Strategia Marki Gdansk do 2013 roku
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Strategia Marki Gdansk - cele

- Budowa silnej, prestizowej marki Gdansk na rynku globalnym.

- Zwiekszenie liczby turystdw odwiedzajgcych Gdansk, zwlaszcza poza
gtdwnym sezonem turystycznym.

- Wykorzystanie potencjatlu rozwojowego miasta, zwiekszenie tempa
naptywu nowych inwestycji oraz pobudzenie przedsiebiorczosci Gdanszczan

- Aktywizacja spoteczna mieszkancéw i wyitworzenie silnego poczucia
identyfikacji z ,matq ojczyznq”.

- Efektywne wyzyskanie pozycji organizatora EURO 2012 jako szansy

umochienia marki oraz wsparcie dziatan stuigcych zdobyciu statusu
Europejskiej Stolicy Kultury 2016.
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Osobowos¢ Gdanska

Historia Gdanska oraz jego potozenie predestynujg miasto do budowania
swojej osobowosci wokdt cech kojarzonych z wielkimi wydarzeniami. Miasto
jowi sie jako niepokorne, odwazine, nonkonformistyczne, sktonne do
buntowniczych wystgpien w imie wyiszych celéw, idgce z duchem czasv,
kreujgce mysl, przetom, czynigce historie.

Nadmorskie potozenie oraz fakt bycia miastem portowym powodujq,
ze Gdansk postrzegany jest joko miasto otwarte na swiat, bogate w nowe
idee, bedqgce o krok do przodu przed innymi.

Ciekawosé¢ swiata, odwaga w podejmowaniu nowych wyzwan i zywiolowy
temperament stanowiqg  wyjgtkowg  mieszanke cech @ tworzgcych
magnetyzujgcy klimat i ,,Ducha Wolnosci” miasta.
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Pozycjonowanie Gdanska

- Gdansk daje do myslenia, zmusza do dziatania
- miasto szerokich horyzontéw i otwartosci na zmiany

« okno na swiat

Obietnica marki

- wolnos¢é
- tworczy klimat

* inspiracja
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Piramida tozsamosci Gdanska

OBIETNICA o

Inspiracja,
tworczy klimat

/

0SOBOWOSC »
aktywnos¢é

. i dwaga
éwiata energiado © .,
dzialania radosc

historyczne

geograficzne

gospodarcze

|
ATRYBUTY edukacyjne —

kulturalno-rozrywkowe

Ostateczna korzysé
wynikajgca z faktu
obcowania z marka

Pozadany sposéb
myslenia o marce

Cechy ludzkie
przypisane marce

Atuty stanowiace
podstawe marki

Stworzona piramida
tozsamosci marki,
powstata na bazie tego,
co w Gdansku
najbardziej istotne

i wyraziste.

Gdy znamy tozsamosé
marki, tatwiejsze jest
planowanie dziatan,
kiére bedq ja wyrazaé.
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CEL STRATEGICZNY #1

BUDOWA SILNEJ, PRESTIZOWEJ MARKI GDANSK
NA RYNKU GLOBALNYM
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CEL STRATEGICZNY #1 )
BUDOWA SILNEJ, PRESTIZOWEJ MARKI GDANSK
NA RYNKU GLOBALNYM

Globalne pozycjonowanie GDANSKA:

KOLEBKA SOLIDARNOSCI, poczatek zmian, drogi do wolnosci,
skuteczna, bezkrwawa rewolucja. Lech Watesa jest najbardziej
rozpoznawalnym mieszkancem, ikong miasta, ambasadorem idei
wolnosci i Gdanska.

Jako kolebka Solidarnosci Gdansk jest kolebkg Nowej Europy, forum
aktywnej i tworczej debaty na temat wyzwan XXI wieku. Otwartosé,
inspiracja, tworczy klimat, dziatanie, ktére zmienia - to wspotczesna
percepcja gdanskiego Genius loci. ,,Duch Wolnosci” to duch zmian,
duch postepu.
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Cel podstawowy 1.1
Zbudowanie wizerunku miastaq,
w ktérym rodzqg sie nowe idee i dokonujg zmiany na lepsze

Rekomendacja:
- Efektywnie uwspdtczesni¢ ducha wolnosci (wolnos¢ przez pryzmat dialogu,
wyzwolenia mysli, otwartosci na zmiany — nie przez pryzmat walki)

* Nawigzaé wspotprace z podmiotami NGO’s, ktdére tqczy dziatanie na rzecz
lepszego jutra i zakotwiczy¢ je w Gdansku

« Wzmocnié¢ symboliczny wymiar koncertéw Przestrzen Wolnosci
- Stworzy¢ prestizowe wydarzenia zwigzane z pojeciem wolnosci

« Wykorzystaé kazdg z wielkich rocznic do zakomunikowania pozycjonowania
Gdanska

- Formutowaé komunikaty w kontekscie europejskim: w Gdansku dziejg sie rzeczy
istotne w skali catej Europy

- Zaakcentowaé rekomendowane pozycjonowanie Gdanska na stronie www
(wizerunek miasta tworczego, magnetyzujgcego klimatem wolnosci)
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Cel podstawowy 1.2
Zbudowanie i wyeksponowanie roli Europejskiego Centrum
Solidarnosci jako waznego uczestnika w globalnej debacie
dotyczqgcej probleméw wspotczesnego swiata

Rekomendacija:

Wykorzystywac fakt istnienia ECS w Gdansku do promocji miasta

(Solidarnosc - silna, wiarygodna, globalna (sub)marka, na ktdrej potencjale
nalezy budowac;

idee Solidarnosci nalezy uczyniC atrakcyjng dla szerokiego grona odbiorcow)

- Opracowac szlak turystyczny sladami Solidarnosci po Gdansku

(tablice pamigtkowe - oznaczenie miejsc, gdzie miaty miejsce wazne
wydarzenia dla Solidarnosci).
- Przygotowaé zestaw obrandowanych pamiatek Solidarnosci

(ulotki, gadzety, albumy fotograficzne).

Biuro Prezydenta ds. Promocji Miasta 9



q,‘ ] ;“L”“IV wwW.gdansk.pl
£

CEL STRATEGICZNY #2 )
ZWIEKSZENIE LICZBY TURYSTOW ODWIEDZAJACYCH GDANSK,
IWLASICIA POZA GLOWNYM SEZONEM TURYSTYCZNYM
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Cel podstawowy 2.1
Stworzenie wizerunku Gdanska
jako wielosezonowego centrum turystycznego

Rekomendacija:

Rozszerzy¢, interesujgco zrézinicowac oferte turystyczng Gdanska proponujgc
turystom korzysci odpowiadajgce ich emocjom i potrzebom o danej porze
roku. Generalny przekaz : Gdansk ZMIENIA sie i tetni zyciem caty rok!

- Stworzy¢é sezony jesienny, zimowy i wiosenny. Dla kazdego sezonu
opracowac oferte prezentujgcqg jego wyrazisty, odrebny charakter.

« Jesienig Gdansk jest miastem, ktdre poprawia nastrdj (odpowiednia oferta
kulturalna, eventy), miastem dobrego smaku (kulinaria).

« Zimg Gdansk jest miastem szczegolne] radosci zwigzanej z celebrowaniem
okresu Swigtecznego, zabawy, swiatta.

*« Wiosng Gdansk jest miastem bursztynu, odnowy, prezentacji nowych
trendow, mody, designu.

« W ramach ofert sezonowych umiesci¢ w Gdansku atrakcyjne wydarzenia,
ktore majg wolne marketingowo percepcje.
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Cel podstawowy 2.2
Zbudowanie kompleksowych ofert
pobytow weekendowych w Gdansku

Rekomendacija:
Wykorzystac¢ tendencje popularnosci turystyki weekendowe;.

« Opracowac w szczegodtach weekendowq oferte Gdanska:
trasy tematyczne, komunikacje z fabutq, system znizek i korzysci
(czasowe oferty specjalne).

« Jorganizowac z innym miastem w Polsce kampanie mobilizujgcqg
do wzajemnych wizyt.

- Stworzy¢é wizytowke miasta W postaci przewodnika
weekendowego.
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CEL STRATEGICZNY #3
WYKORZYSTANIE POTENCJALU ROZWOJOWEGO MIASTA,
ZWIEKSZENIE TEMPA NAPLYWU NOWYCH INWESTYCJI
ORAZ POBUDZENIE PRZEDSIEBIORCZOSCI GDANSZCZAN
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Cel podstawowy 3.1
Skoncentrowanie oferty inwestycyjnej Gdanska
wokot sektoréw opartych na wiedzy

Rekomendacije:

Promowacé rozwodj sektorow opartych na wiedzy (argument potwierdzajgcy
obietnice marki: inspiracja, tworczy klimat, postep, zmiany).

- Konsekwentnie modelowac oferte inwestycyjng w sektorach strategicznych:
elektronike, automatyke, informatyke, telekomunikacje i biotechnologie.
-Organizowaé zycie wokét 5 strategicznych sektoréw gospodarki, od
dostosowania sfery edukacji, po aktywne wsparcie procesu formowania sie
Srodowisk.

- Inicjowaé i wspiera¢ projekty/instytucje, ktére mogg pokazywaé efekty
pracy 5 strategicznych sektoréw (np. targi). Inspirowaé, wzmacnigjgc przy
tym kompetencje miasta w walce o inwestycje w strategicznych sektorach.

» Wykorzystywac oferte Hewelianum w ramach roznych projekiow.

« RozwingC idee Battyckiego Festiwalu Nauki. WzmocniC funkcje
popularyzacji nauki, rozszerzyC formute w zakresie wspotpracy z krajami
nadbattyckimi.
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Cel podstawowy 3.2
Wzbogacenie oferty klasycznego wsparcia przedsiebiorczosci

Kreatywnos¢ i przedsiebiorczos¢ gdanszczan - réwnie wainy argument w
promocji atrakcyjnosci Gdanska jako miejsca pracy oraz lokowania inwestycji,
jak twércza atmosfera miasta, potencjat i sukcesy srodowiska naukowego.
Aktywni, zaangazowani gdanszczanie to wizytdwka miasta otwartego na Swiat,
nowoczesnego, inspirujgcego.

Rekomendacije:

- Konsekwentnie usprawniaé i wzbogacaé oferte klasycznego wsparcia
dla poczgtkujgcych przedsiebiorcow.

« Pobudzaé¢ przedsiebiorczos¢ promujgc istote zjawiska - umiejetnosc

dostrzezenia pomystu i Swiadomosc, ze nie trzeba mieC wielkich pieniedzy,
by zaczqgc; stymulowac przedsiebiorcze myslenie

« Edukowaé¢ najmtodszych, upowszechnia¢ w przystepny, atrakcyjny sposdb
podstawowq wiedze (rynek, popyt, podaz, koszty, zysk, reklama itp.)

« Promowaé konkretne przyktady przedsiebiorczosci gdanszczan, ludzi i
zespotow pracujgcych w Gdansku, gdanskiej kadry naukowo-badawczej,
gtownie we wspotpracy z biznesem.
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Cel podstawowy 3.3
Wsparcie rozwoju sektorow kreatywnych

Rekomendacije:

Wykorzystaé duze znaczenie gospodarcze dziedzin pokrewnych czystej

kulturze, prezentowac nowe trendy, osiggniecia (mozliwos¢ przyciggniecia

do miasta ludzi utalentowanych, ambitnych)

- Swiadomie i aktywnie wspieraé rozwdj sektoréw kreatywnych: rynku sztuki,
antykdw, rzemiosta i reklamy, dziedzin takich jak architektura, sztuka
uzytkowa, projektowanie mody, media wzornictwo (w tym szczegdlnie
aktywnosci zwigzanych z bursztynem - konsekwentnie kontynuowac
popularyzacje wizerunku Gdanska joko Swiatowej Stolicy Bursztynu).

- Stworzyé wokét wybranych wolnych percepcji medialne wydarzenia,
ktore uwiarygodnig obietnice marki: Gdansk — miasto inspirujgce.

- Promowac¢ kazdy inspirujgcy przyktad kreatywnosci: gdanszczan, tworcow,
handlowcow, firmiich inicjatyw.

Biuro Prezydenta ds. Promocji Miasta
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CEL STRATEGICZNY #4
AKTYWIZACJA SPOLECZNA MIESZKANCOW | WYTWORZENIE
SILNEGO POCZUCIA IDENTYFIKACIJI Z ,MALA OJCZIYINA"
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Cel podstawowy 4.1
Budowanie wspotodpowiedzialnosci,
angazowanie mieszkancow w dyskusje,
integrowanie w realizacji wspolnych celéw

Rekomendacija:

Wzmocni¢ swiadomosé¢ gdanszczan jako gospodarzy i najlepszych
ambasadoréw miasta

- Aktywizowaé mieszkancoéw poprzez angazowanie ich w dyskusje, wymiane
opinii: stworzyC portal, na ktérym kazdy gdanszczanin bedzie czut sie
,U siebie” (budowanie pozytywnego wizerunku miasta wsrod mieszkancow,
zyskiwanie ich przychylnosci i aktywizowanie)

- Wypracowaé¢ wspotodpowiedzialnosé mieszkancow: opracowac formute
lokalnego Swieta, np. ulicy, dzielnicy; organizowac¢ sezonowe akcje uzyteczne
spotecznie, atrakcyjne dla gdanszczan, utatwiajgce im zycie codzienne
w jakims$ aspekcie (to od nas zalezy to, jak mieszkamy, jak nam sie zyje).

Biuro Prezydenta ds. Promocji Miasta
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Cel podstawowy 4.2
Zaangazowanie mieszkancow
w proces tworczego przedstawiania wiasnej historii

Rekomendacija:
Igodnie z duchem strategii uwspotczesniaé historie, wykorzystywaé do

ksztaltowania wspdtczesnych zachowan i aktywnosci.

Budowaé poczucie przynaleznosci poprzez nowe, atrakcyjne formy
prezentacji historii.

Pokazywaé miasto oczyma jego mieszkancow (wspomnienia, zdjecia, fimy,

wystepy, prezentacje, publikacje dziet w lokalnych mediach - kontynuowane
W promociji miasta).

Biuro Prezydenta ds. Promocji Miasta
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Cel podstawowy 4.3
Zbudowanie wizerunku Gdanska
jako miasta atrakcyjnego dla ludzi mtodych

Wykorzystaé istniejgcy potencjat oraz popularnosé miasta do stworzenia
atrakcyjnej oferty, ktéra zacheci mtodych ludzi do podjecia tu studiow lub
pracy - pozostania bgdz osiedlenia sie w Gdansku na co najmniej kilka lat.

Rekomendacje na polu PRACA / KARIERA:

Promowac¢ mozliwos¢ znalezienia zatrudnienia, ale takze perspektywe
rozwoju, satysfakcjonujgce warunki pracy oraz dobre zaplecze socjalne.
Rekomendacje na polu EDUKACIJA:

Stymulowac¢ i promowac wysokqg jako$C ksztatcenia, rdoznorodnosc
proponowanych kierunkdow, perspektywy rozwoju oraz renome uczelni.
Rekomendacje na polu LIFESTYLE:

Gdansk jest nie tylko miastem pracy i nauki, ale takze miejscem, ktdre oferuje
najrozniejsze mozliwosci relaksu, aktywnego wypoczynku. Nalezy wykorzystac
jego naturalne atuty i popularnosc, aby rozszerzy¢ i zaproponowac wachlarz
ofert zwigzanych z rozrywkq i wypoczynkiem.

Biuro Prezydenta ds. Promociji Miasta 20



b www.gdansk.pl

Cel podstawowy 4.4
Stworzenie przestrzeni przyjaznej dzieciom

Rekomendacije:
- Budowaé swiadomosé celu, jakim jest wychowanie przysztych kreatywnych
i przedsiebiorczych Gdanszczan, zoradnych i pomystowych, aktywnych

kulturalnie, uprawiajgcych sport, ludzi, ktdrzy posiadajg wazne, podstawowe
umiejetnosci: znajomosc jezykdw obcych, umiejetnos¢ ptywania, karta
rowerowaq, szeroko pojeta samoobrona.

» Wykorzysta¢ efekt ,aureoli” (jesli miasto posiada kompetencje, by byc
przyjozne dzieciom, to ksztattujg one percepcje jakosci zycia wszystkich
mieszkancodw) i mozliwosé zaangazowania wszystkich srodowisk w dziatania na
rzecz dzieci (dobra ptaszczyzna porozumienia)

- ,Celebrowaé¢” wysoki przyrost naturalny w Gdansku, na przyktad przez
potraktowanie tego faktu jako leit motive eventow z okazji otwierania wszelkich
inwestycji prowadzonych z myslg o mieszkancach - obiektdw sportowych,
parkow, placow zabaw itp.

* Promowaé potrzeby kobiet w cigzy i z matlymi dzieémi - kawiarnie dla
niepalgcych, menu dla dzieci, kinowe seanse dla matek z maluchami itp.
(w szerszym kontekscie: promocja macierzynstwa).
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Cel podstawowy 4.4
Stworzenie przestrzeni przyjaznej dzieciom

Rekomendacije:

- Organizowaé wzorcowe miejsca zabaw (place, punkty opieki). Pokazac
wzorcowe redlizacje, promowac inne instytucje, firmy i ich wktad w stworzenie
warunkow sprzyjajgcych najmtodszym iich opiekunom.

- Zorganizowa¢ konkurs na projekt rozwigzan uzytecznych dla dzieci
(hp. mate tawki, wyzsze krzesta w restauracjach). Dla objetych konkursem
uczniow gdanskich szkot stworzye mozliwosC wziecia udziatu w warsztatach
kreatywnosci, promowac ciekawy sposdb podejscia do tematu, a zwycieski
projekt nagrodzi¢: promocjg autoréw i wdrozeniem! Traktowacé Konkurs jako
narzedzie do prezentacji wizji miasta przyjaznego dzieciom i popularyzacii jej
wsrod gdanszczan, w Polsce.

« Podobnie promowac¢ rozwigzania dla rodzicow w trakcie urlopu
macierzyhskiego. W sposdb zorganizowany promowaé angazowanie matek
na poziomie kilku godzin tygodniowo, tak by nie tracity kontaktu z praca.
Dodatkowo wypromowac fzw. ,pomoc wzajemng” przy opiece nad dziecmi.
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CEL STRATEGICZNY #5a
EFEKTYWNE WYZYSKANIE POZYCJI ORGANIZATORA EURO 2012
JAKO SZANSY UMOCNIENIA MARKI

¥ | & L
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Cel podstawowy 5.1a
Gdansk stolicg debaty o roli sportu, promocja aktywnego
trybu zycia (Gdanszczanin jako uczestnik i widz)

Rekomendacija:

Wykorzystac sport jako inspirujgcy element zycia publicznego, wptywajgcy na
poprawe jakosci zycia mieszkancow.

 Traktowac¢ nowy stadion zarowno jako element nowoczesnej infrastruktury, ale
takze potencjalny architektoniczny symbol miasta u progu XXI w.

- Korzystajac ze wzrostu zainteresowania sportem nalezy uczyni¢ Gdansk stolicg
debaty o roli uprawiania sportu i miejscem pionierskich w Polsce inicjatyw w tej
dziedzinie, upowszechniac¢ postawy — aktywny tryb zycia, wytrwatosc, zasady fair
play, umiejetnosc kibicowania. W komunikacji konsekwentnie wchodzi¢ na kolejne
etapy, od Swiadomosci roli sportu po generowanie aktywnosci mieszkancow.
 Stworzy¢ cykliczne gdanskie wydarzenie na wzoér inicjatywy T. Hopfera ,,Biegaqj
razem z  nami”’ (atrakcyjna impreza Masowa dla gdanszczan,
z udziatem gdanskich gwiazd sportu, znanych dziennikarzy sportowych,
np. nordic walking po plazy)

Biuro Prezydenta ds. Promociji Miasta 24



F"‘;‘- E N www-gdamk'pl
7 s ——— -

Cel podstawowy 5.2a

Zbudowanie wizerunku Gdanska jako doskonatego miejsca
do organizacji znaczgcych imprez sportowych

Rekomendacija:

Konsekwentnie budowaé przeswiadczenie, ze Gdansk iyje sportem
(gospodarz EURO 2012, promotor aktywnosci, organizator debaty o roli sportu
i wydarzen popularyzujgcych go) — zgodnie z osobowoscig marki (aktywnosc,
odwaga, energia, radosc).

Zorganizowaé kilka wydarzen dotyczgcych strony organizacyjnej imprez
sportowych, nadac¢ im cykliczng forme, wypromowa¢ w mediach (szeroka
tematyka: architektura obiektdw sportowych, zagospodarowanie przestrzeni
miejskiej dla poftrzeb imprez sportowych, logistyka, sponsoring, marketing
sportowy, zastosowanie najnowszych osiggnie¢ naukowo-technicznych w
procesie przygotowania zawodnikdw, produkcji sprzetu sportowego itp.
Aktywnie zabiegac o role gospodarza prestizowych wydarzen sportowych
(argumenty: rozwdj infrastruktury i sprzyjajgcy klimat).
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CEL STRATEGICZNY #35b
WSPARCIE DZIALAN SLUZACYCH ZDOBYCIU STATUSU
EUROPEJSKIEJ STOLICY KULTURY
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Cel podstawowy 5.1b
Demokratyzacja przestrzeni publicznej,
Zzmiana sposobu postrzegania kultury i sztuki
poprzez wigczenie jej w przestrzen publiczng

Rekomendacija

Konsekwentnie ,spetniac” obietnice marki (wolnos¢, inspiracja): rozszerzaé
percepcje sztuki od ,wysokiej” po obecng na co dzien w przestrzeni miasta,
stymulowac naturalny wzrost zapotrzebowania na nig, tolerancje dla
eksperymentow w tej dziedzinie (warunek konieczny przyznania statusu ESK).
Demokratyzowaé przestrzen publiczng wieloetapowo:

- Stworzy¢ mozliwosci obecnosci sztuki w przestrzeni publicznej

- Przejs¢ do prezentacji sztuki przestrzeni publicznej, czyli tworzonej specjalnie
dla danego miejsca, ze szczegdlnym uwzglednieniem rewitalizacji
~martwych” rejondw miasta (swoisty recycling).

- Sztuka w publicznym interesie, czyli projekty artystyczne dla i z udziatem
mieszkancow!

Biuro Prezydenta ds. Promocji Miasta
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Cel podstawowy 5.2b
Wykorzystanie wydarzen kulturalnych
jako platformy budowania relaciji

Rekomendacija:

Szczegdlnie wzmocni¢ oddziatywanie kultury jako platformy budowania wiezi
spotecznych, porozumienia i toleranciji, rowniez w skali miedzynarodowe]
(Gdanski, jego Duch Wolnosci i inspiracja mogg wzbogaci¢ wspotczesng
Europe - wzmocnienie oddziatywania marki poprzez kulture i spetnienie
drugiego warunku uzyskania tytutu ESK)

» Ustanowienie cyklicznych imprez majgcych na celu prezentacje cech
narodowych charakterystycznych dla rdéznych krajow europejskich,
(harodowe fradycje, potrawy, zwyczaje, muzyka, folklor...).

« Zaproszenie do zabawy przedstawicieli innych narodowosci; na poczgtek
mogqg to by¢ miasta partnerskie / zaprzyjaznione.

- Promocja réznorodnosci (wielokulturowosci, tolerancji) i integracja
srodowisk (kulturalna i spotecznal).

Biuro Prezydenta ds. Promocji Miasta
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Podsumowanie

Realizacja rekomendacji zawartych w Strategii Marki Gdansk to
sposéb na uksztattowanie i popularyzacje spdjnego wyrazistego
wizerunku miasta, na wypracowanie trwatych, przekonywajgcych
argumentéw, ze obietnica tej marki: wolnos¢ i inspiracja ma
pokrycie w codziennej rzeczywistosci.
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