuki 1 nauki . . ;
. osiagneto tak unikalng pozycjg.
przygotowania do Turvéci odwiedzai
ESK 2016 uryset odwiedzajacy Wykorzystywane gldwnie dziatania o
miasto . Lo
‘. charakterze PR i BTL, wsparte niewielka
Dbatos¢ o .
. aktywnoscia ATL.
kontynuacje
dotychczasowych Opracowanie ostatecznej wersji programu
dziatan ,» Torun — Europejska Stolica Kultury 2016”.
Stata obsluga PR zewngtrznej agencji.
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Zachecenie do ogolnopolska Mieszkancy Polski ATL /BTL /PR Kontynuacja dziatan promocyjnych z 30%
przyjazdu do poprzednich lat ze szczegdlnym
Torunia uwzglednieniem reklamy zewngtrznej, ambient
. mediow, a takze telewiz;ji.

Prezentacja
bogactwa zycia Wspolpraca z miastami, ktore rowniez ubiegaly
kulturalnego miasta si¢ o tytut ESK 2016.
Tworzenie Stata obstuga PR zewngtrznej agencji.
wizerunku Torunia
jako waznego
osrodka kultury i
nauki
Promocja Torunia
jako ESK 2016
Poinformowanie o Europa Mieszkancy Europy ATL/B2B/BTL/PR | Nalezy dazy¢ do sytuacji, aby Torun byt na state | 40%
atrakcyjnos$ci miasta USA Srodowiska polonijne wpizany Ea listg odwiedzanych miejsc
Promocja Torunia Kanada z catego Swiata (modnych).
jako ESK 2016 Dziatania jak poprzednio, o wigkszym natgzeniu

. (szczegoblnie dziennikarze i tour-operatorzy).
Tworzenie

wizerunku Torunia
jako waznego

Wspoltpraca z miastami partnerskimi oraz z
bytymi i aktualnymi europejskimi stolicami

osrodka kultury i kultury.

nauki . . . -
Nalezy wykorzysta¢ jako gtéwny nosnik
informacji Srodowiska polonijne na catym
Swiecie oraz tour-operatorow z panstw, ktorych
mieszkancy chetnie odwiedzaja Polske.
Stata obsluga PR zewngtrznej agencji.

Eskadra Market Place

124



Strategia promocji miasta Torunia

Czas Cel Zasigg; rodzaj Grupy docelowe Typ komunikacji Ogolny opis rekomendowanych dziatan % podziat
dziatan budzetu
2016 Promocja programu | wewngtrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL /PR Nawiazanie do ogdlnopolskich dziatan 30%
ESK 2016 w Toruniu , o pokazujacych unikatowo$¢ miasta, ale w
Torunskie . . S .
. . , . warstwie komunikacyjnej dodany jest element
Angazowanie srodowisko kultury, ) ) .
. , . . patriotyzmu lokalnego — dumy z miasta, ktore
mieszkancow w sztuki i nauki . to tak unikal . ki
rojekty ESK 2016 osiagnelo tak unikalna pozycjg — Europejskiej
P Artys$ci bezposrednio Stolicy Kultury.
Dbalo$¢ o zaangazowani w Wykorzystywane glownie dziatania o
kontynuacje program ESK 2016 charakterze PR i BTL, wsparte niewielka
dotychczasowych L . . K Scia ATL
dziatah Tgrysm odwiedzajacy aktywnoscia .
miasto Projekty angazujace spoteczno$¢ lokalng w
dziatania programu ESK 2016.
Stata obstuga PR zewngtrznej agencji.
Zachgcenie do ogodlnopolska Mieszkancy Polski ATL /BTL /PR Kontynuacja dziatan promocyjnych z 30%
przyjazdu do L poprzednich lat ze szczegdlnym
Torunia Dziennikarze uwzglednieniem reklamy zewngtrznej, ambient
Prezentacja Instytucje kultury mediow, a takze telewizji.
bogactwa zycia Wspotpraca z miastami, ktore rowniez ubiegaly
kulturalnego miasta si¢ o tytul ESK 2016.
Promocja programu Stata obstuga PR zewngtrznej agencji.
ESK 2016 w Toruniu
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Poinformowanie o
atrakcyjnos$ci miasta

Utrwalenie
wizerunku Torunia
jako waznego
osrodka kultury i
nauki

Promocja programu

Swiat, a
zwlaszcza
Europa, USA oraz
Kanada

Mieszkancy Europy

Srodowiska polonijne
z calego Swiata
Najwazniejsze
europejskie instytucje
kulturalne

Dziennikarze

ATL/B2B/BTL/PR

Nalezy dazy¢ do sytuacji, aby Torun byl na stale
wpisany na listg¢ odwiedzanych miejsc
(modnych).

Dziatania jak poprzednio, o wigkszym natgzeniu
(szczegoblnie dziennikarze i tour-operatorzy).

Wspolpraca z miastami partnerskimi oraz z
bylymi i aktualnymi europejskimi stolicami
kultury

40%

ESK 2016 w Toruniu Tour-operatorzy Nalezy wykorzysta¢ jako gtéwny nosnik
informacji srodowiska polonijne na calym
$wiecie oraz tour-operatoréw z panstw, ktorych
mieszkancy che¢tnie odwiedzaja Polske
Stata obstuga PR zewnetrznej agencji
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12. SLOWNIK POJEC KOMUNIKACJI MARKETINGOWYCH

ATL - (ang. above the line / pol. powyzej linii) — oznacza strategi¢ dziatan marketingowych
prowadzonych w mediach tradycyjnych typu telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama
zewngtrzna (in. outdoor), reklama wewngtrzna (in. indoor) itp. w przeciwienstwie do BTL,
dziatajacej droga niekonwencjonalna.

B2B - (ang. business to business) to marketing skierowany do biznesu, zwykle szeroko
wykorzystujacy narzedzia marketingu bezposredniego i kampanie w mediach specjalistycznych.

B2C - (ang. business to consumer) to marketing skierowany do konsumenta masowego, tzw.
uzytkownika koncowego. Ta forma komunikacji zwykle szerzej wykorzystuje media masowego
zasiggu 1 postuguje si¢ bardziej uniwersalnym komunikatem, zrozumialtym dla ,.kazdego™.

BTL - (ang. below the line) — dzialania reklamowe skierowane do konkretnego klienta niebgdace
reklama w $rodkach masowego przekazu. No$niki reklamy BTL sa skierowane gléwnie do
detalistow i konsumentdéw i nosza nazwe materiatbw POS (ang. point of sale) lub POP (ang.
point of purchase).

POS - (ang. point of sale) wilasciwie: POSM (ang. point of sales materials) - materialy
wspierajace sprzedaz; sformulowanie to odnosi si¢ do réznych rodzajéw nos$nikow reklamy
BTL. W polskiej terminologii marketingowej przyjeto stosowac si¢ nazwe POS, jednak polskie
wiodace firmy dla okreslenia produktow wspierajacych sprzedaz uzywaja terminu POSM. W
USA oraz Rosji uzywa si¢ rowniez okreslenia POP (Point-of-Purchase). Materiaty te dzielg sig
na trwale i migkkie. Przez migkkie okresla si¢ gtownie wszelkie tanie rozwiazania bazujace na
papierze, kartonie, twarde to kasetony, regaly - wszystkie te ktore sa wykonane z plastiku,
metalu itp.

PR - (ang. public relations — relacje z otoczeniem) — proces komunikowania, ktéry poprzez
stworzenie mozliwosci dialogu 1 interakcyjno$¢ dzialan oraz z pomoca okreslonych
instrumentow 1 technik komunikacyjnych, wzmacnia lub nawet kreuje zwiazek organizacji z jej
otoczeniem, aby stworzyC sytuacje, w ktérej nastapi wyrOwnanie interesOw organizacji i jej
otoczenia oraz aby umozliwi¢ funkcjonowanie organizacji i jej otoczenia w optymalnej dla obu
stron rzeczywistosci.
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