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Strategia marki w budowaniu tozsamosci miasta
Brand strategy in building a city's identity

Streszczenie: Tozsamo$¢ marki miejsca to inaczej jego kluczowy wizerunek, ktéry moze byc¢
Jjasno komunikowany na zewnatrz. Prowadzi on do zbudowania kapitatu wyrazonego nie tylko
w postaci lojalnej postawy konsumentow, ale réwniez premii cenowej za towary pochodzgce z
danego regionu czy miasta. Zaréwno tozsamoS$c, jaki i kapitat marki sq Scisle powigzane z po-
Jeciem wizerunku, ktorego istotno$c¢ sprowadza sie do krotkiego stwierdzenia, ze tak jak miejsca
mogaq sie zmieniaC btyskawicznie, tak wyobrazenie o nich moze nie ulegac transformacji przez
lata, a nawet dekady. Model oparty jest o trzy zasadnicze poziomy, w ramach ktérych realizo-
wane sg poszczegdlne zadania, czesto powigzane ze soba, i ktére systematyzujq caty proces.
Etapy zostaty okre$lone jako: diagnostyczny, poszukiwawczy i strategiczny.

Stowa kluczowe: pochodzenie marki, pole kompetencji marki, cechy szczegdélne marki

Abstract: The identity of the brand of a place is its key image which can be clearly communi-
cated outside. It leads to creating a capital, expressed not only by the loyalty of consumers, but
also price bonus for goods originating from the region or city. Both the identity and the brand
capital are closely related to the concept of the image, whose significance can be reduced to
a short statement that places can transform rapidly, but the opinion about them may not be
changed for years, and even decades. The described model is based on three basic levels in
which specific tasks are carried out, often related to each other, and systematizing the process.
The stages are defined as: diagnostic, exploration, and strategic.

Keywords: the origin of the brand, the field of competence brand, the brand special features

Wstep

Strategia jest rozumiana jako pewien plan dziatania organizacji, zwig-
zanej z jej pozycjg w otoczeniu (obecng i przysztg), oraz pewien wzglednie
trwaty i koherentny sposoéb dziatania’. Strategicznego podejscia rowniez
wymaga stworzenie marki miejsca.

Miejsca nie majg jednorodnego charakteru. Traktujgc je jako produkt,
mozna dostrzec, ze jest to najbardziej ztozona jego posta¢. Bez wzgledu
jednak na ryzyko popetnienia btedu, zarzadzajacy markami miast powinni
realizowa¢ proces strategiczny w sposéb pozwalajacy zminimalizowaé
prawdopodobienstwo ewentualnej porazki.

' AK. Kozminski, W. Piotrowski, Zarzgdzanie. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005, s. 163.
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Podstawowymi cechami efektywnego podejscia sa holistyczne ujecie
i pogtebiona wiedza na temat zasoboéw miejsca, jego obecnego wizerunku,
zagrozen zwigzanych z komunikacja, a przede wszystkim oceng jego zdol-
nosci do realizacji zaproponowanej strategii rozwoju marki miasta w dtugim
okresie.

Do opracowania strategii marki miasta X wykorzystano narzedzie
Brand Foundations DDB Worldwide. Brand Foundations DDB Worldwide jest
strukturalizowanym narzedziem pozwalajacym opisa¢ marke i jej obecny wi-
zerunek, a z drugiej strony stworzy¢ jasng wizje rozwoju marki w przysztosci
(horyzont srednio i diugoterminowy).

Dobrze stworzona i silna marka miasta musi posiada¢ swojg strate-
giczng tozsamosc¢, wyrazong gtownie poprzez skrupulatnie wydobyte i opi-
sane wartosci miasta. Sg one najbardziej syntetycznym wyrazem tego, jakie
miasto jest oraz tego, do czego dazy (jaki jest jego wizerunek pozadany,
w jaki sposéb chce by¢ postrzegane przez grupy celowe).

Proces opracowania strategii marki miasta X

Proces opracowania strategii marki miasta X zawiera zestaw dziatan
pozwalajgcych uzyskaé odpowiedzi na nastepujace pytania:

- skad pochodze? (korzenie, historia i pochodzenie marki),

- corobie? (pole kompetencji marki),

- co czyni mnie wyjatkowym? (cechy szczegdlne wyrdzniajace mar-

ke na tle innych marek),

- dla kogo marka powstaje?

- na jakg potrzebe odpowiada?

- jak marka sie zachowuje i wyraza siebie?

- jaka ma osobowo0s¢?

- jak chce by¢ postrzegana?

- jakie sg jej ambicje i misja?

- jakie sg dowody na skutecznos¢ i efektywnos$c?

- jakich korzysci dostarcza?

- w imie czego walczy?

Pochodzenie marki (korzenie, historia marki)

XVIi XVII wiek to czasy ozywienia funkcji handlowej i przemystowe;.
Przez miasto przebiegata droga kupiecka. Rozwijato sie garncarstwo, ko-
walstwo, browarnictwo. Miedzynarodowy handel obejmowat gtéwnie szcze-
cine (w miescie narodzit sie krajowy przemyst szczeciniarski).

W XVIII wieku miasto byto najwiekszym osrodkiem na catym regionie,
a zamieszkiwato go 1813 osdb. Tygiel kultur; dziedzictwo religijne — Unici,
Zydzi, Katolicy.

Pole kompetencji marki (Aktualne kompetencje)
Szczegolng atrakcjg turystyczng dla celow rekreacyjno-wypoczyn-
kowych jest kompleks wodny wraz ze zbiornikiem ,Zwirownia” na potudnio-
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wych krancach miasta. Na terenie powstaty domki letniskowe, cztery stano-
wiska do caravaningu, pola do grillowania, miejsce na ognisko i urzadzenia
ustugowe w formie matej architektury, m.in. fawki, stoty, zadaszenia. Odkad
powotano Stowarzyszenie Rozwoju Zeglarstwa funkcja wypoczynkowo-
-rekreacyjna jest rozbudowywana pod katem szkolen zeglarskich i motoro-
wodnych i innych form aktywnego odpoczynku.

Miasto ze wzgledu na potozenie u zbiegu rzek Krzna Pétnocna, Potu-
dniowa, Piszczka i kanatu Wieprz—Krzna posiada mozliwosci do uprawiania
turystyki wodnej, gtéwnie kajakarstwa, z wypozyczalnig sprzetu wodnego.
Obecnie istnieje okoto 22 km trasa dla wodniakéw oraz wedkarzy.

Miasto posiada dogodne warunki jest turystyka piesza i rowerowa.
Rejon i strefa podmiejska wyposazona jest w sie¢ szlakow turystycznych,
np. ,Dolina Krzny”, ,Szlak potudniowy” oraz Sciezki spacerowe.

Region ten ma tez dobre warunki do rozwoju turystyki mysliwskiej. Na
terenie miasta dziatajg dwa kota mysliwskie zrzeszone w Polskim Zwigzku
towieckim.

W miescie krzyzujq sie trasy: drogowa (E-30), kolejowa (E-20) - obie
Wschéd-Zachdd (Moskwa—Warszawa—Berlin) i drogi nr 19 Pdétnoc-Potudnie
(Biatystok—Lublin-Rzeszéw). Odlegtos¢ miasta od granicy z Biatorusig wy-
nosi 70 km - przejscie graniczne w Terespolu. Odlegto$¢ od Warszawy wy-
nosi 135 km, a od Lublina 100 km.

Pole kompetencji marki (Przyszfosciowe kompetencje)
Wykorzystujac juz istniejgce atuty miasto wzmocni swoje kompetencje
w obszarach:

- turystyki wypoczynkowej kierowanej do oséb miodych (zielone
szkoty, wycieczki szkolne, kolonie) oraz w kontekscie indywidual-
nych wyjazdéw w grupie znajomych (wypady ze znajomymi),

- cyklicznych wydarzeniach o charakterze sportowym (olimpiady,
wyscigi, rywalizacje) oraz kulturalnym (konkursy, plebiscyty, festi-
wale),

- organizowanych wydarzeniach na terenie miasta. Szereg dziatan
wykorzystujgcych Internet ma podtrzymywac zainteresowanie ofer-
tg oraz przywigzywac do miejsca

Cechy szczegoblne wyrdzniajace marke na tle innych marek miejsc

Miasto lezy w jednym z najczystszych ekologicznie zakatkow Polski
dzieki czemu moze sie poszczyci¢ m.in. bogactwem waloréw rekreacyjnych
i turystycznych, takich jak malownicze krajobrazy, okoliczne lasy z licznymi
gatunkami roslin rzadkich i chronionych

Szereg mozliwosci aktywnego spedzania wolnego czasu dostepnych
jest na terenie miasta lub w jego bliskim sgsiedztwie, w tym min. Zzeglarstwo,
wedkarstwo, myslistwo, nornic walking, mozliwo$é uprawiania przeréznych
sportéw (tenis ziemny i stolowy, pitka siatkowa, pitka nozna, ptywanie, sza-
chy itp.).
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Miasto posiada rowniez szeroki wachlarz inicjatyw kulturalnych orga-
nizowanych w gtéwnej mierze przez Miejski Osrodek Kultury. W tym szcze-
golnie wyréznia sie aktualnie realizowany projekt ,+APA — SLADY TWOR-
CZOSCI MLODZIEZOWEJ".

Korzystne potozenie wzgledem innych miast — Biata Podlaska,
Radzyn Podlaski, Siedlce, Lublin, Rzeszéw oraz granicy z Biatorusig
(ok. 70 km).

Grupy docelowe marki

Niezaleznie od symbolicznego obrazu ,wymarzonego klienta” marka
miasta posiada 4 réwnorzedne grupy docelowe, do ktérych kierowaé bedzie
dziatania promocyjne w oparciu o wypracowang strategie marki:

- mieszkancy obszaru marki,

- miodziez z okolic miasta, kraju a nawet zagranicy (gtéwnie Biatoru-

sini),

- rodziny — turysci wypoczynkowi,

- biznes zwigzany z rdzeniem marki.

Oproécz grup docelowych funkcjonuja réwniez partnerzy dziatan pro-
mocyjnych, ktérzy sg waznym ogniwem kreowania atrakcyjnego ,produktu”
marki miasta:

- instytucje publiczne,
- organizacje okoto biznesowe,
- media

Z kazdg ze zidentyfikowanych grup faczg sie okreslone motywacje, na
bazie ktérych mozna sformutowac cele gtéwne dla promocji marki miasta
w tych grupach (tab. 1).

Tabela 1. Praktyczne implikacje grup docelowych marki miasta

Potrzeba/motywacja Podstawowy cel promocyjny
Mieszkancy Poczucie satysfakcji i dumy z zycia | Sprawi¢, by mieszkancy zaangazowali
miasta W preznie rozwijajacym sie i pet- sie w planowane przez obszar przed-
nym réznorodnych wydarzen i ini- | siewziecia, zrozumieli kierunek dal-
cjatyw miescie. Che¢ zbudowania Szego rozwoju oraz przyczyniali sie
bliskich relacji z odwiedzajacymi do spdjnego wdrazania zatozen mar-
i przetozenie tego na lojalnos¢ kowych. Mieszkancy powinni by¢
odwiedzin o emocjonalnym cha- ambasadorami miasta.
rakterze.
Miodziez Motywacja zwigzana z poszukiwa- | Przekona¢, ze miasto jest miejscem

niem mozliwosci spedzenia wolne- | nie tylko standardowego wypoczynku
go czasu w miejscu w ktdre oferu- | o biernym charakterze ale miejscem
je szereg ciekawych wydarzen. tetnigcym zyciem, petnym wydarzen,
Potaczenie standardowego wypo- ciekawych ludzi, inicjatyw.

czynku z zabawa, udziatem w uni-
kalnych wydarzeniach sportowo-
-kulturalnych, doswiadczenie pozy-
tywnych emocji zwigzanych

z przezywaniem przygody.
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kowy potencjat zwigzany z dziatal-
noscig o charakterze turystyki wy-
poczynkowej i aktywnej oraz
szereg mozliwosci zainwestowania
kapitatu w dziatalno$¢ wspierajaca
rozwoj regionu w zakresie kultury
i sportu. Waznym elementem mo-
tywacyjnym powinien by¢ fakt
unikalnego charakteru miejsca,
zagospodarowania niszy rynkowej,
jaka jest miodziez traktowana jako

Rodziny Potrzeba poszukiwania nowych W pierwszej kolejnosci poinformowac
miejsc o spokojnym i urokliwym 0 istnieniu miejsca i wigczeniu go do
charakterze, zapewniajacym nie- koszyka rozwazanych w kontekscie
zbedna prywatnosc i mozliwosé wypaddéw weekendowych oraz dtuz-
swobodnego wypoczynku rodzin- szych pobytdw wypoczynkowych.
nego z odpowiednim poziomem W drugiej fazie budowania wizerunku
atrakgji przyrodniczych i kultural- destynacji o kameralnym charakterze
nych, ktére nie wymagajq dodat- i unikalnych walorach zapewniaja-
kowej organizacji i specjalnych cych swobodny, rekreacyjny wypo-
rozwigzan a jednoczesnie pozwa- czynek dla catej rodziny.
lajq na realizacje wypoczynku za-
rowno biernego jak i czynnego.

Biznes Jest to miejsce posiadajace wyjat- | Przekonac, ze miasto ma potencjat,

ktdry powinni wykorzysta¢ zaréwno
przedsiebiorcy lokalni jak i ogdlnopol-
scy. Planowany rozwdj i wzmocnienie
istniejacych kompetencji otwiera no-
we mozliwosci przed osobami, ktorzy
prowadza lub chca rozpoczaé dziatal-
nos¢ zwigzang z réznymi formami re-
kreacji, turystyki, sprzedaza produk-
tow lokalnych czy organizacja,
wydarzen o charakterze kulturalnym

i wypoczynkowym.

odbiorca marki i turysci.

Zrédto: opracowanie wtasne.
Koncepcje strategiczne marki miasta X

Na sukces marki miasta wptywajg nastepujace elementy:
- biezaca dziatalnos¢ miasta i podmiotéw z nim zwigzanych w ob-
szarze sportowym i kulturalnym,
- rekomendacje osoéb, ktére przyjezdzajg do miasta (osoby anoni-
mowe, ale rowniez znane postaci ze swiata sportu, kultury i sztuki),
- rozwoj infrastruktury turystycznej i sportowej na terenie miasta,
- walory przyrodnicze i krajobrazowe miasta i jego okolic,
- sukcesy mieszkancéw miasta w réznych dyscyplinach — nagrody,
wyrdznienia, rosngca popularnosc¢ tutejszych obiektow/atrakcji.
Wyniki audytu zasobow turystycznych, analiza dotychczasowych do-
Swiadczen turystycznych, oraz realizacja warsztatéw Brand Synergy dopro-
wadzity do opracowania trzech, jednorodnych koncepcji strategicznych dla
miasta.

Obszar 1: Centrum miodziezowej rekreacji

Dalszy rozwdj oferty miasta budowany ma by¢ w oparciu o idee kam-
pusu sportowo-edukacyjnego. Ma on peic¢ funkcje kompleksowego cen-
trum wypoczynkowego, taczacego w sobie zamyst wioski olimpijskiej i kam-
pusu uniwersyteckiego. Oferta skierowana ma by¢ gtéwnie do ludzi mtodych,
miodziezy, studentow itp. Rekreacje ruchowag umozliwia¢ ma wiasciwe wyko-
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rzystanie zasobOw obszaru poprzez rozwiniecie dostepnych form turystyki
pieszej, rowerowej, konnej, wodnej (zeglarstwo, kajakarstwo, wedkarstwo)
oraz stworzenie nowych mozliwosci wypoczynku potaczonego z edukacja.

Duzym atutem jest dostepnos¢ rzeki Krzny (przydatnej do uprawiania
kajakarstwa). Korzystny wptyw klimatyczny laséw sprzyja natomiast rozwo-
jowi turystyki wypoczynkowej w okresie letnim. Funkcja edukacyjna realizo-
wana ma by¢ zas$ poprzez specjalnie utworzone tematyczne centra eduka-
cyjne na obszarze tzw. ,wioski rekreacyjnej” (ij. stacja meteorologiczna,
pracownia architektoniczna), gdzie mtodziez bedzie mogta nie tylko uczest-
niczy¢ w zajeciach ruchowych, ale tez zdobywa¢ wiedze jak i praktyczne
umiejetnosci.

Uzupetnieniem ¢éwiczeh beda wystawy, ciekawe pokazy oraz wspolne
quizy, gry strategiczne, warsztaty techniczne itp. Kampus w najpetniejszy
sposob wykorzystywany ma by¢ w okresie od péznej wiosny do wczesnej je-
sieni, w zwigzku mozliwoscig organizowania w tym czasie pobytéw wakacyj-
nych dla miodziezy szkolnej, ,zielonych szkdf’, pleneréw, warsztatéw, jak
réwniez niestandardowych wycieczek rodzinnych itp. Kampus jest rowniez
idealnym rozwigzaniem dla firm planujacych wyjazd integracyjny, gdyz dzieki
zorganizowanej formule zapewnia wiele ciekawych atrakcji, form wypoczyn-
ku i relaksu.

Utworzenie kampusu sportowo-edukacyjnego w miescie stanowi¢ ma
wazny czynnik budujacy wizerunek marki miejsca.

Obszar 2: Bojarzy

Na obszarze dzisiejszego miasta X i w jego okolicach zarysowaty sie
wplywy bojaréw. Bojarzy mieli szlachecko-wioscianskie korzenie. Zamiesz-
kiwali od XIV do XIX wieku. Ich wsie wznoszone byly zawsze nad rzekg, nad
ktérymi hodowali bydto i prowadzili gospodarstwa rolne w systemie trojpolo-
wym. Kuchnie bojarskg charakteryzowata zarazem prostota i dostatek.
Przewazaty ziemniaki, kasza jeczmienna, mieso wotowe i skopowe, kapusta
i groch. Chetnie posilano sie barszczem, zurem, a do najpopularniejszych
napitkéw nalezato piwo i wino rodzynkowe. Typowo bojarskimi potrawami
sg: kisiel z maki owsianej i soloducha (zupa z dwdch czesci zyta i jednej ma-
ki gryczanej). Odnosnie kuchni posiadali nastepujace (znane takze dzis)
przystowia, np. od piwa gtowa sie kiwa, od kapusty cztowiek ttusty, od wodki
rozum krétki. Bojarzy pozostawili nieliczne niematerialne slady m.in. gware,
nazewnictwo, tradycje, wierzenia.

Zrédto informacji na ten temat w postaci kompleksowej monografii et-
nograficznej napisat Adolf Pleszczyriski w 1892 roku. Ponizej cytat dotycza-
cy strojéwz:

...Ubiér dawniejszy bojaréw, obecnie coraz wiecej znikajgcy, stanowi: kapota
z szarego domowego sukna, spadajgca nieco za kolana, z kotnierzem pod-
niesionym, sktadanym, z drobnym fatdowaniem z tytu. Zapiecie kapoty na
przodzie bywa na haftki. Piersi zdobi szamerowanie, zwane schabami, z na-

ZA. Pleszczynski, Bojarzy miedzyrzeccy. Studium etnograficzne, Warszawa 1892, s. 48.
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szywanych sinych (niebieskich) wetnianych tasiemek. Podobne tasiemki po-
krywajg wszystkie brzegi i szwy kapoty. Nadto tasiemki te z obu stron sg
obwiedzione sinemi sznureczkami. Klapy kapoty stale sq wyktadane, odkry-
wajg sina sukienng kamizelke, pod ktorej widac biaty, stebnowany, wytozony
kotnierz koszuli, spietej kolorowg zwykle $pionka. Na szyi zawigzan nie no-
szg. Pas skorzany, trzy cale szeroki, spiety prostg, mosiezng klamrg oraz
siwa, barania czapka, o granatowym wierzchu lub réwnie granatowa niska,
a czesciej wysoka rogatywka, obtozona barankiem, dopetnia stroju. Spodnie
jezeli sgq sukienne, nazywajg sie sukniaki, jezeli z partu, zowig sie parcian-
kami v. portkami; nogawice zawsze Kryjg sie w cholewach od butéw. Kape-
luszy pilsniowych nie uzywaja; te ktére sobie plotg z mtodej Zzytniej stomy na
upaty, majg okragte gtowki, a ronda szerokie. Na zime pod kapote podcigga-
ja kozuszek z wiasnych owiec, ktérego kotnierz nieco tylko jest widocznym.
Do podrozy wktadajg obszerng, z szarego sukna, z kapturem burke, ktora
jezeli nie ma kaptura, algierq sie nazywa.

Co do kobiet to te z nich, ktére jeszcze trzymajq sie starego obyczaju,
noszg sukienne, granatowe tzw. przyjaciotki tj. do stanu przykrojone, z tytu
mocno fatdowane, na haftki zapinane kapotki. Kofnierz takiej kapotki kolisty,
wyktadany, do$¢ szeroki, spada na plecy; (...) Starsze kobiety, idgc do ko-
Sciota, wkiadajg na letnie, czy zimowe ubrania, rodzaj szala, zwanego kilim-
kiem, wyrabianego w biafe i niebieskie, poprzeczne paski (...) Do cafosci
stroju nalezy ksigzka do nabozenstwa, obwinieta w biatg chusteczke, a cza-
sem i trzewiki w rekach, ktére pod miasteczkiem bywajg wktadane na nogi.
Letnie ubranie, starego obyczaju, stanowi gorset z czarnej, a czesciej z ja-
skrawej wetnianej tkaniny, zapinany na przodzie na haftki. Wychodzgc
z domu, zarzucajgq na plecy dtugi, fatdzisty, pod brodg na troczki zawigzany
fartuch Podobny fartuch, tylko krotszy i niefatdowany, noszg tez na przodzie
w pasie i ten nazywa sie zapasnikiem. (...) Szyje zdobig kolorowe paciorki ze
szkta, z bursztynu, czasem z korali, lecz nie wiecej jak po jednym lub dwa
sznureczki. Wlosy nosza, tak mezatki, jak i dziewczyny, gfadko zaczesane,
na $rodku rozdzielone, splecione w drobne warkoczyki, z tytu glowy ptasko
spiete. (...)

Mezatki uwazajg sobie za obowigzek religijny chodzi¢ zawsze w czepku, na
ktéry, gdy wychodzg z domu, zaktadajg chusteczke kolorowg, utoZong
w zawdj lub jak obecnie, czesciej pod brodg zawigzang. W ogdle od lat dwu-
dziestu nastgpit niepowstrzymany poped ku zmianie ubrania (...). Mezczyzni
nie chodzg juz w kapotach, ale strojg sie w surduty, paltony i kurtki; kobiety
porzucity gorsety i przyjaciotki, a przyswoily sobie kaftany i szubki. Zostaty
jeszcze dawne sorce (spddnice) i fartuchy, wyrabiane ze Inianych i wetnia-
nych nici, chociaz i tu nowym kratkom ustgpi¢ musiaty dawne prazki i paski;
dawne tez barwy: biata, czerwona i niebieska wyparte zostaty mnéstwem ko-
loréw pstrokatych (...)

Przygotowanie bielizny dla catej rodziny oraz materiatu wetnianego, nalezy
do gospodyni i do dorostych corek; szyciem zas sukman, spodni, burek, ka-
mizeli, kaftanow itd. zajmujq sie specjalnie wykwalifikowani z wtoScian kraw-
ce, ktorych po kilku w kazdej wsi sie znajduje.
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Bojarzy stanowili dawniej grupe mieszkancow o ciekawej kulturze,
sposobie zycia, zwyczajach i tradycjach, kuchni i strojach. Przywotanie na
obszarze miasta X pamieci ich obecnosci mozliwe jest poprzez stworzenie
zorganizowanej oferty turystycznej, ktorg stanowi¢ majg m.in. wioska (mini
skansen) bojaréw, wystawy, karczma, wydarzenie rekreacyjno-kulturalne.

Podsumowanie

Elementami wyrézniajagcymi marke miasta sg m.in. kompleksowosc¢
i innowacyjnos¢ oferty rekreacyjno-wypoczynkowej skierowanej gtéwnie do
0sO6b miodych (13-20 lat). Przyjety kierunek strategiczny opiera sie na za-
pewnieniu szeregu mozliwosci wziecia udziatu w formach rywalizacji sporto-
wej, kulturalnej oraz naukowej. Catoroczny program wydarzen tworzony jest
z mys$lg o mtodych oraz w duzym stopniu przez mtodziez, zapewniajac im
rézne formy rozwoju oraz pogtebiania swoich zainteresowac¢ (muzycznych,
sportowych, teatralnych, plastycznych itd.) Jest to miejsce, ktére integrowac
ma mtodych ludzi pochodzacych z réznych srodowisk i regiondw Polski. Nie-
standardowa i nowoczesna oferta ma przyczyni¢ sie do zbudowania wize-
runku miejsca kultowego dla aktywnych ludzi mtodych. Ma to by¢ miejsce,
gdzie warto ,wpadac”. Jest to miejsce, gdzie organizowanych jest wiele faj-
nych imprez i mozna poznac interesujacych ludzi. Miasto zapewnia rozwoj
wewnetrzny (duchowy), jak réwniez fizyczny (poprzez dostepne formy ak-
tywnego spedzania czasu). Ponadto, jest to idealne miejsce na kilkudniowy
wypoczynek z przyjaciétmi. Miasto jest silne dzieki swojej indywidualnosci
oraz statemu rozwijaniu posiadanych kompetenc;ji.

Majac szczegodtowo okreslone zatozenia marki miasta ukazujgce ob-
raz wymarzonego jej odbiorcy, gtéwng idee, atrybuty, wartosci, korzysci oraz
pozostate elementy oraz posiadajgc wyznaczone cele w zakresie komunika-
cji marki, nalezy zwrdci¢ jeszcze szczegdlng uwage na zasady wypowiada-
nia sie w imieniu marki.

Nalezy przestrzega¢ kilku podstawowych regut, ktére odpowiadajg za
to, aby marka miasta wzmacniata lojalno$é, rozpoznawalno$¢ i pozadane
skojarzenia. Komunikacja marki powinna by¢ efektywnym narzedziem, stu-
zacym realizacji strategii rozwoju marki. By tak sie stato, nalezy przestrzegac
zasad poprawnego i efektywnego konstruowania komunikatow marketingo-
wych.

Przekaz dotyczacy marki powinien uwzgledniaé¢ nastepujace uwarun-
kowania:

1. Wiarygodny przekaz w duchu marki (on-brand) — komunikacja marki mia-
sta powinna wzbudza¢ zaufanie i oparta na silnych, rzeczywistych atrybu-
tach marki. Wszystkie przekazy powinny sie natomiast wzajemnie po-
twierdzac.

2. Przekaz wyrdzniajacy marke — informacje dotyczace marki powinny by¢
przekazywane w sposéb zapewniajgcy wyrdznienie sie w szumie infor-
macyjnym oraz posrod dziata¢ promocyjnych innych miast.
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3. Podazanie za wyznaczonymi celami — dziatania informacyjno-promocyjne
marki powinny w bezposredni sposéb wynika¢ z wyznaczonych celow
strategicznych oraz konsekwentnie przyczynia¢ sie do ich realizaciji.

4. Komunikacja skupiajgca uwage na marce — skuteczna komunikacja po-
winna jednoznacznie podkresla¢ pozgdane aspekty marki w odpowiednio
dopasowany sposob do odbiorcy przekazu, komunikat powinien by¢ czy-
telny, zapamietywany oraz oryginalny.

5. Zwarto$¢ i przejrzystos¢ informacji — opis marki Miedzyrzec Podlaski, je-
go oferty produktowej oraz kluczowych inicjatyw promocyjnych powinien
by¢ przedstawiony przy uzyciu prostych sformutowac tak, aby byt w pemni
zrozumiaty dla odbiorcy.

6. Precyzyjnie dobrany do typu odbiorcy styl i charakter wypowiedzi — two-
rzac komunikat nalezy bra¢ pod uwage typ odbiorcy — jego charakter,
zwyczaj, kulture, styl zycia. Komunikacja jest najbardziej efektywna, gdy
jest sformutowana w sposob przystepny i interesujacy.
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