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Opolejest stolicq polskiej piosenki—co do tego nie ma
waqtpliwosci zdecydowana wigkszo$¢ Polakow. Organizowany
w Opolu od lat 60-tych Krajowy Festiwal Piosenki Polskiej
dominuje w wizerunku miasta i jest silnie zakorzeniony w jego
tozsamosci. Przeprowadzone w ramach prac nad Strategiq
badania wizerunkowe wykazaty jednak, ze Polacy raczej mato
wiedzq o Opolu. Kojarzg Festiwal i praktycznie nic poza tym.
Alejak juz zapoznajq sie z Opolem, poczujq nasz klimat, to

sq pozytywnie zaskoczeni. Opole ma wiele do zaoferowania
—zaréwno mieszkaincom, jak i przedstawicielom biznesu

i turystom, a naszym celem jest zwrocenie uwagi szerokiego grona
odbiorcow na rozne elementy naszej oferty. Chcgc wzmocnic
prowadzone dotychczas dziatania promocyjne, postanowilismy
przygotowac profesjonalny plan promocji na najblizszych 5 lat.
Dokument Strategii Promocji Marki Opole do roku 2022 jest
podrecznikiem, ktory pomoze nam w osiggnieciu postawionego
celu.

Punktem wyjscia do przygotowania Strategii byto zdefiniowanie
Marki Opole, a wigc wyeksponowanie tych elementow, ktore
definiujq i wyrézniajq Opole na tle innych polskich miast.
Wyszlismy z zatozenia, ze Opole musi znalez¢ swojq nisze

i komunikowac jq Swiatu. Przyjelismy spojrzenie holistyczne

i cheieliSmy wydobyc z miasta to, co najlepsze. Jednoczesnie,
majgc Swiadomosé ztozonosci i wielowymiarowosci procesu,
jakim jest zarzqdzanie markq miasta, przyjeliSmy perspektywe
dtugookresowq —zaktadamy, ze konsekwentna realizacja
dziatan zgodnych z przyjetym kierunkiem strategicznym
doprowadzi nas do zatozonego wizerunku miasta.

Mamy Swiadomosc, ze skuteczne wdrazanie marki miasta
wymaga zaangazowania wielu oséb i podmiotow—od
przedstawicieli samorzqdu po mieszkancow—i ich zgody co do
przyjetej wizji miasta. Chcemy wdrazac Strategie przy Paistwa
czynnym udziale.

Wiemy tez dobrze, ze marka miejsca to nie tylko logo i hasto
promocyjne. Marka Opole potrzebuje nowej szaty graficznej,
jednak nasze plany nie ograniczq sie do przygotowania nowego
logo. Bedziemy budowac silng marke naszego miasta na wielu
ptaszczyznach.

W koricu wiemy tez, po co to robimy—silna marka miejsca to
wymierne korzysci dla miasta i mieszkaincow. Zapraszamy
wszystkich do wspélnej promocji Opola!
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Rozdziat1.
Wprowadzenie




WPROWADZENIE

O Strategii Promocji Marki Opole
do roku 2022

Strategia Promocji Marki Opole do roku 2022
zostata przygotowana z mysla o realizagji
kompleksowego i szeroko zakrojonego programu
dziatan promocyjnych miasta.

Rozpoczecie procesu wdrazania Strategii
przypada na rok 2018, bezposrednio po
zakonczeniu jubileuszu 8oo-lecia Opola, w ktérym
zdecydowana wiekszo$¢ dziatan promocyjnych
skupiata sie na tym wydarzeniu. Zainaugurowana
w Strategii nowa odstona Marki Opole da miastu
energie do wejscia w kolejne stulecie z nowymi
pomystami i ambitnymi celami do osiggniecia juz
w perspektywie najblizszych kilku lat.

Punktem wyjscia do wypracowania tej nowej
odstony marki miasta byto przeprowadzenie
szczegbtowej diagnozy tozsamosci i wizerunku
Opola. Zrealizowane na etapie analitycznym
projektu badania ilosciowe i jakosciowe daty
pogtebiony obraz miasta, a takze pomysty do
rozwoju na dalszych etapach projektowania
koncepcji marki i kierunkéw dziatan
strategicznych.

Przedstawione w niniejszym dokumencie
rozwigzania sg wynikiem prac badawczych

i koncepcyjnych, w ktére od samego poczatku
byto zaangazowanych wiele 0séb po stronie
samorzadu, miejskich i regionalnych instytudji,

a takze przedstawicieli biznesu i mieszkafncéw
Opola. Podejscie partycypacyjne przyswiecajace
procesowi wypracowywania Strategii bedzie
rowniez konsekwentnie stosowane na etapie
wdrozeniowym.

Dokument Strategii sktada sie z szeSciu
rozdziatéw. Po rozdziale wprowadzajacym,

w rozdziale 2 — Diagnoza tozsamosci i wizerunku
Opola przedstawiono podsumowanie wynikow
prac badawczych, wraz z zestawieniem przewag
i stabosci konkurencyjnych miasta. Rozdziat

3— Koncepcja Marki Opole zawiera propozycje
pozycjonowania strategicznego dla miasta,
natomiast Rozdziat 4 — Cele promocji Marki Opole
dostarcza propozycji konkretnych zatozen
strategicznych, ktdre sktadaja sie na przyjets
wizje Opola w roku 2022. Rozdziat 5— Dziatania
promocyjne ma charakter planu operacyjnego,

w ktérym ujeto przyktady dziatan przewidzianych
do realizacji w ramach wdrazania Strategii,
awytyczne przedstawione w Rozdziale
6—Zatozenia dotyczqce wdrazania, monitoringu
iewaluacji Strategii dopetniajg obraz tego planu.

Zatozenia koncepcyjne

Podstawowym zatozeniem przyjetym do realizacji
prac nad markg miasta jest rozréznienie dwéch
komponentéw marki miasta: tozsamosci oraz
wizerunku.

Przez tozsamos$¢é miasta rozumiemy oferte

i zasoby miasta, ktore tworzg okreslony
kontekst dla procesu komunikacji z otoczeniem.
Sktadowymi tozsamos$ci miasta sg m.in.
wydarzenia historyczne, imprezy sportowe

i kulturalne, potozenie, walory przyrodnicze,
zabytki, znane osoby, mieszkancy iich
zachowanie.

Odbidr tozsamosci miejsca prowadzi do
powstania jego okreslonego wizerunku.
Wizerunek miejsca to zespét subiektywnych
odczud i opinii, ktére powstaty w wyniku naptywu
informacji z r6znych Zrodet. Wizerunek miasta
jest zatem mentalnym odzwierciedleniem
rzeczywisto$ci—tozsamosci miasta. Niejest on
staty i powstaje w dtugim czasie.

Zadaniem wtadz miasta jest zatem okreslenie
tozsamosci miejsca i komunikowanie tozsamosci
otoczeniu w sposob, ktéry zapewni pozgdany
odbiér miejsca przez otoczenie, czyli pozadany
wizerunek.

Srodki
= oddziatywania
— komunikacja
tozsamosci

Tozsamos¢ Wizerunek

miasta

miasta

Celem okreslenia tych docelowych
parametréw wizerunkowych, w ramach

prac nad Strategig wyznaczono nastepujgce
zadania: 1/ zidentyfikowanie najwazniejszych
elementéw budujgcych tozsamos¢ miasta,

w tym elementéw, ktdre wyrézniajg Opole na
tle innych miast, 2/ wskazanie tych obszaréw
tozsamosci, ktére miasto chce komunikowa¢
otoczeniu i zaprojektowanie docelowego,
pozadanego wizerunku miasta, 3/ zdefiniowanie
i scharakteryzowanie Marki Opole, a takze 4/
wskazanie dziatan promocyjnych majgcych
na celu komunikowanie tozsamosci otoczeniu
i dbanie o prawidtowy odbi6r Marki.

1%,



WPROWADZENIE

Zakres prac nad Strategia

Opracowanie Strategii Promocji Marki Opole do roku 2022
przebiegato w trzech etapach (w terminie od wrzesnia 2016 do
marca 2017):

>

1/ etap analityczny —kt6rego celem byta diagnoza tozsamosci
i wizerunku Opola;

2/ etap koncepcyjny —ktdrego celem byto wypracowanie
kierunkéw strategicznych dla Marki Opole;

3/ etap strategiczny — ktorego celem byto przygotowanie
finalnego dokumentu Strategii.

Podstawowym zatozeniem przysSwiecajgcym zespotowi
pracujacemu nad Strategia byto zaangazowanie, od samego
poczatku, wewnetrznych interesariuszy miasta w proces
wypracowywania strategii dla Marki Opole. W procesie
konsultacyjnym wzieli udziat m.in.: mieszkaricy miasta,
przedsiebiorcy, przedstawiciele biznesu i otoczenia biznesu,
przedstawiciele samorzadu miasta oraz wojewddztwa,
przedstawiciele instytucji kultury, organizacje pozarzadowe,
przedstawiciele lokalnych mediéw, a takze organizacje i grupy
nieformalne angazujace sie w promocje miasta.

PROCES KONSULTAC]I SPOLECZNYCH W RAMACH PRAC NAD STRATEGIA

IX-X.2016

Etap analityczny

>  Eksperckie wywiady pogtebione w miescie

> Wywiady z mieszkaficami Opola
> Spotkanie Statego Zespotu Konsultacyjnego

Zr6dto: opracowanie wiasne

Xl.2016
Etap koncepcyjny

>  Spotkanie Statego Zespotu Konsultacyjnego (warsztat
diagnostyczny)

Przebieg procesu konsultacyjnego w ramach prac nad Strategia:

>

>

>

Eksperckie wywiady pogtebione w miescie (20 wywiadéw)
Wywiady z mieszkaricami Opola (500 wywiadéw)

Spotkania Statego Zespotu Konsultacyjnego obejmujacego

12 przedstawicieli samorzgdu, powotanego na potrzeby
wypracowywania zapiséw Strategii (3 spotkania, w tym

2 w formie warsztatéw)

Otwarte spotkanie konsultacyjne oraz publiczne wezwanie do
zgtaszania opinii nt. projektu Strategii (styczen - marzec 2017)

Xll.2016-111.2017

Etap strategiczny

Spotkanie Statego Zespotu Konsultacyjnego (warsztat

=

>
=N

strategiczny)
Otwarte spotkanie konsultacyjne
Publiczne wezwanie do zgtaszania opinii

|y



Rozdziat 2.
Diagnoza tozsamosci

i wizerunku Opola



DIAGNOZA TOZSAMOSCI | WIZERUNKU OPOLA

2.1. Podejscie metodologiczne do diagnozy tozsamosci i wizerunku miasta

Szczegbtowej diagnozy tozsamosci i wizerunku miasta
dokonano na etapie analitycznym projektu, w ramach ktérego
przeprowadzono szeroko zakrojone badania wizerunku
Opola, z uwzglednieniem trzech perspektyw:

1/ wewnetrznych grup docelowych (mieszkarncow

Opola oraz przedstawicieli lokalnych i regionalnych
instytucji, mediéw, Srodowiska biznesowego i NCO),

2/ zewnetrznych grup docelowych (potencjalnych
odwiedzajgcych—w podziale na osoby, ktére odwiedzity
juz Opole i ktére nigdy w Opolu nie byty),

3/ posrednikéw przekazu informacyjnego
(mediéw i Srodowisk opiniotwérczych).

Analizy byty prowadzone na trzech poziomach
wyznaczajgcych stopien powigzania grup docelowych
z miastem: lokalnym, krajowym oraz zagranicznym.

Zakres prac badawczych zrealizowanych w pierwszym etapie
projektu odpowiadat idei podejscia partycypacyjnego,
przyjetego do opracowania Strategii, zgodnie z ktérym
wewnetrzni interesariusze miasta sg angazowani zaréwno

w proces diagnozy wizerunku miasta, jak i wypracowywania
kierunkéw i rozwigzan promocyjnych.

ZAKRES PRAC BADAWCZYCH PRZEPROWADZONYCH NA ETAPIE ANALITYCZNYM PROJEKTU:

1/  Analiza desh research
—analiza dokumentéw
planistycznych
miasta, a takze
wszelkich informacji
i danych statystycznych

obrazujacych w sposob
kompleksowy oferte
miasta Opole—
turystyczna, kulturalna,
gospodarcza.

2/

Badanie ilosciowe

CAPI (Computer-Assisted
Personal Interview) na
reprezentatywnej

prébie mieszkancéw
Opola*, N=500, dobér
proby losowo-kwotowy
(kontrola préby na
poziomie grup ptci, wieku
i wyksztatcenia); X.2016

Badanie ilociowe
CAPIBUS na probie
ogolnopolskiej (2 pytania
dot. Opola); N=1024;
X.2016

3/ Badaniejakosciowe
w formie wywiadéw
IDI (Individual in-
Depth Interview)
z przedstawicielami
lokalnych i regionalnych
instytucji, medidw,
Srodowiska biznesowego
i NGO; N=21 (w tym
1 wywiad telefoniczny);
IX-X.2016

*W badaniu ilosciowym CAPI wzieli réwniez udziat mieszkaricy terenéw, ktére od 1stycznia 2017 roku zostaty przytgczone do Opola.

W dalszej czesci rozdziatu przedstawiono, w wersji skréconej,
najwazniejsze wnioski z przeprowadzonych badan.
Szczegdtowe wyniki prac zrealizowanych na etapie
analitycznym przedstawiono w osobnym dokumencie -
Raport z etapu analitycznego (pazdziernik 2016).

Badanie jakosciowe

w formie wywiadéw
fokusowych FGI

(Focus Group Interview)

w 3 miastach (Warszawa,
Wroctaw, Katowice)

z udziatem potencjalnych
turystow (8 osob w kazdej
grupie), N=3 wywiady;
X.2016

Analiza mediéw

oraz forow i portali
spotecznosciowych pod
katem informacji o Opolu
(media lokalne, krajowe

i zagraniczne—Niemcy,
Czechy i Wielka Brytania);
okres analizy 01.01.2015-
30.09.2016

|0



DIAGNOZA TOZSAMOSCI | WIZERUNKU OPOLA

2.2. TozsamoscOpola

W tozsamosci Miasta Opola wazne miejsce zajmuje organizowany
od lat 60-tych Krajowy Festiwal Piosenki Polskiej (KFPP) i jest to
element silnie dominujgcy w wizerunku miasta, co potwierdzity
przeprowadzone w ramach prac nad Strategig badania. Na oferte
miasta sktadajg sie takze inne wydarzenia i miejsca zwiazane

z Festiwalem, ze szczegblng rolg Muzeum Polskiej Piosenki,
Narodowego Centrum Polskiej Piosenki, Alei Gwiazd Polskiej
Piosenki, Trasy Festiwalowej, a takze samego Amfiteatru Tysigclecia
bedacego jednym z symboli miasta.

Jednak Opole to nie tylko Festiwal. Na tozsamos¢é
Opola sktada sie bogata oferta kulturalna,
gospodarcza, edukacyjna, sportowa i rekreacyjna
miasta, dynamiczny rozwéj, energia opolan, czy
tez ciekawa historia, ktorej $lady mozna spotkaé
w miejskiej przestrzeni.

Oferta kulturalna miasta obejmuje szereg wydarzen muzycznych,
teatralnych, filmowych i historycznych. Oferte kulturalng Opola
wypetniajg m.in. teatry (w tym Teatr im.]. Kochanowskiego

i Opolski Teatr Lalki i Aktora), muzea, Filharmonia Opolska im.].
Elsnera, Galeria Sztuki Wspotczesnej, a takze inicjatywy oddolne
podejmowane przez lokalne organizacje pozarzagdowe. W latach
2016 - 2017 zorganizowano szereg nowych wydarzen zwigzanych

z obchodami 800-lecia Opola.

Miasto zapewnia przedsiebiorcom bardzo dobre warunki do
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. O oferte inwestycyjng
miasta i regionu dbajg m.in. Biuro Obstugi Inwestora oraz Opolskie
Centrum Rozwoju Gospodarki. W Opolu funkcjonuje Park

Naukowo-Technologiczny, Centrum Wystawienniczo-Kongresowe,
atakze liczne akademickie inkubatory przedsiebiorczosci.

Opole jest miastem studenckim—oferte do studentéw kieruje szes¢
uczelniwyzszych (w tym uczelnie publiczne: Uniwersytet Opolski

i Politechnika Opolska). W Opolu dziata wiele instytucji i podmiotow
aktywizujgcych studentéw.

Opolejestjednym z najstarszych miast w Polsce. W przestrzeni
miejskiej widoczne sg $lady historii, ze szczegdlna rolg Wiezy
Piastowskiej, bedacej jednym z najstarszych zabytkéw architektury
obronnej w Polsce.

Silnym kapitatem Opola jest przeptywajgca przez miasto Odra,
stwarzajaca mozliwosci do wypoczynku i rekreacji.

Miasto dysponuje bogatg ofertg turystyczna na wyjazdy
weekendowe typu city break. Do gtdwnych atrakcji turystycznych
mozna zaliczyé Wyspe Bolko i znajdujace sie na niej Zoo, opolski
Rynek, Muzeum Polskiej Piosenki oraz Amfiteatr, Opolskg Wenecje,
a takze opolskie muzea, teatry i galerie. Ciekawym elementem
oferty miasta sg kamionki—zbiorniki wodne powstate w dawnych
wyrobiskach cementowni, ktére obecnie petnig funkcje rekreacyjne,
a takze sg atrakcyjnym miejscem dla turystyki nurkowej. Sam
przemyst cementowy i tradycje wydobywcze moga stanowic
atrakcyjny element miasta dla wielu odbiorcéw.

Méwiac o ofercie turystycznej Opole nie sposéb nie wspomnieé
o0 bogatej ofercie regionu Opolszczyzny, ktéra, ze wzgledu na
relatywnie niewielkg powierzchnie, stawowi wspélnie z Opolem

gotowy produkt turystyczny, z ktérego moga korzystaé turysci
o réznych profilach.

O bogatym potencjale Opola stanowi rowniez oferta sportowa

i rekreacyjna. Poza wspomniang Wyspa Bolko i terenami
nadrzecznymi bedgcymi miejscem rekreacji mieszkancéw, w Opolu
znajduje sie wiele obiektéw sportowych (m.in. kryte lodowisko
Toropol, baseny, boiska pitkarskie, hale sportowe, tor zuzlowy, korty
tenisowe oraz stadion lekkoatletyczny), przy ktérych dziatajg liczne
kluby sportowe. W planach jest réwniez budowa nowych obiektdw,
w tym m.in. pumptrack.

W koricu tozsamo$¢é Opola budujg mieszkaricy miasta,
wsrdd ktdrych istotng role odgrywa mniejszos¢ niemiecka.
Wielokulturowos$é jest silnym kapitatem miasta.

W Opolu preznie dziata sektor organizacji pozarzadowych,
szczegblnie w obszarze kultury oraz pomocy spotecznej.



DIAGNOZA TOZSAMOSCI | WIZERUNKU OPOLA

2.3. Diagnozawizerunku Opola-perspektywa wewnetrzna

2.3.1. Jakiejest Opole?

Przeprowadzone wiréd mieszkaricéw badanie daje podstawy, by
sadzi¢, ze wizerunek miasta w oczach opolan jest bardzo dobry.
Zdecydowana wiekszo$¢ mieszkancdw utozsamia sie z miastem,
doceniajacjego spokdj, bezpieczenstwo i kameralny charakter,

a takze oferte kulturalng i mozliwosci rozwoju zawodowego. Zwraca
jednak uwage grupa mieszkancéw niezadowolonych z miasta (ok.
10 proc.), a takze wyzszy odsetek ,niezadowolonych” w mtodszych
grupach wiekowych. Spokdj miasta, podnoszony jako zaleta przez
grupe ,zadowolonych”, dla tej grupy dziata na niekorzy$¢ miasta,
a Wroctaw wydaje sie by¢ miastem, ktére spetniatoby aspiracje tej
grupy mieszkancow.

Wiekszos$¢ mieszkancéw nie ma watpliwosci co do tego, ze Opole
jesttadne, przyjazne i bezpieczne. W opinii wiekszo$ci mieszkancow
Opolejest tez miastem o dobrej reputacji, dostrzegany jest tez
rozwdj miasta i jego aktywnosé.

Co ciekawe, spora cze$¢ opolan zdaje sie nie dostrzegaé potencjatu
turystycznego swojego miasta—blisko co trzeci mieszkaniec nie jest
w stanie ocenié tego potencjatu, a co czwarty w ogéle nie dostrzega
atrakcyjnosci turystycznej Opola. Podobnie z przekonaniem

o wyjatkowosci miasta—jedynie dla 28% mieszkaricdw Opole jest
wyjatkowe. Prawie potowa mieszkancow twierdzi natomiast, ze
Opolejest ,typowe, podobne do miast tej wielkosci”.

JAKIEJEST MIASTO OPOLE?
(ODPOWIEDZI SPONTANICZNE)

. Spokajne

[
Westz tll([]m“]WEz';Eh]”E bt |ptarp

Nudne

Proyiazne tadng Mae e

Zrédto: Badanie CAPI wsrid mieszkaicow Opola, N=500 (X.2016)
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KTORE OKRESLENIE LEPIE] PASUJE DO OPOLA?
-WYBRANE PARY OKRESLEN

nie wiem

v
o I |

miasto o dobrej
-

turystycznie

(przy kazdej parze okreslei mieszkaricy byli proszeni o wskazanie jednego z dwdch
skrajnych okreslen lub odpowiedzi , nie wiem”)

Zrédto: Badanie CAPI wsréd mieszkarcow Opola, N=500 (X.2016)
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2.3.2. Cojestsymbolem Opola?

Mieszkaricy zapytani o symbole Opola w poszczegblnych
kategoriach (miejsce, wydarzenie, osoba) najczesciej wskazywali
spontanicznie:

MIE]SCE: Amfiteatr Tysiaclecia, Wieza Piastowska, Ratusz, Rynek,
Katedra, Wyspa Bolko, Uniwersytet Opolski, Zoo, Filharmonia
Opolska;

WYDARZENIE: KFPP, Opolskie Lamy, OpolFest, DRUM FEST, Dni
Opola, Jarmark Franciszkanski;

OSOBA: Karol Musiot, Edyta Gérniak, Arkadiusz Wisniewski, Michat
Bajor, Maryla Rodowicz, Alfons Nossol, Anna German, Patryk Jaki.

2.3.3. CzyOpolejest dobrym miejscemdo zycia?

W opinii zdecydowanej wiekszosci mieszkaricow (77 proc.) Opole jest
dobrym miejscem do zycia. Co wazne, dwéch na trzech opolan polecito-
by Opole mieszkaficom innych miast. Jedynie 14 proc. mieszkancéw nie
wystawitoby miastu takiej rekomendacji. Zwraca uwage wysoki odsetek
0s6b, ktére nie rekomendowatyby Opola w grupie oséb mieszkajgcych
w Opolu relatywnie od niedawna (od 5-10 lat)—az 34 proc.

Przywigzanie do Opola deklaruje 75 proc. mieszkancéow, ale juz
tylko 58 proc. w grupie 18-24 lata—silne przywigzanie do miasta
obserwuje sie w starszych grupach wiekowych. Przywiazanie do
miasta ro$nie wraz z dtugoscig zamieszkiwania w Opolu, ponadto
osoby, ktére nigdy nie mieszkaty poza Opolem czujg sie bardziej
zwiazane z miastem.

O duzym zainteresowaniu sprawami miasta mozna mowic
w przypadku co trzeciego mieszkarica Opola. Zainteresowanie
biezgcymi sprawami miasta ro$nie z wiekiem.

W oczekiwaniach mieszkaricéw wobec wtadz miasta ktadzie sie
nacisk przede wszystkim na jego rozwéj gospodarczy oraz dbanie
o przestrzen publiczng (w tym dziatania modernizujgce drogi

i usprawniajace ruch kotowy w miescie).

2.3.4. JakOpole powinno sie promowaé?—pomysty
mieszkaincéw

Opole miasto dbajgce o zdrowy tryb zycia; Opole jako dobra
alternatywa dla emerytowanych Niemcéw; Opole miasto polskiej
piosenki; Opole miasto spokojne czyste zielone miasto; Jako ciche

i spokojne miejsce na zatozenie rodziny; Organizujgc wystawy,
pokazy, festiwale z “wysokq” kulturg za darmo dla szerokiego grona;
Zapewnienie mtodym pracy-poprzez inwestowanie w gospodarke

i promowanie jej; Staratabym sie Scignqc tu wiecej mtodych ludzi;
Znane przedsigbiorstwa- wykorzystatbym to, ze sq w Opolu; Przez
lepsze dogadywanie sig z mieszkanicami miejscowosci przytgczonych
do Opola; Promowatabym jako miejsce zielone i spokojne przez
organizowanie piknikow rodzinnych w ciekawych miejscach Opola

OPINIE MIESZKANCOW O OPOLU W LICZBACH:

77% mieszkancéw uwaza, ze Opole jest dobrym

miejscem do zycia

75% mieszkancéw deklaruje przywigzanie
do Opola

6 8 Q/_ mieszkancoéw lubi spedzac czas
(o] w Opolu

66% mieszkancéw polecitoby Opole mieszkaricom

innych miastjako dobre miejsce do zycia

61 O/ mieszkancéw uwaza, ze w Opolu jest wiele miejsc

do wypoczynku i rekreacji

Q/_ mieszkaricéw uwaza, ze w Opolu jest
57 OOrganizowanych wiele wydarzen kulturalnych

6 0/ mieszkafcéw uwaza, ze
5 (o] w Opolu duzo sie dzieje

49% mieszkancow czesto bierze udziat w wydarzeniach

kulturalnych organizowanych w Opolu
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2.4. Diagnozawizerunku Opola-perspektywazewnetrzna

2.4.1. Opole woczach mieszkancéw Polski
—badanie Omnibus CAPI

Opole kojarzy sie mieszkaricom Polski gtéwnie z festiwalem oraz
okresleniami pochodnymi: muzyka, piosenka, amfiteatrem,
koncertami. Sytuacja ta nie powinna dziwi¢, jednak nalezy
zwréci¢ uwage na fakt, ze 44 procentom Polakéw Opole kojarzy
sie wytacznie z festiwalem, a az 22 proc. nie potrafi wskaza¢
spontanicznie zadnych skojarzen z miastem. Co wiecej, w grupie
0s6b mtodych (15-19 lat) odsetek 0s6b niepotrafigcych wskazaé
skojarzen z Opolem jest jeszcze wiekszy.

Skojarzenia niezwigzane z festiwalem potrafig czesciej wskazaé
osoby, ktére w Opolu byty (i osoby te maja najczesciej bardzo dobry
obraz miasta). Skojarzenia te dotycza m.in. opolskiego Zoo, historii,
kabaretu, mniejszosci niemieckiej oraz opolskich uczelni.

2.4.2. Wnhioskize spotkan fokusowych

-Warszawa, Katowice, Wroctaw

Wiedza o ofercie turystycznej Opola jest niewielka—osoby, ktére
nigdy nie byty w Opolu majg trudnosci z wyobrazeniem sobie planu
potencjalnej wycieczki do Opola. Osoby, ktére odwiedzity Opole
podkreslajg spokdj miasta, jako jego najwiekszg zalete. W przypad-
ku Opola mozemy zatem méwié o pozytywnym efekcie doswiad-
czenia, co daje ogromny potencjat do budowania wizerunku.

Uczestnicy spotkan fokusowych zwrécili uwage, ze rzadko docierajg
do nich informacje o Opolu, ze 0 Opolu styszy sie raz w roku,

przy okazji KFPP, ale przekaz ogranicza sie jedynie do informagji
festiwalowych. Przy okazji festiwalu nie widzi sie miasta.

Opinie uczestnikéw co do samego Festiwalu byty podzielone—dla
czesci festiwal stracit na znaczeniu i niejestjuz atrakcyjny dla
mtodych. Inni podkreslali, ze nadal festiwal przycigga co roku wielu
telewidzow. Wszyscy uczestnicy podkreslali jednak, ze festiwal
dominuje w wizerunku Opola.

Sam festiwal stracit na znaczeniu, troche sie kojarzy, nie wiem,
z kiczem, mtodzi ludzie juz nie oglgdajq... (FGI—Warszawa)

Jaka osoba mogtoby byé Opole? W zadaniu polegajacym na perso-
nifikacji miasta, czyli wskazaniu cech cztowieka, jakim mogtoby by¢
Opole, respondenci wskazywali najczeiciej mezczyzne w Srednim
wieku (lub starszego), raczej przecietnie ubranego, nieznanego, nie-
wyrdzniajacego sie, przecietnej urody, dostojnego, zyjacego w cieniu.

(Opole to) taki cztowiek, z ktorym co drugi dzier jezdze do pracy
tramwajem, ale nigdy z nim nie rozmawiatem, wiem tylko jak
wyglgda. (FGI—Wroctaw)

Co ciekawe, prezentacja oferty Opola diametralnie zmienia
postrzeganie miasta. Uczestnicy spotkan po obejrzeniu prezentagji
(w formie zdje¢ Opola i najwazniejszych wydarzen organizowanych
w miescie) stwierdzili zgodnie, Ze ta osoba-Opole nagle sie
odmtodzita ijestjuz atrakcyjniejsza, weselsza. Dalej jest nieznana,
ale zacheca do poznania. To, co najbardziej zaskoczyto uczestnikow
spotkan to réznorodnosé oferty kulturowej miasta (nie tylko
KFPP), fadne tereny, podobiefstwo opolskiego rynku do rynku

we Wroctawiu (i Poznaniu), dziatalno$¢ uczelni wyzszych, a takze
opolskie Zoo (cho¢ wroctawianie byli przekonani, ze wroctawskie
zoojest lepsze).

SPONTANICZNE SKOJARZENIA Z OPOLEM:

6 7 (y mieszkancéw Polski ma ,festiwalowe” skojarzenia

z Opolem (festiwal, amfiteatr, koncerty, piosenka
muzyka)

0Q/_ mieszkancéw Polski kojarzy Opole stricte
57 O ; festiwalem

0Q/_ mieszkarcow Polski ma tylko ,festiwalowe”
44 (o] skojarzenia z Opolem—grupa ta nie potrafi
wskazaé zadnych innych skojarzer z miastem

POMYStY UCZESTNIKOW SPOTKAN FOKUSOWYCH:

99 Taki mniejszy Wroctaw; Jedziemy do Opola! Bardzo tadne
miasto, ale bardzo stabo reklamowane.; Co mnie zaskoczyto?
Ze jest wiecej festiwali.; Nie stychaé o nich po prostu.;
Filharmonia, teatr na ulicy, festiwal filmowy, zdjecia przy
rzece; Wyglgda jakby miato fajny klimat; Wenecje bardziej
bym przyréwnat do Holandii.; Ze jest tam tak tadnie. Mnie
zainteresowato Muzeum Wsi Opolskiej (FGI—odpowiedzi
respondentow ze wszystkich trzech miast)

»
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2.5.

2.5.1. Medialokalne

Artykuty o Opolu w mediach lokalnych majg w wiekszo3ci pozytywny
wydZzwiek i dotycza przede wszystkim polityki (aktywno$¢ prezydenta
Arkadiusza Wisniewskiego, powiekszenie Opola), sfery spotecznej
(konsultacje spoteczne, budzet obywatelski), kultury (KFPP, biezace
wydarzenia kulturalne, Festiwal Opolskie Lamy), sportu (Odra Opole,
Gwardia Opole, Orlik Opole) oraz rozbudowy infrastruktury i gospo-
darki (elektrownia, nowe zaktady produkcyjne i miejsca pracy).

2.5.2. Mediaogodlnokrajowe

Artykuty o Opolu w krajowej prasie opiniotwérczej dotycza przede
wszystkim gospodarki (gtdwnie w kontekscie elektrowni i inwe-
stydji), polityki (w tym szeroko komentowanych w ostatnim czasie
kwestii dotyczgcych powiekszenia Opola), kultury (tu prym wiodg
wzmianki o KFPP) oraz sfery spotecznej (do prasy ogdlnokrajowej
przebijajg sie m.in. wzmianki o wydarzeniach z opolskiego Zoo,
budzecie obywatelskim i relacjach polsko-niemieckich). Wiele po-
zytywnych komentarzy o Opolu wystawionych przez polskich uzyt-
kownikéw znajdziemy na portalu booking.com oraz pl.tripadvisor.
com. Opole w ostatnim czasie coraz czesciej pojawia sie w polskiej
blogosferze podrézniczej, jednak zainteresowanie blogeréw Opo-
lem jest mniejsze, niz w przypadku miast konkurencyjnych.

Zapraszam do Opola i okolic! Nie ukrywam, ze juz od dtuzszego
czasu chciatem nieco odczarowac opolskie. Zaréwno dla siebie,
jakidla Was. Zauwazytem, ze czesto ludzie mowiq, iz niezbyt
wiele ciekawych miejsc jest w Opolu i okolicach do oglgdania.

| wydaje mi sie, ze Opolskie boryka sig z podobnym problemem
co Slgskie. Ludzie zamiast Slgska, chetniej wydajq sig wybieraé

Diagnoza wizerunku Opola-perspektywa mediow

matopolskie, zas zamiast opolskiego—w dolnoslgskie. Koniec

z takim mysleniem!
23.05.2017, Jedz na Opolszczyzne! To co najlepsze w Opolu i okolicach, kolemsietoczy.pl

2.5.3. Mediazagraniczne

Na potrzeby diagnozy wizerunku Opola w mediach zagranicznych,
dokonano analizy informacji o Opolu w mediach niemieckich, czeskich
i brytyjskich (okres analizy: 01.2014-09.2016)

Najwiecej wzmianek o Opolu znaleziono w mediach niemieckich

i gtéwnie byty to wzmianki dotyczace biezacych wydarzen, polityki

i sportu (za sprawg Mirostawa Klose). Pojawiaty sie pojedyncze wzmian-
ki na temat kultury, historii oraz mniejszosci niemieckiej w Opolu. Zwra-
ca uwage bardzo mata liczba wzmianek turystycznych. Portale miast
partnerskich pisza o Opolu przy okazji relacji z wydarzen kulturalnych

i projektéw wspbtpracy podejmowanych przez miasta partnerskie,
wiecej uwagi poSwiecaja tez aspektom turystycznym. Opole nie jest
miastem uwzglednianym w najpopularniejszych niemieckich blogach
podrézniczych—nie odnotowano zadnej wzmianki o miescie. Wiele
pozytywnych komentarzy o Opolu wystawionych przez niemieckich
uzytkownikéw mozna natomiast znalez¢ na portalu booking.com.

Stare miastojest interesujqce, wiele objasniei wjezyku niemieckim,

miatem pecha z pogodq gdyz duzo padato. Opole oferuje dobrg

gastronomie, autem mozna wszedzie zaparkowac, lepiej niz

w Krakowie.

booking.com, komentarz uzytkownika z Niemiec

W mediach czeskich najwiecej wzmianek o Opolu dotyczy potgczen
komunikacyjnych / kolejowych, a takze inwestycji (gtéwnie w kon-
tekscie elektrowni). Na portalach turystycznych wzmianek o Opolu

jest niewiele, kilka w kontekscie wizyty ,w wielkim miescie—Wrocta-
wiu” i nastepnie przejazdu do mniejszego, spokojnego Opola. W za-
sadzie we wszystkich wzmiankach turystycznych o Opolu mowa

jest takze o opolskim Zoo, ktére zdaje sie by¢ dla Czechéw gtdéwng
atrakcjg turystyczng miasta. Opole nie pojawia sie na popularnych
czeskich blogach podrézniczych.

Podczas chodzenia po zoo wszystkie zwierzeta mamy niemal na
wyciqggniecie reki, a na przyktad do wybiegu lemuréw mozna

wejsc. (...) Ceny sq prawie takie same jak u nas.
Wybierz sig na wycieczke do Opola / Viydejte se na vylet do Opole,
09.02.2016, STA Bruntélsko, studio-sta.cz

Natomiast w mediach brytyjskich Opole praktycznie nie jest
uwzgledniane—jesli wystepuje to tylko w formie wzmianki,

np. w celu dojazdu w okreslone miejsce jako punkt przesiadkowy.
Sporo miejsca poSwieca sie natomiast Wroctawowi i szerzej regiono-
wi Dolnego Slaska (gtéwnie za sprawa , ztotego pociagu”).
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2.6. Tozsamosévs.wizerunek

Zestawiajac tozsamos¢ Opola z jego wizerunkiem widzimy pewng
luke — oferta miasta i zakres elementéw budujacych jego tozsamosé
jest niezwykle szeroki, natomiast w wizerunku miasta silnie do-
minuje jedynie Krajowy Festiwal Piosenki Polskiej. Inne elementy
tozsamosci miasta praktycznie nie przebijaja sie w odbiorze miasta,
co zostato potwierdzone w przeprowadzonych badaniach zewnetrz-
nych grup docelowych oraz w analizie medi6w.

TOZSAMOSC OPOLA
muzyka, teatr, sztuka, film, sport,

WIZERUNEK OPOLA
Krajowy Festiwal Piosenki
Polskiej

rekreacja, zielen, historia, Odra,
uczelnie, mieszkarncy, NGO,
gospodarka

Sytuagja ta niejest duzym zaskoczeniem—organizowany od 1963 roku
KFPP jest praktycznie jedynym silnie promowanym elementem oferty
miasta i do tej pory nie udato sie miastu wykreowac innych wyréznikéw
wizerunkowych. Co jednak wazne, mimo relatywnie niskiej wiedzy

o ofercie Opola wirdéd mieszkancoéw Polski, miasto ma doé¢ dobry wi-
zerunek, a efekt dodwiadczenia miasta ma wymiar pozytywny, co daje
duze mozliwosci do prowadzenia dziatars komunikacyjnych.

Biorgc pod uwage intensyfikacje dziatan promocyjnych wielu pol-
skich miast stanowigcych bezposrednig konkurencje dla Opola
—m.in. Wroctawia, Krakowa, Katowic, czy Warszawy, zadaniem dla
Miasta Opole na najblizsze lata powinno by¢ prowadzenie spjnych
i konsekwentnych dziatan informujgcych o bogatej ofercie miasta

i zachecajacych do korzystania z tej oferty. W perspektywie roku
2022 odsetek Polakéw kojarzacych Opole wytacznie z festiwalem
powinien ulec znacznemu obnizeniu.

2.7. JakOpole wypada na tle konkurencji?

Niska wiedza o ofercie Opola rzutuje na ograniczone
zainteresowanie Opolem ze strony turystéw —Opole nie jest
obecnie topowg destynacja turystyczng na wyjazdy typu city break.
Krétkie wyjazdy weekendowe do miast stajg sie coraz bardziej
popularne wérdd polskich turystéw, a miasta takie jak Krakéw,
Gdarisk, Wroctaw, Warszawa czy ostatnio Lublin i Katowice wydajg
sie by¢ liderami w tej dziedzinie. Warto w tym miejscu podkreslié,
ze Opole z powodzeniem moze konkurowac o turystow z tymi
miastami.

Przygladajac sie natomiast perspektywie mieszkaficéw

Opola, mozna stwierdzi¢, ze Opole jest dobrym miejscem do

zycia. Mieszkancy doceniaja w Opolu spokéj, bezpieczenstwo

i kameralnosé, a przy tym sg zadowoleni z oferty kulturalnej,
sportowej i rekreacyjnej miasta. Oczekujg natomiast dziatan na
rzecz rozwoju gospodarczego miasta, w wyniku ktdrych poprawie
ulegnie sytuacja na rynku pracy. Odptyw ludnosci z miasta
determinowany jest w najwiekszym stopniu wtasnie wzgledami
ekonomicznymi i Wroctaw wydaje sie by¢ miastem, ktére przyciaga
opolan lepszg oferta miejsc pracy.

Opole dysponuje bardzo dobrg oferta do prowadzenia

i rozwoju dziatalnosci gospodarczej (i moze poszczycic sie
jednym z najwyzszych wsrdd polskich miast wskaznikiem
przedsiebiorczosci), z powodzeniem konkuruje réwniez z innymi
polskimi miastami o duzych zagranicznych inwestorow. Na
atrakcyjnos¢ gospodarczg Opola sktada sie przede wszystkim
korzystne potozenie i dobra komunikacja miasta, dostep do
wykwalifikowanej kadry, zaplecze instytucji otoczenia biznesu,
a takze otwarto$¢ wtadz miasta na inwestoréw.

Opole dynamicznie sie rozwija i juz teraz dysponuje bogata
oferta na wielu ptaszczyznach — spotecznej, turystycznej

i gospodarczej. Zadaniem strategii promocji powinno by¢
zatem odpowiednie wyeksponowanie tej oferty i zwrdcenie
uwagi odbiorcéw—mieszkancow, turystéw i przedstawicieli
biznesu na przewagi konkurencyjne miasta.
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2.7.1.

Przewagi konkurencyjne Opola-czyli czego nie

maja konkurenci?

>

Polska piosenka / tradycje festiwalowe — silny wyréznik
miasta, bedacy gtéwnym skojarzeniem z miastem; wydarzenie
nadajace rozgtos miastu; dziatalno$¢ Muzeum Polskiej
Piosenki i Narodowego Centrum Polskiej Piosenki; Amfiteatr
Tysiaclecia bedacy symbolem miasta;

Tozsamos$é mieszkaficdw—wysoki stopieri przywigzania
zdecydowanej wiekszosci mieszkarncow do miasta;

Wieza Piastowska—jeden z najwazniejszych symboli miasta;
Wyspa Bolko i ZOO—enklawa zieleni w centrum miasta;
Spokéj i bezpieczenstwo —dwie najczesciej spontanicznie
wskazywane przez mieszkancéw cechy Opola;

Kameralny charakter—niewielkie odlegtoici pomiedzy
gtéwnymi punktami miasta, mozliwo$¢ zwiedzania miasta
pieszo badZ na rowerze; sprawnos¢ organizacyjna i bliskos¢
relacji w miescie;

Odra / Opolska Wenecja— wyjatkowe w skali kraju
zagospodarowanie terenéw nadwodnych;

Historia Opola /wielokulturowosé—miasto o bogatej historii;
mniejszo$¢ niemiecka; inicatywy promujace 800-lecie Opola;
dziatalnoé¢ Muzeum Slaska Opolskiego i Muzeum Wsi Opolskiej;
Kamionki—pozostatosci po opolskich cementowniach; tradycje
wydobywcze cementu;

Atrakcyjnosé gospodarcza miasta i regionu—wspierana
m.in. dziatalno$cig Biura Obstugi Inwestora, Parku Naukowo-
Technologicznego, Opolskiego Centrum Rozwoju Gospodarki
i zapleczem innych instytucji otoczenia biznesu;

2.7.2.

Silne powigzania miasta z wojewddztwem i Aglomeracja
Opolska—kompleksowos¢ i silna integracja oferty miasta

i regionuw wielu dziedzinach;

NGO-aktywnos¢ wielu podmiotéw dziatajacych w sferze kultury
(ze szczegblna rolg Stowarzyszenia OPAK) i sferze spotecznej

(w tym organizacji wspierajacych osoby niepetnosprawne).

Stabosci konkurencyjne Opola—czyliw czymsa

lepsi konkurenci?

>

Oferta miejsc pracy—mniejsza podaz miejsc pracy niz

w miastach konkurencyjnych (Wroctaw, Katowice, Krakdw,
Warszawa); ograniczona oferta praktyk i stazy dla studentéw;
nizszy, niz w sgsiadujacych miastach wojewddzkich, poziom
wynagrodzer;

Odptyw mieszkancéw i negatywne trendy demograficzne—
wyludnianie sie miasta i Opolszczyzny;

Ruch kotowy na starym miescie—utrudniajacy zwiedzanie
miasta

Zycie nocne - ograniczona oferta; blisko potowa mieszkaricéw
jest zdania, ze Opole nie ma bogatej oferty zycia nocnego;
Wiedza o miescie—bardzo niski poziom znajomosci oferty
miasta wsrod mieszkaricow Polski, przektadajacy sie na

brak postrzegania Opola pod katem potencjalnej destynacji
turystycznej; silna dominacja skojarzen festiwalowych

w wizerunku miasta i brak innych wyréznikéw wizerunkowych;
niskie zainteresowanie ofertg miasta ze strony blogosfery
podrézniczej;

Wizerunek miasta studenckiego— niski poziom znajomosci
oferty w skali kraju; Opole nie jest kojarzone przez pryzmat
miasta studenckiego.

A

Na potrzeby przygotowywania strategii promocji
zidentyfikowano jedynie te przewagi i stabosci

konkurencyjne Opola, ktore moga miec najwiekszy

wplyw na postrzeganie miasta przez zdefiniowane grupy
docelowe promocji. Warto mieé na uwadze, ze Miasto Opole
prowadzi juz wiele dziatar zmierzajacych do ograniczenia
zidentyfikowanych stabosci.




Rozdziat 3.
Koncepcja
Marki Opole

-
e
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3.1. Zalozenia

3.1.1. Zczegosktadasie Strategia Promocji

Marki Opole?

Przygotowujac koncepcje Marki Opole wyszliSmy od diagnozy
tozsamosci i wizerunku miasta. Na podstawie wielowymiarowej
analizy potencjatéw miasta oraz oceny przewag i stabosci Opola na
tle miast konkurencyjnych (rozdziat 2.7) zidentyfikowalismy silne
wyrdzniki miasta, ktére daty podstawe do budowy marki—staty sie
elementami pozycjonujacymi marke, a ich integracja data namidee
przewodnig promogji (rozdziat 3.2).

Nastepnie przedstawili§my grupy docelowe promocji Marki Opole
i korzysci, jakie miasto deklaruje dla poszczegdlnych grup odbior-
cow (rozdziat 3.3).

W kolejnym kroku wytypowalismy 5 filaréw marki Opole(obszary
tematyczne) wraz z obietnicami, jakie ptyng z poszczeg6lnych ob-
szarow, a takze wskazaliSmy elementy oferty miasta, ktdre uwiary-
gadniaja te obietnice (rozdziat3.4).

Podsumowaniem zaproponowanej koncepcji markijest piramida
tozsamosci Marki Opole (rozdziat 3.5) prezentujgca dodatkowo war-
tosci i osobowosé marki.

Koncepcje marki dopetniajg zatozenia dotyczace stylu komunikacji
Marki Opole, w tym zatozenia odno$nie do Systemu Identyfikacji
Wizualnej marki (rozdziat 3.6).

W kolejnych rozdziatach przedstawiono wizje i cele promocji Marki
Opole (rozdziat 4), a takze dziatania promocyjne, ktérych realizacja
przyczyni sie do osiggniecia wyznaczonych celdw (rozdziat 5).

W ostatnim rozdziale przestawiono zatozenia dotyczace wdrazania
Strategii, ze wskazaniem harmonogramu realizacji dziatan, poten-
cjalnych zrédet finansowania, a takze wytycznych odno$niedo mo- 6/
nitoringu i ewaluacji Strategii (rozdziat 6).

3.1.2.

7/
Zatozenia dotyczace poszukiwania elementow

pozycjonujacych i komunikujacych Marke Opole:

1/

2/

3/

4/

5/

Naszym podstawowym celem byto odkrycie elementéw,
ktore czynig Opole miastem wyjatkowym. Szukalismy cech
Opola mocno opartych w tozsamosci miasta, a wiec cech, ktére
charakteryzuja miasto. Naszym zadaniem nie byto wymyslenie 8/
i nadanie miastu nowych cech, lecz odkrycie i wyeksponowanie
tych istniejgcych. Marka Opole z zatozenia ma odzwierciedlaé
tozsamos¢ miasta.

Jednoczes$nie szukalismy cech, ktére wyrézniaja Opole na

tle innych polskich miast. Oczywistym i niezwykle cennym
wyrdznikiem jest kapitat zwigzany z polskg piosenka, jednak
definiujagc Marke Opole chcieliSmy wyeksponowacjeszcze inne
kapitaty miasta.

Wysoka jakos¢, kompleksowos¢ oferty, orientacja na klienta,
kreatywno$¢—wiemy, ze to nas nie wyrdzni. W dzisiejszych
czasach tojuzjest standard wpisany zaréwno w oferte Opola,
jak i wiekszoSci miast konkurencyjnych.

Dobrym sposobem na wyrdznienie sie na tle konkurencji

jest przyjecie pozycji lidera w wybranej dziedzinie. Jednak
musimy by¢ wiarygodni—nasz komunikat musi by¢ zgodny

Z rzeczywistoscig.

Marke Opola chcemy komunikowa¢é w taki sposéb, by
wywotywata u odbiorcéw pozytywne odczucia, a najlepiej

bardziej pozytywne niz oferta konkurencji. Komunikat
powinien tez podkreslac konkretne korzysci dla odbiorcy.
Idealnie by byto, gdyby Marka Opole wzbudzata u odbiorcéw
emocje i zachecata do kontaktu z miastem.

Nie musimy komunikowa¢ wszystkiego wszystkim. Zwréémy
uwage wybranych grup odbiorcéw na kilka elementéw oferty
(personalizacja komunikatu). Jesli zdotamy przyciggna¢
uwage na wybrane elementy oferty miasta, bedziemy mieé
wieksze szanse na zainteresowanie odbiorcdw pozostatymi
elementami.

Dazymy do uzyskania akceptacji mieszkaricow dla marki
miasta i chcemy zachecad ich do wspéttworzenia tej marki

i wtgczania sie w dziatania promocyjne. Wiemy, ze opolanie sg
najlepszymi ambasadorami naszej marki.
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3.2. Pozycjonowanie MarkiOpole

Bazujgc na przeprowadzonej szczegétowej i wielowymiarowej diagnozie oferty Opola, identyfikacji kapitatéw miasta, a takze okresleniu przewag i stabosci
konkurencyjnych miasta proponujemy, by Marke Opole oprzeé na trzech elementach pozycjonujacych:

I. Bogataoferta
kulturalna, sportowa, rekreacyjna, edukacyjna, gospodarcza

Opole to miasto, w ktérym duzo sie dzieje. Kazdy znajdzie w nim

co$ dla siebie. To miasto, ktére nadaje rytm w regionie. Opole dyna-

micznie sie rozwija i stale dgzy do podnoszenia jakosci swojej oferty,
co przektada sie na podnoszenie jakosci zycia mieszkancéw, a takze

zwieksza zainteresowanie miastem wsrdd turystow i inwestoréw.

IIl. Harmonia
sprawnos$é organizacyjna, bliskoéé relacji, kameralny charakter, inte-
ligentne rozwigzania, optymalny charakter, zrownowazony rozwéj

Opole to miasto, ktére dziata jak zgrana orkiestra. Jest miastem
zaangazowanym, ktére prowadzi dialog z mieszkaficami i biznesem,
sprawnie reagujac na ich potrzeby. Jest liderem we wdrazaniu
inteligentnych rozwigzan. W Opolu wszystko gra.

lIIl. Polskapiosenka
KFPP, historia polskiej piosenki, tradycje festiwalowe, Muzeum
Polskiej Piosenki

Opole to miasto o bogatej tradycji festiwalowej. Jest stolicg polskiej
piosenki. W przestrzeni miasta sg obecne elementy nawigzujace do
historii polskiej twérczosci muzycznej.

3.2.1. Ideaprzewodniapromocji Marki Opole

Jak potaczyé te trzy elementy pozycjonujace w jeden centralny
komunikat? Chcemy wzbudzi¢ w odbiorcach (mieszkancach, tu-
rystach, przedstawicielach biznesu) pozytywne emocje i zachecié
do skorzystania z bogatej oferty miasta. Jednocze$nie chcemy
podkresli¢ sprawnos¢ organizacyjng i harmonie miasta, ktére
przektadaja sie na blisko3¢ relacji w miescie.

Chcemy réwniez nawigzac do historii polskiej piosenki, ale nie
wprost.

Idea przewodnig Marki Opole jest RY TM, ktory
oddaje dynamiczny i harmonijny rozwéj miasta,
ajednoczesnie pobudza odbiorcéw do korzystania
zbogatej oferty miasta, nawiazujac przy tym
bezposrednio do tradycji muzycznych.

3.2.2. Naczym polegainterakcja Opola zotoczeniem?
Opole ma swoj rytm, ktéry chce komunikowac otoczeniu. Ten rytm
czué na wielu ptaszczyznach —w zaleznosci od tego, czy patrzy sie
na Opole pod katem miejsca zamieszkania, pracy, prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, edukacji, wypoczynku, czy udziatu

w wydarzeniach kulturalnych i sportowych.

Opolejest aktywne i dynamicznie sie rozwija, a przy tym
nie przyttacza zgietkiem miasta. Dba o wysokg jakos¢ zycia
mieszkaricow i stawia na bliskie relacje z biznesem. Stale dazy

do wprowadzania usprawnien organizacyjnych i zwiekszania
efektywnosci wykorzystania posiadanych zasobéw przy
jednoczesnym dbaniu o zréwnowazony rozwdj—jest miastem
inteligentnym. Wstuchuje sie w potrzeby swoich odbiorcow

i zaprasza do dialogu. W miescie czu¢ harmonie i spokéj, co nie
stoi w sprzecznosci z poczuciem dynamicznego rozwoju —takijest
wtasnie rytm Opola.

Marka Opola jest wielowymiarowa, to znaczy, ze sktada sie na nig wiele
elementéw oferty miasta, m.in. kulturalnej, sportowej, rekreacyjnej

oraz gospodarczej. Opole wyréznia sie na tle konkurencji sprawnoscia
organizacyjna, bliskoscia relacji w miescie i kameralnym charakterem.
Wyroznikiem miasta jest rowniez kapitat zwiazany z historia polskiej
piosenki.
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Marka Opole w interakeji z grupami docelowymi

Opole stucha potrzeb swoich odbiorcéw i reaguje na ich potrzeby. Oferta miasta przektada sie na konkretne korzysci dla odbiorcéw.

Mieszkaiicy miasta
grupy wyrdznione: mtodzi i studenci, osoby pracujace, rodziny
z dzieémi, seniorzy

Opole jest miastem, w ktérym dobrze sie mieszka. Oferuje
mozliwosci rozwoju zawodowego, a takze mozliwos$¢ wypoczynku
oraz korzystania z bogatej kulturalnej i sportowej oferty miasta.
Jest silnym oSrodkiem akademickim —studenci dobrze czuja sie
w miescie. Opole dba o potrzeby wszystkich grup spotecznych

i wigcza je w rytm miasta. Miasto stawia na wielokulturowosé.

W Opolu czué spokéj i bezpieczenstwo. Opole dgzy do podnoszenia

jakosci swojej oferty dla mieszkancéw i rozwija sie w kierunku
miasta inteligentnego.

Turysci

grupy wyrdznione: osoby zainteresowane turystyka miejska,
osoby zainteresowane historig polskiej muzyki, rodziny

z dzieémi, poszukiwacze §ladéw historii, seniorzy

Opolejest atrakcyjnym kierunkiem turystyki weekendowej.
Dysponuje bogatg ofertg dla wszystkich, ktérzy chcg odpoczaé,
ajednoczesnie pozna¢ historie i doswiadczy¢ kultury na wysokim
poziomie. Opole przycigga fandw polskiej muzyki. Oferta miasta
i regionu Opolszczyzny stwarza mozliwos¢ ciekawego spedzenia
czasu dla rodzin z dzie¢mi. Oferta turystyki sentymentalnej
przycigga turystow zagranicznych. W Opolu mozna poczué idee
slow travel.

Przedstawiciele biznesu
grupy wyrdznione: lokalni przedsiebiorcy, inwestorzy, potencjalni
inwestorzy

Opole jest miastem o wysokiej atrakcyjnosci gospodarczej.
Przycigga inwestoréw atrakcyjnym potozeniem, zasobami
wykwalifikowanej kadry oraz zapleczem Instytucji Otoczenia
Biznesu. Stwarza mozliwo$¢ realizacji wtasnych pomystow
biznesowych. Opole prowadzi dialog z biznesem —stawia na
bliskos¢ relacji, co przektada sie na sprawnos¢ organizacyjng
i szybkos¢ reakcji w miescie.

GRUPY DOCELOWE PROMOC]I | KORZYSCI DLA POSZCZEGOLNYCH GRUP ODBIORCOW:

DLA MIESZKANCOW:
wysoka jakos¢ zycia
miejsca pracy
wysoka jakos¢ oferty kulturalnej, sportowej, rekreacyjnej,
edukacyjnej
mozliwos¢ wspétdecydowania o miescie
— partycypacja spoteczna
inteligentne rozwigzania miejskie podnoszace jakos¢ zycia
— smart city
kameralnos¢ i bezpieczeristwo

DLA TURYSTOW:
bogata oferta kulturalna i rekreacyjna miasta i regionu
mozliwos¢ zanurzenia sie w dZzwieki polskiej piosenki
oferta turystyki sentymentalnej

doswiadczenie idei slow travel—relaks, wypoczynek, ucieczka
od zgietku miasta

DLA BIZNESU:

5N

atrakcyjnosc gospodarcza miasta i regionu (w tym dostep do
wykwalifikowanych kadr)

rozbudowane zaplecze Instytucji Otoczenia Biznesu

sprawnosc organizacyjna przektadajaca sie na szybkos¢ reakdji
(mozliwos¢ szybkiego zatatwienia spraw)
bliskos¢ relacji w miescie




KONCEPCJA MARKI OPOLE

3.4. Filary MarkiOpole

Marka Opole opiera sie na pieciu rytmach: rytm miasta, rytm natury, rytm kultury, rytm biznesu, rytm sportu, ktére stanowia filary marki. Kazdy z rytméow
niesie ze sobg konkretng obietnice i jest poparty konkretnymi elementami oferty miasta, ktére uwiarygadniajg te obietnice. Przygladajac sie elementom oferty
Opola wpisujacym sie w poszczegolne rytmy (filary Marki Opole) otrzymujemy szeroki obraz oferty miasta i rozumiemy obietnice ptynace z poszczegélnych
rytmow oraz centralng obietnice Marki Opole—w Opolu kazdy poczuje swéj rytm!

Opolejest miastem otwartym na
potrzeby mieszkaricéw, angazuje

mieszkaricow w sprawy miasta i sprawnie

reaguje na ich potrzeby —dziata jak
zgrana orkiestra.

Opole jest miastem inteligentnym (smart

city).

Aktywnos¢ mieszkaricow nadaje miastu

rytm, a wielokulturowo$é podnosi
warto$¢ miasta. W Opolu preznie
dziata trzeci sektor, podejmowane sg
inicjatywy aktywizujace rézne grupy
spoteczne, m.in. studentéw i senioréw.
Opole wigcza w rytm miasta wszystkie
grupy spoteczne.

Opole jest miastem, w ktrym mozna

wstuchaé sie w rytm natury i uciec od
zgietku miasta. Opole promuje idee
zycia w zgodzie z naturalnym rytmem
(slow life, slow food) i jest liderem w tej
dziedzinie.

Opole zacheca do aktywnosci na
Swiezym powietrzu, a takze daje
mozliwos¢ podjecia profesjonalnego
szkolenia sportowego w wielu
dziedzinach.

Opole dazy do wypracowywania

proekologicznych rozwiazaih w miescie.

Opole dysponuje oferta kulturalng
na wysokim poziomie. Jest miastem
festiwali —muzycznych, teatralnych,
filmowych, podrézniczych,
fotograficznych, kulinarnych.
Opolejest stolicg polskiej piosenki
—stwarza mozliwos¢ zanurzenia sie

w historie polskiej piosenki.

Opole jest miastem wielokulturowym.
$lady historii s3 obecne w przestrzeni
miasta.

RYTM
SPORTU

Opolejest biznesowym centrum Opole stwarza warunki do podjecia

Opolszczyzny. profesjonalnego szkolenia sportowego
Jest liderem nadajacym rytm w wielu dziedzinach. Dyscypliny
wregionie. sportowe o najwiekszym znaczeniu dla
Opole wstuchuje sie w gtos srodowiska Miasta Opola to pitka reczna, hokej na
gospodarczego i prowadzi dialog lodzie, pitka nozna oraz zuzel. Miasto
z biznesem. Bliskosé relacji w miescie Opole wspiera dziatalno$é sportowa
przektada sie na szybko$¢ dziatania poprzez system dotacji dla klubéw oraz
i sprawnos¢ organizacyjna. stypendia, nagrody i wyréznienia dla

najzdolniejszych mtodych sportowcow.
Opole wspiera przedsiebiorczos¢, Opole inwestuje w budowe lub

stwarzajac zaplecze do realizacji modernizacje miejskich obiektéw

pomystéw biznesowych.

sportowych.
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3.4.1. Elementyuwiarygadniajace obietnice
-rytm miasta

>

Wysoki poziom zadowolenia z zycia w miecie —77 proc.
mieszkancéw uwaza, ze Opole jest dobrym miejscem do zycia;
75 proc. deklaruje przywigzanie do miasta

Pigte miejsce (sposrdd 66) w Rankingu Miast Uczqcych sig przy-
gotowanym przez Fundacje Schumana (2015)

Opole Smart City 2020 — projekt zaktadajacy m.in. usprawnie-
nie komunikacji w miescie oraz wprowadzenie inteligentnego
oSwietlenia ulic

Centrum Dialogu Obywatelskiego — miejsce wspétpracy orga-
nizacji pozarzadowych oraz Opolan z Urzedem Miasta Opola,
organizator Budzetu Obywatelskiego

Opolskie organizacje pozarzadowe — aktywno$¢ wielu pod-
miotéw dziatajgcych w sferze kultury (ze szczegdlna rolg
Stowarzyszenia OPAK) i sferze spotecznej (w tym organizagji
wspierajgcych osoby niepetnosprawne, m.in. Fundacja Dom
prowadzgca Galerie Biaty Kruk)

Opole Kampus—silny o$rodek akademicki (m.in. Uniwersytet
Opolski, Politechnika Opolska); inicjatywy integrujace Srodowi-
sko studentéw; dziatalnos$é wielu akademickich inkubatoréw

przedsiebiorczosci; Wzgorze Uniwersyteckie bedgce atrakcjg
turystyczng miasta

Senior w Opolu— Centrum Seniora wydajace informator o te-
matyce senioralnej oraz realizujgce wiele inicjatyw informacyj-
no-edukacyjnych dla senioréw

Centrum Ustug Publicznych (w realizacji) — projekt zaktadaja-
cy integracje ustug s$wiadczonych przez administracje samorza-
dowa, podatkowg i celng

Wielokulturowosé miasta i regionu—silna rola mniejszosci
niemieckiej
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3.4.2. Elementyuwiarygadniajace obietnice
—rytm natury

>

Spokéj i bezpieczeistwo — dwa najczesciej spontanicznie
wskazywane przez mieszkafncéw okreslenia dla Opola
Kameralny charakter i relaksujaca atmosfera—to czeste
spostrzezenia turystéw odwiedzajacych Opole

Wyspa Bolko —miejsce rekreadji i wypoczynku, enklawa zieleni
Z00-zlokalizowane na Wyspie Bolko i przez wielu uznawane
za najpiekniejsze w Polsce

Infrastruktura rowerowa — system roweréw miejskich; Opole
uznane za najbardziej rowerowe miasto w Polsce (Raport
Rowerowa Polska, Fundacja Allegro All for Planet, 2016); plany
rozbudowy systemu Sciezek rowerowych w miescie i w okolicy
(Aglomeracja Opolska)

Odra—przeptywajgca przez miasto i nadajgca Opolu, wraz

z kanatem Mtynéwka i kanatem Ulga oraz mostami (w tym
Mostem Groszowym), charakter miasta nadrzecznego

Kamionki— pozostatosci po nieeksploatowanych juz
kopalniach odkrywkowych margla, obecnie miejsca turystyki
nurkowej oraz miejskie kapieliska

Opolska Wenecja—zabytkowe opolskie kamienice
zlokalizowane nad kanatem Mtynéwka

Oferta turystyczna regionu Opolszczyzny —m.in. Krasiejow
JuraPark, Gréd w Byczynie, Zamek w Mosznej, Zamek Piastéw
Slaskich w Brzegu, Park Krajobrazowy Géra Sw. Anny
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3.4.3. Elementyuwiarygadniajace obietnice
~rytm kultury

>

Krajowy Festiwal Piosenki Polskiej (KFPP) organizowany
corocznie w Opolu od 1963 roku; Muzeum Polskiej Piosenki
w Opolu—unikatowa w skali kraju instytucja gromadzaca

i udostepniajaca zbiory dotyczace polskiej piosenki, a takze
prowadzgca dziatalno$¢ edukacyjna; Narodowe Centrum Pol-
skiej Piosenki— miejsce organizacji imprez cyklicznych i kon-
certéow w Amfiteatrze Tysigclecia oraz salach koncertowych,
m.in.: KFPP, Opolska Noc Kabaretowa, Rock Opole i Hip-hop
Opole, Letnia scena NCPP, Siesta na tarasie, Kino pod Gwiazda-
mi; Aleja Gwiazd Polskiej Piosenki zlokalizowana na Rynku
Starego Miasta oraz Trasa Festiwalowa

Inne festiwale muzyczne organizowane w miescie, m.in.:
DRUM FEST Miedzynarodowy Festiwal Perkusyjny, Opole Son-
gwriters Festival

Festiwale teatralne i filmowe, podrdznicze m.in.: Festiwal Fil-
mowy Opolskie Lamy, Opolskie Konfrontacje Teatralne, Opolski
Festiwal Teatréw Lalek

Inne festiwale tematyczne, m.in.: Festiwal Ksigzki Opole,
Opolski Festiwal Fotografii, Festiwal Piwa, Wina & Sera Opol-
Fest, Opolski Festiwal Podrézniczy, Opolska Jesien Literacka,
Opolcon, Opolskie Dni Niepetnosprawnych, Jarmark Francisz-
kanski, Jarmark Bozonarodzeniowy

Dziatalnos¢ teatréw: Opolski Teatr Lalki i Aktora im. A. Smolki, Te-
atrim.]. Kochanowskiego, Teatr Jednego Wiersza, Teatr Eko Studio

Dziatalno$¢ wielu instytucji kultury, m.in.: Filharmonii Opol-
skiej im. J. Elsnera, Muzeum Wsi Opolskiej, Muzeum Slaska
Opolskiego, Galerii Sztuki Wspdtczesnej, Galerii Sztuki Autor,
Galerii Studzienna, Galerii im.]. Cybisa, Galerii ZPAP, Miejskiej
Biblioteki Publicznej, Kina Meduza i Centrum Kultury Oleska
45, Mtodziezowego Domu Kultury, Centralnego Muzeum Jen-
cow Wojennych, Muzeum Politechniki Opolskiej i Lamp Rent-
gentowskich

Bogata historia miasta—program 8oo-lecie Opola

Silne zaangazowanie instytucji pozarzadowych w ksztattowa-
nie i promocje oferty kulturalnej miasta (m.in. OPAK)
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3.4.4.

Elementy uwiarygadniajace obietnice
-rytm biznesu

>

Opole w pierwszej pigtce najlepszych miast dla prowadzenia
biznesu w Polsce wedtug Banku Swiatowego (ranking Doing
Business In Poland 2015)

Druga pozycja w rankingu miast atrakcyjnych dla biznesu
magazynu Forbes w kategorii miast o liczebnosci 50-150
tysiecy mieszkancéw (2015)

Dziatalno$¢ Biura Obstugi Inwestora www.investinopole.pl
Bogata oferta inwestycyjna— Podstrefa Watbrzyskiej
Specjalnej Strefy Ekonomicznej INVEST-PARK

v

Dziatalno$¢ Opolskiego Centrum Rozwoju Gospodarki—
instytucji wspierajacej rozwéj biznesu i promocje oferty
inwestycyjnej miasta i regionu

Dziatalno$¢ Centrum Wystawienniczo-Kongresowego —
nowoczesnego obiektu biznesowego przeznaczonego do
organizacji targdw, kongreséw, konferencji, szkolen, wystaw
i koncertéw

Dziatalno$¢ Parku Naukowo-Technologicznego — miejsca
inkubacji opolskich przedsiebiorstw i preznie dziatajgcego
osrodka badawczo-rozwojowego

Dziatalnos¢ I1zby Gospodarczej w Opolu—organizacji
samorzadu gospodarczego reprezentujacej interesy
gospodarcze opolskich przedsiebiorcéw

Dziatania na rzecz rozwoju gospodarczego prowadzone wspélnie
przez 20 samorzadéw gminnych tworzacych Aglomeracje Opolska
Dziatalnos¢ wielu akademickich inkubatoréw
przedsiebiorczosci —jednostek aktywizujgcych
przedsiebiorczos¢ wsréd studentdw i nawigzujgcych
wspdtprace miedzy nauka i biznesem

Obecnos¢ wielu inwestoréw, m.in.: Capgemini, Nowa

Itaka, Global Steering Systems, Polaris Industries, Movebird
International, Monier Braas, Zott Polska, ifm Ecolink, Future
Processing, SELT Sun Protection Systems, Brokelmann Polska,
Tower Automotive Polska, Nutricia | Danone, FAMET, HFG
Polska, PZ Stelmach, The Pasta Food Company



KONCEPCJA MARKI OPOLE

3.4.5. Elementyuwiarygadniajace obietnice—rytm
sportu

>

Opole na pierwszym miejscu pod wzgledem wydatkéw na
sportw przeliczeniu na1 mieszkanca (wedtug raportu Agencji
Sponsoring Insight z pazdziernika 2017 roku)

Miasto wspiera dziatalno$é sportowa poprzez system dotacji
dla klubéw. Wsparcie finansowe jest udzielane réwniez przez
miejskie spotki, w ktdrych miasto ma swoje udziaty

Opole wspiera stypendiami najzdolniejszych mtodych
sportowcéw

Bogata oferta imprez sportowych, piknikéw rekreacyjnych,
festynow, zawoddéw szkolnych, akcji okazjonalnych, ktére
cieszg sie duzg popularnoscig wirdd opolan. Liczne imprezy
np. Maraton Opolski, Rajd Festiwalowy, Bieg Opolski czy Gala
Zuzla na Lodzie dzieki szerokiemu zasiegowi oraz cyklicznemu
charakterowi wpisaty sie na state w opolski kalendarz sportowy
Zmagania ligowe opolskich klubéw sportowych np. Gwardii
Opole, Orlika Opole czy Odry Opole regularnie przyciagaja na
widownie kilkutysieczne grupy sympatykéw sportu

Opole inwestuje w budowe lub modernizacje miejskich
obiektéw sportowych, takich jak Hala Widowiskowo-Sportowa,
Stadion Lekkoatletyczny, Stadion Pitkarki, Lodowisko ,Toropol”
Wsparcie sportu akademickiego ma duze znaczenie z punktu
widzenia miasta Opola. Ostatnie lata wykazaty, ze opolskie
uczelnie majg wysoki potencjat sportowy osiggajac m.in.
Swietne wyniki na Akademickich Mistrzostwa Polski

Miasto realizuje programy spoteczne, ktérych celem jest
wsparcie aktywnosci sportowej mieszkaficéw oraz promocja
zdrowego stylu zycia, m.in. Aktywny Przedszkolak, Zdrowy
Kregostup oraz Ztote Dziecko
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3.5.

3.5.1. Jakajest MarkaOpole?

Marka Opole jest silnie oparta w tozsamosci miasta i eksponuje
trzy elementy stanowigce trzon jego oferty: 1/ bogata oferte
kulturalna, sportowa, rekreacyjna, edukacyjng i gospodarcza;

2/ harmonie, przez ktéra rozumiemy sprawnos¢ organizacyjna,
bliskos¢ relacji, kameralny charakter, inteligentne rozwigzania,
optymalny charakter miasta i zréwnowazony rozwdj; 3/ polska
piosenke, tj. kapitat zwigzany z organizowanym w Opolu od lat
60-tych Krajowym Festiwalem Piosenki Polskiej oraz elementami
oferty miasta nawigzujacymi do festiwalu, ze szczegélna rolg

Muzeum Polskiej Piosenki. Harmonia i polska piosenka to elementy

silnie wyrézniajgce Opole na tle innych polskich miast.

Ideq przewodnia promocji Marki Opole jest rytm, ktéry oddaje
dynamiczny i harmonijny rozwdj miasta, a jednoczes$nie pobudza
odbiorcéw do korzystania z bogatej oferty miasta, nawiazujac przy
tym bezposrednio do tradycji muzycznych.

Ten rytm niesie za sobg konkretna obietnice —w Opolu kazdy moze
poczué swoj rytm.

Marka Opole chce zwrécié na siebie uwage réznych grup
odbiorcow: mieszkancow, turystdw i przedstawicieli biznesu. Dla
kazdej z tych grup Marka Opole ma konkretng obietnice, ktdrg
przedstawia za pomocg pieciu rytméw stanowigcych filary marki:
rytm miasta, rytm natury, rytm kultury, rytm biznesu i rytm sportu.

Gdybysmy mieli scharakteryzowaé Marke Opole przez pryzmat
cech osobowosciowych, powiedzielibysmy, ze jest to osoba
aktywna, zaangazowana, inspirujgca, inteligentna, nastawiona

Podsumowanie - charakterystyka Marki Opole

PIRAMIDA TOZSAMOSCI MARKI OPOLE

na wspdtprace i dialog, a takze Swiadoma swojej historii. Do tego
jest pozytywnie nastawiona do $wiata i lubi muzyke, szczegélnie
tworczos¢ polskich artystéw. Jednym stowem jest to osoba
przebojowa.

Jakie wartosci promuje Marka Opole? Rozwoj, aktywnosé,
wspbtprace, bliskosé relacji, autentycznosé, bezpieczeristwo—to
cechy stanowigce podstawe marki.

OBIETNICA

poczujesz swéj rytm

ELEMENTY POZYCJONUJACE MARKE

harmonia polska

piosenka

bogata
oferta

FILARY MARKI

0©®6 ®c

0SOBOWOSC MARKI

zaangazowana inspirujaca inteligentna
nastawiona na

wspotprace i dialog

$wiadoma swojej
historii

lubigca muzyke
i wrazliwa na sztuke

WARTOSCI MARKI

rozwoj bezpieczenstwo bliskos¢ relacji

aktywnosé autentycznosé

wspétpraca

Zrbdto: opracowanie whasne
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3.6. Komunikacja MarkiOpole

3.6.1. Hasto promocyjne
Na potrzeby realizacji dziatar informacyjno-promocyjnych miasta
proponujemy wykorzystanie hasta promocyjnego:

PRZEBOJOWE OPOLE

Hasto promocyjne nawiazuje do tradycji muzycznych Opola,
ajednoczesnie poprzez swojg uniwersalnosé, podkresla bogatg
oferte miasta w poszczegdlnych obszarach - rytmach (Przebojowe
Opole w rytmie kultury, natury, biznesu, sportu i miasta).

W ten sposéb bezposrednio nawigzuje do opisanej wczesniej
charakterystyki Marki Opole oraz wizji Marki Opole do roku 2022
okreslonej w kolejnym rozdziale.

Jednoczesnie rekomendujemy, by komunikaty promocyjne miasta
zawieraty co najmniej jedno odniesienie do muzyki, co przyczyni sie

do uspéjnienia wizerunku miasta. Z wykorzystaniem stéw takich jak:

kompozycja, stowa, dzwieki, tonacja, gtos, rytm, utwor,
harmonia, brzmienie, festiwal, muzyka, melodia,
przebdj, gra, orkiestra, tempo, opowiesé, takt, piosenka
(a takze czasownikow, np. stuchaé, styszeé, wstuchaé
sie, poczug, graé, komponowac)

mozemy komponowa¢ dowolne komunikaty dostosowane do

potrzeb odbiorcéw, np.:

> Opole pozwoli Ci nabrac tempa.

> Opole to miasto wypetnione energiq mtodych i aktywnych ludzi.
Poczuj nasz rytm.

> Opole to miasto, ktéremu rytm nadajq studenci. Poznaj Opole
Kampus.

> Opole urzeka swoim klimatem. Postuchaj dzwigkéw Opolskiej
Wenecji.

> Opole to miasto, w ktorym ustyszysz niezwykte muzyczne i teatralne

opowiesci.

> Opole zyje muzykq. Przyjedz i zanurz sie w dzwiekach polskiej
piosenki.

> Opole to miasto, ktére stucha gtosu biznesu i tworzy warunki do
rozwoju.

> Opole to miasto, w ktorym Twdj biznes nabierze tempa.

3.6.2. Submarki

Na potrzeby wdrazania Strategii w perspektywie najblizszych pieciu
lat rekomendujemy wykorzystanie katalogu submarek wpisujacych
sie w rytmy Marki Opole:

Opole Smart City, Opole Kampus, Opole Senior, Opole
Sport, Opole Eko, Opole Kultura, Opole Festiwal, Opole
Invest, Made in Opole.

ZAtOZENIA DOTYCZACE IDENTYFIKAC]I WIZUALNE])
MARKI OPOLE

Na potrzeby wdrazania Strategii rekomendujemy
przygotowanie systemu identyfikacji wizualnej (w tym nowego
logo miasta), ktéry bedzie oddawac przyjeta koncepcje marki.

Przyszte logo miasta powinno by¢ elastyczne (funkcjonowa¢
w wersji z hastem promocyjnym oraz bez hasta), a takze
powinno stwarza¢ mozliwosci rozwoju submarek, ktore beda
wpisywac sie w poszczegoélne filary marki (rytmy).

Mozliwe warianty funkcjonowania logo:

OPOLE Wariant1: tylko nazwa miasta

Wariant 2: nazwa miasta
+ hasto

Przebojowe
OPOLE

OPOLE
INVEST

Wariant 3*: nazwa miasta
+submarka

*To jedyny wariant dla submarki Made in Opole




Rozdziat 4. -y
Cele promocji \i’\ f.;lvi
Marki Opole aq i -
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441. Wizja MarkiOpole 2022

Zarzadzanie Markg Opole zgodnie z przyjetym kierunkiem strategicznym ma przyczynié sie do umocnienia wizerunku Opola wsréd wyréznionych grup
odbiorcéw: mieszkancow, turystéw i przedstawicieli biznesu. Celem realizacji dziatan promocyjnych bedzie zatem wzmocnienie poczucia zadowolenia

z miejsca zamieszkania wsréd mieszkancow, wzrost zainteresowania Opolem ze strony turystéw oraz umocnienie wizerunku Opola jako miasta atrakcyjnego
dla biznesu. Konsekwentna realizacja dziatan promocyjnych wpisujacych sie w poszczegélne filary Marki Opole (rytmy) doprowadzi do uzyskania pozagdanego
wizerunku miasta w perspektywie roku 2022.

—@—@—@— iy =) 2022

Opole ma wizerunek miasta aktywnego, o bogatej ofercie. Pozwala
spedzac aktywnie czas, ajednoczesnie nie przyttacza zgietkiem

Opole jest miastem kojarzonym gtéwnie przez pryzmat miasta. Jest chetnie wybierang przez turystéw destynacja na
Krajowego Festiwalu Piosenki Polskiej. Pozostate elementy ﬁ wyjazdy weekendowe.
oferty miasta s3 mato znane. Dynamicznie si¢ rozwija, lecz

ma wizerunek miasta spokojnego. Nie jest topowa destynacjg Opole jest miastem inteligentnym, prowadzacym dialog
turystyki weekendowej. Jest miastem docenianym przez z mieszkaficami i biznesem. Jest aktywnym centrum Opolszczyzny
mieszkancéw i przedstawicieli biznesu. i nadaje rytm w regionie.
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4.2. Celnadrzedny promocji MarkiOpole

Celem nadrzednym Strategii promujacej Marke Opole do roku 2022
jest:

umocnienie wizerunku Opolajako miasta o bogatej
ofercie dla mieszkancow, turystow i biznesu.

Biorac pod uwage aktualng sytuacje wizerunkowg Opola, naszym
celem na najblizsze lata jest dotarcie z informacjg o ofercie miasta
do wyznaczonych grup docelowych. Dgzymy do tego, by Opole

nie byto kojarzone wytgcznie przez pryzmat festiwalu. Poprzez
promocje pieciu rytméw miasta chcemy podnie$¢ wiedze o miescie
i wzbogacic zakres skojarzen zwigzanych z Opolem.

Jakie sa oczekiwane rezultaty wdrozenia Strategii?

- wzrost zadowolenia mieszkaicéw z zycia w miescie

Chcemy, by Opole byto nadal miastem, w ktérym dobrze sie
mieszka, zyje i pracuje. Poprzez staty dialog z mieszkaficami

i wspotprace z trzecim sektorem chcemy dostosowywacé

oferte miasta do potrzeb mieszkaricdw. Dzieki wprowadzaniu
nowoczesnych rozwigzar chcemy usprawnié funkcjonowanie miasta
i podnies¢jakosé zycia w miescie. Chcemy zapewnié wszystkim
mieszkaricom dostep do oferty miasta (spotecznej, gospodarczej,
kulturalnej, rekreacyjnej) i zachecic¢ do korzystania z oferty miasta.

> wzrost zainteresowania Opolem ze strony turystéw
Chcemy, by Opole byto jedng z wazniejszych destynacji na wyjazdy
typu city break w Polsce —miastem, w ktérym mozna odpoczgé

i poczué idee zycia w rytmie slow, a jednoczesnie skorzystaé

z bogatej oferty kulturalnej miasta i okolic. Wierzymy, ze efektem

zaplanowanych do realizacji dziatar promocyjnych bedzie
zwiekszenie ruchu turystycznego w Opolu.

> wazrost zainteresowania Opolem ze strony biznesu

Chcemy, by Opole byto postrzegane jako silny osrodek gospodarczy
—miasto, w ktérym warto inwestowac i realizowaé pomysty
biznesowe. Tym, co wyrdznia Opole na tle innych miast jest blisko$é
relacji w miescie i sprawno$¢ organizacyjna, przektadajgca sie

na szybkos¢ reakcji. Dagzymy do rozwoju gospodarczego miasta
iregionu.

Osiaggniecie zatozonego celu nadrzednego bedzie mozliwe poprzez
realizacje dziatan promocyjnych na wielu ptaszczyznach, przy czym
nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze:

w osiagnieciu tych rezultatéw istotna role beda
odgrywaé rowniez dziatania na rzecz rozwoju
gospodarki, turystyki, sportu, kultury, edukacji,
komunikacji miejskiej, sfery spotecznej, a takze
rewitalizacji miasta prowadzone przez wiele
podmiotéw reprezentujacych samorzad miasta
i wojewddztwa, a takze sektor organizacji
pozarzadowych i przedstawicieli biznesu.

Dziatania te ujete sg w obowigzujacych i przygotowywanych
dokumentach strategicznych na poziomie lokalnym

i ponadlokalnym (m.in. Strategii Rozwoju Opola w latach 2012-2020,
Strategii Rozwoju Aglomeracji Opolskiej na lata 2014-2020, Strategii
Rozwoju Wojewddztwa Opolskiego do 2020 ), a takze w planach

dziatan poszczegdlnych instytucji operujacych na réznych
ptaszczyznach dziatalno$ci miasta.

Zadaniem Strategii bedzie wsparcie promocyjne dla tych dziatan,
koordynacja wspétpracy pomiedzy wieloma podmiotami
(Partnerami Strategii), pozyskiwanie od mieszkaricéw informacji
zwrotnej na temat funkcjonowania miasta, a takze wspieranie
inicjatyw, ktére w bezposredni sposdb promuja miasto oraz
zwiekszajg zaangazowanie mieszkancéw w sprawy miasta

i podnoszg poziom korzystania z jego oferty.
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4.3. Zatozeniadotyczace rozpoczecia procesu wdrazania Strategii

Skuteczne zarzadzanie markg wymaga wytypowania oséb /zespotu
odpowiedzialnego za marke. Proponujemy, by funkcje zarzadcze
we wdrazaniu Strategii objat Zespét Zarzadzajacy Marka (ZZM),
ktéremu bedzie przewodniczy¢ osobiscie Prezydent Miasta Opole,
natomiast najwieksza odpowiedzialnos¢ za zarzadzanie Strategig
bedzie spoczywaé na Menedzerze Marki, powotanym w ramach
Wydziatu Promocji UM Opola, ktéry przy wsparciu pozostatych
pracownikéw Wydziatu bedzie realizowat dziatania przewidziane
w Strategii. Do zadan Zespotu Zarzgdzajgcego Marka bedzie nalezeé
przede wszystkim:
> Podejmowanie kluczowych decyzji dotyczacych zarzadzania
Marka Opole;
> Zapewnienie finansowania projektéw promocyjnych i kontrola
budzetu;
Wybér podwykonawcéw do projektéw wdrozeniowych;
Koordynacja pracinteresariuszy w ramach Zespotu
Konsultacyjnego Marki;
> Kontrolajakosci wdrazania Strategii.

Zinicjatywy Zespotu Zarzadzajacego Markg powinna zosta¢
przygotowana struktura umozliwiajgca wigczenie do procesu
wdrazania Strategii podmiotdéw zaangazowanych w promocje
miasta oraz koordynacje dziatan pomiedzy tymi podmiotami.

Proponujemy, by strukturg taka byt Zespét Konsultacyjny Marki

(ZKM), ktéry bedzie tworzyé Zespdt Zarzgdzajacy Markg oraz

Partnerzy Strategii, tj.:

> Przedstawiciele pozostatych wydziatéw / biur UM Opola
(m.in. Centrum Dialogu Obywatelskiego, Biuro Obstugi
Inwestora, Biuro Prasowe, Wydziat ds. Europejskich

i Planowania Rozwoju, Wydziat Gospodarki i Innowacgji,
Wydziat Kultury, Turystyki i Wspétpracy Zagranicznej, Wydziat
Sportu);

Przedstawiciele miejskich instytucji w obszarze kultury,
sportu, gospodarki (m.in. Ogréd Zoologiczny, Galeria Sztuki
Wspbtczesnej, Narodowe Centrum Polskiej Piosenki, Muzeum
Polskiej Piosenki, Miejska Biblioteka Publiczna, Opolski Teatr
Lalki i Aktora, Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji, Centrum
Wystawienniczo-Kongresowe w Opolu, Park Naukowo-
Technologiczny w Opolu);

Przedstawiciele Aglomeracji Opolskiej;

Przedstawiciele samorzadu wojewéddztwa opolskiego

— przedstawiciele wydziatéw Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Opolskiego odpowiedzialnych za promocje
regionu (m.in. Departament Wspdtpracy z Zagranica

i Promocji Regionu, Departament Kultury, Sportu i Turystyki)
oraz przedstawiciele jednostek organizacyjnych samorzgdu
dziatajgcych w obszarze kultury, sportu i gospodarki (m.in.

Teatrim.]. Kochanowskiego w Opolu, Filharmonia Opolska im.

J. Elsnera, Muzeum Slaska Opolskiego, Muzeum Wsi Opolskiej,
Opolskie Centrum Rozwoju Gospodarki);

Przedstawiciele Opolskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej;

Przedstawiciele innych podmiotéw (w tym przedstawiciele
lokalnych mediéw, podmiotéw gospodarczych, samorzadu
gospodarczego, uczelni oraz organizacji pozarzgdowych)
zaproszeni do udziatu w Zespole Konsultacyjnym Marki przez
Zespbt Zarzadzajacy Marka.

Rolg cztonkéw Zespotu Konsultacyjnego Marki (Partneréw Strategii)

bedzie przede wszystkim:

> Przedstawianie Zespotowi Zarzadzajacemu Marka wtasnych
inicjatyw z zakresu promocji miasta;

> Dazenie do uzyskania synergii wtasnych dziatan z dziataniami
przewidzianymi w ramach Strategii;

> Rekomendowanie partneréw do wspoétpracy w ramach
wdrazania Strategii;

> Przekazywanie Zespotowi Zarzadzajgcemu Marka danych
na potrzeby pomiaru efektywnosci prowadzonych dziatan
promocyjnych (np. liczba odwiedzajgcych—w przypadku
muzedw, teatréw, galerii).

SCHEMAT WSPOLPRACY PRZY WDRAZANIU STRATEGII

Zesp6t Konsultacyjny Marki

Partnerzy
Strategii

Zespot h
Zarzadzajacy Marka #

Zrédto: opracowanie wiasne
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4.4. Konstrukcja Strategii

Osiggniecie nadrzednego celu promocji wymaga dobrego planu dziatania:

SCHEMAT STRATEGII PROMOC]I MARKI OPOLE DO ROKU 2022

Strategia Promocji Miasta Opole do roku 2022 bazuje na pieciu liniach
strategicznych, odpowiadajacych pieciu rytmom Opola:

Cel nadrzedny

Linia strategiczna 1: rytm miasta
Linia strategiczna 2: rytm natury
Linia strategiczna 3: rytm kultury RYTM
Linia strategiczna 4: rytm biznesu SPORTU
Linia strategiczna 5: rytm sportu

Kazdej linii strategicznej odpowiada cel strategiczny | | cel strategiczny1: Cel strategiczny 2: Cel strategiczny 3: Cel strategiczny 4: Cel strategiczny s:

W ramach linii strategicznych wyznaczono cele operacyjne }—p 11. celoperacyjny | ' 21. celoperacyjny 3.1. cel operacyjny 4.1. cel operacyjny 5.1. cel operacyjny

1.2. cel operacyjny 2.2. cel operacyjny 3.2. cel operacyjny 4.2. cel operacyjny 5.2. cel operacyjny

W ramach kazdego celu operacyjnego wskazano przyktady dziatari o 6 0 O

obszarowych . ‘ ‘ .

Dodatkowo wskazano dziatania horyzontalne wpisujace sie w cel nadrzedny |—p

U podstaw konstrukgji Strategii lezg dziatania. Poza dziataniami Na potrzeby cyklicznego monitoringu i ewaluacji Strategii 2/  Liczba odwiedzajacych Opole w poszczegdlnych latach
obszarowymi, wpisujgcymi sie w poszczegdlne rytmy Opola (por. Rozdziat 6.2) kazdej linii strategicznej przypisano zestaw realizacji Strategii;

i przyporzadkowanymi celom operacyjnym promocji, w Strategii wskaznikéw efektywnosci. Dodatkowo do oceny poziomu realizacji 3/  Liczba nowych inwestycji w miescie w poszczegdlnych latach
wskazano przyktady dziatai horyzontalnych (Rozdziat 5.3), ktéresg  celu nadrzednego wyznaczono 3 gtéwne wskazniki: realizacji Strategii.

zorientowane na kompleksowg promocje oferty miasta obejmujacg 1/  Odsetek mieszkanicéw rekomendujgcych Opole jako dobre

kilka rytmow Opola i tym samym realizujg cel nadrzedny promogji. miejsce do zycia;
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405.

Drzewo celow promocji Marki Opole

Cel strategiczny 1:

pobudzenie aktywnosci i wspétpracy

w miescie

1.1. Uporzadkowanie systemu promogji
miasta

1.2. Poprawa dostepnosci i jakosci informacji
omiescie

1.3. Wzrost zaangazowania mieszkafcéw
W sprawy miasta

1.4. Umocnienie wizerunku Opola jako
osrodka akademickiego

1.5. Umocnienie wizerunku Opola jako
miasta inteligentnego

Cel strategiczny 2:
wzrost rozpoznawalnoéci oferty
rekreacyjnej Opola

Cel nadrzedny:

umocnienie wizerunku Opola jako miasta o bogatej ofercie dla

mieszkarficéw, turystéw i biznesu

Cel strategiczny 3:
wzrost rozpoznawalnosci oferty kulturalnej
Opola

Cel strategiczny 4:
umocnienie wizerunku gospodarczego
Opola

RYTM
SPORTU

Cel strategiczny 5:
wzrost rozpoznawalnosci oferty sportowej
Opola

2.1. Zwiekszenie poziomu korzystania
z oferty rekreacyjnej miasta

2.2. Umocnienie wizerunku Opola
jako lidera w zakresie rozwigzan
ekologicznych i promujgcego zdrowy
styl zycia

3.1. Wzrost zainteresowania KFPP oraz
wydarzeniami towarzyszacymi
Festiwalowi

3.2. Wzrost zainteresowania wydarzeniami
kulturalnymi organizowanymiw Opolu

4.1. Pobudzenie wspétpracy z lokalnym
biznesem

4.2. Wzrost zainteresowania Opolem ze
strony inwestoréw

5.1. Zwiekszenie poziomu korzystania
z oferty sportowej miasta

5.2. Wzrost zainteresowania wydarzeniami
sportowymi organizowanymi w Opolu

5.3. Wzrost rozpoznawalnosci opolskich
klubéw sportowych i sportowcéw
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Dziataniom przewidzianym do realizacji w ramach rytmu miasta
przyswieca nadrzedny cel —pobudzenie aktywnosci i wspdtpracy

w miescie. Osiggnieciu tego celu bedzie sprzyjac szereg dziatan
skierowanych do wewnetrznych interesariuszy miasta—mieszkan-
cow, organizacji pozarzadowych, przedstawicieli biznesu, a takze
instytugji publicznych i niepublicznych zaangazowanych w szeroko
pojete funkcjonowanie miasta. Wspdélnym mianownikiem wszystkich
dziatan bedzie dgzenie do poprawy funkcjonowania miasta na wielu
ptaszczyznach, w kierunku miasta inteligentnego, co przetozy sie na
podnoszenie jakosci zycia mieszkancéw i wzrost zadowolenia z zycia
w Opolu. Dziatania te wpisujg sie w niezwykle pojemng kategorie i na
pewno nie sposdb przedstawic w Strategii wszystkich, niemniej jed-
nak definiujgc cele operacyjne w ramach pierwszej linii strategicznej
wybrano kierunki, ktére wydaja sie priorytetowe na najblizszych s lat,
awiec na okres wdrazania Strategii.

Na potrzeby realizacji dziatafh promocyjnych wpisujgcych sie w rytm
miasta proponujemy utworzenie submarki Opole Smart City oraz
rozwoj istniejgcych marek tematycznych Opole Kampus oraz Opole
Senior.

Rozpoczecie procesu wdrazania Strategii wymaga uporzgdkowania
systemu promocji miasta, tj. identyfikacji podmiotéw
zaangazowanych w promocje (zaréwno po stronie samorzadu,
jakiw sektorze prywatnym oraz w sektorze organizacji

pozarzadowych), przypisania rél poszczegdlnym podmiotom,

a takze wypracowania narzedzi i procedur pozwalajgcych na
sprawnie rozpowszechnianie informacji zwigzanych z promocja
miasta oraz uzyskiwanie informacji zwrotnej od podmiotéw
wigczonych do systemu. Schemat funkcjonowania systemu
promocji miasta przedstawiono w Rozdziale 4.3.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu1.1:
Prezentacja zatozen Strategii (PREZ)
Powotanie Zespotu Konsultacyjnego Marki i ustalenie
systemu komunikacji pomiedzy cztonkami zespotu (ZKM)
Opracowanie SIW Marki Opole (SIW)
Opracowanie brand toolkit i dystrybucja wsréd Partneréw
Strategii (TOOL)
Stata komunikacja i koordynacja pomiedzy podmiotami
systemu promocji miasta (SYSTEM)

Drugi cel operacyjny wpisujgcy sie w rytm miasta zaktada
uporzgdkowanie narzedzi informacyjno-promocyjnych, ktérymi
bedzie postugiwat sie Zespdt Zarzadzajacy Markg. Osiagniecie

tego celu operacyjnego bedzie wymagato dostosowania tresci
materiatéw informacyjno-promocyjnych do przyjetych kierunkéw
strategicznych Marki Opole, przygotowania nowej szaty graficznej
Marki, a takze wdrozenia tych zmian do podstawowych kanatéw
komunikacji miasta, m.in. oficjalnego portalu miasta, profili miasta
w sieciach spotecznosciowych, a takze miejskich informatoréw (np.
Opoleikropka) oraz aplikacji Klik Opole.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu1.2.:
Przygotowanie nowej strony internetowej www.opole.pl
(WWW)

Przygotowanie szlakéw tematycznych (SZLAK)
Przygotowanie materiatéw promocyjnych (MATPR)
Przygotowanie gadzetéw reklamowych (GADZET)
Aktualizacja kalendarza wydarzen (EVENT)
Aktywno$¢w sieciach spotecznosciowych (SOCIAL)

Trzeci cel operacyjny w ramach rytmu miasta méwi o zwiekszeniu
zaangazowania mieszkaficdw w sprawy miasta i pobudzeniu
wsp6tpracy w miescie i tym samym w sposdb bezposredni odnosi
sie do koncepcji partycypacji spotecznej na wielu ptaszczyznach
funkcjonowania miasta.

Osiagniecie tego celu jest niezwykle istotne z punktu widzenia
powodzenia wdrazania catej Strategii, bowiem o silnych markach
miejsc mozemy méwié wytgcznie wtedy, gdy s to marki wspierane
przez mieszkancéw. Mieszkaricy sg integralng czescig tozsamosci
miasta, s3 ambasadorami marki uwiarygadniajacymi komunikaty
ptyngce z miasta, a takze legitymizujg dziatania wtadz, m.in.

w zakresie marketingu terytorialnego. Osiggnieciu zaktadanego
celu operacyjnego bedg sprzyjac zaréwno dziatania aktywizujace
skierowane do réznych grup spotecznych mieszkaricow Opola
(m.in. opolskich studentéw, senioréw, rodzin z dziemi, oséb
niepetnosprawnych), jak i dziatania stricte zwigzane ze wsparciem
i zaangazowaniem mieszkancéw w dziatania promujace miasto.
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Istotng role w pobudzaniu aktywnosci w miescie odgrywajg
organizacje pozarzadowe prowadzace dziatania aktywizacyjne,

a takze informacyjno-edukacyjne kierowane do mieszkafncéw. Te
wszystkie dziatania bedg umacniaé obraz miasta inteligentnego—
miasta, ktére dba o potrzeby mieszkancéw i wigcza wszystkie grupy
w swéj rytm.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze ponizej przedstawiono jedynie
przyktady dziatan aktywizujgcych mieszkancow. Czes¢ dziatan,
nakierowanych na promocje konkretnych elementéw oferty miasta,
ujeto w pozostatych trzech liniach strategicznych. Strategia nie
ogranicza jednak dziatalnosci miasta w tym obszarze. Zaktadamy,
ze w najblizszych s latach dziatan aktywizujacych mieszkancéw
bedzie znacznie wiecej i wich realizacje bedzie zaangazowanych
wielu Partneréw Strategii.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu1.3.:
Rozwoj Centrum Dialogu Obywatelskiego (CDO)
Senior w Opolu (SENIOR)

Konkurs Opowiadamy o Opolu! (O0O0)

Méwigc o rytmie Opola silnie stawiamy na studentéw. Na szedciu
opolskich uczelniach wyzszych ksztatci sie 26 tysiecy oséb—w roku
akademickim co czwarty mieszkaniec miasta jest studentem. Celem
Strategii jest eksponowanie oferty akademickiej Opola i wtaczanie
studentéw w rytm miasta.

Flagowym projektem dedykowanym do osiggniecia zatozonego celu
jest projekt Opole Kampus (opolekampus.pl) prowadzony przez
Biuro Obstugi Inwestoréw Urzedu Miasta Opola.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu1.4.:
Promocja projektu Opole Kampus (KAMPUS)

Opole rozwija sie w sposdb zréwnowazony w kierunku miasta
inteligentnego, tj. miasta uczgcego sie, podejmujacego
inicjatywy wtaczajace wszystkie grupy spoteczne w rytm miasta
i wykorzystujacego najnowsze technologie do efektywnego
zarzadzania miastem. Zadaniem Strategii jest umocnienie
wizerunku Opola zgodnie z przyjetym kierunkiem —Opole ma
stacsie liderem w zakresie wdrazania inteligentnych rozwigzan
w miescie.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu1.5.:
Promocja Opole Smart City (SMART)

Monitoring strategiczny:
Liczba Partnerdw Strategii stosujacych co-branding z Markg
Opole
Liczba wspélnych projektéw promocyjnych powstatych
w ramach prac Zespotu Konsultacyjnego Marki
Statystyki odston portalu www.opole.pl
Liczba fanéw profilu miasta w sieciach spotecznosciowych
Liczba uzytkownikéw aplikacji Klik Opole

Liczba projektéw zgtoszonych do Budzetu Obywatelskiego
Liczba projektéw zgtoszonych do konkursu Opowiadamy

0 Opolu!

Liczba studentéw w Opolu

Liczba rozwigzan oznaczonych submarka Opole Smart City

Ewaluacja mid-term oraz ex-post:
Poziom znajomosci Strategii i nowej identyfikacji wizualnej
wsréd mieszkaricow Opola
Odsetek mieszkanicow deklarujgcych duze zainteresowanie
sprawami miasta
Poziom rozpoznawalnosci submarki Opole Smart City wirdd
mieszkancéw
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Liniastrategiczna2: rytmnatury

Cel strategiczny: Wzrost rozpoznawalnosci oferty rekreacyjnej Opola

Dziatania promocyjne przewidziane do realizacji w ramach rytmu
natury maja za zadanie wyeksponowac oferte rekreacyjng Opola.

W rytm natury wpisuja sie réwniez dziatania promujace rozwigzania
ekologiczne, a Opole chce by¢ liderem w tej dziedzinie. Istotng grupa
odbiorcéw dziatan wpisujacych sie w te linie strategiczng sg réwniez
turysSci—poprzez ekspozycje elementdéw miasta wpisujgcych sie w rytm
natury Opole zacheca turystéw do spedzenia czasu zgodnie z ideg slow
travel. Spokdj i kameralno$¢ miasta w potaczeniu z bogatg ofertg tere-
néw rekreacyjno-sportowych przektadajg sie na mozliwos¢ wstuchania
w rytm natury. Z kolei rytm natury wraz z elementami oferty wpisujacy-
mi sie w rytm kultury tworzg dla turystéw gotowy pakiet turystyczny, za
ktérym stoi konkretna obietnica—w Opolu mozna odpoczgé, uciec od
zgietku miasta, ajednoczesnie ciekawie spedzic czas, m.in. biorgc udziat
w wydarzeniach kulturalnych.

Na potrzeby realizacji dziatan promocyjnych wpisujgcych sie w rytm
natury proponujemy utworzenie submarki Opole Eko.

Cele operacyjne —rytm natury:

Cel2.1. Zwiekszenie poziomu korzystania z oferty rekreacyjnej miasta
Filarami oferty rekreacyjnej miasta sa: Wyspa Bolko i Zoo, infrastruktura
rowerowa i system miejskich roweréw, rzeka Odra i tereny nadrzeczne
oraz miejskie kamionki—to na te elementy oferty Opola powinna by¢
nakierowana promocja miasta. Kazdy z tych elementéw jest tak na-
prawde samodzielnym produktem flagowym miasta, z ktérego moga
korzystaé zaréwno mieszkaricy, jak i turysci, i sg to produkty silnie uwia-
rygadniajace przekaz ptynacy z obietnicy Marki Opole.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu 2.1:

2.1.1. Promocja Wyspy Bolko i Zoo (ZOO)

2.1.2.  Promocja oferty rowerowej Opola (ROWER)

2.1.3.  Opole urzeka (ODRA)

2.1.4.  Promocja miejskich kamionek (KAMION)

Cel2.2. Umocnienie wizerunku Opolajako lidera w zakresie

rozwiazan ekologicznych i promujacego zdrowy tryb Zycia

Punktem wyjscia dla kolejnej grupy dziatan jest konkretny cel zakta-
dajacy osiggniecie przez Opole wizerunku miasta stawiajacego na
ekologiczne i energooszczedne rozwigzania, co réwniez wpisuje sie
w koncepcje miasta inteligentnego. Opole aspiruje do bycia liderem
w zakresie rozwigzan ekologicznych i ma sporg szanse na osiggnie-
cie takiej pozycji. Warto w tym miejscu nadmienié, ze marke miasta
na tej ptaszczyZnie bedzie bezposrednio wzmacniaé marka regionu
Opolszczyzny promowana pod hastem Kwitngce Opolskie. Strategia
prezentuje dwie propozycje dziatan, ktérych realizacja mogtaby
bezposrednio umocni¢ docelowy wizerunek Opola, niemniej jednak
mozliwosci dziatarn w tym obszarze sg duze i w znacznym stopniu
bedg zaleze¢ od inicjatyw oddolnych.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu 2.3:
2.2.1.  Festiwal slow (SLOW)
2.2.2. Miejskie farmy w Opolu (FARMA)

Wskazniki efektywnosci dla linii strategicznej 2:
rytm natury

Monitoring strategiczny:

> Liczba odwiedzajgcych opolskie Zoo

> Liczba oséb korzystajacych z systemu miejskich roweréw
> Liczbainicjatyw objetych submarka Opole Eko

Ewaluacja mid-term i ex-post:
- Odsetek mieszkaricow deklarujacych czeste korzystanie
z réznych form aktywnego wypoczynku na $wiezym powietrzu.
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W ramach linii strategicznej dedykowanej rytmowi kultury przewidzia-
no szereg dziatan eksponujacych opolska kulture. Podstawowym celem
tych dziatan jest zwrécenie uwagi mieszkaricow Polski na szeroka oferte
kulturalng miasta, a takze podniesienie poziomu korzystania z tej ofer-
ty przez samych mieszkancéw. Zaktadamy, ze oferte Opola bedziemy

promowac przez konkretne wydarzenia—festiwale muzyczne, teatralne,

filmowe, fotograficzne, literackie, a takze przez oferte konkretnych
instytugji kultury. Szczegdlna role przypisujemy promocji Krajowego
Festiwalu Piosenki Polskiej.

Na potrzeby realizacji dziatar promocyjnych wpisujgcych sie w rytm
kultury proponujemy utworzenie dwéch submarek: Opole Kultura
oraz Opole Festiwal.

Krajowy Festiwal Piosenki Polskiej jest silnie zakorzeniony

w tozsamosci Opola i niewatpliwie jest dla miasta ,kotwicg
medialng’— corocznie w czerwcu uwaga mediéw jest zwrdcona na
Opole i sam Festiwal przyciaga przed telewizory wielu Polakéw.
Zadaniem Strategii bedzie wzmocnienie dziatan towarzyszgcych
Festiwalowi (ktérym dedykowana bedzie submarka Opole
Festiwal) i wykorzystanie wydarzenia do promocji Opola.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu 3.1:
Promocja wydarzen towarzyszacych KFPP (KFFP)

Opole moze sie pochwali¢ bogata ofertg wydarzeri kulturalnych
—muzycznych, teatralnych, filmowych, fotograficznych, czy tez
literackich, z ktérych wiele ma charakter ponadlokalny i tym
samym potencjat do przyciaggania uwagi mieszkancéw catej
Polski, a szczegdlnie mieszkarcéw wojewddztw sgsiadujgcych.
Za organizacje tych wydarzeri odpowiadajg zaréwno jednostki
samorzadu miasta i regionu, jak i organizacje pozarzadowe
dziatajace w obszarze kultury. Wydarzenia kulturalne objete
wsparciem miasta, jak i same dziatania promujgce te wydarzenia
powinny by¢ oznaczone znakiem submarki Opole Kultura.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu 3.2:
Promocja opolskich festiwali (KULTURA)
Wsparcie w zakresie promocji jednostek kulturalnych
(WSPJK)
Wsparcie dla organizacji pozarzgdowych dziatajgcych
w obszarze kultury (WSPNGO)
Szafa gra (SZAFA)

Monitoring strategiczny:
Liczba 0sdb uczestniczacych w wydarzeniach kulturalnych
objetych promocjg
Liczba wzmianek w mediach o wydarzeniach kulturalnych
objetych promocjg,

Liczba inicjatyw objetych submarkg Opole Festiwal
Liczba inicjatyw objetych submarkg Opole Kultura

Ewaluacja mid-term i ex-post:
Odsetek mieszkaricow deklarujgcych czesty udziat
w wydarzeniach kulturalnych organizowanych w Opolu
Rozpoznawalno$¢ wybranych opolskich festiwali wsrdéd
mieszkancéw Polski
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Liniastrategiczna4: rytmbiznesu

Cel strategiczny: Umocnienie wizerunku gospodarczego Opola

Linia strategiczna dedykowana rytmowi biznesu obejmuje dziatania
majace na celu umocnienie wizerunku Opola jako miasta o wysokiej
atrakcyjnosci gospodarczej. Dziatania wpisujace sie w wyrdznione
cele operacyjne sg od wielu lat i zduzym powodzeniem prowadzone
przez jednostki miejskie i regionalne, a efektem tych dziatar jest
wysoka pozycja Opola w rankingach atrakcyjnosci inwestycyjnej,
duze zainteresowanie Opolem ze strony inwestoréw, a takze
zadowolenie inwestoréw. Zadaniem Strategii jest wsparcie
instytucji odpowiedzialnych za rozwéj oferty gospodarczej

miasta w dziataniach promocyjnych, a takze moderowanie
wspbtpracy w miescie na rzecz promocji gospodarczej (w ramach
prac Zespotu Konsultacyjnego Marki). W promocji gospodarczej
miasta warto eksponowac obietnice Marki Opole, ktdra méwi
odialogu z biznesem i bliskosci relacji w miescie przektadajacej

sie na szybkos¢ dziatania i sprawno$¢ organizacyjng. Kontynuacja
realizowanych dotychczas dziatan, przy intensyfikacji dziatan
skierowanych do lokalnych podmiotéw gospodarczych (w tym
dziatan wtaczajacych te podmioty w promocje miasta), doprowadzi
do zaktadanego umocnienia wizerunku gospodarczego Opola.

Na potrzeby realizacji dziatan promocyjnych wpisujgcych sie w rytm
biznesu proponujemy utworzenie dwéch submarek: Opole Invest
iMadein Opole.

Cele operacyjne-rytm biznesu:

Cel 4.1.
Jednym z priorytetéw dla dziatan wpisujgcych sie w rytm biznesu
bedzie wtaczenie w rytm miasta przedstawicieli opolskiego
biznesu. Podejscie partycypacyjne rekomendowane do procesu
wdrazania Strategii zaktada aktywny udziat tej grupy interesariuszy
miasta w prowadzonych dziataniach promocyjnych, a takze ich
zaangazowanie w dziatania z zakresu rozwoju gospodarczego.

Pobudzenie wspétpracy z lokalnym biznesem

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu 4.1:

4.11. Biznesz Opola (BIZNES)
4.1.2.  Wspdtpraca gospodarcza w miescie (GOSP)
Cel4.2. Wzrost zainteresowania Opolem ze strony inwestoréw

Drugim filarem promocji gospodarczej jest promocja skierowana
do zewnetrznych grup docelowych, a wiec promocja oferty
inwestycyjnej miasta i obstuga inwestoréw. Aktywng dziatalnosé
w tym zakresie prowadzg miejskie i regionalne instytucje, ze
szczeg6lng rolg Biura Obstugi Inwestora, Parku Naukowo-
Technologicznego w Opolu oraz Opolskiego Centrum Rozwoju
Gospodarki.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu 4.2:
4.2.1.  Rozwoj dziatalnosci Biura Obstugi Inwestora (INVEST)

Wskazniki efektywnosci dla linii strategicznej 4: rytm

biznesu

Monitoring strategiczny:

> Liczba podmiotéw (przedstawicieli biznesu) stosujgcych co-
branding z Marka Opole

> Liczba przedsiebiorcéw biorgcych udziat w sesjach
networkingowych

> Liczba przedsiebiorcow skupionych w Radzie Gospodarczej
przy Prezydencie Miasta Opola

>  Zainteresowanie inwestoréw zewnetrznych ofertg miasta
(liczba zapytan o oferte)

Ewaluacja mid-term i ex-post:
> Wskaznik przedsiebiorczosci w miescie
> Liczba nowych inwestoréw w miescie
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Liniastrategicznas: rytmsportu

Cel strategiczny: Wzrost rozpoznawalnosci oferty sportowej Opola

W ramach linii strategicznej dedykowanej rytmowi sportu planuje sie
szereg dziatar eksponujgcych opolski sport. Celem tych dziatan jest
zwrdcenie uwagi mieszkancdw Polski na szerokg oferte sportowa
miasta, a takze zwiekszenie liczby mieszkaricow korzystajgcych
ztej oferty. W zatozeniu, oferta sportowa Opola bedzie promowana
poprzez organizacje imprez—zawoddéw sportowych, szczegélnie

o randze ogblnopolskiej lub miedzynarodowej, a takze przez
dziatalnos¢ opolskich klubéw sportowych. Szczegdlng role
przypisuje sie promocji dyscyplin uznanych za priorytetowe: pitka
reczna, hokej na lodzie, pitka nozna oraz zuzel. Sukcesy klubéw
sportowych na szczeblu ogélnopolskim i miedzynarodowym

bedg znakomitg wizytéwka miasta i zapewnig zainteresowanie
mieszkancéw aktywnoscig sportows,.

Na potrzeby realizacji dziatan promocyjnych wpisujgcych sie w rytm
sportu proponujemy utworzenie submarki Opole Sport.

Cels.a.
miasta

Zwiekszenie poziomu korzystania z oferty sportowej

Czeste korzystanie z oferty sportowej Opola zadeklarowato 38%
mieszkancéw. Biorac pod uwage ogdlna dostepnos¢i dobre
przygotowanie wielu obiektéw sportowych w Opolu, a takze plany
modernizacji i budowy nowych obiektéw, poziom ten powinien
ulec podwyzszeniu. Gtéwng grupa odbiorcéw tych dziatan bedg
mieszkancy miasta oraz regionu.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu 5.1:

5.1.1.  Promocja oferty opolskich klubéw i obiektéw sportowych
(KLUB)
Cels.2. Wozrost zainteresowania wydarzeniami sportowymi

organizowanymi w Opolu

Opole moze sie pochwali¢ bogatg ofertg imprez i zawodéw
sportowych. Strategiczne cykliczne imprezy sportowe Opola to:
Maraton Opolski, Rajd Festiwalowy, Festiwal Skokéw, Opolska
Karolinka, Puchar Polski w Ptywaniu, Turniej Challenger Karate
Kyokushin, Taekwondo Polish Open Cup. W miescie nie brakuje
réwniez imprez towarzyszacych o charakterze rekreacyjnym,
takich jak: Bieg Opolski, Dzief Sportu, czy Gala Zuzla na Lodzie.
Wydarzenia sportowe objete wsparciem miasta, jak i same dziatania
promujace te wydarzenia powinny by¢ oznaczone znakiem
submarki Opole Sport.

Dziatania przewidziane do realizacji w ramach celu s.2:
5.2.1.  Promocja wydarzer sportowych w Opolu (IMPREZA)

Cels.3. Zwiekszenie rozpoznawalnosci opolskich klubéw
sportowych i sportowcéw

Dziatalno$¢ klubow sportowych moze by¢ bardzo skuteczng forma
promocji miasta, zwtaszcza w przypadku osiggania przez nie
sukceséw na arenie krajowej czy miedzynarodowej. Do klubéw

o0 najwiekszej rozpoznawalnosci z uwagi na obecne wyniki oraz
tradycje sportowe naleza: Gwardia Opole, Odra Opole, Orlik Opole,
Kolejarz Opole oraz AZS Politechnika Opolska (lekkoatletyka).

Umiejetne wykorzystanie dobrych wynikéw sportowych w celach
promocyjnych Opola, moze przetozyé sie na wzrost zainteresowania
miastem, szczeg6lnie, ze informacje zwigzane z wynikami
sportowymi pojawiajg sie regularnie w mediach regionalnych
i ogélnopolskich.
5.3.1.  Promocja osiggniec opolskich klubéw sportowych
i sportowcéw (SPORT)
Wskazniki efektywnosci dla linii strategicznej 5: rytm
sportu
Monitoring strategiczny:
> Liczba 0séb korzystajgcych z oferty opolskich klubéw
sportowych
Liczba uczestnikéw wydarzer sportowych w miescie
Liczba inicjatyw objetych submarkg Opole Sport

Ewaluacja mid-term i ex-post:
>  Odsetek mieszkancéw deklarujgcych czeste korzystanie
zinfrastruktury sportowej Opola



Rozdziats.
Dziatania promocyjne
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5.1. Zestawienie dziatan promocyjnych
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5.2. Dziataniaobszarowe

Na potrzeby prezentacji Strategii Promocji Marki Opole do roku
2022 rekomendujemy organizacje konferencji inaugurujgcej
przyjetg Strategie, w ramach ktdrej zostanie zaprezentowana nowa
koncepcja marki, jej najwazniejsze zatozenia oraz dziatania, ktére
pomoga wprowadzi¢ zmiany w zycie, w tym dziatanie polegajgce na
utworzeniu Zespotu Konsultacyjnego Marki.

Grupa docelowa: mieszkancy, Partnerzy Strategii, przedstawiciele
biznesu w Opolu

Termin realizacji: | kw. 2018

Po prezentacji zatozen Strategii proponujemy powotanie Zespotu
Konsultacyjnego Marki poprzez nawigzanie przez Zesp6t
Zarzadzajacy Marka bezposredniego kontaktu z przedstawicielami
podmiotéw wytypowanych do udziatu w pracach Zespotu
Konsultacyjnego i zaproszenie do wspétpracy, wraz z przekazaniem
informacji o planowanych formach komunikacji w ramach Zespotu
Konsultacyjnego i oczekiwaniach Zespotu Zarzgdzajacego Marka,
wzgledem Partneréw Strategii (por. Rozdziat 4.3).

Grupa docelowa: Partnerzy Strategii

Termin realizacji: | kw. 2018

Zlecenie opracowania Systemu Identyfikacji Wizualnej (SIW) Marki
Opole w oparciu o nowy znak graficzny miasta.

Grupa docelowa: wszystkie grupy docelowe

Termin realizacji: | kw. 2018

Dziatanie polega na przygotowaniu zestawu materiatéw do
wykorzystywania w promocji przez Partneréw Strategii (w formie
dokumentu okreslajgcego zasady umieszczania elementéw
Systemu Identyfikacji Wizualnej Marki Opole oraz submarek

w materiatach i dziataniach promocyjnych Partneréw — co-branding)
oraz przekazanie opracowanego dokumentu Partnerom Strategii.
Dokument powinien réwniez zawiera wytyczne dotyczace
stosowania oficjalnych miejskich znakéw i regulamin korzystania
ze znakoéw. Kazde uzycie znaku Marki Opole lub submarek
powinno by¢ zgtaszane do Zespotu Zarzgdzajacego Markg. Zesp6t
Zarzadzajacy Marka powinien prowadzic rejestr takich zgtoszen

i czuwac nad poprawnoscig stosowania znaku.

DOBRA PRAKTYKA: Regulamin korzystania z logo Marka
Polskiej Gospodarki (Ministerstwo Rozwoju), https://www.
mr.gov.pl/media/15466/2_Regulamin_MPG.pdf [dostep z dnia
09.12.2016]

Grupa docelowa: Partnerzy Strategii
Termin realizacji: | kw. 2018

Do komunikacji pomiedzy cztonkami Zespotu Konsultacyjnego
Marki rekomendujemy wykorzystanie nastepujacych narzedzi:

1/ mailing z biezacymi informacjami o stopniu zaawansowania
prac nad wdrazaniem Strategii; 2/organizacja spotkan Zespotu
Konsultacyjnego Marki (czestotliwo$é spotkan do ustalenia

w ramach Zespotu Zarzgdzajacego Marka, dostosowana do
potrzeb); 3/ platforma internetowa oparta o oprogramowanie typu
open source do zarzadzania projektami, na ktérej bytaby mozliwosé
prowadzenia swobodnych rozméw, a takze zamieszczania
materiatéw informacyjno-promocyjnych (w tym brand toolkit—
Dziatanie1.1.4).

Grupa docelowa: Partnerzy Strategii

Termin realizacji: od | kw. 2018

Opis dziatania: Jednym z podstawowych narzedzi informacyjnych
i promocyjnych miasta jest oficjalny miejski portal internetowy
www.opole.pl. Na potrzeby wdrazania Strategii zaleca sie
przebudowanie gtéwnego portalu w sposéb umozliwiajacy szybki
dostep do informacji trzem podstawowym grupom docelowym
Strategii: mieszkafncom, turystom i przedstawicielom biznesu.

Dobra praktyka: strona gtéwna oficjalnego portalu Miasta
Sopot www.sopot.pl—podziat na 4 bloki: sopockie inwestycje,
strefa turystyczna, Sopot miejski, kalendarz wydarzen.
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W zwigzku z tym, ze obecnie funkcjonuja juz miejskie portale
tematyczne (np. www.investinopole.pl, www.opolekampus.
pl, www.sportoweopole.pl, www.oswiata.opole.pl) zaleca sie
utrzymanie tych portali i jedynie dostosowanie ich do uktadu
i identyfikacji wizualnej portalu gtéwnego www.opole.pl. Warto
rozwazy¢ przygotowanie osobnej strony internetowej dedykowanej
turystyce (np. pod domeng odkryjopole.pl), do ktérej dostep bytby
zapewniony z poziomu portalu gtéwnego. Strona internetowa
odkryjopole.pl miataby by¢ z zatozenia podstawowym Zrédtem
informacji dla turystéw odwiedzajacych Opole.
Propozycja menu gtéwnego portalu odkryjopole.pl:
Rytm miasta (zawarto$¢: podstawowe informacje o miescie
i ofercie turystycznej)
Co stychaé w Opolu? Kalendarz wydarzeii— muzyka, teatr, sport,
rekreacja, festiwale (zawarto$¢: kalendarz wydarzer dostepny
réwniez z menu gtéwnego portalu www.opole.pl)
Odkryj Opole! Zwiedzaj Opole w zgodzie ze swoim rytmem
(zawarto$¢: propozycje szlakdw tematycznych, por. Dziatanie1.2.2)
Informacje praktyczne Dowiedz sie jak dojecha, gdzie
nocowac i jak poruszaé sie po miescie
#kochamopole Zobacz co przycigga ludzi do Opola (zawartos¢:
zdjecia mieszkancow, turystow, a takze artystéw zwigzanych
z Festiwalem, przedstawiajgcych Opole i oznaczonych
hashtagiem #kochamopole)

Dobra praktyka: testimoniale i zdjecia mieszkaricéw na portalu
promujgcym Glasgow https://peoplemakeglasgow.com/
discover/social-wall

Przyktadowe funkcjonalnosci:
Opcja dziefi/noc—warto wykorzystaé profesjonalne zdjecia
nocne Opola bedace w dyspozycji miasta
Dobra praktyka: portal promujacy Ateny: www.thisisathens.org
(Explore Athens by night)
Dzwieki miasta—mozliwo$¢ postuchania dzwiekéw miasta
w wybranych punktach (np. Wyspa Bolko, Muzeum Polskiej
Piosenki, obiekty grajace polskg muzyke zlokalizowane
w przestrzeni miasta—por. Dziatanie 3.2.4).
Grupa docelowa: mieszkancy, turysci, przedstawiciele biznesu
Termin realizacji: Il - 11l kw. 2018

Opracowanie merytoryczne szlakéw turystycznych miasta
wpisujgcych sie w rytm natury i rytm kultury. Opracowane szlaki
tematyczne bedg zamieszczone w informatorach promocyjnych
miasta (por. Dziatanie 1.2.3) oraz na stronie internetowej miasta
w zaktadce Odkryj Opole! (por. Dziatanie 1.2.1). Propozycje szlakow
tematycznych:

Opole dla dzieci

Opole aktywne

Opole kulturalne

Opole w rytmie slow

Opole rowerowe

Opole kulinarne

Opole wielu kultur (szlak turystyki sentymentalnej)

Zwiedzaj Opole z...: (trasa zwiedzania zaproponowana przez,

przyktadowo: Prezydenta, rektora uczelni, dyrektora teatru,

znang osobe zwigzang z KFPP, mieszkancéw Opola)

Grupa docelowa: turysci
Termin realizagji: Il kw. 2018

Opracowanie merytoryczne i graficzne materiatéw promocyjnych
nawigzujgcych do przyjetych kierunkéw strategicznych Marki Opole
(uwzgledniajacych opracowane propozycje szlakéw tematycznych).
Rekomendowane formy materiatéw: folder promocyjny, ulotka
promocyjna wraz z mapg miasta z oznaczonymi szlakami
tematycznymi (por. Dziatanie1.2.2).

Grupa docelowa: turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018 (co 2 lata)

Opracowanie materiatéw promocyjnych Marki Opole eksponujgcych
nowg identyfikacje wizualng miasta. Zakres minimalny: teczka, notes,
dtugopis. Dodatkowo warto rozwazy¢ przygotowanie materiatow
nawiazujacych do rytmdw miasta, np. ekologiczny gadzet reklamowy
wpisujacy sie w rytm natury (np. kredki, bierki, klocki drewniane),
gadzet muzyczny (np. stuchawki, mini-perkusja biurkowa—finger
drums) wpisujacy sie w rytm kultury.

Grupa docelowa: mieszkancy, turysci, przedstawiciele biznesu
Termin realizacji: od | kw. 2018 (co 2 lata)
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Kontynuacja dziatari aktualizujacych miejski kalendarz wydarzen

i zamieszczanie kalendarza w kanatach informacyjnych miasta,
m.in. aplikacja Klik Opole, magazyn Opole i kropka, a takze (od | kw.
2018) na nowej stronie internetowej miasta www.opole.pl.

Grupa docelowa: mieszkancy, turysci, przedstawiciele biznesu
Termin realizacji: od | kw. 2018

Kontynuacja dziatari zwiazanych z zarzgdzaniem obecnoscig
w sieciach spoteczno$ciowych za pomocg profili, wydarzen,
komentarzy, obrazéw i kanatéw wideo.

Rekomendujemy kontynuacje dziatar we wszystkich mediach
spotecznosciowych, takich jak: Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter. Biorgc pod uwage fakt, ze trendy w marketingu
spotecznosciowym ulegaja szybkim zmianom, zalecamy state
monitorowanie tych zmian i dostosowanie obecnosci miasta
w sieciach spotecznosciowych do obowigzujacych trenddéw.
Grupa docelowa: mieszkancy, turysci, przedstawiciele biznesu
Termin realizacji: od | kw. 2018

Osiggniecie celu operacyjnego zaktadajacego wzrost
zaangazowania mieszkancéw w sprawy miasta wymaga

szeregu dziatan zwigzanych z rozwojem oferty Centrum Dialogu
Obywatelskiego. Jednymi z flagowych dziatan Centrum jest Budzet
Obywatelski i prowadzenie konsultacji spotecznych z mieszkaficami,
a zadaniem dla Strategii powinna by¢ promocja tych inicjatyw

i zachecanie mieszkancéw do wtaczania sie w przygotowanie

i wybér projektéw obywatelskich. Zadaniem strategii promocji
jest réwniez komunikowanie efektéw zrealizowanych w ramach
dziatalnosci Centrum inicjatyw, co uwiarygodni przekaz ptynacy

z rytmu miasta—Opole stucha gtosu mieszkancéw i reaguje naich
potrzeby podejmujac konkretne dziatania.

Grupa docelowa: mieszkaricy, przedstawiciele biznesu

Termin realizacji: od | kw. 2018

Kontynuacja dziatan aktywizujgcych kierowanych do opolskich
seniordw i silna wspétpraca z organizacjami pozarzgdowymi
dziatajacymi w tym obszarze — promocja karty ,Opolski Senior”,
wsparcie dla informatora Senior w Opolu, rozwdj dziatalnosci Rady
Senioréw Miasta Opola.

Grupa docelowa: mieszkancy (seniorzy)

Termin realizacji: od | kw. 2018

Dziatanie majace na celu zaangazowanie mieszkaricow Opola

w dziatania promocyjne miasta. Rekomendujemy organizacje
konkursu na najlepszy pomyst na niestandardowg akcje promujacg
Opole, na ktéra z gory bedzie przewidziany okreslony budzet.
Zwycieski projekt powinien wpisywac sie w przedstawiong

w Strategii koncepcje Marki Opole, powinien byé mozliwy do
realizacji przy ustalonym budzecie, a przede wszystkim powinien
mie¢ duzy potencjat promocyjny. Dla autora zwycieskiego pomystu
bedzie przewidziane wynagrodzenie, natomiast za realizacje
pomystu powinien odpowiadaé Zesp6t Zarzadzajacy Marka (przy
wsparciu wybranych Partneréw Strategii). Konkurs powinien
zosta¢ ogtoszony na poczatku 2018 roku (a wiec w poczgtkowym
okresie wdrazania Marki Opole opartej o nowy System Identyfikacji
Wizualnej), a realizacja projektu promocyjnego powinna przypadac
na maj/czerwiec 2018.

Grupa docelowa: mieszkancy

Termin realizacji: I - 1l kw. 2018

Projekt Opole Kampus zaktada promocje oferty miasta skierowanej
do studentdw poprzez prezentacje opolskich uczelni oraz instytucji
wspierajgcych studentdw, mozliwosci znalezienia pracy oraz
spedzania wolnego czasu w Opolu. Promocja projektu Opole
Kampus to niewatpliwie jeden z priorytetdw promocyjnych miasta.
Grupa docelowa: mieszkancy (studenci)

Termin realizacji: od | kw. 2018
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Dziatanie zaktada przygotowanie submarki Opole Smart City

i oznaczanie znakiem marki inicjatyw miejskich wpisujacych sie

w idee miasta inteligentnego (np. budzet obywatelski, usprawnienie
komunikacji miejskiej, rowery miejskie, monitoring jakosci
powietrza, inteligentne oSwietlenie uliczne, system sterowania
ruchem). W dalszej perspektywie warto rozwazy¢ przygotowanie
zaktadki Opole Smart City na stronie internetowej opole.pl lub
dedykowanej strony internetowej np. opolesmartcity.pl, na ktérej
oznaczone beda wszystkie inteligentne rozwigzania stosowane

w miescie.

Rekomendacja: podkreslanie rozwigzan inteligentnych
nastawionych na podnoszenie jakosci zycia mieszkancow,
usprawnianie ruchu w miescie, efektywne wykorzystanie zasobéw
miasta oraz wtgczenie spoteczne (smart citizen, smart energy, smart
mobility).

Grupa docelowa: mieszkarncy, przedstawiciele biznesu

Termin realizacji: od | kw. 2018

Liniastrategiczna2: rytmnatury

2.1.1. Promocja Wyspy Bolko i Zoo (ZOO)

Kompleks parkowy na Wyspie Bolko wraz z Zoo jest miejscem wypo-
czynku i rekreacji, w ktérym czas spedzajg zaréwno mieszkarncy Opola,
jaki turysci. Opolskie Zoo jest przez niektérych uznawane za najpiek-
niejsze w Polsce, co daje ogromy potencjat do przyciggania turystow.
Bioracjednak pod uwage bezposrednia i mocng konkurencje dla opol-
skiego Zoo, jaka jest ogréd zoologiczny we Wroctawiu, konieczny jest
staty rozw6j oferty opolskiego ogrodu, a dziatania promocyjne miasta
powinny silnie eksponowac ten element oferty Opola.

Grupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

KONTYNUACJA

2.1.2. Promocja oferty rowerowej Opola (ROWER)

Opole zostato uznane za najbardziej rowerowe miasto w Polsce
(Raport Rowerowa Polska, Fundacja Allegro All for Planet, 2016)
ijako pierwsze miasto w Polsce wprowadzito do systemu miejskich
jednosladow rowery rodzinne i bagazowe. Plany rozbudowy
miejskich Sciezek rowerowych, w potaczeniu z planami rozbudowy
sieci Sciezek w Aglomeracji Opolskiej umocnig przewage
konkurencyjng Opola w tym zakresie. Dziatania promocyjne Opola
powinny by¢ nakierowane na promocje oferty rowerowej miasta
(m.in. poprzez przygotowanie informacji o szlakach rowerowych

i ich promocje np. wsrdd blogeréw, na portalach turystycznych

i podejmujacych tematyke rowerowa).

Grupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

KONTYNUACJA

2.1.3. Opole urzeka (ODRA)

Rozwdj potencjatu Odry pod wzgledem gospodarczym

i turystycznym jestjednym z priorytetéw rozwojowych dla

miasta, a takze Aglomeracji Opolskiej. W planach sg dziatania
usprawniajace zegluge $rédlgdowa oraz zagospodarowanie terenéw
nadrzecznych.Juz teraz organizowanych jest wiele konferencji
podwieconych zagospodarowaniu rzeki oraz wydarzen promujgcych
Odre, m.in. organizowany od dwéch lat na przetomie czerwca i lipca
Opolski Dzien Rzeki. Celem dziatan przewidzianych do realizacji

w ramach Strategii jest umocnienie wizerunku Opola jako miasta
nadrzecznego i promocja terenéw rekreacyjnych nad Odra.

Grupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

KONTYNUACJA

2.1.4. Promocja miejskich kamionek (KAMION)

Dziatania promocyjne miasta wpisujace sie w rytm natury powinny
eksponowac potencjat turystyczny i rekreacyjny opolskich
kamionek—Kamionki Bolko, nad ktérg znajduje sie miejskie
kapielisko, Kamionki Piast, ktéra obecnie jest atrakcjg dla nurkow,
aw przysztosci moze zostaé zagospodarowana réwniez do

celéw rekreacyjnych i edukacyjnych (m.in. prezentujgc historie
cementowni Piast) oraz pozostatych kamionek. O atrakcyjnosci
miasta stanowi réwniez Cementownia Odra i plany uruchomienia
muzeum przemystu cementowego.

Grupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

NOWE, POMYSt Z KONSULTAC]I
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2.2.1 Festiwal slow (SLOW)

Dziataniem, ktére dobrze wspartoby przyjety cel wizerunkowy
miasta mogtby by¢ festiwal promujacy coraz bardziej popularng
idee zycia w rytmie slow (slow life, slow food, slow travel). Festiwale
slow food sg juz organizowane w kilku polskich miastach (np. Krakéw,
Sopot) i cieszg sie duzym zainteresowaniem odwiedzajacych. Opole
mogtoby, przy wspétpracy i zaangazowaniu Partneréw Strategii,
wypracowac swojg formute festiwalu koncentrujgc sie, przyktadowo,
naidei slow travel.

Dobra praktyka: Slow Travel Fest (www.slowtravelfest.it) —festiwal
organizowany od 2015 roku we wtoskim miasteczku Monteriggioni
przez stowarzyszenie || Movimiento Lento (promujgce kulture
podrézowania pieszego i rowerowego), grupe Ciclica.cc (promujacg
kulture rowerowg i organizujaca m.in. Bicycle Film Festival) we
wspbtpracy z regionem Toskanii oraz miastem Monteriggioni.
Grupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: po 2018

NOWE

2.2.2 Miejskie farmy w Opolu (FARMA)

Umocnieniu przyjetego celu wizerunkowego Opola, wpisujgcego
sie w rytm natury, mogtaby réwniez sprzyjaé koncepcja rozwoju
miejskich farm, a wiec miejskich upraw zywnosci na wolnych
skrawkach miejskich terenéw, na dachach budynkéw lub

przy restauracjach. Tworzone sg réwniez pionowe farmy (np.

w Singapurze —farma wertykalna Green Sky). Idea ta, wpisujgca sie
w strategie zrownowazonego rozwoju miast oraz w idee slow food,
zyskuje obecnie coraz wiekszg popularnos$é zaréwno w krajach

rozwijajacych sie, jak i w zaawansowanych gospodarczo krajach
Europy Zachodniej i USA.

Opole dysponuje bardzo dobrymi warunkami do rozwoju tego
rodzaju inicjatyw, ze wzgledu na obecnos¢ terendw zielonych

w miescie, a takze tradycje Opola i Opolszczyzny zwigzane

z uprawg przydomowych ogrédkéw. Rozwoj idei miejskich farm
w Opolu wymagatby wsparcia Partneréw Strategii i mogtby
przybraé forme, przyktadowo (w zaleznosci od budzetu, jaki bytby
przeznaczony na ten cel): 1/ utworzenia mini-farm w wybranych
szkotach podstawowych wraz z programem edukacyjnym dla dzieci
(nauka uprawy roslin); 2/ tworzenia miejskich farm dostepnych
dla mieszkancéw w przestrzeni miejskiej (np. na dachach garazy,
w podwdrkach, na Wyspie Bolko); 3/ zachecania mieszkaricow

do wtaczenia sie w prowadzenie wtasnych mini-farm i promogji
najciekawszych rozwigzan (np. na portalu miasta).

Dobra praktyka: w Hadze funkcjonuje wiele miejskich farm,
na ktérych uprawiane sg owoce i warzywa, a takze hodowane
sg zwierzeta (kozy, owce, kréliki). Na farmach organizowane
sg zajecia dla mieszkancéw z uprawy roslin i hodowli zwierzat,
w tym zajecia dla uczniéw szkét podstawowych.

Grupa docelowa: mieszkancy
Termin realizacji: po 2019
NOWE

Corocznie Miasto Opole organizuje szereg wydarzen towarzy-
szacych Festiwalowi, jak np. Kawiarenka z Gwiazdami w Rynku,
koncerty Hip-Hop Opole i Rock Opole, czy tez Rajd Festiwalowy.
Celem tych wszystkich dziatari jest ,wyjscie” z Festiwalem w prze-
strzen miejska i ten kierunek zdecydowanie powinien by¢ w ko-
lejnych latach kontynuowany — miasto powinno przez tych kilka
dni zyé muzyka i klimatem Festiwalu. Warto dodatkowo zachecaé
przedstawicieli opolskich obiektéw hotelowych i gastronomicz-
nych do organizacji wtasnych wydarzen (np. koncertéw, spotkan)
i akcentowania Festiwalu w swojej ofercie (np. poprzez przygo-
towywanie specjalnego menu festiwalowego, oznaczanie swojej
oferty znakiem submarki Opole Festiwal czy tez prezentacje
zdjec artystdw, ktdrzy w przesztosci korzystali z oferty obiektu).
Grupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: Il kw. 2018-2022

Na podstawie przeprowadzonej analizy potencjatuimprez kulturalnych orga-
nizowanych w miescie, a takze zestawiajac oferte miasta z ofertg miast konku-
rencyjnych, rekomenduje sie szczeg6lnie wzmocnienie dziatar promujacych
nastepujace opolskie festiwale: DRUM FEST Miedzynarodowy Festiwal Perku-
syjny, Opole Songwriters Festival, Festiwal Filmowy Opolskie Lamy, Opolskie
Konfrontacje Teatralne, Opolski Festiwal Teatréw Lalek, Festiwal Ksigzki Opole,
Opolski Festiwal Fotografii. Sg to wydarzenia o charakterze ponadlokalnym,
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ktére majg potencjat do zwrdcenia uwagi szerszej publicznoscii, w perspekty-
wie kilku lat, majg szanse sta sie flagowymi wydarzeniami Opola.

Crupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

Dziatania promocyjne miasta powinny réwniez eksponowac oferte
jednostek kulturalnych dziatajgcych na terenie Opola, zaréwno miej-
skich (Galerii Sztuki Wspétczesnej, Miejskiej Biblioteki Publicznej,
Narodowego Centrum Polskiej Piosenki, Muzeum Polskiej Piosenki,
Opolskiego Teatru Lalki i Aktora oraz Mtodziezowego Domu Kultury),
jaki regionalnych (Filharmonii Opolskiej im.]. Elsnera, Teatruim.

J. Kochanowskiego, Muzeum $laska Opolskiego oraz Muzeum Wsi
Opolskiej). Zakres i charakter wsparcia powinien by¢ dostosowany do
potrzeb poszczegblnych jednostek i ustalany w ramach prac Zespotu
Konsultacyjnego Marki, do ktérego bedg zaproszeni przedstawiciele
wszystkich wymienionych instytucji. Prace Zespotu Konsultacyjnego
Marki powinny réwniez dawac przestrzen do organizacji projektow
promocyjnych, w ktére zaangazuje sie kilka instytucji lub organizagji
dziatajgcych w obszarze kultury.

Grupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

Opolskie organizacje pozarzadowe prowadza aktywna dziatalnos¢ w ob-
szarze kultury. Poza organizacjg wydarzer kulturalnych, z ktérych niekté-

re majg charakter flagowych wydarzer Opola, realizujg wiele projektow
zachecajacych mieszkaricéw do korzystania z oferty kulturalnej miasta,

a takze promujacych Opole, wsrdd ktorych na szczegdlng uwage zastugu-
ja projekty organizowane przez Stowarzyszenie Opolski Projektor Anima-
i Kulturalnych—Kultura w formacie A2 oraz Alternatywna Mapa Opola.
Rekomenduje sie utrzymanie wsparcia miasta dla tych dziatan, a takze
dazenie do wypracowania, przy wsparciu miasta, nowych projektéw. Prze-
strzei do pracy nad inicjatywami organizagji pozarzadowych w obszarze
kultury zapewni Zespét Konsultacyjny Marki.

Grupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

Dziatanie zaktada rozmieszczenie w przestrzeni miejskiej matych
obiektéw grajacych polskg muzyke (pod roboczg nazwg ,szaf grajg-
cych”). Kazda ,szafa” mogtaby mie¢ dedykowany styl muzyczny (np.
pop, rock, jazz, hip-hop, poezja $piewana, muzyka filmowa, metal,
disco). Repertuar mogliby cyklicznie (np. co kwartat) ustalaé miesz-
kanicy Opola, np. poprzez formularz na portalu miasta—mieszkarcy
mieliby mozliwo$¢ wyboru konkretnych utworéw muzycznych, ktére
beda wgrane w poszczegblne ,szafy”. Forma obiektéw mogtaby zo-
staé wytoniona na drodze konkursu; warto rozwazy¢ wprowadzenie
obiektéw mobilnych, ktére mogtyby promowac Opole w innych mia-
stach, np. przy okazji imprez ulicznych.

Dobra praktyka: taweczki Chopina w Warszawie grajace utwory F.
Chopina oraz prezentujace historie zwigzane z utworami.

Grupa docelowa: mieszkancy, turysci

Termin realizacji: od Il kw. 2018

Linia strategiczna 4: rytm biznesu

4.1.1 Biznes zOpola (BIZNES)

Dziatanie zaktada zachecanie przedstawicieli opolskiego biznesu (inwe-
storéw, lokalne firmy, restauracje, hotele) do promogji miasta, np. poprzez
eksponowanie logo Marki Opole lub submarki Made in Opole w swoich
materiatach promocyjnych (np. na wizytéwkach, w stopce maila, na stro-
nie internetowej) —co-branding. Korzysci z takiego dziatania bedzie czer-
pac zaréwno Miasto Opole, jak i same firmy—poprzez oznaczenie swoich
produktéw silng markg miejsca podnosza warto$¢ swoich marek. Umoc-
nienie marki Made in Opole bedzie leze¢ zatem w interesie zaréwno firm,
jakimiasta. Uzycie znaku graficznego Marki Opole lub submarki Made

in Opole powinno by¢ zgtoszone do Zespotu Zarzadzajacego Marka (por.
Dziatanie1.1.4). Rozwinieciem dziatania moze by¢ prezentacja najciekaw-
szych zastosowan co-brandingu w materiatach promocyjnych miasta.

Dobra praktyka: Miejsca Inspiracji w Lublinie—miejski program skierowa-
ny do branzy HoReCa nadajgcy tytut Miejsca Inspiracji wybranym obiek-
tom. Hotele i restauracje objete programem majg mozliwos¢ m.in. ozna-
czenia lokalu pod$wietlanym kasetonem miejsce Inspiragji, otrzymujg od
miasta materiaty promocyjne wraz ze stojakiem ekspozycyjnym, a takze
biora udziat w wydarzeniach promocyjnych organizowanych przez mia-
sto. Tytut Miejsca Inspiragji jest przyznawany na okres 2 lat.

Grupa docelowa: przedstawiciele biznesu

Termin realizagji: od | kw. 2018

NOWE, POMYSt Z KONSULTAC)!I
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4.1.2 Wspélpraca gospodarcza w miescie (GOSP)

Dziatanie zaktada integracje Srodowiska biznesowego w Opolu, m.in.
poprzez kontynuacje dobrej praktyki zwigzanej z organizacjg spotkan
networkingowych w miescie przy udziale Opolskiego Centrum Rozwoju
Gospodarki oraz Parku Naukowo-Technologicznego w Opolu. Zaleca sie
organizacje spotkar o charakterze branzowym, np. w formie $niadarn
biznesowych, do udziatu w ktérych byliby zapraszani przedstawiciele
biznesu, miasta oraz instytucji otoczenia biznesu (prywatnych i publicz-
nych).

Warto réwniez intensyfikowa¢ dziatania kierowane do mtodych przed-
siebiorcow, szczegdlnie przedstawicieli branz kreatywnych, w przy-
padku ktérych méwi sie o duzym potencjale kooperacyjnym (zaréwno
branzowym, jak i miedzybranzowym). W ramach umacniania wspét-
pracy gospodarczej w miescie warto réwniez rozwijaé dziatajacg przy
Prezydencie Miasta Opola Rade Cospodarcza.

Grupa docelowa: mieszkaricy miasta (studenci, przedsiebiorcy), przedsta-
wiciele biznesu

Termin realizagji: od | kw. 2018

KONTYNUACJA

4.2.1 Rozwéj dziatalnosci Biura Obstugi Inwestora (INVEST)

Dziatalnos¢ Biura Obstugi Inwestora, bedacegojednym z kluczowych Partne-
réw Strategii, koncentruje sie na promogji oferty inwestycyjnej miasta (w tym
promodji Opolskiej Podstrefy Watbrzyskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej

i pozostatych terenéw przeznaczonych pod inwestycje), organizagji wydarzen
ocharakterze biznesowym (w tym targéw i kongresow gospodarczych) oraz
aktywnej obstudze inwestoréw i doskonaleniu systemu informadji gospodar-
zej. Zatozeniem wynikajacym ze Strategii Rozwoju Opola w latach 2012-2020
jestwykreowanie wizerunku Opolajako ,centrum branzy przetwdrstwa
spozywczego'i wiele dziatan Biura jest nakierowanych na te branze. Dziatania
promujace oferte inwestycyjng miasta nalezg do priorytetdw Strategii.

Grupa docelowa: przedstawiciele biznesu (inwestorzy)
Termin realizacji: od | kw. 2018

KONTYNUAC]JA

Linia strategiczna 5: rytm sportu

5.1.1 Promocja oferty opolskich klubéw i obiektéw sportowych
(KLUB)

Jednym z podstawowych narzedzi promogji oferty klubéw sportowych
Opolajest portal www.sportoweopole.pl, ktéry powinien byé rozwijany

i promowany wsréd mieszkaricéw. Stanowi on wsparcie dla dziatan
realizowanych bezposrednio przez kluby sportowe za posrednictwem
ich narzedzi komunikagji i promogji. Dziatania promocyjne powinny eks-
ponowac réwniez oferte obiektéw sportowych w Opolu takich jak Hala
Widowiskowo-Sportowa, Kryte ptywalnie Wodna nuta”i ,Akwarium” czy
Lodowisko ,Toropol”. Jednym z narzedzi temu stuzacych sg strony inter-
netowe miasta oraz MOSIR, na ktdrych zaprezentowane zostaty obiekty
sportowe wraz z wykazem zaje¢ dla mieszkancéw prowadzonych na po-
szczegblnych obiektach.

KONTYNUAC]A

5.2.1 Promocja wydarzei sportowych w Opolu (IMPREZA)

Promocja wydarzen sportowych o szczeg6lnym znaczeniu dla Miasta po-
winna by¢ realizowana z wykorzystaniem mozliwe duzej liczby narzedzi,
takichjak plakaty, ulotki, strony internetowe, media spotecznosciowe oraz
aplikacje mobilne. Aby dotrze¢ zinformacja o wydarzeniach do szerszej
grupy odbiorcéw wskazane sa dziatania promocyjne i reklamowe o zasie-
gu ponadregionalnym, zwykorzystaniem mediéw ogélnopolskich.

KONTYNUAC]A

5.3.1 Promocja osiagnieé opolskich klubéw sportowych

i sportowcéw (SPORT)

Celem dotarcia z informacjg o wynikach klubéw sportowych i opolskich
sportowcéw do konkretnych grup docelowych rekomenduje sie realizacje
celowanych kampanii promocyjnych. Dobrym pomystem bytaby, przykta-
dowo, kampania skierowana do opolskich rodzin z dziecmi pod hastem
,Chce by¢takijak on/ona”. Konstrukcja komunikatu tej kampanii mogtaby
opiera¢ sie na zdjeciu opolskich sportowcéw (juniora i seniora) i aspiragji
sportowca-juniora do osiggniecia sukcesu w dyscyplinie reprezentowanej
przez sportowca-seniora. Zaleca sie realizacje kampanii na poczgtku roku
szkolnego (wrzesier/pazdziernik).

Grupa docelowa: mieszkarncy

Termin realizagji: od I kw. 2018; I kw. 2019

KONTYNUAC]A + ROZWINIECIE (POMYSt Z KONSULTAC]I)

5.3. Dziataniahoryzontalne

H1. Kampaniaoutdoorowaw duzych polskich miastach potaczona

zdziataniami ambientowymi pod hastem ,,Przebojowe Opole” (Przebéj)

W ramach wdrozenia Strategii zaktada sie realizacje ogélnopolskiej

kampanii reklamowej promujgcej oferte turystyczng Opola

pod hastem ,Przebojowe Opole”. Zalecamy oparcie kampanii

na reklamie outdoorowej w wybranych miastach wojewédztw

osciennych (np. Wroctaw, Katowice, Czestochowa, Racibérz, Rybnik,

t6d?) oraz przy autostradzie A4. Reklama powinna uwzgledniaé

przede wszystkim nowoczesne nosniki reklamy outdoorowej, m.in.

billboardy, megaboardy, citylighty. Reklamy powinny by¢ widoczne

w centrach miast, a takze w §rodkach komunikacji miejskiej

i na przystankach. Dla osiggniecia efektu wiekszej widocznosci

kampanii outdoorowej proponujemy jej uzupetnienie (w zaleznosci
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od budzetu przewidzianego na kampanie) o dziatania ambientowe
(np.zwykorzystaniem ,szaf” grajacych — por. Dziatanie 3.2.4)

oraz imprezy uliczne nakierowane na promocje konkretnych
wydarzen z kalendarza Miasta Opole (realizowanych we
wspdtpracy z Partnerami Strategii). Dodatkowo, warto uwzglednié¢
w kampanii reklame na gtéwnych dworcach oraz w komunikacji
miejskiej Warszawy (w tym reklama na ekranach LCD w metrze)
oraz Krakowa. Kampania reklamowa powinna by¢ zrealizowana

w miesigcach wiosennych —maj/czerwiec.

Termin realizacji: od 2019 roku (warunek rozpoczecia kampanii:
przygotowanie nowej strony internetowej miasta i zaktadki
turystycznej odkryjopole.pl) + kontynuacja w ograniczonej formule
w kolejnych latach

Grupa docelowa: turySci—mieszkarcy Polski

NOWE, DZIAtANIE WtASNE ZZM (budzet: 300 tys. zt / 2019)

H2. Udziatw turystycznych imprezach targowych w Polsce i za
granica (TARGI)

Do dziatan promujacych w sposéb kompleksowy oferte Opola
zalicza sie rowniez udziat miasta w turystycznych imprezach
targowych, zaréwno krajowych, jak i zagranicznych. Miasto Opole,
we wspotpracy m.in.z Opolska Regionalng Organizacjg Turystyczng
aktywnie dziata na tym polu, biorac udziat w wielu imprezach
targowo-wystawienniczych oraz organizujgc wtasne wydarzenia
promocyjne.

Dziatania te powinny by¢w kolejnych latach kontynuowane.
Grupa docelowa: turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

KONTYNUAC]A

H3. Angazowanie blogeréw (BLOG)

Kontynuacja dziatar promocyjnych kierowanych do blogerdw.
Zaleca sie kontakt z blogerami podejmujgcymi tematy zwigzane

z podrézami oraz inne tematy zgodne z przyjetym kierunkiem
strategicznym Marki Opole (np. slow life, slow food, podréze
rowerowe, smart city). Wspotpraca z blogerami, dla uzyskania
wiekszej wiarygodnosci, nie powinna nosi¢ cech oficjalnosci, a raczej
powinna dawa¢ blogerom mozliwoé¢ swobodnego ,doswiadczania”
miasta, zgodnego z ich zainteresowaniami.

Grupa docelowa: turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

KONTYNUACJA, DZIALtANIE WtASNE ZZM (budzet: 10 tys. zt / rok)

H4. Marketing w wyszukiwarkach (SEM)

Dziatania zwigzane z marketingiem w wyszukiwarkach
(SEM—Search Engine Marketing) zaktadajgce ptatng reklame

w wyszukiwarkach (np. Google AdWords) oraz optymalizacje dla
wyszukiwarek internetowych tresci zamieszczonych na oficjalnym
portalu miasta (SEO — Search Engine Optimization). Zaleca sie wybér
kilku stéw i fraz kluczowych, zgodnych z przyjetymi kierunkami
strategicznymi Marki Opole i odpowiadajgcych promowanym przez
miasto produktom, dla ktérych portal miasta osiggnie wysoka
pozycje w wynikach wyszukiwania (np. najtadniejsze polskie zoo,
slow travel, smart city / inteligentne miasta, nurkowanie w Polsce,
festiwal perkusyjny, festiwal filmowy, miejskie farmy).

Grupa docelowa: turysci

Termin realizacji: od | kw. 2018

KONTYNUACJA, DZIAtANIE WEASNE ZZM (budzet: 12 tys. zt/ rok)

Hs. Kampaniareklamowa na portalach internetowych
(INTERNET)

Reklama na portalach internetowych powinna stanowi¢, obok
oficjalnego portalu miasta (por. Dziatanie 1.2.1) i obecnosci

w sieciach spotecznosciowych (1.2.6), kolejny istotny element silnej
obecnosci miasta w Internecie.

Powinna pozwoli¢ zjednej strony na budowanie wizerunku
Opolajako destynacji turystycznej, z drugiej strony promowac
konkretne wydarzenia odbywajace sie w miescie. Jak wykazaty
przeprowadzone badania, turysci czesto decyduja sie na wyjazd
do konkretnego miejsca po zobaczeniu ciekawych zdjeé na
portalu internetowym. Proponujemy obecno$¢ w portalach
ogdlnotematycznych, jak i w portalach tematycznych—

w szczegblnosci portalach podrézniczych oraz portalach oferujgcych
mozliwos$¢ wyszukiwania ofert turystycznych. Proponujemy
obecnosé reklamowa w portalach w formie reklamy redakcyjnej
—tre$¢ dotyczaca Opola w konkretnych artykutach, oraz w formie
artykutéw sponsorowanych. Intensyfikacja dziatan promocyjnych
powinna przypadac na Il kw. 2019 (dla wzmocnienia efektéw
kampanii ,Przebojowe Opole’— Dziatanie H1).

Grupa docelowa: turysci

Termin realizacji: od Il kw. 2018

KONTYNUACJA, DZIALANIE WEASNE ZZM (budzet: 30 tys. zt / 2018, 50 tys. zt / 2019

Hé. Opole dla niemieckich senioréw (SENIOR2)

Dziatanie zaktada promocje oferty miasta wsréd niemieckich
senioréw. Jednym ze sposobdw dotarcia do tej grupy docelowej
moze by¢ nawigzanie kontaktu z wybranymi organizacjami
aktywizujgcymi senioréw w Niemczech i przekazanie tym
organizacjom zestawu materiatéw promujacych Opole (np.
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foldery promocyjne wjezyku niemieckim, informacje praktyczne,
zestaw gadzetéw promocyjnych miasta). Pilotaz dla tych dziatan
warto przeprowadzi¢ w niemieckich miastach partnerskich
Opola—Inglostadt, Poczdam i Miilheim an der Ruhr. W kolejnych
etapach warto rozszerzy¢ formute promocji do tej grupy docelowej,
np. poprzez organizacje wizyt studyjnych dla touroperatoréw
organizujacych wyjazdy dla senioréw.

Grupa docelowa: turysci (niemieccy seniorzy)

Termin realizacji: | kw. 2019 + kontynuacja w kolejnych latach

NOWE, POMYSt Z KONSULTAC]I, DZIALANIE WEASNE ZZM (budzet: 20 tys. zt / 2019)
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6.1.

Podmiotem odpowiedzialnym za wdrazanie Stra-
tegii bedzie Miasto Opole, reprezentowane przez
Zespot Zarzadzajacy Marka, ktéremu przewodni-
czy¢ bedzie Prezydent Miasta Opola, natomiast
zarzadzanie Strategig bedzie leze¢ w gestii Wy-
dziatu Promocji UM Opola.

Wdrozenie Strategii bedzie przebiegac przy
aktywnym udziale wszystkich wewnetrznych
interesariuszy miasta: Partneréw Strategii
(przedstawicieli instytucji publicznych, pry-
watnych i spotecznych wchodzacych w sktad
Zespotu Konsultacyjnego Marki), mieszkaricow
i przedstawicieli Srodowiska biznesowego. Suk-
ces Strategii w duzej mierze zalezy od stopnia
koordynacji prac poszczegdlnych podmiotow
zaangazowanych w dziatalno$¢ miasta na wielu
ptaszczyznach —kultury, edukacji, sportu, tury-
styki czy gospodarki.

Zdecydowana wiekszos¢ dziatan okreslonych

w Strategii bedzie realizowanych przy wspot-
pracy wielu podmiotéw, co daje mozliwosé
korzystania z wielu zrédet finansowania. Dzia-
tania stricte promocyjne, oznaczone w Strategii
,dziataniami wtasnymi ZZM", (jak np. opraco-
wanie SIW, wydruk materiatéw promocyjnych,
przeprowadzenie kampanii wizerunkowej) bedg
finansowane z budzetu Wydziatu Promocji UM
Opola (szacunkowy taczny koszt tych dziatan to

Wdrazanie i finansowanie Strategii

1,2 mln zt, w tym 710 tys. zt w latach 2018-2019),
natomiast w finansowanie dziatan promocyjnych
w obszarze kultury, edukacji, sportu, turystyki czy
gospodarki bedg réwniez zaangazowane pod-
mioty bezposrednio dedykowane poszczegdlnym
obszarom dziatalno$ci miasta. Poza Srodkami

z budzetu miasta Opola, Zrédtami finansowania
dla wdrozenia Strategii moga by¢ réwniez: 1/
srodki z funduszy europejskich dostepne w ra-
mach RPO WO 2014-2020, ZIT Aglomeracji Opol-
skiej, programéw krajowych, a takze programéw
wspotpracy transgranicznej, ponadregionalnej

i miedzynarodowej; 2/ publiczne Srodki regional-
ne i krajowe; 3/ Srodki prywatne.

Perspektywa czasowa Strategii zostata okreslo-
na nalata 2018-2022.W pierwszym okresie wdra-
zania Strategii przewidziano gtéwnie dziatania
przygotowawcze w zakresie przygotowania syste-
mu zarzgdzania i promocji Marki Opole. Od 2019
roku zaktada sie realizacje kampanii promocyjej
miasta zgodnie z przyjeta w Strategii koncepcja.

6.2.

Istotnym elementem prac prowadzonych 3/
w ramach wdrazania Strategii jest state
monitorowanie stopnia realizacji zatozonych
dziatan, pozwalajace na ocene ich skutecznosci
w kontekscie zamierzonych celéw i tym samym
umozliwienie wprowadzenia modyfikacji

w przypadku, gdy skuteczno$¢ dziatar jest
niesatysfakcjonujaca. Na potrzeby monitoringu
i ewaluacji realizacji Strategii zaproponowano
zestaw wskaznikéw efektywnosci realizacji
Strategii, ktére przypisano do poszczegélnych
celéw strategicznych.

Za monitoring i ewaluacje Strategii bedzie
odpowiedzialny Zesp6t Zarzgdzajacy Marka,
ktérego jednym z podstawowych zadan bedzie 4/
réwniez kontrola jako$ci wdrazania Strategii.

Na realizacje dziatania z zakresu monitoringu

i ewaluagji realizacji Strategii sktadaja sie:

1/ monitoring operacyjny —na poziomie
pojedynczych dziatan: kontrola zatozonych
terminéw, budzetu, jakosci wykonywanych
prac, mozliwych do zaobserwowania
krétkofalowych efektéw dziatan;

2/ monitoring strategiczny —na poziomie catej
linii strategicznej: cykliczna ocena stopnia
realizacji Strategii w zakresie zgodnosci
realizowanych dziatar z przyjetymi dla
Strategii celami;

Monitoring i ewaluacja Strategii

ewaluacja mid-term —zaktadajgca pomiar
efektywnosci realizowanych dziatan
promocyjnych (w oparciu o wskazniki
efektywnosci) w potowie okresu
obowigzywania Strategii (pazdziernik/
listopad 2020); zalecany pomiar terenowy
w priorytetowych grupach docelowych:

1/ mieszkancy (badanie wizerunku Opola
w oparciu o wybrane pytania kwestionariusza
wykorzystane w badaniu CAPI etapu
analitycznego prac nad Strategig); 2/ turysci
—mieszkancy Polski (badanie omnibusowe
na reprezentatywnej prébie mieszkancéw
Polski uwzgledniajace pytanie dotyczace
spontanicznych skojarzen z Opolem);
ewaluacja ex-post —zaktadajaca pomiar
efektywnosci realizowanych dziatan
promocyjnych (w oparciu o wskazniki
efektywnosci) pod koniec okresu
obowigzywania Strategii (pazdziernik/
listopad 2022); pomiar analogiczny do
pomiaru mid-term.
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6.3.

Harmonogram wdrazania Strategii

DZIAtANIA OBSZAROWE:

21.1.
21.2.
21.3.
2.1.4.
2.2.1.
2.2.2.

4.1
4.1.2.

4.2.1.

Prezentacja zatozer Strategii (PREZ)
Powotanie Zespotu Konsultacyjnego Marki i ustalenie systemu komunikacji pomiedzy cztonkami zespotu (ZKM)

® o o

e o o

Opracowanie SIW Marki Opola (SIW)

Opracowanie brand toolkit i dystrybucja wirdd Partneréw Strategii (TOOL)

Stata komunikacja i koordynacja pomiedzy podmiotami systemu promocji miasta (SYSTEM)

Przygotowanie nowej strony internetowej www.opole.pl (WWW)

[ N ]

Przygotowanie szlakéw tematycznych (SZLAK)

Przygotowanie materiatéw promocyjnych (MATPR)

Przygotowanie gadzetéw reklamowych (GADZET)

Aktualizacja kalendarza wydarzen (EVENT)

Aktywnos¢ w sieciach spotecznosciowych (SOCIAL)

Rozwdj Centrum Dialogu Obywatelskiego (CDO)

Senior w Opolu (SENIOR)

Konkurs Opowiadamy o Opolu! (OO0)

b & o ¢ o

Promocja projektu Opole Kampus (KAMPUS)
Promocja Opole Smart City (SMART)

Promocja Wyspy Bolko i Zoo (ZOO)

Promocja oferty rowerowej Opola (ROWER)

Opole urzeka (ODRA)

b & ¢ 0 o

Promocja miejskich kamionek (KAMION)

Festiwal slow (SLOW)

Miejskie farmy w Opolu (FARMA)

Promocja wydarzen towarzyszacych KFPP (KFFP)

Promocja opolskich festiwali (KULTURA)

Wsparcie w zakresie promodji jednostek kulturalnych (WSPJK)

Wsparcie dla organizacji pozarzgdowych dziatajgcych w obszarze kultury (WSPNGO)

Szafa gra (SZAFA)
Biznes z Opola (BIZNES)

e © 0 o ¢

Wspdtpraca gospodarcza w miecie (GOSP)

Rozwéj dziatalnosci Biura Obstugi Inwestora (INVEST)
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511
5.21
5.3.1

Promocja oferty opolskich klub6w i obiektéw sportowych (KLUB)
Promocja wydarzen sportowych w Opolu (IMPREZA)

Promocja osiggniec opolskich klubow sportowych i sportowcéw (SPORT):

DZIAtANIA HORYZONTALNE:

H1.

Ha2.
H3.
Ha.
Hs.
Hé.

Kampania outdoorowa w duzych polskich miastach potgczona z dziataniami ambientowymi
pod hastem , Przebojowe Opole” (PRZEBOJ

Udziat w turystycznych imprezach targowych w Polsce i za granicg (TARGI)

Angazowanieblogeréw (BLOG)

Marketing w wyszukiwarkach (SEM)

Kampania reklamowa na portalach internetowych (INTERNET)

Opole dla niemieckich senioréw (SENIOR2)
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6.4. Zgodnosc strategii promocji ze strategia rozwoju Opola

Zaproponowana koncepcja i wizja marki Miasta Opola wraz

z dziataniami promocyjnymi rekomendowanymi do wdrozenia

w ramach Strategii Promocji Marki Opole do roku 2022 s3 zgodne

z zatozeniami strategicznymi ujetymi w dokumencie Strategii

Rozwoju Opola w latach 2012-2020. Gtéwne wskazania strategii

rozwoju miasta koncentrujg sie wokét trzech priorytetéw:

> PRIORYTET 1: Zwiekszenie kapitatu intelektualnego Opola,

> PRIORYTET 2: Nowe inwestycje i wzrost aktywnosci
ekonomicznej Opolan,

> PRIORYTET 3: Miasto na miare wyzwan XXI wieku.

W tabeli obok przedstawiono cele przypisane do poszczegélnych
priorytetéw strategii rozwoju, w ktdre wpisujg sie cele operacyjne
strategii promogji:

CELE STRATEGII ROZWOJU OPOLA
W LATACH 2012-2020

Cel 1.2 Wykorzystanie miastotwdrczej roli osrodka
akademickiego

Cel 2.1 Stworzenie dogodnych warunkéw dla inwestycji
generujacych nowe, lepsze miejsca pracy

Cel 2.2 Wzrost aktywnosci ekonomicznej mieszkancow
Opola

Cel 3.1 Ozywienie ,ducha miasta”—rozwdj kapitatu
spotecznego i kulturalnego miasta

Cel 3.2 Rozw6j i nowoczesna aranzacja przestrzeni
miejskiej o wysokiej estetyce

Cel 3.3 Wzmocnienie wspétpracy pomiedzy gminami na
rzecz rozwoju ponadlokalnego

CELE STRATEGII PROMOC]I MARKI OPOLE
DO ROKU 2022

1.4 Umocnienie wizerunku Opola jako osrodka
akademickiego

4.2 Wzrost zainteresowania Opolem ze strony
inwestorow

4.1 Pobudzenie wspétpracy z lokalnym biznesem

1.3 Wzrost zaangazowania mieszkancow w sprawy
miasta 3.1 Wzrost zainteresowania KFPP oraz
wydarzeniami towarzyszacymi Festiwalowi 3.2 Wzrost
zainteresowania wydarzeniami kulturalnymi
organizowanymi w Opolu

2.1 Zwiekszenie poziomu korzystania z oferty
rekreacyjnej miasta 5.1 Zwiekszenie poziomu
korzystania z oferty sportowej miasta

1.5. Umocnienie wizerunku Opola jako miasta
inteligentnego 2.3 Umocnienie wizerunku Opola jako

lidera w zakresie rozwigzan ekologicznych i promujacego

zdrowy tryb zycia

1.1 Uporzgdkowanie systemu promocji miasta
1.2 Poprawa dostepnosci i jakosci informacji o miescie
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