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WSTEP

Legionowo to szybko rozwijajace sie, dynamiczne miasto, bedace
czescig duzego organizmu - aglomeracji warszawskiej. Mimo, ze
potozone w bezposredniej bliskosci stolicy, dzieki duzej ilosci lasow,
parkow, kameralnej zabudowy - pozostato miastem o przyjaznym do
codziennego zycia klimacie. Legionowo to rowniez dobrze rozwinieta
infrastruktura komunalna oraz poprawiajace jakos¢ zycia mieszkancow
inwestycje samorzadowe. Jednym stowem, Legionowo to miasto w
ktorym zyje sie dobrze, w ktorym chetnie osiedlaja sie nowi
mieszkancy.

Legionowo nie chce jednak zatrzymywac sie w rozwoju i udoskonalaniu
warunkow zycia swoich mieszkancow. Wyrazem tej postawy jest m.in.
podjecie wyzwania budowy marki Legionowa. Zadaniem marki
terytorialnej jest uporzadkowanie skojarzen (tozsamosci) zwigzanej z
dana jednostka osadnicza, a takze nabudowanie na nich atrakcyjnego

tematu promocyjnego, ktory bedzie mozna komunikowa¢ - na
poziomie: racjonalnym, emocjonalnym; tresciowym i wizualnym -
najwazniejszym grupom odbiorcow. | tak jest w przypadku

prezentowanej tu Strategii. Zadanie budowy nowej marki powierzono
agencji Metamorphosis Brand Communications, ktora przygotowata
niniejsza strategie, na podstawie statych konsultacji z Zespotem Marki
Legionowo, w sktad ktorego wchodzili przedstawiciele Urzedu Miasta
oraz reprezentacja roznych srodowisk mieszkancow Legionowa.

W wyniku wspdlnej pracy, wypracowano koncepcje marki Legionowa,
ktorej rdzeniem jest dazenie do wzmocnienia lokalnej wspolnoty
mieszkancow poprzez polepszania jakosci zycia, szczegélnie w
wymiarze aktywnosci prozdrowotnej - co jest zgodne z charakterem
miasta oraz wpisuje sie we wspotczesne trendy cywilizacyjne. Nowa
marka miasta Legionowo ma szanse sta¢ sie wyrazem nowego stylu
zycia mieszkancow miasta oraz byc¢ atrakcyjnym magnesem dla
mieszkancow catego regionu aglomeracji warszawskiej.

Przedstawiony tu dokument: Strategia Marki Miasta Legionowo
definiuje rdzen marki Legionowa, i - w tym sensie - jest fundamentem
dla budowy mocnej marki miasta. Konsekwentne jej wdrazanie
poprzez budowe wyspecjalizowanych produktow promocyjnych, dobrej
klasy rozwigzan wizualnych, a, nade wszystko, wtaczanie w $wiat
marki - mieszkancow, pozwoli dokonaé przetomu w promocji
Legionowa, zarowno w odniesieniu do samych mieszkancow, jak i grup
spoza miasta.

Prezentowana strategia zatem:

o Jasno okresla istote i wizerunek pozadany miasta, co pozwala
zawsze na komunikowanie spojnego przekazu dotyczacego miasta.

o Zawiera precyzyjnie okreslone cele i kierunki dziatania, co pozwoli
wszystkim podmiotom ksztattujacym marke spdjnie koordynowac
podejmowane dziatania komunikacyjne.

o Zawiera wskazowki realizacyjne pozwalajace budowaé marke przy
aktywnym udziale spotecznosci mieszkancow miasta.

o Pozwala na skupienie wysitku promocyjnego wokot scisle
okreslonych zadan (imprez), co pozwala na optymalizacje
zarzadzania zasobami miasta.

KOD KOLORYSTYCZNY
W RAPORCIE

W catym raporcie obowiazuja
zasady wyrozniania waznosci

tresci.

Ramki zawierajace
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miasta

WIZERUNEK POZADANY MIASTA

Zbadane w audycie sytuacji zastanej Legionowa dokumenty strategiczne nie precyzuja
spojnego, jednoznacznego wizerunku pozadanego miasta. Najistotniejszym z badanych
dokumentow byta Strategia Rozwoju Miasta Legionowo do roku 2015. Z zawartych w niej
zapisow wyinterpretowano nastepujace cechy definiujace wizerunek zastany i wizerunek
pozadany miasta:

Na wstepie dokumentu Strategii okreslono jakimi narzedziami byto promowane miasto do
czasu powstania analizowanej wersji strategii oraz jakie cechy wizerunkowe miasta byty ta
droga eksponowane - mozna to nazwa¢ WIZERUNKIEM ZASTANYM WEWNETRZNYM - jak
autorzy strategii / wtadze miasta postrzegaja miasto i spodziewany efekt komunikacyjny
swoich dziatan.

Na ten wizerunek sktadaja sie nastepujace cechy:
OTWARTE
NASTAWIONE NA ROZWOJ GOSPODARCZY
WIARYGODNE DLA PARTNEROW
DOBRZE ZORGANIZOWANE

Drugi typ wizerunku mozna wyodrebni¢ w czesci strategicznej dokumentu (rozdziat 3.2),
gdzie sformutowano cele strategiczne. Sformutowano tu zestaw cech, ktore mozna nazwac
WIZERUNKIEM POZADANYM WEWNETRZNYM - opisujacym, jakie ma by¢ miasto po
zrealizowaniu celow strategicznych.

Cechy:
e ZROWNOWAZONE (PROEKOLOGICZNE)
e TROSKLIWE (WIELOASPEKTOWO)
e PARTNERSKIE

Dodatkowo, z celu strategicznego C1 wynika istotny aspekt wizerunkowy: miasto chce
potozyc¢ nacisk na rozwdj przedsiebiorczosci wsrod jego mieszkancow.

Cecha: MIASTO LUDZ| PRZEDSIEBIORCZYCH.

Znaczenie:

Sformutowanie wizerunku pozadanego stanowi jedna z bardzo istotnych kwestii przy
wytyczaniu kierunkow promocji miasta. Poniewaz wyinterpretowany wizerunek pozadany
cechuje sie dos¢ wysokim stopniem ogolnosci i obejmuje wiele aspektow funkcjonowania
organizmu miejskiego, nalezy go doprecyzowac, to takich sformutowan, ktére gwarantuja
jednoznacznos$¢ i wyroznialnos¢ na tle innych miast. Zadanie to zostanie zrealizowane
poprzez budowe marki Legionowo i okreslanie, w zwiazku z tym, jego dziatan promocyjnych

i celéw promocji.

Powyzej zdefiniowane elementy odnosnie do wizerunku pozadanego Legionowa zostaty
wziete pod uwage w ramach realizacji tak okreslonych zadan.
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CELE PROMOCJI MIASTA

Na podstawie analizy wizerunku pozadanego w dokumentach strategicznych, analizy kapitatow
promocyjnych miasta Legionowa oraz kierunkowych decyzji Zespotu Marki Legionowo,
wyodrebniono nastepujace cele, ktore powinny byc¢ zrealizowane dzieki procesowi budowy oraz
promocji marki miasta Legionowo:

CELE PROMOCYJNE

1. Rozpowszechnienie cech nowego wizerunku / wizerunku pozadanego

Legionowa

1.1. Precyzyjne okreslenie nowego wizerunku Legionowa - stworzenie marki miasta oraz
narzedzi wykonawczych i ich wdrozenie.

1.2. Zbudowanie swiadomosci marki miasta wsrod gtownych grup docelowych -
komunikowanie zmian w wizerunku miasta wraz z dziataniami promujacymi marke miasta
wsrod mieszkancow Legionowa, regionu i Polski (kampanie wizerunkowe).

1.3. Stopniowy rozwdj i konsekwentne zarzadzanie powstata marka miasta.

CELE SPOLECZNE

2. Podniesienie jakosci zycia oraz poziomu zdrowia mieszkancéw Legionowa.

2.1. Rozwaj infrastruktury wspomagajacej dziatania prozdrowotne dla mieszkancow.

2.2. Wdrozenie dziatan spotecznych propagujacych proaktywny i prozdrowotny styl zycia.

3. Wzmocnienie wiezow spotecznych oraz poczucia tozsamosci lokalnej

mieszkancow Legionowa.

3.1. Wdrazanie dziatan aktywizujacych postawy prospoteczne wsrdod mieszkancow, w
szczegolnosci: budujace lokalne wiezy spoteczne na poziomie ulic i osiedli oraz propagujace
aktywnosc prozdrowotng mieszkancow.

4. Podniesienie poziomu aktywnosci gospodarczej w Legionowie.

4.1. Organizowanie imprez o charakterze biznesowym, zgodnych z wiodacym tematem marki,
generujacych obrot gospodarczy w miescie.

4.2. W ramach powstawania produktow promocyjnych i turystycznych, tworzenie warunkow
dajacych wiarygodny impuls do aktywizacji dziatalnosci gospodarczej mieszkancow na terenie
miasta.
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METODOLOGIA BUDOWY MARKI MIASTA Znaczenie strategii

ZNACZENIE STRATEGII

Ponizszy schemat przedstawia catosciowe i kompleksowe podejscie do promocji miasta. Jest to
hierarchia elementéw promocyjnych sktadajacych sie na konkretny program jej realizacji.
Kreacja i nastepujace po niej wdrozenie opisanych tu elementow to kolejne etapy ztozonego
procesu budowy prawidtowo zaprojektowanej marki miasta.

HIERARCHIA PROMOCJI MIASTA:

PROMOCJA MIASTA - MARKA MIASTA

W sferze publicznej, a szczegélnie samorzadu, promocja to wszelkie formalne i nieformalne
dziatania komunikacyjne wtadz samorzadowych prowadzone w stosunku do otoczenia, jak
rowniez w stosunku do spotecznosci lokalnej. Dziatania te maja na celu oddziatywanie na
odbiorcow poprzez budowanie w ich Swiadomosci wizerunku, zgodnego z wizerunkiem
pozadanym danej jednostki samorzadowej.

MARKA PROMOCYJNA

Marka promocyjna miasta jest wielowymiarowym fenomenem, stuzacym przede wszystkim
identyfikacji oferty miasta w danej dziedzinie oraz wyroznieniu, zaréwno miasta, jak i jego
oferty sposrod konkurencji. Jest to wiec kompleksowy element promocji miasta, tworzacy
zestaw wybranych pod danym katem - sfera spoteczna, sfera gospodarcza, turystyka
- produktow promocyjnych. Z tego wzgledu mozemy zatem mowi¢ o marce spotecznej,
gospodarczej badz turystycznej. Niemniej, niezaleznie od dziedziny, w jakiej jest ona
budowana, celem marki promocyjnej zawsze jest kreowanie pozadanego wizerunku miasta
(marki miasta), gdyz jest ona podstawowym narzedziem w tym zakresie. Wszelkie dziatania
zwigzane z ksztattowaniem marki wymagajg aktywnej postawy ze strony wszystkich osob,
badz instytucji zaangazowanych w jakimkolwiek stopniu w ten proces (tzw. kreatorow
marki). Powinna ona zatem bycC tworzona przy zaangazowaniu przedstawicieli jednostek
samorzadowych, organizacji, instytucji i rozmaitych innego rodzaju podmiotow
wyspecjalizowanych w danej dziedzinie.

PRODUKT PROMOCYJNY

To wszystkie dobra i ustugi tworzone przez samorzad i kupowane przez odbiorcow. W
przypadku produktow terytorialnych mozemy miec¢ do czynienia z produktem: turystycznym,
inwestycyjnym, mieszkaniowym, socjalnym, handlowo-ustugowym, oswiatowo-kulturalnym,
targowo-wystawienniczym (w tym kongresowym), rekreacyjno-sportowym, publicznym.
Sktadaja sie wiec na niego dobra naturalne (np. krajobraz) i kulturowe (np. imprezy),
infrastruktura inwestycyjna, turystyczna i ustugi sSwiadczone turystom (transport, baza
noclegowa i gastronomiczna), itp. Z tego wzgledu, wprowadzajac szersza kategoryzacje,
terytorialne produkty promocyjne mozemy podzielic na: turystyczne, gospodarcze,
spoteczne. Produkty te zawsze musza byc tatwo identyfikowalne dla potencjalnych odbiorcow
(mieszkancow, turystow, inwestorow) i wyroznia¢ sie z oferty rynkowej obszarow
konkurencyjnych; musza reprezentowac stata, wyznaczona dla nich tozsamos¢, uzywac
okreslonego systemu identyfikacji wizualnej oraz narzedzi komunikacji, czyli budowac swoj
staty, atrakcyjny wizerunek.




Niniejszy dokument skupia sie przede wszystkim na okresleniu poziomu pierwszego przedstawionej w sposob opisowy na poprzedniej stronie
(a ponizej graficznie) hierarchii promocji Legionowa, a wiec marki Legionowo (elementy zaznaczone kolorem czerwonym). Wyznacza on jednak
rowniez pewne kierunki dziatan, jakie wynikaja z tworzonego przez te marke pozadanego wizerunku Legionowa dla dziatan promocyjnych w
poszczegblnych segmentach - spotecznym, gospodarczym, turystycznym (elementy zaznaczone kolorem szarym).

W dalszych analizach nastapi logiczne przejscie od cech wspélnych dla wszelkich dziatan promocyjnych Legionowa - opis marki Legionowo (dziat
,Pozycjonowanie marki Legionowo”), po przedstawienie podstawowych zatozen dla budowy rozmaitych marek i produktow promocyjnych,
w poszczegoblnych segmentach (dziat ,, Dziatania realizujace wizerunek Legionowa”).

GLOBALNY WIZERUNEK MIASTA

MARKA MIASTA
LEGIONOWO

PROMOCJA TURYSTCZNA
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POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO

Koncepcja marki

W niniejszym rozdziale ujeto w sposob syntetyczny czym jest
marka Legionowo (wizja, wartosci oraz istota marki) z
wykorzystaniem nastepujacych zrodet informacji:

e Analiza kapitatow promocyjnych Legionowa, wyodrebnionych
na podstawie Audytu potencjatu miasta: A. ,Miasto
przyjazne dla Mieszkancéw” oraz B. ,Regionalne centrum
aktywnej turystyki”.

e Decyzje ukierunkowujace Zespotu Marki Legionowo.

e Cele promocyjne i spoteczne przyjete na uzytek niniejszej
strategii, wynikajace z decyzji Zespotu Marki Legionowo (str.
5.).

Zdecydowano, ze bazowym kapitatem dla kreacji marki jest
kapitat:

A.: ,,Miasto przyjazne dla Mieszkarncow”

natomiast kapitat B. zostanie wykorzystany jako uzupetnienie i
wzmocnienie. Budowana na ich podstawie marka bedzie, w
pierwszej kolejnosci, kierowana do mieszkancow miasta.

Skonstruowana w ten sposob marka bedzie realizowac nie tylko
zatozone cele promocyjne (wewnatrz i na zewnatrz Legionowa),
ale rowniez istotne cele spoteczne, podnoszace wyraznie jakosc¢
Zycia w miescie.




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO Koncepcja marki

MIASTO AKTYWNEGO STYLU ZYCIA

e Legionowo jest miastem mtodym i nowoczesnym. Posiada dobrze rozwiniety
potencjat infrastrukturalny, przestrzenny i S$rodowiskowy, pozwalajacy
mieszkanncom cieszyc¢ sie bardzo dobrymi warunkami zycia w ramach aglomeracji
warszawskiej.

Wykorzystujac 6w potencjat Legionowo bedzie pobudzaé mieszkarncoOw miasta, aby
aktywnie wspoétuczestniczyli w udoskonalaniu dobrych warunkéw zycia w miescie;
Aby zycie mieszkancow stato sie aktywne, ale nie stresogenne.

Dlatego marka miasta Legionowo bedzie wspiera¢ i aktywizowac¢ mieszkancow w
najwazniejszych obszarach istotnych dla podnoszenia jakosci i warunkéw zycia.

Najwazniejszym obszarem dziatania marki jest aktywnos¢ dla zdrowia -
miasto bedzie tworzy¢ mechanizmy informacyjne, spoteczne i
infrastrukturalne, sprzyjajace aktywnosci ruchowej, propagujace
racjonalne i zdrowe odzywianie oraz inne dziatania prozdrowotne w
odniesieniu do kazdej grupy wiekowej mieszkancow miasta. Taka
aktywnos$¢ przyczyni sie do podniesienia witalnosci mieszkancow, czyli
ogolnego dobrego stanu zdrowia i samopoczucia wraz z réwnowaga
umystowa i emocjonalna.

Aktywnosc¢ dla zdrowia pociagnie za soba rowniez aktywizacje w szerszym
kontekscie spotecznym - pojawia sie okazje do nawigzywania inicjatyw
sasiedzkich, osiedlowych, kulturalnych, hobbystycznych - zblizajacych
mieszkancéw do siebie nawzajem i tworzacych nowe wiezi lokalne.

Aktywnos$¢ ukierunkowana na poprawe jakosci zycia i zdrowia mieszkancéow
przetozy sie rowniez na aktywnos¢ gospodarcza powiazang z takimi dziedzinami
jak fitness, zdrowa zywnos$¢ (produkcja, handel oraz gastronomia), aktywna
turystyka, rodzinna rekreacja itp. W szczegé6lnosci do podjecia aktywnosci
gospodarczej w tych obszarach beda zachecani mieszkancy Legionowa.

Aktywnos¢ wewnetrzna miasta i jego mieszkanncow wytworzy unikalny na
skale co najmniej regionalng wizerunek marki Legionowo, ELCG)
pierwszego w regionie miasta, ktére konsekwentnie wspiera trend
dotyczacy aktywnego stylu zycia - przede wszystkim w aspekcie fizycznego
i spotecznego rozwoju swoich mieszkancéow.

Miasto stanie si¢ znane z konkretnych rozwigzan w tym zakresie: miejska
infrastruktura aktywizujaca, miejskie instytucje prozdrowotne, aktywnosé
prozdrowotna mieszkancOw, wydarzenia promocyjne zwigzane z
aktywnym stylem zycia i zdrowiem.

Wizja marki jest syntetyczna odpowiedzig na pytanie czym doktadnie jest marka Legionowo
oraz w jaki sposob i w jakich dziataniach przejawia sie. Wizja jest baza do projektowania istoty
marki oraz jej pozycjonowania w grupach docelowych. W przypadku marki terytorialnej wizja
jest bardziej ztozona w porownaniu z innymi rodzajami marek. Na nastepnych stronach opisane
sq szczegotowo elementy, ktore sktadaja sie na powyzsza wizje marki Legionowo.




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO Koncepcja marki

ELEMENTY SKLADAJACE SIE NA WIZJE MARKI MIASTA

Na ponizszym rysunku przedstawiono bazowe elementy (czesci sktadowe) wizji marki miasta w
formie czytelnego schematu.

W ramach wizji: miasto aktywnego stylu zycia, dominujacym elementem jest aktywnos¢ dla
zdrowia. Wynikajace z tej aktywnosci: aktywnos¢ spoteczna i aktywnos$¢ gospodarcza
mieszkancow, maja w konstrukcji wizji marki role wspierajaca. Srednica kota, jakim oznaczono
dana aktywnos¢ obrazuje wage danej aktywnosci w wizji marki.

Schemat obrazuje rowniez wykorzystanie zidentyfikowanych wczesniej kapitatow promocyjnych
miasta w procesie konstruowania wizji marki miasta Legionowo. Kapitat ,,miasto przyjazne dla
mieszkaricow” jest tu wiodacy - wspiera najwazniejsze elementy wizji marki: aktywnosc dla
zdrowia oraz aktywnosc spoteczna. Kapitat ,,regionalne centrum aktywnej turystyki” moze by¢
wykorzystany przy budowaniu aktywnosci gospodarczej.

AKTYWNY STYL ZYCIA

WSPARCIE
KAPITALU:

< MIASTO

» PRZYJAZNE DLA
AKTYWNOSC DLA ZDROWIA MIESZKANCOW -

WSPARCIE AKTYWNE |
KAPITALU: ZAPEWNIAJACE
WYSOKA JAKOSC

REGIONALNE

CENTRUM L
AKTYWNEJ A AKTYWNOSC

TURYSTYKI NCé SPOLECZNA

WEEKENDOWEJ DLA
MIESZKANCOW
AGLOMERACJI
WARSZAWSKIEJ

Kazdy ze elementow wizji marki zostat precyzyjnie zdefiniowany na kolejnych stronach.




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO Koncepcja marki

OPIS ELEMENTU AKTYWNOSC DLA ZDROWIA

Aktywnos¢ dla zdrowia to prozdrowotny styl zycia, traktowany catosciowo,
zaktadajacy profilaktyke - kompleksowe zapobieganie czynnikom sprzyjajacym
powstawaniu chorob. W sktad prozdrowotnego stylu zycia wchodzi: aktywnosc

ruchowa, zdrowa dieta i tzw. higiena psychiczna, czyli dbanie o odpowiednio
pozytywny nastroj w codziennym zyciu. W najszerszym ujeciu w sktad aktywnosci
prozdrowotnej wchodzi rowniez pogtebianie lokalnych wiezi spotecznych, tworzenie
harmonijne funkcjonujacej spotecznosci.

Legionowo:

e Propaguje aktywnos¢ w kazdym aspekcie, ktory sprzyja postawom prozdrowotnym
(fizyczny, spoteczny, gospodarczy, kulturalny). Dziatania dostosowuje do wieku,
mozliwosci i preferencji poszczegdlnych grup, bedacych cztonkami lokalnej
spotecznosci.

e Rozwija infrastrukture miejska niezbedna do aktywnosci fizycznej; dostosowuje
otoczenie miejskie zachecajace do szeroko rozumianej aktywnosci.

e Ktadzie nacisk na atrakcyjna mata architekture aktywizujaca fizycznie, spotecznie i
kulturalnie.

Zgodnie z powyzszymi zatozeniami, gtowne sfery dziatalnosci miasta sa nastepujace:

e Powstaje ogolnomiejska sie¢ udogodnien techniczno-architektonicznych, utatwiajacych
prowadzenie catosciowo aktywnego i zdrowego trybu zycia: osiedlowe i miedzyosiedlowe
korytarze wytacznie dla ruchu pieszego, sie¢ sciezek rowerowych, wypozyczalnie i parkingi
dla rowerdow, obszerne strefy zieleni miejskiej, kryte i zewnetrzne obiekty sportowo-
rekreacyjne itp.

e Powstaja specjalnie zakomponowane obiekty matej architektury, ktorych celem jest
zainspirowanie mieszkancow i gosci do bycia aktywnym: urzadzenia fitness na Swiezym
powietrzu, atrakcyjne wizualnie miejsca spacerow, sciezki zdrowia itp.

o Wtadze miasta zapewnia stata animacje tych miejsc m.in. poprzez tworzenie rodzinnych
imprez sportowo-rekreacyjnych, organizowanych w trybie ciggtym.

e Miasto organizuje/wspiera rowniez rekreacyjne formy aktywnosci (taniec, hobby wymagajace
ruchu, poruszanie sie rowerem w miescie, spacery itp.).

W dziale ,,Dziatania marki Legionowo” przedstawiono koncepty produktéw promocyjnych marki
miasta, realizujace ten element wizji marki. W szczegolnosci patrz: koncepty w aspekcie
spotecznym (str. 29-32) oraz w aspekcie turystycznym (str. 36-37).




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO Koncepcja marki

OPIS ELEMENTU AKTYWNOSC SPOLECZNA
~ DEFINICJAAKTYWNOSCISPOLECZNEJ

Dobrowolne zachowania cztonkéw spotecznosci, polegajace na inwestowaniu w siec
zwiazkow spotecznych, powigzan miedzy jednostkami, podejmowane indywidualnie lub

razem z innymi.
Dziatania sg ukierunkowane na interes nie tylko wtasny, ale i innych ludzi.
Zachowania takie tworza kapitat spoteczny; czynia zycie bardziej produktywnym.

Legionowo:

e Wspiera samodzielne inicjatywy mieszkancéw o charakterze sasiedzkim, polegajace
na wspolnym tworzeniu miejsc aktywnosci dla zdrowia, ktore rownoczesnie buduja
poczucie wspolnoty i przynaleznosci.

e Wspiera i wykorzystuje zjawiska lokalnego networkingu w postaci narzedzi
umozliwiajacych powstawanie oddolnych projektow i wydarzen.

e Zaprasza do scistej wspotpracy organizacje pozarzadowe - organizacje te wspieraja
aktywnos$¢ dla zdrowia w formie dtugoterminowych programow edukacyjnych, imprez
edukacyjnych, kulturalnych sportowych itp.

Zgodnie z powyzszymi zatozeniami, gtowne sfery dziatalnosci miasta sa nastepujace:

e Miasto stwarza mechanizmy aktywizujace inicjatywy mieszkancow. Uruchamiaja sie oddolne
inicjatywy budowy przyjaznych miejsc aktywnosci prozdrowotnej i spotkan wspolnoty
mieszkancow.

e Miasto stwarza i udostepnia narzedzia utatwiajace wspoétprace i oddolne spoteczne
inicjatywy: np. miejski portal wraz z narzedziami spotecznosciowymi (web 2.0), system
bezposrednich spotkan z mieszkancami inicjowany przez ludzi juz aktywnych spotecznie.

e Miasto sprzyja partycypacji spotecznej - tworzy mechanizmy zachecajace do udziatu
mieszkancow w decyzjach podejmowanych przez samorzad lokalny. Mechanizm ten powinien
by¢ w szczego6lnosci wykorzystywany do decyzji zwigzanych z lokalizacjg miejsc aktywnosci.
Reprezentanci spotecznosci lokalnych sa zrédtem informacji, wspotautorami koncepcii,
oceniaja i akceptuja projekty i sa realizatorami przysztych dziatan. Partycypacje spoteczng
utatwiaja nowoczesne sposoby wymiany informacji, gtownie poprzez Internet.

W dziale ,,Dziatania marki Legionowo” przedstawiono koncepty produktow promocyjnych marki
miasta, realizujace ten element wizji marki. W szczegélnosci patrz: koncepty w aspekcie
spotecznym (str. 29-32) oraz w aspekcie turystycznym (str. 36-37).




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO Koncepcja marki

OPIS ELEMENTU AKTYWNOSC GOSPODARCZA MIESZKANCOW

Podjecie lub gotowos¢ do podjecia przez mieszkancow miasta samodzielnej
inicjatywy w formie dziatalnosci gospodarczej na terytorium miasta (jako osob
fizycznych badz udziatowcow w spotkach).

Dziatalnos¢ ta powinna byc zgodna z wytyczonym przez miasto planem rozwojowym.

Legionowo:

e Tworzy system zachet do aktywizacji gospodarczej mieszkancéw wspierajacej
wizje marki miasta.

e Tworzy system imprez biznesowych powiazanych z tematem marki miasta.

Zgodnie z powyzszymi zatozeniami, gtowne sfery dziatalnosci miasta sa nastepujace:

e Miasto stwarza system zachet dla mieszkancow, sprzyjajacy rozwojowi przedsiebiorczosci

ukierunkowanej na te dziedziny zycia gospodarczego, ktore wzmacniajg zatozong wizje marki
miasta.

e Miasto oprocz tworzenia sieci miejsc aktywnosci, wspiera zagospodarowanie wolnych
przestrzeni i terenow zielonych w miescie na potrzeby powstawania mikrobiznesow
oferujacych mieszkancom i turystom sporty outdoorowe (uprawiane na $wiezym powietrzu).

o  Wykorzystujac istniejaca infrastrukture (np. hala sportowa) miasto organizuje imprezy o
charakterze targowym, wystawienniczym i konferencyjnym w potaczeniu z imprezami
rekreacyjnymi dla mieszkancow i zewnetrznej publicznosci.

W dziale ,,Dziatania marki Legionowo” przedstawiono koncepty produktow promocyjnych marki

miasta, realizujace ten element wizji marki. W szczegoélnosci patrz: koncepty w aspekcie
gospodarczym (str. 33-35) oraz w aspekcie turystycznym (str. 36-37).




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO

ANALIZA WARTOSCI




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO

Analiza wartosci

Dobrze stworzona i silna marka miasta musi posiada¢ swoja
strategiczng tozsamos$¢, wyrazona gtdéwnie poprzez skrupulatnie
wydobyte i opisane wartosci miasta. Sa one najbardziej syntetycznym
wyrazem tego, jakie miasto jest oraz tego, do czego dazy.

Ponizej, w formie mapy wartosci, przedstawiona zostata
charakterystyka wartosci marki Legionowo.

AKTYWNOSC

®
WSPOLNOTA

ZDROWIE




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO

AKTYWNOSC

Aktywnos¢ to przejawianie inicjatywy, branie w
czyms$ zywego udziatu, przejawianie checi i
zdolnosci do dziatania.

Aktywnosc reprezentowana przez marke Legionowo
jest harmonijna - tzn. dajaca satysfakcje i
poczucie spetnienia, a nie stresogenna i
wyczerpujaca.

Aktywnos¢ harmonijna jest antyteza aktywnosci
wielkomiejskiej nastawionej na maksymalizacje
wzrostu, zarobku i konsumpcji.

Aktywnos¢ w Legionowie nie buduje barier
konkurencji i wyczerpujacego wspotzawodnictwa,
aktywnos¢ w Legionowie to zachecenie do
wspotdziatania, do tworzenia nowych rzeczy i
zjawisk w przestrzeni spotecznej.

Aktywnos¢ w Legionowie przyczynia sie do
powstawania gtebszego poczucia wspolnoty, jak
rowniez do poprawy jakosci zycia, a Ww
konsekwencji do poprawy stanu zdrowia.

Aktywnos¢ w Legionowie jest dostosowana do
potrzeb i mozliwosci kazdej z grup wiekowych i
spotecznych. Kazdy mieszkaniec moze by¢ aktywny
doktadnie wedtug jego checi i mozliwosci
czasowych, fizycznych czy finansowych. Kazda
aktywnos¢ wpisujaca sie w wizje i wartosci
Legionowa jest akceptowana i mile widziana.

Analiza wartosci




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO

ZDROWIE

Zdrowie wtasne oraz najblizszych jest powszechnie
uwazane za najwazniejsza wartos¢ gwarantujaca dobre
zycie.

Zdrowie, wedtug definicji ogtoszonej przez Swiatowa
Organizacje Zdrowia, to catkowity fizyczny, psychiczny i
spoteczny dobrostan cztowieka, a nie tylko brak choroby
lub niedomagania.

Aby utrzymywac sie w dobrym zdrowiu trzeba zatem
wykazywac¢ odpowiednia aktywnos¢ w sferze osobistej
(zdrowe odzywianie, ruch) oraz sferze spotecznej (dobre,
przyjacielskie relacje z rodzina, lokalng wspolnotg i
szerszymi spotecznosciami).

Legionowo dba o zdrowie mieszkancow poprzez
zachecanie ich do wszechstronnej aktywnosci w sferze
osobistej i spotecznej.

Legionowo zacheca do aktywnosci przede wszystkim
stwarzajac warunki sprzyjajace zmianom szkodliwych dla
zdrowia nawykow - takich jak brak ruchu, zte odzywianie
sie, izolacja sasiedzka. Zmiana szkodliwych dla zdrowia
nawykow stanowi wysoka wartos¢ spoteczna, poniewaz
daje mozliwos¢ dobrej jakosci zycia mozliwie szerokim
grupom spotecznym.

Dbajacym o zdrowie w Legionowie moze poczuc sie kazdy,
niezaleznie od aktualnego stanu zdrowia, stopnia
sprawnosci fizycznej, wieku itp. Kazdy, kto poprzez
wiedze uswiadamia sobie jakie nawyki powinien zmieni¢ i
stopniowo je zmienia - dba o zdrowie.

Dbanie o Zdrowie w Legionowie to najwazniejsza czesc¢
aktywnego stylu zycia przejawiajacego sie w aktywnosci
ruchowej, zdrowym zywieniu i aktywnym
wspotuczestniczeniu w zyciu wspolnoty mieszkancow.
Dzieki temu mieszkancy Legionowa staja sie bardziej
witalni, poprawia sie ogolny stan zdrowia i samopoczucia
wraz z rownowaga umystowa i emocjonalna.

Analiza wartosci




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO

Analiza wartosci

WSPOLNOTA

Wspolnota to zbiorowos¢ ludzka, ktora taczy jakas
trwata wiez czy wartosc.

Poczucie wspolnoty w Legionowie bedzie sie opierac¢ na
wartosciach zwigzanych z aktywnoscig dla zdrowia,
szerzej pojeta aktywnoscia spoteczng oraz wieziach
sgsiedzkich.

Nieformalna wspolnota mieszkancow na poziomie
sasiedzkim i/lub osiedlowym jest w dzisiejszych
realiach istotnym brakujacym ogniwem w krajobrazie
spotecznym S$rednich i duzych miast. Realne wsparcie
dla jej przywrocenia poprzez realizacje niniejszej wizji
marki miasta, moze stac sie gtownym motorem jej
sukcesu. Zaangazowana wspolnota sasiedzka, osiedlowa
i ogdélnomiejska zdecydowanie sprawniej i skuteczniej
wdraza w zycie prospoteczne projekty, niz
sformalizowana, odgorna struktura.

Wtadze miasta utatwiaja powstawanie wspolnoty
miejskiej i wspolnot sasiedzkich poprzez wdrazanie
narzedzi aktywizacji spotecznej, takich jak internetowy
serwis spotecznosciowy oraz narzedzi partycypacji
spotecznej, angazujacych mieszkancow w
podejmowanie decyzji lokalnego samorzadu.

Wtadze i instytucje miejskie daza do tego, aby same
staty sie integralna, powszechnie akceptowana czescia
wspolnoty. Sa elastyczne i szybko reaguja na zmiany
zachodzace we wspolnocie miejskiej i wspodlnotach
sgsiedzkich.

Wazna cecha dziatania na rzecz powstawania wspolnoty
miejskiej jest przyjaznos¢. Przyjaznosc objawia sie w
sposobie kontaktowania miedzy instytucjami miejskimi
a  mieszkancami. Przyjaznos¢  jest  rowniez
immanentnym  atrybutem  mniejszych  wspolnot
osiedlowych i sasiedzkich.
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ISTOTA MARKI




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO Istota marki

Istote marki Legionowo stanowi syntetyczny opis sktadajacy sie z: wyrézniajacej obietnicy
marki oraz, wynikajacych z niej, najwazniejszych korzysci dla grup docelowych.

Jako, ze marka Legionowo jest wielomodutowa, skonstruowano wyrozniajaca obietnice na
poziomie nadrzednym (patrz ponizej) - sformutowania zawarte w niej powinny byc
wykorzystane do konstruowania komunikatow o marce miasta jako catosci.

Na nastepnej stronie przedstawiono, w formie tabeli, wyrézniajace obietnice oraz korzysci
dla grup docelowych w najwazniejszych aspektach budowania marki miasta: spotecznym,
gospodarczym i turystycznym. Jest to poziom wtorny istoty marki. Na poziomie wtornym
istota marki cechuje sie wieksza szczegotowoscia oraz odnosi sie do korzysci dla konkretnych
grup docelowych.

Opis istoty marki w poszczegélnych aspektach (nastepna strona) powinien by¢ wykorzystywany
do tworzenia marek i produktow promocyjnych. Kazda marka czy produkt promocyjny musza
wspiera¢ opisana w danym aspekcie wyrdzniajaca obietnice marki Legionowo oraz musza
gwarantowac odniesienie opisanych korzysci marki.

Tak skonstruowana istota marki jest odpowiednikiem USP (Unique Selling Proposition) dla marek
produktowych.

W dziale ,,Dziatania realizujace wizerunek legionowa” (str. 27-38) zaproponowano przyktady
konceptow produktéw promocyjnych dla marki Legionowo w trzech aspektach (spotecznym,
gospodarczym i turystycznym), ktore wyrazaja opisana istote marki.

Na podstawie istoty marki skonstruowano rowniez zalecenia dotyczace jej komunikacji. Na str.
44-45 umieszczono formute komunikowania - czyli wzor tekstu opisujacego marke do
zastosowania w rdéznych komunikatach, a w dziale ,Promotion mix” (str. 51-67) dobrano
optymalne kanaty i narzedzia komunikacji z uwzglednieniem najwazniejszych tresci dla danego
kanatu i narzedzia.

Istota Marki - Poziom nadrzedny

e Miasto swiadomie i
konsekwentnie rozwijajace
aktywnos¢ mieszkancéw,

Wyrézniajaca Szczegélnie wobec
Obietnica prozdrowotnego stylu zycia.

marki -

dlawszystkich ]| ® Miasto budujace wspoélnote

jej aspektow mieszkancow w oparciu o
partnerskie wspieranie
wszelkich inicjatyw wokot
prozdrowotnego stylu zycia.
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Aspekt turystyczny

Istota marki miasta: Poziom wtérny - dla poszczegélnych aspektow marki

Wyroézniajaca obietnica Korzysci dla grup docelowych

Miasto udostepniajace mieszkancom przestrzen
miejska (infrastruktura i mata architektura) i
budujace wspoélnie z mieszkancami sie¢ miejsc
aktywnosci.

Miasto wspierajace tworzenie wspélnot
mieszkancéw na poziomie sasiedzkim,
osiedlowym i og6lnomiejskim, ukierunkowanych
na harmonijna aktywnos¢ mieszkancow.

Miasto wyjatkowo przyjazne dla ludzi
przedsiebiorczych (w szczegélnosci
mieszkancow).

Miasto dynamicznie rozwijajace
prozdrowotne dziedziny gospodarki i
organizujace ciekawe imprezy branzowe
(tragi, konferencje itp.).

Miasto konsekwentnie lansujace i
wspierajace trend zwiazany z wszelkiego
typu aktywnoscia i zdrowiem.

Miasto znane ze znakomitych imprez
propagujacych aktywnosé prozdrowotna, na
ktére warto sie wybrac

Dla mieszkancéw miasta:

Skuteczne osiaganie wigkszej witalnosci i lepszej jakosci zycia
w miescie poprzez aktywny styl zycia.

Wyjatkowe, przyjazne propozycje na pobudzajaca do zdrowia
wspolng aktywnosc.

Poczucie wspolnoty i przywiazania do miejsca (ulicy, osiedla,
miasta).

Dla lokalnych matych przedsiebiorcow:

Bezpieczenstwo rozpoczynania i prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej w miescie.

Rzetelne wsparcie dla matych firm dziatajacych w branzach
wspierajacych zdrowie i aktywnosc.

Dla szerokiego biznesu:

Centrum wymiany gospodarczej dla branz wspierajacych
zdrowie i aktywnosc.

Zwiekszenie rozpoznawalnosci i zyskow dla branz
wspierajacych zdrowie i aktywnosc poprzez prezentacje
oferty w Legionowie (np. na targach).

Dla turystow

Inspiracje dotyczace zmiany postaw, wynikajace z
uczestnictwa w oryginalnej imprezie zwiazanej z aktywnoscia
prozdrowotna.

Radosc z aktywnosci sportowo-rekreacyjnej uprawianej z
wieloma innymi uczestnikami.

Uzyteczna nowa wiedza na temat trendéw w aktywnym stylu

zycia.
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POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO Istota marki

Najbardziej syntetycznym wyrazem istoty marki na poziomie nadrzednym jest slogan
pozycjonujacy. Bedzie on elementem najbardziej widocznym dla odbiorcow marki.

Slogan powinien by¢ na state powiazany z logo (symbolem) marki, tworzac jedna catosc. Logo i
slogan powinny sie nawzajem uzupetniaé, dlatego logo marki powinno by¢ zaprojektowane z
uwzglednieniem tresci sloganu. Precyzyjne wskazowki dotyczace projektowania nowego logo
znajduja sie na str. 49.

Prosimy o

Legionowo. Porusza! G EE e
Legionowo. Aktywny styl zycia
Legionowo. Aktywna strona zycia
Legionowo. Spotecznosc pozytywnej energii
Legionowo. Witalna spotecznos¢

Uzasadnienie sloganu — jego wyktadnia..

Zostanie opisana — po wybraniu jednego sloganu.

¢ Slogan miasta to najkrotsze sformutowanie jego pozycjonowania.

e Nalezy go stosowac wytacznie przy logo (symbolu) marki miasta Legionowo.




POZYCJONOWANIE MARKI LEGIONOWO Istota marki

Para (matzenstwo) Iludzi w S$rednim wieku
dbajacych o zdrowie i jakos¢ zycia.

Sa nieprzecietnie sympatyczni i otwarci.

Czesto spaceruja/biegaja, chetnie korzystaja z
obiektow tworzacych sie¢ miejsc aktywnosci w

miescie. A
5 . . . . .. . Przyktad pary
Swiadomie i zdrowo odzywiaja sie. reprezentujacej

. . , . . osobowos¢ Legionowa
Sa aktywni w lokalnej spotecznosci - wspottworza

sgsiedzka  wspélnote, wspétorganizuja zycie
wspolnoty wokot spraw poprawy jakosci zycia na
wielu poziomach - zdrowotnym, spotecznym,
edukacyjnym i kulturalnym.

Osobowos¢ marki to syntetyczne przyrownanie cech marki do cech cztowieka, dajace obraz,
jak marka powinna dziatac¢, jaka osoba powinna ja reprezentowac.

Wykorzystywa¢ w planowaniu stylu dziatania marki oraz w promocji - poszukujac oséb z
takim typem osobowosci.
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DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA

Komunikacja i promocja miasta przyniosa zaktadany skutek
jezeli beda opieraty sie na, zdefiniowanej w poprzednim dziale,
istocie marki miasta, dopasowanej do kazdej z zatozonych grup
docelowych. W niniejszym dziale przedstawiono przyktady
konceptow produktow promocyjnych realizujacych obietnice
oraz korzysci marki dla poszczegolnych grup docelowych.

Nalezy podkresli¢, iz podane przyktady sa jedynie wstepnymi

konceptami. Ich zadaniem, na tym etapie budowy marki
Legionowo, jest zaprezentowanie mozliwych  kierunkow
wdrazania wypracowanej tu koncepcji.

Przedstawione koncepty moga sta¢ sie inspiracjami do
petnego zaprojektowania produktow promocyjnych dla marki
Legionowo. Szczeg6towe  zaprojektowanie  produktow
promocyjnych jest kolejnym zadaniem (obok zaprojektowania
sytemu identyfikacji marki Legionowo), ktore nalezy wykonaé
na podstawie informacji zawartych w niniejszym reporcie.
Prezentowane w konceptach nazwy nie sa finalnymi nazwami
produktow promocyjnych, lecz nazwami opisowymi. Wtasciwa
nazwa produktu powinna powstaé¢ podczas kreacji kazdego z
produktow promocyjnych, po wnikliwej analizie kontekstu jego
funkcjonowania.




DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA Aspekt spoteczny

PRODUKTY W ASPEKCIE SPOLECZNYM

W niniejszym dziale zaprezentowano przyktadowe, wstepne
propozycje produktow promocyjnych - imprez, wydarzen,
projektow, ktore realizuja wizje marki w aspekcie spotecznym.
Tego rodzaju dziatania buduja i komunikuja marke Legionowo
przede wszystkim do wewnatrz.

Produkty promocyjne opieraja sie na wyréznikach,
korzysci i obietnicy marki w aspekcie spotecznym:

Wyrézniajaca obietnica Korzysci dla grup docelowych

e Miasto udostepniajace
mieszkanncom przestrzen
miejska (infrastruktura i Dla mieszkancéow miasta:
mata architektura) i e Skuteczne osigganie wiekszej
budujace wspoélnie z witalnosci i lepszej jakosci
mieszkanncami sie¢ miejsc Zycia w miescie poprzez
aktywnosci. aktywny styl zycia.
Miasto wspierajace o Wyjatkowe, przyjazne
tworzenie wspélnot propozycje na pobudzajaca do
mieszkancéw na poziomie zdrowia wspolng aktywnosc.
sgsiedzkim, osiedlowym i e Poczucie wspolnoty i
ogoélno-miejskim, przywiazania do miejsca (ulicy,
ukierunkowanych na osiedla, miasta).
harmonijng aktywnos¢
mieszkancow.




DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA Aspekt spoteczny

PRZYKLADY DZIALAN MOGACYCH STAC SIE PRODUKTAMI PROMOCYJNYMI
LEGIONOWA W RAMACH ASPEKTU SPOLECZNEGO

KONCEPT 1.

Centrum Aktywnego i Zdrowego Stylu Zycia - centralne miejsce, publicznie dostepne
dla kazdego (np. w ratuszu), jako centrum koordynacji, edukacji i informacji o
aktywnym stylu zycia.

DOCELOWA

Centrum przeznaczone bedzie dla kazdego mieszkanca miasta oraz goscia/turysty,
ktorzy zainteresowani beda aktywnym stylem zycia propagowanym przez miasto.

KATEGORIA | GRUPA

e Centrum petni funkcje koordynacyjna dla wszelkich dziatan majacych na celu
aktywizacje prozdrowotna mieszkancow miasta.

e Centrum jest ogolnodostepne i wyeksponowane - jest umiejscowione w ruchliwej
czesci miasta, np. w ratuszu lub w lokalu przy gtownej ulicy. Najlepiej aby witryny i
szyld centrum byty widoczne z daleka.

e W siedzibie centrum kazdy kto przyjdzie moze wygodnie usias¢ i zapoznac sie z
materiatami informacyjnymi, moze rowniez uzyska¢ kompleksowa informacje od
pracownikow o tym, jak prowadzi¢ aktywny styl zycia w Legionowie.

e Kazdy mieszkaniec moze rowniez dostac osobista porade jak najlepiej postepowac
aby prowadzi¢ aktywny i zdrowy styl zycia, z uwzglednieniem osobistych
uwarunkowan fizycznych, spotecznych i ekonomicznych.

e Centrum wspotpracuje Scisle z organizacjami pozarzadowymi w organizowaniu
wydarzen, imprez oraz akcji promocyjno-informacyjnych w siedzibie oraz na terenie
miasta.

KONCEPCJA

e Centrum oddziatuje promocyjnie przede wszystkim na mieszkancow miasta.
Wyeksponowana lokalizacja oraz dobre oznakowanie (czes¢ systemu identyfikacji
wizualnej miasta) gwarantuja dtugoterminowe i skuteczne budowanie swiadomosci
marki poprzez stata obecnos¢ w przestrzeni publicznej.

e Centrum buduje swiadomosc¢ marki rowniez poprzez akcje promocyjno-informacyjne
kierowane do mieszkancow.

FUNKCJA
PROMOCYJNA

e Centrum tworzy ogolnomiejska spotecznos¢ mieszkancow zaangazowanych w
propagowanie aktywnego i zdrowego stylu zycia.

e Centrum promieniuje na poszczegolne osiedla - na bazie najbardziej aktywnych osob
integruja sie spotecznosci zaangazowane w powstawanie lokalnych miejsc
aktywnosci prozdrowotnej (patrz nastepna strona).

FUNKCJA
SPOLECZNA




DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA Aspekt spoteczny

KONCEPT 2.

e Sie¢ lokalnych miejsc aktywnosci prozdrowotnej - miejsca na wolnym powietrzu
lub w pomieszczeniach stworzone przy aktywnym wspotudziale lokalnej spotecznosci
osiedli.

DOCELOWA

e Miejsca sa tworzone dla mieszkancow miasta, aby zaktywizowac ich prozdrowotnie
oraz pobudzi¢ do budowania lokalnej spotecznosci.

KATEGORIA | GRUPA

e Miejsca na wolnym powietrzu to przede wszystkim tzw. mata architektura
pozwalajaca na aktywnosc fizyczna/ fitness.

o Miejsca w pomieszczeniach to przede wszystkim sale wyposazone w prosty sprzet
fitness oraz miejsce spotkan towarzyskich lokalnej spotecznosci.

e W pierwszej kolejnosci nalezy potozyc nacisk na budowanie miejsc aktywnosci na
wolnym powietrzu. Docelowo, miejsca takie beda stanowic¢ o unikalnym charakterze,
klimacie miasta. Miejsca aktywnosci powinny by¢ oryginalne architektonicznie i
potozone w lokalizacjach widocznych dla przechodniow. Miejsca powinny byc
rowniez obecne w sScistym centrum miasta. Tam, gdzie nie ma duzo wolnej
przestrzeni mozna umiejscowi¢ np. pojedynczy element stuzacy do aktywizacji
fitness. Miejsca zewnetrzne sg istotne z punktu widzenia budowania wizerunku
marki w przestrzeni miejskiej.

e Miejsca aktywnosci sa animowane przez Centrum Aktywnego i Zdrowego Stylu Zycia
oraz przez organizacje pozarzadowe. Organizowane sg tam cykliczne akcje i
wydarzenia przyciagajace okolicznych mieszkancow.

KONCEPCJA

e Siec¢ miejsc aktywnosci prozdrowotnej na wolnym powietrzu - stworzy unikalng
atmosfere miasta na skale co najmniej regionalna. Miasto bedzie mogto wykorzystac
to zaréwno do promocji wewnetrznej do mieszkancow, jak i do promocji
zewnetrznej - np. adresowanej do turystow.

FUNKCJA
PROMOCYJNA

e Sie¢ miejsc aktywnosci prozdrowotnej stworzy osiedlowe centra aktywizujace
lokalne spotecznosci w pierwszej kolejnosci wokét prozdrowotnego stylu zycia, ale
réwniez wokot innych dziedzin i spraw, ktore na danym osiedlu sa istotne.

e Pierwszymi uzytkownikami miejsc aktywnosci prozdrowotnej moga stac sie dzieci i
mtodziez, ktére nastepnie poprzez animowane wydarzenia przyciagaja rowniez
swoich rodzicow i dziadkow.

FUNKCJA
SPOLECZNA




DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA Aspekt spoteczny

KONCEPT 3.

Portal informacyjno-spotecznosciowy zachecajacy do aktywnosci prozdrowotnej i
prospotecznej.

GRUPA
DOCELOWA

Portal skierowany do mieszkancow miasta ma na celu utatwienie przekazywania
wszelkich informacji nt. dziatan prozdrowotnych w miescie oraz utatwienie
powstawania spotecznosci ukierunkowanych na aktywny styl zycia.

KATEGORIA |

e Portal sktada sie z trzech gtownych czesci: informacyjnej, edukacyjnej i
spotecznosciowej.

e Portal jest redagowany przez pracownikow Centrum Aktywnego i Zdrowego Stylu
Zycia.

e (zes¢ informacyjna zawiera informacje o aktualnych i przysztych wydarzeniach
zwiazanych z aktywnym stylem zycia w miescie oraz aktualnosci i nowosci ze swiata
zZwiazane z najnowszymi trendami w takich dziedzinach, jak np. fitness, zdrowe
zywienie, rekreacja, sporty rodzinne itp.

e (zesc edukacyjna zawiera pakiety wiedzy skierowane do roznych grup wiekowych -
od dzieci, poprzez mtodziez, studentow, ludzi aktywnych zawodowo, az do
emerytow. Kazdy pakiet przedstawia zakres informacji i porady adekwatne do
potrzeb grupy.

e (zesc spotecznosciowa zawiera narzedzia umozliwiajace tworzenie indywidualnych
profili uzytkownikow oraz tworzenie grup zainteresowan. Za posrednictwem profili
osobistych oraz w ramach grup zainteresowan mozna sie swobodnie komunikowac.
Kazda grupa zainteresowan posiada swojego moderatora. Grupy zainteresowan moga
sie tworzy¢ np. wokot inicjatywy budowy lokalnego miejsca aktywnosci lub wokot
zainteresowania jakas dziedzing aktywnosci - np. jazda na rowerze.

KONCEPCJA

e Portal jest przede wszystkim narzedziem budowania nowej marki miasta wsrod
mieszkancow, bedacych uzytkownikami Internetu.

e Funkcjonowanie portalu jako prozdrowotnej platformy informacyjnej i edukacyjnej
moze miec¢ rowniez znacznie szerszy zasieg - korzystac z niego moga osoby
zainteresowane trendem prozdrowotnym w catej Polsce, co wzmachia wizerunek
marki na zewnatrz i zacheca do turystycznego przyjazdu do Legionowa.

FUNKCJA

<
z
5
>
O
)
=
o
(2
o

e Portal jest narzedziem integrowania lokalnych spotecznosci wokot tematyki
aktywizacji prozdrowotnej.

e Portal przyczyni sie do zbudowania spotecznosci ogolnomiejskiej oraz utatwi i
wzmocni dziatania w wymiarze osiedlowym.

FUNKCJA
SPOLECZNA




DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA Aspekt gospodarczy

PRODUKTY W ASPEKCIE GOSPODARCZYM

W niniejszym dziale zaprezentowano przyktadowe, wstepne
propozycje produktéw promocyjnych - imprez,

projektow,  ktore marki

gospodarczym.

realizuja  wizje

Produkty promocyjne opieraja sie na wyréznikach,
marki w

korzysci i
gospodarczym:

obietnicy

e Miasto wyjatkowo
przyjazne dla ludzi
przedsiebiorczych (w
szczeg6lnosci
mieszkancow).

e Miasto dynamicznie
rozwijajace prozdrowotne
dziedziny gospodarki i
organizujace ciekawe
imprezy branzowe (tragi,
konferencje itp.).

wydarzen,
w  aspekcie

aspekcie

Wyroézniajaca obietnica Korzysci dla grup docelowych

Dla lokalnych matych
przedsiebiorcow:

Bezpieczenstwo rozpoczynania
i prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej w miescie.
Rzetelne wsparcie dla matych
firm dziatajacych w branzach
wspierajacych zdrowie i
aktywnosc.

Dla szerokiego biznesu:

Centrum wymiany
gospodarczej dla branz
wspierajacych zdrowie i
aktywnosc.

Zwiekszenie rozpoznawalnosci
i zyskow dla branz
wspierajacych zdrowie i
aktywnosc poprzez
prezentacje oferty w
Legionowie (np. na targach).




DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA Aspekt gospodarczy

PRZYKLADY DZIALAN MOGACYCH STAC SIE PRODUKTAMI PROMOCYJNYMI
LEGIONOWA W RAMACH MARKI GOSPODARCZEJ

KONCEPT 1.

Program rozwoju prozdrowotnych i proaktywnych mikrobiznesow.

Program skierowany do mieszkancow, ktorzy biorag pod uwage rozwoj istniejacej lub
rozpoczecie nowej dziatalnosci gospodarczej, zgodnej z wizja marki i tematem
promocyjnym marki.

KATEGORIA | GRUPA
DOCELOWA

e Program powinien opierac sie na obietnicy konsekwentnego rozwoju aktywnosci
prozdrowotnej w Legionowie.

e Lokalni przedsiebiorcy moga na tej podstawie podjac dtugoterminowe decyzje
inwestycyjne, wiedzac jaka dziedzina jest w miescie preferowana i jakie produkty/
ustugi beda cieszyty sie w miescie coraz wieksza popularnoscia.

e Program powinien obejmowac np.: znaczne ulgi na wynajem lokali miejskich pod
kluby fitness, restauracje/bary ze zdrowa zywnoscia, centra aktywnosci na swiezym
powietrzu (outdoorowe) itp.; lokalne plany zagospodarowania przestrzennego
przewidujace dziatalnosc rekreacyjna w wyznaczonych strefach; powstanie lub
nawiazanie wspotpracy z istniejacymi funduszami dotujacym mikroprzedsiebiorcow;
akcje informacyjno-edukacyjng docierajaca do mieszkancow.

KONCEPCJA

e Program rozwoju mikrobiznesow, cho¢ skierowany przede wszystkim do
mieszkancow, moze rowniez przyciggac inwestorow z zewnatrz. Ze wzgledu na
tematyczna zgodnosc z wizja marki miasta - program taki jest istotnym filarem
ugruntowywania nowego wizerunku, zarowno wewnatrz jak i na zewnatrz miasta.

FUNKCJA
PROMOCYJNA

Program zwiekszy aktywnos$¢ mieszkancow w zakresie przedsiebiorczosci.

Zwiekszy sie rowniez swiadomosc i wiedza mieszkancow nt. zasad rozpoczynania i
planowania samodzielnej dziatalnosci gospodarczej.

FUNKCJA
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DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA Aspekt gospodarczy

KONCEPT 2.

Impreza targowo-wystawiennicza zwigzana z branza poprawy kondycji zdrowotnej
i aktywnym stylem zycia.

Grupa celowa sa przedsiebiorcy miejscowi z kraju i zagranicy, jako wystawcy oraz
mieszkancy miasta i turysci, jako zwiedzajacy.

KATEGORIA | GRUPA
DOCELOWA

e Miasto wykorzystuje istniejace obiekty takie jak hala sportowa oraz odpowiednio
zagospodarowane miejsca w plenerze na potrzeby targowo-wystawiennicze.

e Organizator targéw zaprasza do wystawienia sie wiodacych producentow i
ustugodawcow z branz takich jak fitness, artykuty sportowe, sprzet outdoorowy,
zdrowa zywnosc itp.

e Rdwnolegle moze by¢ zorganizowana konferencja/sympozjum, ktdrego przedmiotem
bedzie problematyka aktywnego stylu zycia wspotczesnych Polakow. Konferencja/
sympozjum moze cieszy¢ sie duzym zainteresowaniem mediow.

e Rdwnolegle moze by¢ zorganizowana impreza dla szerokiej publicznosci o
charakterze festiwalu - szczegoty patrz dziat ,,Produkty w aspekcie turystycznym”.

KONCEPCJA

e Impreza promuje nowa wizje marki miasta w duzej mierze na zewnatrz Legionowa.
Gospodarczy charakter przedsiewziecia podkresla fakt, ze miasto wykazuje duza
konsekwencje i wszechstronnos¢ w promowaniu aktywnosci prozdrowotnej.

FUNKCJA
PROMOCYJNA

® Prezna impreza targowa moze stac sie istotnym czynnikiem motywujacym lokalnych
przedsiebiorcow do podjecia dziatalnosci biznesowej zgodnej z wizja marki.

FUNKCJA
SPOLECZNA




DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA

Aspekt turystyczny

PRODUKTY W ASPEKCIE TURYSTYCZNYM

W niniejszym dziale zaprezentowano przyktadowe, wstepne
propozycje produktow promocyjnych - imprez, wydarzen,
projektow, ktore realizuja wizje marki w aspekcie
turystycznym.

Produkty promocyjne opieraja sie na wyréznikach,
korzysci i obietnicy marki w aspekcie
turystycznym:

Dla turystow

e Miasto konsekwentnie ¢ Inspiracje dotyczace zmiany
lansujace i wspierajace postaw, wynikajace z
trend zwiazany z uczestnictwa w oryginalnej

wszelkiego typu imprezie zwiazanej z

aktywnoscia i zdrowiem. aktywnoscia prozdrowotna.
Miasto znane ze e Rados¢ z aktywnosci sportowo-
znakomitych imprez rekreacyjnej uprawianej z
propagujacych aktywnos¢ wieloma innymi uczestnikami.
prozdrowotna, na ktére e Uzyteczna nowa wiedza na
warto sie wybra¢ temat trendow w aktywnym

stylu zycia.




DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA Aspekt turystyczny

KONCEPT 1.

Impreza masowa zwigzana z prozdrowotnym i harmonijnie aktywnym stylem Zzycia
o charakterze festiwalu z wykorzystaniem sieci miejsc aktywnosci (moze by¢
potaczona z impreza targowo-wystawiennicza).

Grupami docelowymi sa wszyscy mieszkancy Legionowa oraz mieszkancy aglomeracji
warszawskiej. W miare rozwoju imprezy, jej zasieg moze sie poszerza¢ obejmujac
oddziatywaniem oraz zainteresowaniem osoby ukierunkowane na aktywnosc¢
prozdrowotna w catej Polsce.

KATEGORIA | GRUPA
DOCELOWA

e Na impreze moga sktadac sie:
e Dziatania propagujace aktywnos¢ fizyczna: rodzinne zawody w sportach
amatorskich, takich jak jazda na rowerze, bieganie itp.; mtodziezowe zawody
w sportach outdoorowych, takich jak wspinaczka skatkowa, skateboard itp.;
zawody w popularnych sportach druzynowych.
e Dziatania propagujace zdrowe zywienie: konkursy kulinarne (np. konkurs na
zdrowe legionowskie danie), prezentacje zdrowych kuchni swiata, degustacje.
e Zestaw wydarzen kulturalnych powiazanych tematycznie z impreza (koncerty,
spektakle, seanse filmowe itp.).
Impreza powinna brac¢ pod uwage w ofercie kazda grupe wiekowa.
Impreze powinny wspotorganizowac organizacje pozarzadowe oraz tworzace sie
inicjatywy lokalne.
e |mpreza powinna mie¢ swoje centralne miejsce (np. Rynek lub hala sportowa) oraz
obejmowac wiele innych miejsc na terenie miasta, w szczegolnosci wykorzystana
powinna byc siec lokalnych miejsc aktywnosci.

KONCEPCJA

e Impreza bedzie petnic¢ kluczowa funkcje promujaca wizerunek marki miasta wsrod
szerokiej publicznosci, w szczegodlnosci wsrod mieszkancow aglomeracji
warszawskiej oraz w catej Polsce.

e Impreza moze miec szczegolnie duze znacznie wizerunkowe, gdy beda pojawiac sie
obszerne relacje z jej przebiegu w mediach regionalnych i ogolnopolskich.

FUNKCJA
PROMOCYJNA

e Impreza przyczyni do mocniejszej integracji spotecznosci ogélnomiejskiej oraz
spotecznosci lokalnych wokot dziatan aktywizujacych i prozdrowotnych.

FUNKCJA
SPOLECZNA




DZIALANIA REALIZUJACE WIZERUNEK LEGIONOWA Podsumowanie

UWAGI KONCOWE

Nalezy pamieta¢, ze przedstawione na poprzednich stronach wstepne koncepty imprez i
projektow nie wyczerpuja mozliwosci dziatan marki Legionowo. Nie jest réwniez konieczna
jednoczesna organizacja wszystkich przedstawionych aktywnosci. Miasto stopniowo, na miare
mozliwosci, powinno wprowadza¢ kolejne projekty, aby jak najszerzej, konsekwentnie i
prawidtowo komunikowac swoj wizerunek.

Szczegdlng uwage nalezy zwroci¢ na to, aby kazda impreza i wydarzenie odbywajace sie w
Legionowie byty zgodne ze zdefiniowanym wizerunkiem miasta - aby realizowata wartosci oraz
obietnice marki.

Poszczegodlne imprezy nalezy opracowac¢ w ramach raportu: Taktyka Wdrazania Marki Miasta
Legionowo jako konkretne produkty promocyjne, majace precyzyjnie zdefiniowany koncept
organizacyjno - techniczny, tozsamos¢ (w tym wizualng) i sposob komunikacji. Tylko wtedy
beda one naprawde promowac nowy wizerunek marki Legionowa.
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KOMUNIKACJA MIASTA

WSTEP

W tym rozdziale przedstawione =zostaty ogélne zatozenia
komunikacji marki Legionowo. Ich zadaniem jest wskazanie
gtownych kierunkow i zasad tworzenia komunikatéw na temat
marki miasta i pozadanego wizerunku Legionowa, tak aby
mozliwie najskuteczniej przekazywac wypracowane
pozycjonowanie miasta.

Na wstepie wazne jest przytoczenie pewnych generalnych -
teoretycznych i praktycznych - uwag, definicji i wskazan. Zostaty
one przedstawione na tej oraz kolejnych stronach.

Komunikacja marketingowa miasta powinna obejmowac catoksztatt dziatan
i sSrodkow, za pomoca ktorych miasto przekazuje mieszkancom i otoczeniu
informacje odnosnie do jego gtéwnych, wyjatkowych cech; a takze zacheca do
skorzystania z oferty, jaka miasto ma im do zaproponowania (moze takze
ksztattowac potrzeby grup odbiorcow) oraz komunikuje wyjatkowos¢ miasta
na tle miast wobec niego konkurencyjnych.

Doktadne zaplanowanie i zarzadzanie tak rozumiang catosciowa komunikacja
marki miasta (a wiec, w tym takze, praktycznymi narzedziami ja
realizujacymi - gtownie produktami promocyjnymi) ma spowodowaé, ze
wszystkie dziatania i komunikaty wychodzace z miasta do jego mieszkancéw i
szeroko rozumianego otoczenia beda przekazywaty zwarty i jednolity
wizerunek miasta.

Zaproponowane w tym dziale wskazowki, maja charakter generalnych wytycznych odnosnie
do komunikacji marki miasta. Na ich podstawie nalezy konsekwentnie tworzy¢ szczegotowe
plany dziatan komunikacyjnych - czyli taktyke komunikacji - na poszczegoélne lata. Powinny
one obejmowac:

1. plan biezacej komunikacji z mieszkancami i grupami zewnetrznymi,
2. plan kampanii promocyjnych.

Przekazane w tym dziale wytyczne zawieraja najwazniejsze tresci (copy strategy), ktore
powinny okresla¢ dtugoterminowo rozne kampanie wizerunkowe Legionowa. Pokazane tu
elementy strategii komunikacji Legionowa: zatozenia copy strategy oraz wstepny podziat
medidw (promotion-mix) nalezy przedstawi¢ agencjom reklamowym i domom mediowym,
ktore na tej podstawie powinny stworzyc kreacje poszczegdlnych kampanii oraz szczegotowe
plany mediowe.




KOMUNIKACJA MIASTA

GLOWNE ZASADY ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACJI
MIASTA S

Jednym z gtownych elementéw catosciowej promocji miasta od
strony komunikacyjnej jest wasko rozumiana promocja jego
marki. Mozna ja utozsamia¢ z komunikacja formalng marki.

Promocja marki to komunikowanie jej otoczeniu,
budowanie jej swiadomosci, znajomosci, akceptacji
i preferencji wsrod grup docelowych - dziatania te
przede wszystkim odbywaja sie w postaci
zaplanowanych, celowych akcji.

W tym dziale strategii promocji miasta Legionowo zawarte zostaty wytyczne dla takiej
wtasnie, formalnej promocji marki miasta.

Niemniej, szeroko rozumiana komunikacja (a takie jej traktowanie wydaje sie wtasciwe -
szczegolnie w odniesieniu do podmiotu, jakim jest miasto) jest procesem, ktory zachodzi
nieustannie i poprzez niezliczona wrecz liczbe kanatéow. Jest to komunikacja nieformalna,
ktorej nie mozna szczegotowo zaplanowac, lecz z cata pewnosciag miasto moze i powinno
miec na nig wptyw.

Komunikacja nieformalna miasta to wszelkie dziatania poza wasko rozumiana
promocja, ktore w sposob posredni, badz bezposredni, niosa komunikaty na
temat miasta do zainteresowanych grup. Tymi dziataniami mogg by¢ kontakty
bezposrednie przedstawicieli miasta z przedstawicielami grup docelowych,
charakter tych relacji oraz sposob, w jaki przedstawiciele grup docelowych sa
traktowani przez osoby bezposrednio reprezentujace miasto. To rowniez
sposob dziatania miasta, sprawnos¢ obstugi roznego rodzaju osob
zainteresowanych (mieszkancow, inwestorow, partnerow instytucjonalnych,
biznesowych, samorzadowych itp.) w tym - co bardzo znaczace - jakosc
obstugi mieszkancow miasta przez rozmaite podmioty, kojarzone
i utozsamiane z miastem. Czesto maja one rownie duzy wptyw na
ksztattowanie wizerunku miasta i jego marki, jak zaplanowane dziatania
formalnej promocji, dlatego réwniez nie nalezy o nich zapominac.
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Przez caty okres realizowania zadania, jakim jest wdrazanie
marki Legionowo i jej szczegdtowych narzedzi oraz w dalszych
etapach utrwalania ich wizerunku w swiadomosci odbiorcow,
nalezy pamieta¢ o podstawowych zasadach, jakie powinny
rzadzi¢ nakreslonga na poprzedniej stronie catosciowg
(zintegrowana) promocja miasta od strony komunikacyjnej.

Sa one nastepujace:

e Wszystko, co miasto robi, moze by¢ komunikatem
o charakterze promocyjnym i wptywajacym na jego
wizerunek.

e Kazdy komunikat (takze zaniechanie podania informacji) wptywa na budowanie
wizerunku miasta.

e Istnieje koniecznos¢ uswiadomienia wszystkim osobom, w jakikolwiek sposob zwigzanym
z miastem i bedacych jego przedstawicielami wobec grup docelowych (wtadze miasta,
pracownicy Urzedu Miasta, podmioty wspotpracujace z miastem), ze wizerunek miasta
tworzy kazda osoba (nie tylko jednostka bezposrednio odpowiedzialna za jego promocije).

e Nalezy z rozwaga i uprzednim zaplanowaniem przekazywac¢ kazdy komunikat o miescie -
niezwykle wazne jest jego swiadome ksztattowanie i nastepujaca po tym kontrola.

e (Catos¢ komunikatow, jakie miasto przekazuje do grup docelowych, powinna stanowic
zintegrowany i logiczny ciag dziatan - istotne jest podporzadkowanie ich przyjetym
wczesniej zatozeniom komunikacji miasta.

e Komunikacja miasta (formalna i nieformalna) powinna by¢ dostosowana do konkretnych
grup odbiorcow (zindywidualizowana pod tym wzgledem).

e Nalezy pamietac, iz odbiorcg komunikacji dotyczacej tego, jakie jest miasto i wszelkich
jego komunikatéow, moze byc¢ kazda osoba, ktora w jakikolwiek sposob wchodzi w kontakt
Z miastem (posrednio i bezposrednio).

e Komunikacja miasta z jego odbiorcami powinna opiera¢ sie na dialogu - powinien to byc
proces polegajacy na odbieraniu i braniu pod uwage opinii mieszkancow
i grup zewnetrznych.

e Wazne jest state Sledzenie dziatan miast, ktore dane miasto traktuje jako swoja
konkurencje.

e Bardzo istotne jest nieustanne kontrolowanie efektow, jakie wywotuja komunikowane
przez miasto przekazy i w razie potrzeby ich korygowanie.
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OGOLNE ZALOZENIA KOMUNIKACJI
MARKI MIASTA LEGIONOWO
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FORMULA KOMUNIKACJI MARKI LEGIONOWO (PRZEKAZ TRESCIOWY)

We wszelkich dziataniach promocyjnych, zwiazanych z komunikowaniem tozsamosci marki
Legionowo (tworzenie tekstow dla prasy, komunikatow, przekazow dla roznego rodzaju
mediow) nalezy postugiwac sie ponizej okreslong formuta (powinna ona stanowic¢ podstawe
tworzenia wspomnianych przekazow). Jest ona bezposrednio powiazana z obietnica marki
(str. 23) - stanowiac jej rozwiniecie pod katem konkretnej komunikacji z mediami.

Formuta komunikacji - jak pisa¢ o marce miasta, przyktadowy tekst

Legionowo jest miastem mtodym i nowoczesnym. Posiada rozwiniety potencjat
infrastrukturalny, przestrzenny i srodowiskowy, pozwalajacy mieszkaricom cieszy¢ sie
bardzo dobrymi warunkami zycia w ramach aglomeracji warszawskiej.

Korzystajac z ze swoich wyjatkowych waloréw Legionowo tworzy zupetnie nowa jakos¢ w zyciu
miasta - Legionowo chce da¢ swoim mieszkancom do dyspozycji narzedzia, ktére przyczyniaja sie do
powstawania w miescie realnej i jednoczesnie wyjatkowej SPOLECZNOSCI LUDZI AKTYWNYCH.

Aktywnos¢, jaka stworzy spoteczno$é mieszkancow Legionowa, pojmowana jest w trzech wymiarach:
prozdrowotnym, prospotecznym oraz przedsiebiorczym. Aktywnos¢ Legionowian bedzie jednoczesnie
przyjazna - stworzy harmonijne warunki do dobrego zycia i do osobistego rozwoju. Aktywnos¢ w
Legionowie bedzie przeciwienstwem wyczerpujacej aktywnosci wielkiego miasta, nastawionego na
wzrost i maksymalizacje konsumpcji.

Miasto Legionowo dla zaktywizowania mieszkancow skonstruowato NOWATORSKA WIZJE MARKI
LEGIONOWA, oparta o takie wartosci jak AKTYWNOSC, ZDROWIE, WSPOLNOTA. Marka legionowo
stworzona jest, w pierwszej kolejnosci, z mysla o mieszkaricach. Nowatorski aspekt marki Legionowa
polega na tym, ze mieszkancy aktywnie ja wspoéttworza.

Aktywnos¢ dla ZDROWIA dajaca WITALNOSC
Jako najwazniejszy aktualnie wymiar aktywnosci Legionowo uznato aktywnos¢ fizyczng i umystowa

poprawiajaca stan zdrowia. Aktywizacja ruchowa oraz zmiana nawykéw zywieniowych jest aktualnie
jednym z najwazniejszych zadan, ktore w prosty sposéb poprawiaja jako$¢ zycia lokalnych
spotecznosci cywilizacji zachodniej. Dzieki aktywnosci prozdrowotnej mieszkancy Legionowa stana
sie bardziej WITALNI - beda mieli energie potrzebnga do wiekszej aktywnosci rowniez w innych
dziedzinach. Dlatego Legionowo postanowito powota¢ do zycia Centrum Aktywnego i Zdrowego Stylu
Zycia - instytucje przyjazna i otwarta dla mieszkancéw oraz gosci z zewnatrz, ktérej zadaniem
bedzie wspottworzenie wraz z mieszkaricami Sieci Miejsc Aktywnosci oraz zapewnienie ich petnego
wykorzystania. Miejsca Aktywnosci pozwola mieszkanicom na intensyfikacje wysitkow
prozdrowotnych i jednoczesnie dadza mozliwos¢ integracji lokalnych, osiedlowych spotecznosci.
Centrum bedzie tworzy¢ rowniez projekty edukacyjne dla wszystkich grup wiekowych i spotecznych
w miescie, a kazdy, kto chce zacza¢ aktywnie dbac o swoje zdrowie i kondycje oraz pomaga¢ w tym
innym - bedzie mogt przyjs¢ do Centrum. Tam w przyjaznej atmosferze otrzyma wszystkie wazne
informacje i bedzie mogt sta¢ sie cztonkiem spotecznosci ludzi aktywnych.

Ciqg dalszy na nastepnej stronie.
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Formuta komunikacji - jak pisa¢ o marce miasta, przyktadowy tekst

Ciqg dalszy z poprzedniej strony.

Siec¢ Lokalnych Miejsc Aktywnosci tworzy w Legionowie zupetnie nowy klimat rowniez w wymiarze
architektonicznym. Konsekwentnie beda rozwijane rozwiazania infrastrukturalne, takie jak sciezki
rowerowe, parki, pasy zieleni, pasaze spacerowe. Natomiast Miejsca Aktywnosci na Swiezym
powietrzu to unikalne zespoty matej architektury, ktére mozna bedzie znalez¢ w wielu czesciach
miasta. Tu kazdy mieszkaniec (oraz gos¢) bedzie moégt skorzysta¢ z urzadzen fitness, czy usias¢ z
sasiadami i przyjaciotmi, aby wspoélnie spedzi¢ czas.

Aktywnos$¢ SPOLECZNA - tworzaca WSPOLNOTE

Dzieki uruchomieniu Centrum Aktywnego Stylu Zycia oraz inicjatywie powstawania przy wspétudziale
mieszkancow Sieci Miejsc Lokalnej Aktywnosci, powstanie nowa jakos¢ w zyciu spotecznym.
Mieszkancy poczuja, ze w okolicy ich miejsca zamieszkania powstaje wspolnota oparta o przyjazne
wiezy miedzyludzkie. Dzieki tej wspolnocie mieszkarncy Legionowa zyskaja poczucie przywigzania do
miejsca i zaktywizuja sie do wspoélnego dziatania w innych dziedzinach, takich jak wzajemna pomoc
sasiedzka, aktywnos¢ kulturalna, organizowanie czasu wolnego dzieciom i mtodziezy, materialna
pomoc potrzebujacym itp.

PRZEDSIEBIORCZOSC - budujaca STABILNOSC MATERIALNA

Spajny kierunek rozwoju spotecznosci ogdlnomiejskiej zwiazany z aktywizacja dla Zdrowia, da
miastu rowniez impuls do stworzenia wokot tego tematu koherentnego programu aktywizacji
gospodarczej. Miasto bedzie organizowac szereg inicjatyw i imprez, ktore maja na celu skupienie w
Legionowie przedsiewzie¢ gospodarczych zorientowanych na produkty i ustugi poprawiajacych

kondycje zdrowotna. Dla mieszkancow, ktorzy czuja w sobie ducha przedsiebiorczosci stworzone
zostang wiarygodne warunki do otwierania z powodzeniem wtasnych mikrobiznesow w oparciu o
poprawianie kondycji: kluby fitness, gastronomia ze zdrowa zywnoscia, ustugi turystyki aktywnej,
sporty outdoorowe itp.

MIASTO AKTYWNEJ SPOLECZNOSCI - odpowiedz na potrzeby wspétczesnosci

Legionowo buduje swoja marke w oparciu o aktywno$¢ wspoélnot mieszkancow - jest to marka
terytorialna o najtrwalszych podstawach - oparta na realnym zyciu cztonkéw spotecznosci. To
spotecznos$¢ tworzy unikalng atmosfere aktywnie przyjaznego zycia w miescie, a fakt ten przektada
sie na unikalny wizerunek miasta, tworzacy jego marke.
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ZADANIA PROMOCYJNE NA POZIOMIE OGOLNYM

Na poziomie ogélnym zadanie promocyjne polega na UPOWSZECHNIANIU informacji na
temat zmian, jakie zachodza w Legionowie w podejsciu do obszaru promocji miasta
i POPULARYZOWANIU wsrod gtownych grup docelowych nowego wizerunku miasta:

e jego wyro6zniajacej obietnicy marki i nazwie konceptu promocyjnego

¢ sloganu pozycjonujacego, (w przysztosci) wraz z logo miasta

0SOBOWOSC NADAWCY PRZEKAZU

Wszedzie, gdzie bedzie to konieczne - bezposrednim nadawca komunikatu promocyjnego
(wiodacym bohaterem lub twarza kampanii) powinna by¢ osoba, ktérej cechy zdefiniowano
jako osobowos¢ marki Legionowo (str. 26).

STYL BUDOWANIA PRZEKAZU

Komunikacja marki miasta Legionowo odzwierciedla jego pozycjonowanie wyrazone w
wyrozniajacej obietnicy marki. Ze wzgledu na dwie dominujace funkcje w komunikacji marki
Legionowo - informacyjna (wyjasniajaca) oraz perswazyjna (zachecajaca do wspotdziatania i
wspottworzenia ) - powinny charakteryzowac ja dwa style - w petni ze soba powiazane:

¢ styl informacyjno-edukacyjny-
styl radosnie-aktywnej, przystepnej edukacji - przyjazne bezposrednie
zwroty w drugiej osobie, proste sformutowania dotyczace waznych zasad i
korzysci; kazdej waznej tezie towarzyszy ilustracja lub zdjecie. Przy
redagowaniu komunikatow, w szczegdlnosci do mtodszych grup wiekowych (do
35-40 lat), mozna uzywac tzw. emotikonow np.: ©.

e styl perswazyjny:
styl osobistej zachety do dotaczenia sie do grupy aktywnych przyjaciot -
przyjazne bezposrednie zwroty zapraszajace do aktywnosci prozdrowotnej i
prospotecznej. Nadawca powinna byc¢ konkretna osoba (najlepiej zgodna z
opisem osobowosci marki na str. 26, jednoczesnie realna postac juz aktywna w
ramach dziatan marki).

Obydwa style powinny by¢ wykorzystywane w zaleznosci od etapu funkcjonowania marki oraz
od przeznaczenia danego materiatu komunikacyjnego.
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TON EMOCJONALNY PRZEKAZU

Biorac pod uwage fakt, ze bazowymi wartosciami reprezentowanymi przez nowa marke miasta
sq Aktywnos¢, Zdrowie i Wspolnota, ton emocjonalny kazdego przekazu/komunikatu powinien

nies¢ ze soba:

W pierwszej warstwie (gtowne teksty wypowiedzi, gtowne motywy foto i graficzne):
® Przyjacielskos¢

e Rados¢

e Bezposrednios¢

W drugiej warstwie (dodatkowe opisy i wypowiedzi, zdjecia i motywy w tle)
e Opiekunczosc¢
® Poczucie bezpieczenstwa
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TOZSAMOSC WIZUALNA MIASTA (TOWN DESIGN)

Dla okreslonej w tej strategii tozsamosci marki miasta Legionowo nalezy zaplanowac
tozsamos¢ miasta (town identity). Szczegoélnie istotnym elementem tozsamosci miasta,
niezbednym dla prawidtowego funkcjonowania marki Legionowo, jest TOZSAMOSC WIZUALNA
MIASTA (town design).

Tozsamos¢ wizualna miasta to suma powtarzanych, waznych elementéw formalnych
i tresciowych, za pomocqg ktorych miasto prezentuje sie do wewnaqtrz i na zewnqtrz.
(R. Junghardt)

Elementy te zapewniaja jednolity obraz miasta w oczach obserwatorow i nadaja mu oblicze,
dzieki ktoremu jest w kazdej sytuacji rozpoznawalne i odroznialne od miast konkurencyjnych.

Aby czytelnie i skutecznie komunikowa¢ nowy wizerunek miasta nalezy stosowac identyfikacje
wizualna, wg nastepujacych zasad:

e Dotychczasowy, oparty na herbie, system identyfikacji wizualnej nalezy traktowac jako SIW
instytucjonalny, przeznaczony do formalnego i oficjalnego komunikowania sie Urzedu
Miasta z otoczeniem zewnetrznym.

e Rownolegle powinien powsta¢ osobny system identyfikacji wizualnej marki miasta (SIW
marki miasta). System ten powinien byc oparty o nowo zaprojektowane logo oraz slogan
pozycjonujacy i powinien odzwierciedlac: wizje marki miasta, reprezentowane wartosci i
zalecenia dotyczace stylu komunikowania sie marki.

e Nowo zaprojektowane logo i SIW marki reprezentowac¢ beda wizerunek catego organizmu
miejskiego, jako spotecznosci aktywnych ludzi.

e SIW marki miasta powinien zawiera¢ w sobie rozwiazania systemowe dotyczace
nazewnictwa i znakowania produktow promocyjnych, ktore beda funkcjonowaty jako
samodzielne submarki.

e SIW marki miasta przeznaczony bedzie do konstruowania i publikacji wszelkich komunikatow
o charakterze promocyjnym, informacyjnym i edukacyjnym wewnatrz i na zewnatrz miasta.
Materiaty oznakowane zgodnie z SIW marki miasta mogg pochodzic z réznych zrodet - np. od
instytucji bedacej produktem promocyjnym czy od organizacji pozarzadowych,
wspotpracujacych przy projektach promocyjnych.

e Nalezy skonstruowac precyzyjne zasady wykorzystywania elementow wizualnych SIW i
udostepniania ich podmiotom zewnetrznym.




KOMUNIKACJA MIASTA Ogolne zatozenia

GLOWE ELEMENTY ZAWARTOSCI KSIEGI SIW MARKI MIASTA

® Logo miasta wraz z sloganem pozycjonujacym - opis statego sposobu ich uzycia.
e State wzorce wtornych elementow graficznych towarzyszacych logo.

e State wzorce kolorow.

e State wzorce elementow typograficznych marki miasta.

e Staty wzorzec tworzenia submarek jako produktow promocyjnych.

e State wzorce oznaczen zewnetrznych i wewnetrznych dla marki miasta i dla produktu(-ow)
promocyjnego(-ych).

e Druki firmowe dla marki miasta i dla produktu(ow) promocyjnego(ych) - papiery,
wizytowki, teczki, zaproszenia - wykorzystujace powyzsze constanse.

e Wydawnictwa firmowe dla marki miasta i dla produktu(ow) promocyjnego(ych) - wzorce
drukoéw dla potrzeb promocji roznych poziomow i zastosowan.

e Wzorce materiatdw promocyjnych dla marki miasta i dla produktu(6w) promocyjnego(ych)
- gadzety, ulotki, plakaty, strona internetowa marki oraz portal zwiazany z marka, itp.

LOGO | CONSTANS WIZUALNY

Stylistyka
Dynamiczna, organiczna (oparta na miekkich krzywiznach), lekka, nawiazujaca do motywow
natury oraz do ludzkiego ciata w ruchu.

Rodzaj symbolu

Zgodnie z opisana wyzej stylistyka, symbol powinien koncentrowac¢ w sobie istote aktywnosci
prozdrowotnej, prospotecznej i przedsiebiorczej (w aspekcie indywidualnym). Symbol moze
by¢ trojmodutowy gdzie dominujacy modut nawiazuje do aktywnosci prozdrowotnej. Moduty
stanowia jednak zwarta catosc, tworzaca osobny, wyrazisty i zapamietywany ksztatt, kojarzony
z marka. Moduty symbolu moga nawigzywac do czytelnej symboliki, ale w uproszczony sposob
np. poprzez wyrazista, dynamiczng pogrubiong kreske.

Kolorystyka

Kolorystyka powinna podkresla¢c charakter marki Legionowo, a takze pewna zmiane, jaka
dokonato miasto, decydujac sie na strategiczne podejscie do okreslenia swojej tozsamosci.
Kolory zastosowane przy projekcie symbolu i SIW powinny by¢ wyraziste, ciepte i nawiazujace
do kolorow natury. Ze wzgledu na koniecznos¢ zachowania spojnosci wyrazistosci i
wyroznialnosci przekazu zaleca sie wybra¢ maksymalnie dwa dominujace i kontrastujace
wzajemnie kolory.
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CELE W ZAKRESIE TAKTYKI KOMUNIKACYJNEJ | ORGANIZACYJNEJ MARKI
MIASTA

W ramach dziatan taktycznych i wykonawczych, zwiazanych z wdrazaniem marki Legionowo,
muszg zostac¢ podjete nastepujace kroki wraz z zadaniami realizacyjnymi:

1. Utworzenie sprawnego systemu zarzadzania marka, zapewniajacego dbanie o
wtasciwy wizerunek marki Legionowo.

Zadania realizacyjne:

1.1 powstanie jednostki organizacyjnej w ramach struktury Urzedu Miasta zarzadzajacej marka
miasta (a w przysztosci rowniez markami i produktami promocyjnymi), czyli odpowiedzialnej za
catosciowe nadzorowanie promocji marki, kontakt z mediami, dbanie o poprawnos¢ i zgodnosc z
koncepcja marki tworzonych przekazow w obszarze komunikacji i materiatdbw promocyjnych,
rozwoj marki, poszukiwanie partnerow itp.

1.2. Przygotowanie raportu: Taktyka Wdrazania Marki Legionowo (wraz z system
profesjonalnych produktow promocyjnych w gtéwnych sferach promocji).

1.3. Szczegotowe zaplanowanie kolejnych dziatan marki - stworzenie harmonogramow i
przeprowadzenie kampanii promocyjnych, odpowiadajacych etapom budowania marki oraz
przystapienie do rozbudowy marki Legionowo.

2. Wytworzenie silnego poczucia tozsamosci i identyfikacji mieszkancow Legionowa
z nowa marka miasta.

Zadanie realizacyjne:

2.1. Zaprojektowanie logo marki miasta oraz systemu identyfikacji wizualnej uwzgledniajacej
mozliwosc rozbudowywania o nowe produkty promocyjne.

2.1 Zaprojektowanie i wdrozenie produktow promocyjnych skierowanych do mieszkancow
miasta.

2.2 zaprojektowanie i zrealizowanie programow dziatan PR skierowanych do mieszkancow:

° inicjalna kampania public relations
° plan statych dziatan public relations

3. Zapewnienie rozpoznawalnosci marki Legionowo wsrod grup zewnetrznych na
poziomie umozliwiajacym marce dtugookresowy rozwaj.

Zadania realizacyjne:

3.1 Zaprojektowanie i wdrozenie produktow promocyjnych skierowanych do odbiorcow
zewnetrznych (turysci i przedsiebiorcy).

3.2. Zaprojektowanie i wdrozenie kampanii promocyjnych dla produktow promocyjnych wsrod
zewnetrznych grup docelowych.
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PROMOTION-MIX

DOBOR KANALOW | NARZEDZI
KOMUNIKACYJNYCH
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ZASADY DOBORU KANALOW | NARZEDZI ORAZ ZASADY KOMPOZYCJI
KOMUNIKATOW

Promotion-mix to dobranie optymalnego zestawu kanatow i narzedzi komunikacji
promocyjnej do celéw promocji marki miasta.

W tym miejscu jako:

e KANAL KOMUNIKACJI rozumiemy jako medium, za pomoca ktorego grupom docelowym
przekazywany jest jakikolwiek komunikat o marce,

e NARZEDZIE KOMUNIKACJI rozumiemy konkretnie zdefiniowane nosniki wchodzace w sktad
danego kanatu.

Najwazniejszym zadaniem jest uzyskanie optymalnej - w stosunku do poniesionych kosztow -
sity oddziatywania oraz efektu synergii wszystkich sktadnikow promotion-mix. Kolejnym
zadaniem jest stworzenie wizerunku marki, w najwyzszym stopniu zgodnego
Z przyjeta strategia rozwoju marki.

Przy doborze kanatéw i narzedzi komunikacji brane byty pod uwage
nastepujace czynniki:

1. Preferencje grup docelowych w Kkorzystaniu z danego kanatu/narzedzia -
najczesciej stosowane media.

2. Uzytecznos¢ narzedzia w procesie budowania wizerunku marki w kontekscie cech
samego narzedzia (funkcja komunikacyjna).

3. Mozliwos¢ osiagniecia celow promocji miasta oraz celow komunikacji przy
wykorzystaniu danego kanatu/narzedzia.

W ramach tabeli promotion-mix zostaty okreslone nastepujace kanaty wraz
z przyporzadkowanymi im narzedziami, najbardziej zalecanymi dla stosowania w promocji
marki Legionowo:

e Public Relations

e Media interaktywne

e Reklama - BTL - foldery, ulotki, broszurki

e System informacji o miejscach aktywnosci

e Miejski system informacji multimedialnej

e System przyjaznej obstugi i relacji z mieszkancami

e Reklama ATL - na potrzeby konkretnych imprez/wydarzen
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Narzedzia

Funkcja
komunikacyjna

Najwazniejszy
przekaz tresciowy

Opis dodatkowy

Wspélne narzedzia Urzedu Miasta oraz Centrum Aktywnego i Zdrowego Stylu Zycia

. Wytanianie lokalnych lideréw majacych tworzyc i animowac

lokalne grupy osob zorientowanych na aktywnos¢.
Utrzymywanie statych relacji z tymi osobami oraz tworzonymi
przez nich grupami - organizowanie cyklicznych spotkan,
tworzenie spotecznosci internetowych w ramach portalu
informacyjno-spotecznosciowego (patrz koncept 3, str. 32),
animowanie zadan dla grup aktywnosci. Grupy te b da

wspotrealizowac Sie¢ Miejsc Aktywnosci (patrz koncept 2, str.31).

. Organizowanie konkurséw dla mieszkancow (w szczeg6lnosci

skierowanych do grup aktywnosci oraz do organizacji
pozarzadowych) na pomysty/projekty poszczegolnych miejsc
aktywnosci oraz na inne towarzyszace miejscom aktywnosci
elementy, np. zdrowe dania, gadzety kojarzone z miejscem itp.

. Media relations: wspotpraca z mediami lokalnymi przy

wytanianiu lokalnych lideréw ( patrz p.1) i organizowaniu
konkursow (patrz p. 2) oraz zabieganie o relacje z imprez
bedacych produktami promocyjnymi marki miasta.

. Internet public relations - dziatania poprzez serwis internetowy

UM (wydzielenie dziatu, w ktorym zamieszczane beda wszelkie
informacje, dokumenty zwiagzane z marka miasta i dziataniami,
jakie Legionowo podejmuje w tym zakresie) oraz aktywne
dziatanie poprzez portal informacyjno-spotecznosciowy (patrz
koncept 3, str. 32).

. Patronat i wsparcie imprez i wydarzen odbywajacych sie w

mi,eécie oraz wspétpr,aca przy organizacji imprez zewnetrznych,
ktore zwigzane sa gtownymi aspektami aktywnosci
zdefiniowanymi w wizji marki.

. Budowa sieci relacji - wpisywanie sie miasta w istniejace

swiatowe dziatania zwiazane z propagowaniem aktywnosci
prozdrowotnej oraz prospotecznej; nawiazywanie wspotpracy z
organizacjami, innymi miastami - docelowe stworzenie sieci
miast aktywnosci.

Aktywizowanie
mieszkancéw miasta
- nadawanie
impulsow
zachecajacych do
angazowania sie w
projekty zwiazane z
marka.

Utrzymanie statego
publicity
(rozgtosu).

Wytworzenie jak
najbardziej
pozytywnego
wizerunku
spotecznego marki -
wptywanie na opinie
grup docelowych.

Utrzymanie
efektywnej

i niedrogiej
komunikacji
Z grupami
docelowymi.

Informowanie grup
docelowych

o nowej ofercie
miasta.

Zajecie roli
organizatora

i koordynatora sieci
miast aktywnosci.

Istota przekazu
tresciowego

w kanale PR skierowanego
do mieszkancow powinno
by¢: okazanie checi
nawiazania bliskich
relacji i czynnej
wspotpracy z
mieszkancami oraz
wyjasnienie im celu i
korzysci ptynacych z
realizacji projektow
wynikajacych z wizji
marki Legionowo.

W dziataniach PR
skierowanych na zewnatrz
istota przekazu powinno
by¢: opisywanie
Legionowa jako miasta
aktywizujacych sie
spotecznosci i miasta z
wyjatkowym pomystem
na wtasna marke -
marke, ktora angazuje
mieszkancow i tworzy
wyjatkowy klimat w
miescie.

Aby dziatania PR uja¢ kompleksowo,
powinny zosta¢ wdrozone nastepujace
typy dziatan PR:

« PR standardowy, ogolny (wokot
miasta, jego marki i promocji jako
takiej).

« PR wytacznie wokot najwazniejszych
produktow promocyjnych
reprezentujacych marke Legionowo.

W ramach obu zestawow dziatan nalezy
przeprowadzic:

1. kampanie inicjalna- mieszkancy,

2. kampanie inicjalng - zewnetrzne
grupy docelowe,

3. plan statych dziatan PR -
mieszkancy,

4. plan statych dziatan PR - zewnetrzne
grupy docelowe.

Dziatania PR sa jednym

z podstawowych zadan w realizacji
catej koncepcji promocyjnej marki. Sa
to z zatozenia przekazy selektywne,
kierowane do scisle okreslonej grupy
0s6b, czesto spersonalizowane.

Z tego wzgledu musza byc one ciagte

i metodyczne, tak aby stale wzmacniac
spotecznosc lokalna i grupy zewnetrzne
w popieraniu dziatan promujacych
marke oraz rozwijac ich aktywnos¢ w
tym zakresie. Moga by¢ prowadzone z
bezposrednim wykorzystaniem liderow
opinii (ambasadorow marki - znanych

i lubianych postaci, wiazanych

z marka miasta i z kategoriami ja
budujacymi) lub posrednio przy uzyciu
np. mediow.
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Narzedzia Funkcja komunikacyjna Najwazniejszy przekaz tresciowy

Narzedzia Urzedu Miasta

Modut w ramach strony www Urzedu Miasta powinien przede

USSR PREazafit wszystkim skupiac sie na przekazywaniu tresci edukacyjnych

o Lty VLI IMEITITREE @ o) M s zwiazanych z aktywnoscia prozdrowotna, prospoteczng i
strony internetowej Urzedu edukowanie mieszkancow w azanyc tywnoscia p a, prosp at . =
Miasta poswieconego nowej zakresie aktywnosci przedsigbiorczoscia, ukierunkowanych na rozne grupy wiekowe i ; )
. J rozdrowotnei. prospotecznei i zawodowe. W pierwszej fazie budowania marki modut powinien byc =
marce miasta. prze dsiebiorc zjaéii P J bogaty w czytelne informacje o ogdlnych zatozeniach i celach cC
P ¢ ’ budowy nowej marki Legionowo. =z
5
() . . n .
c Narzedzia Centrum Aktywnego i Zdrowego Stylu Zycia =
; =z
>
> wn
z Docieranie z precyzyjna Portal informacyjno-spotecznosciowy jako catosciowe narzedzie ma ;'
c . L. informacja o nowej marce oraz stuzy¢ przekonywaniu mieszkancow o fakcie, ze w Legionowie
— 8. Informacyjno-spotecznosciowy edukowanie mieszkancow w istnieja Swietne warunki do nawiazywania przyjacielskich relacji,
Q portal internetowy utatwiajacy zakresie aktywnosci tworzenia wspolnot wokot interesujacych i pozytecznych celow.
‘E tworzenie sie wspolnot prozdrowotnej, prospotecznej i Konstrukcja portalu powinna byc taka, aby internetowy laik miat
o— mieszkancow ukierunkowanych na przedsiebiorczosci. Utatwienie wyjatkowa tatwos¢ poruszania sie po nim i dotaczania do
© aktywnosc. dostepu do interaktywnych interesujacych go spotecznosci. Portal jest na tyle istotnym
o narzedzi aktywizujacych elementem ksztattujacym wizerunek marki, ze zostat opisany w
'8 spotecznosci. formie konceptu na str. 33.
9. Marketing wirusowy - - ; ; ;
przekazywanie poprzez media PrenEeE R A Najwazn.lejszymlprzekazen.w w ramach rparketmgu wirusowego Jgst
internetowe, szeroko pojeta tzw. e e e p—— nastepu;ac.a tresé: ,,W LegI‘OHOWle reqlrzowaqy jest wy]qtkpwy i o
blogosfere oraz popularne portale miasta wirod nowatorski trend w zakresie tworzenia marki terytorialnej. Marka g
spotecznoéciowe, informaci nt. zainteresowanych tematem akty\:jﬂzwe mn.es.zkanco?/ do w.spol‘me.go tworzenia miejsc qktywposcr 1
. Sy ogblnopolskich spotecznosci proz rowotnefj i prospotecznej. Mrejsca‘te s.tworz.q w Leglonowre S
oryg_lnalnych projektow - RS S . wyjatkowy klimat, zaréwno spoteczny, jak i architektoniczny. Jest to =
realizowanych w ramach realizacji wych. nowe, prekursorskie zjawisko w Polsce” 3
wizji marki. =3
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Narzedzia

10. Ogolny folder
przedstawiajacy Legionowo -
zgodnie z istota marki.

11. Folder informacyjny

o produktach promocyjnych
stanowiacych oferte aktywnosci
dla mieszkancow Legionowa i
gosci z zewnatrz.

12. Ulotki, broszury, katalogi,
plakaty, wktadki w gazetach
skierowane do mieszkancow
Legionowa i ew. aglomeracji
warszawskiej w ramach dziatan
i imprez bedacych czescia
produktow promocyjnych.

13. System materiatow
edukacyjnych poswieconych
aktywnosci prozdrowotnej i
prospotecznej skierowany do
réznych grup wiekowych i
zawodowych.

Funkcja komunikacyjna

Ogolny przekaz wizerunkowy o
Legionowie w ujeciu nowej
marki miasta przeznaczony dla
oficjalnych gosci miasta, na
potrzeby kontaktow
zewnetrznych typu targi,
delegacje itp.

Najwazniejszy przekaz
tresciowy

Zawarcie w zwigztej formie i
tresci najwazniejszych
informacji o marce i miescie.
- zgodnie z istota marki
opisang na str. 23-24.

Opis dodatkowy

Publikacje Urzedu Miasta

Folder powinien sktadac sie gtownie z
grafik i zdjec z krotkimi opisami
dotyczacymi najwazniejszych aspektow
zycia w miescie i wizji marki miasta.

Publikacje Centrum Aktywnego i Zdrowego Stylu Zycia

Forma przewodnika po
produktach promocyjnych
Legionowa oraz ciekawych
miejscach aktywnosci,
przeznaczona dla
mieszkancow, ktorzy chca byc
aktywni oraz dla turystow.

Biezace informowanie i
zachecanie do uczestnictwa w
aktualnym wydarzeniu, akcji,
tworzeniu nowego miejsca
aktywnosci.

Dostarczanie mieszkancom
wiedzy motywujacej do
podjecia aktywnosci w ramach
produktow promocyjnych marki
miasta.

»W Legionowie istnieje
wyjatkowa sie¢ miejsc
aktywnosci - najlepszym
wyjsciem jest bezposrednie
skorzystanie z niej i
zaangazowanie sie w Zycie
lokalnej spotecznosci.”

Ukazanie, w pierwszej
kolejnosci, emocjonalnych i
racjonalnych korzysci
ptynacych z uczestnictwa w
wydarzeniach/imprezach.

Czytelna, rzetelna, nie
budzaca watpliwosci wiedza,
podsuwajaca wniosek: ,,Gdy
bedziesz aktywny w ramach
naszej spotecznosci, bedziesz
zdrowszy, radosniejszy, a w
efekcie szczesliwszy.”

Folder powinien zawierac bardziej
szczegotowe opisy miejsc aktywnosci oraz
imprez i wydarzen promocyjnych.
Powinien rowniez zawiera¢ dane
utatwiajace bezposredni kontakt z
organizatorami i dojazd.

Publikacje tego typu powinny zawsze byc
projektowane zgodnie z identyfikacja
wizualng marki miasta, co gwarantuje
szybka rozpoznawalnos¢ oraz powinny
tatwo przeciggac¢ uwage odbioréw
wyrazistoscia (czytelnosc) i
nieszablonowoscia (oryginalne ksztatty,
kolorystyka itp.).

Materiaty musza by¢ zaprojektowane
bardzo atrakcyjnie zaréwno w tresci, jak i
w otoczce wizualnej oraz dostosowane do
przyzwyczajen i potrzeb grup, do ktorych
s skierowane. Klimat powinien byc
radosny i przyjazny, a najwazniejsze
tresci czytelnik moze odebrac w ciagu
kilku minut lektury.
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Narzedzia

14. System informacji o
miejscach aktywnosci -
zawierajacy gtownie system
drogowskazéw oraz tablice
edukacyjno-informacyjne
zlokalizowane przy miejscach
aktywnosci.

15 Miejski system informacji
multimedialnej (ekrany LCD w
holach i pasazach oraz ekrany
LED w przestrzeni zewnetrznej)

16. Przyjazny standard obstugi
oraz relacji z mieszkancami i
gosc¢mi reprezentowany przez UM
oraz instytucje stworzone w
ramach produktéow promocyjnych
(np. Centrum Aktywnosci).

17. Reklama ATL na potrzeby
poszczegolnych imprez i
wydarzen w ramach marki
miasta.

Funkcja

komunikacyjna

Utrwalanie wiedzy o
miejscach aktywnosci,
utatwienie dostepu do
nich mieszkancom,
gosciom i turystom,
edukowanie.

State i szybkie
przekazywanie
istotnych informacji
mieszkancom.

Nawigzywanie
bezposredniej relacji
Z mieszkancami,
udziat w tworzeniu
realnej spotecznosci
ogolnomiejskiej oraz
spotecznosci
lokalnych.

Bezposrednia reklama
konkretnych wydarzen
i imprez majaca na
celu przyciagniecie
jak najszerszej
publicznosci sposrod
grupy docelowej
imprezy/wydarzenia.

Najwazniejszy przekaz
tresciowy

Miejsca aktywnosci sa
dostepne i powszechne w
Legionowie.

Ltatwo do nich trafi¢ i z
satysfakcja z nich
korzystac.

Zapraszanie do aktywizacji
w konkretnych
przedsiewzieciach
zwiazanych z marka.
Informowanie o wynikach
dziatalnosci lokalnych
aktywnych spotecznosci.

Wszyscy w miescie
tworzymy aktywna
spotecznosc, wszyscy
jestesmy dla siebie
przyjaznie nastawieni, nie
ma znaczenie czy
reprezentujemy oficjalne
instytucje - przede
wszystkim jesteSmy
aktywnymi mieszkancami.

Zaproszenie do
uczestnictwa + obietnica
konkretnej korzysci.
Rownoczesnie konieczny (W
tle) przekaz utrwalajacy
ogolny wizerunek marki
miasta.

Opis dodatkowy

Tablice edukacyjne, oprocz bazowej
wiedzy o korzysciach, zachecaja do
spotykania sie tu w ramach lokalnej
spotecznosci i informuja statym
kalendarium wydarzen.

System informacji multimedialnej moze
petnic¢ bardzo istotna role w aktywacji
mieszkancow. Atrakcyjne
przedstawianie istniejacych inicjatyw i
state informowanie o nich utrwali w
Swiadomosci marke miasta i zacheci do
przytaczenia sie.

Aby wdrozyc przyjazny standard obstugi
i relacji z mieszkancami, nalezy go
zaprojektowac - stworzy¢ podrecznik
standardow obstugi, na podstawie
ktorego kazdy pracownik UM oraz
innych instytucji zostaje przeszkolony.
Aby szeregowi pracownicy mogli
realnie reprezentowac przyjaznosc
instytucji wobec innych mieszkancow,
niezbedne sa podobne relacje
wewnatrz - na linii kierownictwo -
pracownicy.

Reklama ATL musi by¢ kreowana i
planowana osobno dla kazdego
wydarzenia, z uwzglednieniem jego
specyfiki, grupy docelowej, budzetu
itp.
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OGOLNE ZASADY TWORZENIA KOMUNIKATOW

Wdrozenie planu promocyjnego, realizujacego zatozone cele - wymaga
przestrzegania zasad poprawnego i efektywnego sposobu konstruowania
komunikatow dla celow promocyjnych. Wypowiedzi musimy
konstruowac wg zasad 7C:

1. Wiarygodnos¢ (credibility) - jako nadawcy komunikatow musimy
zdoby¢ zaufanie odbiorcy, tworzac komunikaty potwierdzone
dziataniami miasta i zgodne z jego wizerunkiem. Przekazy musza byc¢
profesjonalnie podawane, aby odbiorcy mieli wysokie mniemanie
0 miescie.

2. Kontekst (context) - przekazywane komunikaty musza byc
dopasowane do realiow otoczenia. Nalezy tak je tworzyc, aby otoczenie
podkreslato i wzmacniato ich przekaz. Dzieki wykorzystaniu przy
tworzeniu komunikatow odpowiedniej sytuacji, mozliwe jest pozyskanie
wsparcia otoczenia spotecznego, a zwtaszcza wsparcia mediow
masowych.

3. Zawartos¢ (content) - przekazy promocyjne musza byc¢ zgodne
z oczekiwaniami i systemem wartosci grup, do ktorych wysytamy
komunikat. Piszac o miescie trzeba wzia¢ pod uwage oczekiwania grup
docelowych - forma i tres¢ musza by¢ dostosowane do ich wymagan
i musza miec dla nich istotne znaczenie.

4. Klarownos¢ (clarity) - opisy miasta i produktow promocyjnych musza
by¢ formutowane przy uzyciu prostych pojec, tak aby byty tatwe do
zrozumienia dla kazdego. Bardziej skomplikowane opisy nalezy
rozdzieli¢ na poszczegélne czesci, opatrzy¢ nagtowkami, sloganami,
stwierdzeniami tatwymi do zapamietania.

5. Ciagtos¢, spojnosc (continuity and consistency) - komunikacja jest
procesem ciggtym i wymaga powtarzania, aby dotarta do odbiorcow i
byta zrozumiana. Nalezy powtarza¢ podobne komunikaty w zblizonych
wersjach.

Nalezy tez bezwzglednie pamietaé, ze wszystkie wypowiedzi
wychodzace z miasta musza by¢ spojne i jednoznaczne. Brak spéjnosci
podwazy caty proces promocyjny, poniewaz komunikaty beda
niewiarygodne. Ciagtosc i spéjnos¢ nie ograniczaja kreatywnosci i nie
wymagaja schematyzmu. Elementy state powinny byc¢ dostosowywane
do okolicznosci i uzupetniane o elementy zmienne.

6. Kanaty informacyjne (channels) - nalezy wykorzystywaé kanaty
informacyjne, ktdre sa znane odbiorcom i przez nich respektowane.
Nalezy wykorzystywac te kanaty przekazu informacji, ktoére cenia nasze
grupy docelowe, inaczej komunikaty nie beda odebrane. Najlepszymi
kanatami dla komunikacji marki Legionowo sa kanaty uwazane za
obiektywne i niezalezne od nadawcy - stad duza rola dziatan PR.

7. Potencjat publicznosci (capability of the audience) - tworzac
komunikaty nalezy wzia¢ pod uwage mozliwosci odbiorcéw, ich nature,
zwyczaje, kulture, stan wiedzy. W przypadku Legionowa komunikacja
ma prowadzi¢ do dialogu z odbiorcg i wtaczenia go w proces tworzenia i
rozpowszechniania komunikatéw zwigzanych z marka miasta.

Z innego punktu widzenia, trzeba dbac, aby komunikaty byty:

atrakcyjne
sugestywne
zrozumiate
zwiezte
oryginalne

Nalezy pamietac, ze kazdy komunikat jest towarem, ktory trzeba jak
najlepiej sprzedaé. Zawsze tez musi on stuzy¢ budowie zatozonego
wizerunku Legionowa.
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KOMUNIKACJA MIASTA

ZARZADZANIE MARKA MIASTA




KOMUNIKACJA MIASTA Zarzadzanie marka

JEDNOSTKA ORGANIZACYJNA ZARZADZAJACA MARKA MIASTA

Dobrze promowana i silna marka miasta wymaga radykalnego wzmocnienia podmiotu nig
zarzadzajacego. Wskazane jest, aby w fazie poczatkowej zadania zwiazane z wdrazaniem
strategii marki oraz zarzadzaniem marka powierzone zostaty Referatowi Marketingu Urzedu
Miasta w Legionowie.

Wraz z powstaniem i rozwojem produktow promocyjnych oraz prowadzeniem dziatan w ich
ramach, sugeruje sie, aby stworzony zostat w ramach Referat Marketingu odrebny podmiot -
specjalna jednostka ds. zarzadzania marka, nazywana np. Biurem ds. Marki.

Komoérka ta powinna mie¢ w swoich kompetencjach:

e koordynacje catosci informacji, jakie wychodza na zewnatrz Legionowa,

e nadzorowanie i tworzenie procedur zwiazanych z zarzadzaniem marka Legionowo oraz
markami promocyjnymi:
e dotyczacych tekstow pisanych na temat miasta,
e dotyczacych systemu identyfikacji wizualnej,

e koordynacje dziatan promocyjnych miasta zwigzanych z marka miasta oraz markami
promocyjnymi,

e koordynacje kampanii public relations kierowanych do mieszkancow i zewnetrznych grup
docelowych marki,

e kontrolowanie dziatan komunikacyjnych poszczegolnych podmiotow reprezentujacych marke
miasta (w Swietle przedstawionych w tym opracowaniu zasad),

e koordynacje rozwoju marek promocyjnych,

e przygotowywanie i wdrazanie wszystkich elementow marek promocyjnych (ich zatozen
i produktéw promocyjnych), dbanie o ich rozwodj zgodnie z przyjetymi w niniejszym
dokumencie zatozeniami,

e poszukiwanie partnerow, sponsorow, nawiazywanie wspotpracy z zewnetrznymi podmiotami,
ktore beda odpowiedzialne za przygotowywanie kolejnych kampanii promocyjnych marki
(agencje reklamowe, eventowe, domy mediowe, itp.).

Podmiot ten powinien sktadac sie, co najmniej, z trzech stanowisk o zréznicowanych
kompetencjach:

e Kierownik - gtowny manager marki miasta, odpowiedzialny bezposrednio przed
prezydentem Legionowa i zdajacy jemu raporty w zakresie tworzenia i zarzadzania marka.
Bedzie on odpowiedzialny za wszelkie sprawy organizacyjne i finansowe oraz za wdrazanie
marki miasta oraz, w przysztosci, produktow promocyjnych. Powinien mie¢ duza wiedze o
marketingu, brandingu terytorialnym i komunikacji marketingowej.

o Specjalista ds. rozwoju produktow (marek) promocyjnych - odpowiedzialny za
poszukiwanie nowych produktéw dla marki, staty monitoring istniejacych produktow,
kontakty z partnerami wspottworzacymi marki promocyjne.

e Specjalista ds. komunikacji marketingowej - odpowiedzialny za projektowanie i wdrazanie
kampanii promocyjnych marek promocyjnych oraz kampanii PR skierowanych do
mieszkancow miasta, wspotprace z podmiotami zewnetrznymi, przygotowujacymi kampanie
promocyjne marki.

Komodrka ta w swoich dziataniach powinna kierowaé sie szczegotowo okreslonym planem
dziatania. Do jej ogolnych zadan powinien nalezeé¢ rdéwniez staty monitoring aktualnego
wizerunku marki. Jednostka powinna scisle wspotpracowac z Referatem Marketingu.
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ZARZADZANIE MARKA

Najwazniejsze zadanie kierunkowe, jakie przySwieca zarzadzaniu marka miasta, to
konsekwentne przestrzeganie wytycznych i zatozen opracowanych w tej strategii oraz
w przysztym systemie identyfikacji wizualnej miasta. Stopniowo nalezy je rowniez
rozbudowywac zgodnie z przyjetymi w tych dokumentach regutami i normami.

W szczegolnosci w pierwszym etapie wdrazania tych zatozen niezbedne jest przeprowadzenie
szkolen w ramach wewnetrznego public relations, tak aby komunikat wychodzacy od réoznych
podmiotow zwiazanych z marka Legionowo byt jednorodny i skutecznie komunikowat nowy
wizerunek miasta. Nalezy doprowadzi¢c do sytuacji, w ktorej w interesie innych,
zewnetrznych podmiotow (gtdwnie prywatnych) bedzie rozbudowa gtéwnego przekazu marki
o dodatkowe, komplementarne z nig, a takze wchodzace w jej sktad, ustugi i przyszte
produkty promocyjne. Nalezy wiec prowadzi¢ metodyczne dziatania wewnetrznego public
relations w celu zbudowania identyfikacji ludzi z rdzeniem marki miasta jako osnowy
wszelkich inicjatyw podejmowanych przez przedstawicieli grup docelowych.

Przy dystrybucji przysztych marek promocyjnych nalezy pamietac o tym, ze:

Logo (symbol wizualny) marki miasta, ktorego opracowanie powinno by¢ kolejnym krokiem
zwigzanym z budowa marki Legionowo, jest w S$wietle rozumienia prawa utworem
chronionym prawem autorskim (Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych z dnia 4
lutego 1994 r. Dz. U. z dnia 23 lutego 1994 r., Nr 24, poz. 83; sprostowanie: Dz. U. z 1994 r.
Nr 43 poz. 170. Zmiany: Dz.U. 1997 r. Nr.43. poz. 272; Dz.U. 1997 r. Nr.88. poz. 554; Dz.U.
z 2000, Nr 53, poz. 637), do ktorego prawa majatkowe naleze¢ beda do Urzedu Miasta
Legionowo. Oznacza to, ze moze on w pewnym zakresie chroni¢c i kontrolowac
wykorzystywanie przez inne podmioty symboli miejskich.

Korzystne dla Legionowa, jego promocji i szerzenia zaktadanego wizerunku jest to, aby
symbol miasta wykorzystywato w jak najszerszym stopniu nie tylko samo miasto, ale takze
inne podmioty, przede wszystkim takie, ktore moga mie¢ styczno$¢ z grupami docelowymi
promocji Legionowa. Dzieki temu tatwiej bedzie miastu dotrze¢ do tych grup ze swoim
przekazem i oferta. Dlatego powinien powstac¢ system licencjonowania i certyfikowania
oficjalnych partnerow miasta, a takze przysztych produktow (marek) promocyjnych. Wazne
jest, aby produkty czy ustugi partnerow miasta budzity bezposrednie skojarzenia z marka
Legionowa. Nalezy rowniez prowadzi¢ nieustanny nadzor nad wykorzystaniem wizerunku
miasta. Tylko woéwczas jego dystrybucja bedzie przynosita zaktadane cele, a wiec bedzie
przyczyniata sie do popularyzacji i komunikacji wtasciwego wizerunku miasta. W przypadku
niewtasciwego wykorzystywania wizerunku miasta, pozwoli to rowniez na natychmiastowg
reakcje i zastosowanie Srodkow zaradczych.
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Marka bedzie spetnia¢ swoje zadania wtedy, gdy:
® nastapi zgodnosc dziatan z celami marki,

o wszelkie dziatania miasta beda uwzgledniaty koniecznos¢ budowania spéjnych
i jednoznacznie okreslonych skojarzen marki, co powinno doprowadzi¢ do powstania
Swiadomosci marki (zdolnosci grup docelowych do rozpoznania lub przypomnienia sobie
marki i tego, ze nalezy ona do okreslonej kategorii),

e nie bedzie ona traktowana przez grupy docelowe jako substytut innej marki (marka powinna
by¢ postrzegana jako jedyna, mogaca zaspokoi¢ konkretne potrzeby grup docelowych),

e zostanie opracowany i wdrozony nowy system identyfikacji wizualnej marki (town design),
zgodny z pozycjonowaniem, stylem i osobowoscia marki; atrakcyjny i akcentujacy wizerunek
marki SIW jest jednym z kluczowych czynnikow jej sukcesu,

e nastapi poprawnos¢ odwzorowania parametrow technicznych logo marki i wszelkich
elementow systemu identyfikacji wizualnej.

Marka powinna by¢ wykorzystywana tylko przez te podmioty, ktére:
® maja prawo (licencje) do wykorzystania marki,
® znaja zatozenia marki oraz techniczne zasady korzystania z niej,
e przekazuja prawdziwe informacje o miescie okreslonym grupom docelowym,
e buduja odpowiedni wizerunek miasta (chociazby przez wtasciwa jakosc ustug),

e stosuja wtasciwe media/ kanaty dystrybucji informacji.

Poprawnos¢ odwzorowania polega przede wszystkim na:
e powielaniu symboli w sposob zgodny z normami,
e poprawnym odwzorowaniu aspektow technicznych,

o wtasciwym (wskazanym w niniejszym dokumencie) postugiwaniu sie wszelkimi kategoriami
dotyczacymi marki i sloganem pozycjonujacym,

e stosowaniu tylko elementéw wizualnych opracowanych w systemie identyfikacji wizualnej
i zgodnie z zasadami tam zawartymi.
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komunikacji marki

OCENA SKUTECZNOSCI KOMUNIKACJI MARKI

Istotnym czynnikiem zwiekszajacym prawdopodobienstwo sukcesu promocji marki jest
biezaca ocena jej skutecznosci. Najwazniejsze kryteria pozwalajace oceni¢ postep w
budowie marki Legionowo sa nastepujace:

Marka Legionowo wsrod mieszkancow Narzedzie pomiaru

Jesli impreza masowa:
e Systematyczny wzrost ilosci mieszkancow e System szacowania ilosci uczestnikow imprez
Legionowa uczestniczacych w wydarzeniach zbiorowych.

; ; i Jesli inny produkt/wydarzenia:
zwiazanych z (opracowanymi w przysztosci) MM A .
produktami promocyjnymi miasta. ) P e o0 e T

e Systematyczny wzrost znajomosci cech marki
miasta oraz produktéw promocyjnych wsréd ¢ Badania ilosciowe na reprezentatywnej probie
mieszkancow. mieszkancow miasta przeprowadzane co

® Pozytywna opinia mieszkancow o marce najmniej raz w roku.

miasta oraz produktach promocyjnych miasta.

Marka Legionowo na zewnatrz miasta Narzedzie pomiaru

Jesli impreza masowa:
® Systematyczny wzrost ilosci os6b z grup e System szacowania ilosci uczestnikow imprez

docelowych spoza miasta uczestniczacych w zbiorowych.

wydarzeniach zwiazanych z produktami Jeéﬁ inn):j prodyk’_cl/ WV,darzgm'm : .
Ay ey « Na podstawie ilosci osob zapisanych.

e Zestawienie w ujeciu rocznym.

e Systematyczny wzrost znajomosci cech marki

miasta oraz produktow promocyjnych wsrod

grup docelowych z aglomeracji warszawskiej e Badania ilosciowe na reprezentatywnej probie

lub catego wojewddztwa Mazowieckiego. zewnetrznych grup docelowych z aglomeracji
warszawskiej lub wojewddztwa Mazowieckiego,
przeprowadzane co najmniej raz w roku.

® Pozytywna opinia grup docelowych z
aglomeracji warszawskiej lub catego
wojewodztwa Mazowieckiego o marce miasta
oraz produktach promocyjnych miasta.

Obecnos¢ w mediach Narzedzie pomiaru

Ocena efektu dziatan PR - ilos¢, jakosc i zgodnos¢ e Monitoring mediéow podczas kampanii
z pozadanym wizerunkiem marki w relacjach promocyjr)ych oraz podczas. wyda_rzen zlecony
medialnych na temat marki Legionowo. wyspecjalizowanemu podmiotowi.
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