UCHWALA Nr X1.1/462/2023
Rady Miejskiej w Suszu
z dnia 22 czerwca 2023 r.

W sprawie powolania ,,Strategii Promocji Gminy Susz na lata 2023-2035”

Na podstawie art. 18 ust. 1 w zwiazku z art. 7 ust. 1 pkt 18 ustawy z dnia 8 marca 1990 r.
o samorzadzie gminnym (Dz. U. z 2018r. poz. 994 z p6Zn. zm.) uchwala, co nastepuje:

§ 1.
Przyjmuje si¢ ,,Strategie Promocji Gminy Susz na lata 2023-2035”, stanowiaca zalgcznik do
Uchwaty.

§ 2.
Wykonanie Uchwatly powierza sie Burmistrzowi Susza.

§ 3.

Uchwala wchodzi w zycie z dniem podjecia.

PRZEWLQDNICZA

Starslaw BonRowski



ABY SUSZ
POBUDZAL

ZALOZENIA STRATEGICZNE
KOMUNIKACJI MARKI SUSZ

PRZEWQDNIGZAC

Dokument powstat z wykorzystaniem ana lizy tozsamosci marki Susz |
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WPROWADZENIE

Jakos¢ marketingu terytorialnego ma wptyw
na reputacje samorzadu. Wtadze lokalne
w naszym Kraju coraz czesciej dostrzega-
ja wartoéé profesjonalnej promocji. Jesli
robisz pozyteczne rzeczy, informuj o nich.
Bez reklamy nikt sie o nich nie dowie.

Oczywiscie, by osiggnac¢ sukces - zaréwno
rozwdj, jak i polityka informacyjna gminy
muszg byé profesjonalne.

Wowczas budowa pozytywnych doswiad-
czen odbiorcy zbuduje przewage konkuren-
cying ,ha rynku matych ojczyzn”. A na tych
przewagach nalezy opierac strategie rozwo-
ju oraz promocji jednostki terytorialnej.

Promocja samorzadu powinna by¢ niestan-
dardowa, wykraczac poza typowe schematy.
Powinna dawac impuls i sprawczg moc dziata-
nia, pozwalac ,siegac, gdzie wzrok nie siega”.

Dzis sztuka jest umiejetnosé budowania
reputacji w pozytywny sposdb. Nalezy
przykuc uwage, ale jednoczesnie zdobywad
zaufanie odbiorcy.

Rolg samorzadu jest stad¢ na strazy PR-o-
wej reputacji Zarzadu Gminy. Potrzebny
jest impuls marketingowy, ktéry, przekona,
ze zaspokajamy i spetniamy emocjonalne
i funkcjonalne potrzeby réznych odbiorcow.

Przed osobami odpowiedzialnymi za rozwdj
samorzadu stoi wiec donioste wyzwanie: jak
w optymalny dla odbiorcy sposdb potgczydé
tradycje, dziedzictwo, technologie, swiat cyfro-
wy, ludzi, procesy, cele i wskazniki sukcesu.

Warto zastanowic sig, w jaki sposdb wykorzy-
stac role marketingu zwtaszcza w obliczu wiel-
kiej zmiany postaw spotecznych w czasach
niepewnosci gospodarczej i geopolitycznej.

Tylko przy symbiozie dziatania

i informowania o tym dziataniu szanse
powodzenia rosna. A gtdwne zasady
polityki informacyjnej sa nastepujace:

¢ oOpracowanie i wdrozenie strategii
zarzadzania marka opartej na
pozgdanych skojarzeniach i emocjach
grup docelowych z danym miejscem

« stworzenie logicznego pakietu
narzedzi stuzgcych komunikacji
potencjatu miejsca spdjnie
z obowigzujgca strategia
rozwoju gminy

* dtugofalowe, konsekwentne
i wyrdzniajgce zarzgdzanie
komunikacjg marki

* stworzenie Systemu Identyfikacji
Wizualnej spojnej z c:égJ,Q Nigzuiaca - b napy
ideg gtéwna (BIG ID A}’%‘é’%@g aci
wizualnej marki
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TRADYCYJNA
MARKA SUSZ

Pozytywne skojarzenia z marka Susz to
podstawowy cel niniejszego opracowania.
Bo Susz to gmina, ale tez marka!

Aby osiggnac ten cel przedstawione tu
zasady powinny przeniknac cata strukture
samorzadu. Nie mogg one skonczyd sie na
rozwigzaniach reklamowych.

Chodzi o to, aby gtéwna idea promocji gminy
umozliwiata zarzgdzanie kazdym punktem
styku odbiorcy z Suszem.

Aby tworzyta taki wizerunek, ktéry odbior-
cy zaakceptuja i beda sie z nimi chcieli
utozsamiac.

Marka Susz to duze zobowigzanie.
Tworzymy zjawisko, ktére bedzie nie tylko
symbolem graficznym i stownym:

» marka Susz to nie tylko nazwa, logo,
znak, kod wizualny, oznaczenie

* marka Susz to tozsamosé,
przynaleznosé, samookreslenie, ,ja”

e marka Susz wspiera budowanie
tozsamosci i przywigzanie do miejsca

* marka Susz to pakiet wartosci:
racjonalnych (Uuzytkowych)
i emocjonalnych, obietnica korzysci,
przezyc i emocji

* marka Susz jest zbudowana na tym,
co charakterystyczne, wartosciowe,
autentyczne i wyrozniajgce dla lokalnej
spotecznosci

e marka Susz to obietnica, ktora
musi byc zaspokojona poprzez
dostarczenie pozytywnych doswiadczen
mieszkarficom i turystom

» marka Susz to symbol jakosci, ale tez
podmiot zarzgdzajacy jakoscia

Susz w nowym wydaniu to nowy kod emo-
cjonalny, wyraz tozsamosci wielu pokolen
mieszkancow, ich dazen i ambicji.

Budujgc marke Susz budujemy okreslony
symbol. Potgczy on tradycje z profesjonal-
nym zarzadzaniem gming i jej ofertg dla
mieszkancow i przyjezdnych.

Z wytyczong misjg Susza powinni chcied
identyfikowacd sie zardwno jego mieszkancy,
jak i turysci.

Sama komunikacja marketingowa samodziel-
nie ani nie zbuduje, ani nie zmieni wizerunku
marki gminy.

Musi towarzyszyc jej fizyczne dostarczanie
ustug na dobrym poziomie w parze z niema-
terialng dbatosciag o wysoka jakosc tzw. user
experience czyli zadowolenia mieszkancow
i turystow.

Dlatego atrakcyjnos¢ markijest ksztattowana
przede wszystkim przez osobiste doswiad-
czenia odbiorcow.

Dla wykreowania silnej, rozpoznawalnej mar-
ki potrzebne sg spdjne dziatania oraz umie-
jetne i konsekwentne zarzadzanie marka.

Bo strategia marki to nie koncepcja, ale
instrukcja zarzadzania, za ktora idzie ope-
racjonalizacja dziatan (plan = wdrozenie =
kontrola).
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MARKA SUSZ TO NIE KONCEPCJA
MARKA SUSZ TO DZIALANIE
MARKA SUSZ TRZYMA SIE WIZJI

MARKA SUSZ DBA
O POPARCIE SPOLECZNE

MARKA SUSZ
ANGAZUJE SPOLECZNOSC

MARKA SUSZ DZIALA
PROSTO | ZROZUMIALE

STRATEGIA MARKI SUSZ
TO PLAN ZARZADZANIA ’\

PRZEWOBRIICZALY RADY
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ZASADY KOMUNIKACJI

Promocja Susza powinna wspdtgraé z prze-
kazami promocyjnymi jego jednostek pod-
legtych. Ma to niebagatelne znaczenie
w budowaniu spdjnego kontekstu oraz dla
komplementarnosci oferty gminy.

W toku warsztatéw dot. marki Susz, ktére
odbyty sie we wrzes$niu 2021 roku, zidenty-
fikowano niektore niekorzystne tendencje
(lub moggce miec¢ niekorzystne skutki), kto-
rym ulegt Susz w ciggu ostatnich 30 lat.

S3 to m.in.:

*  odptyw mieszkancow
» utrata charakteru rolniczego

* marginalizacja komunikacyjna (transport
publiczny) przy lepszej jakosci drog

+ ostabienie wiezi spotecznych

* pogorszenie dostepnosci i jakosci
terendw zielonych

A takie atuty gminy, jak jej...

* kompaktowy charakter

*  bardzo dobre warunki srodowiska
naturainego

+ dostepnosc terendw do prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej

» atrakcyjne wydarzenia sportowe,
kulturalne

«  wysoki poziom ustug publicznych:
edukacji i opieki spotecznej

...hie zostaty wykorzystane wizerunkowo dla
promocji gminy wsréd obecnych i poten-
cjalnych mieszkaricow, przedsiebiorcéw
i turystow.

Przygotowany i przyjety do implementacji
zestaw skodyfikowanych zasad zapewni
efektywne kreowanie wizerunku gminy.

W efekcie wptynie na pozytywne postrze-
ganie jej oferty i odegra role motywatora
do podjecia pozadanej z punktu widzenia
wtadz suskiego samorzadu decyzji odbior-
cow tych dziatan.

W ten sposéb docelowo:

tatwiej, szybciej i taniej jest wykreowad mar-
ke spojnego produktu lokalhego. Jest to pro-
ces dtugotrwaty, obliczany na lata, dlatego
wskazane jest, by uzyta formuta wizualna
byta uniwersalna, pojemna, spdjna i logiczna.

Rozpoznawalnosé marki to efekt koricowy
dtugiego (wieloletniego) procesu, ktéry
ma szanse powodzenia przy zastosowaniu
takich standardéw marketingu miejsca, jak:

* opracowanie dtugoletniej strategii
promocyjnej opartej na skojarzeniach
grup docelowych z danym miejscem,

* stworzenie spdjnego pakietu produktdow
lokalnych majgcych uzasadnienie
w strategii rozwoju i promocji regionu,

« dtugofalowa i konsekwentna dziatalnos¢
marketingowa (komunikagja zasiegowa),.’
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BUDOWA
SWIADOMOSCI MARKI

Co chcemy osiagna¢é taka filozofig? Przeko-
nanie, ze marka Susz to synonim wysokiej
jakosci w kazdym wymiarze.

Kreujemy miejsce dziatajgce na emocje
Z samorzadem doswiadczonym i w wielu
wymiarach otwartym.

Spoteczny i biznesowy potencjat Susza ma
by¢ dla odbiorcy urzeczywistnieniem wizji
optymalnie zaprojektowanej przestrzeni
Zycia - z jej udogodnieniami i zaletami.

Celem komunikacji jest nie tylko zbudowanie
swiadomosci marki jako obszaru otwartego
i atrakcyjnego.

Marka musi stac sie synonimem okreslo-
nego stylu zycia: petnego indywidualizmu,
niezaleznosci, pasji, poczucia wyjgtkowosci.
Zwiaszcza w odwotaniu do emocgji.

Proponowanymi rozwigzaniami przekonamy
odbiorcéw, ze w przeciwienstwie do gmin
konkurencyjnych, swiadom swych atutéw
Susz gwarantuje nacechowane emocjami
przestanie.

Tu zyjesz komfortowo, wygodnie, kiedy chcesz
- zaznajesz spokoju, kiedy masz ochote -
mozesz poczuc klimat miasta. Jestes kowalem
losu | panem czasu.

Potencjat Susza wymaga odwaznej ofen-
sywy marketingowej. Wykreujmy wsrod
odbiorcéw przekonanie: zyjgc tu uczestni-
czysz w czyms nietuzinkowym.

Stajesz sie czescig komfortowego i natural-
nego, jakze modnego dzis stylu zycia.

Te przestania w proponowanych rozwigza-
niach kreatywnych moga by¢ wyartykutowa-
ne pod adresem odbiorcy indywidualnego
i instytucjonalnego.

Ale! Takze przez kazdy podmiot dziatajg-
cy na terenie lub na rzecz Susza chetny, by
wspottworzyé lokalng marke.

Od blisko 20 lat jestesmy w UE. Poznalismy
czym jest standard zycia, wzgledne bez-
pieczenistwo socjalne. Oczekujemy ustug
spotecznych na wysokim poziomie. Jednak
przewagi konkurencyjne buduje dzis cos
wiecej: emocje.

Zadowolenie i satysfakcja powinny i$¢ w parze
z mozliwosciag utozsamiania sie z miejscem,
ktore uznamy za swoje. Jest to rownoznacz-
ne z poczuciem spetnienia wynikajgcego ze
wspotposiadania | wspotuczestnictwa.

Nowa komunikacja zalet Susza powinna
wytyczac nowy kierunek myslenia o jego
potencjale i ofercie, dajgc jednoczesnie nowy
impuls komunikacji reklamowej.

Dotychczasowa komunikacja bazowata
gtownie na roznej jakosci i zrdéznicowanej
stylistyce przekazu wizualnego. Brakowato
w nich spodjnosci i powtarzalnosci.

Niniejsza strategia da samorzadowi Susza
mozliwosé zbudowania wizerunku w oparciu
nie tylko o jakosc¢ oferty, ale rowniez zestaw
konsekwentnie oddziatujacych na odbiorce
bodzcoéw emocjonalnych.

Kultura obrazkowa znana z medidw spotecz-
nosciowych i smartfonéw to znak czasow.
A przy okazji jedna z najbardzie] sugestyw-
nych metod umozliwiajgcych identyfikacje
odbiorcy z ciekawie opowiedziana historig
dotyczgca marki.

Proponowane rozwigzania wpisuja sie
w trend dbania o dobrostan Zycia, kfdrego
symbolem sg dodatki do zycia, naziywane
suplementami. ,
i Y RADY
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Sita przekazu zasadza sie na jego prostocie
i czytelnosci. Pozadana narracja o Suszu
nada marce emocjonalne skojarzenia.

Konsekwentne dziatania reklamowe usytuuja
Susz szczebel wyzej pod wzgledem atrakcyj-
nosci spotecznej i biznesowej.

Sugestywna symbolika w potgczeniu z czy-
telng, emanujgca wielkg wizualnga sita zdjed
i grafik, skutecznie wzmocnhig przekaz
w ggszczu informacyjnym, a tym samym
w swiadomosci odbiorcy.

To podniesie poziom identyfikacji odbiorcow
z marka i naprowadzi procesy myslowe na
pozgdane przez nas tory.

Globalnie komunikacja reklamowo-informa-
cyjna zostata opracowana w taki sposob, aby
catos¢ byta logiczna i spdjna z tozsamoscia
marki, a jednoczesnie prosta i czytelna.

Ptynnie poruszamy sie i utrzymujemy w kon-
wencji dopasowujgc kampanie do aktualne-
go wizerunku i marki SUSZ i nawigzujemy do
wieloznacznego znaczenia stowa susz.

PRZEWODNICYACY RADY
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POZYCJONOWANIE
MARKI

Celem jest takie pozycjonowanie mar-
ki Susz, by stata sie wyrdznialna na rynku
miast i regionow.

Celem jest stworzenie angazujgcego prze-
kazu, ktory uwypuklajgc zalety gminy
i zbuduje poczucie odbiorcy: ,ciekawe,
to jest w trendzie!”,

Zadaniem jest wykreowanie wsrod odbior-
cow przekonanie: korzystajac z oferty Susza
wkraczasz do swiata dobrych emocji, stajac
sie jego aktywnym i waznym uczestnikiem.

Pijgc Redbulla podéwiadomie czujemy adre-
naline i utozsamiamy sie ze Swiatem ekscy-
tujacych doznan.

Emocjonalne skojarzenia muszg wigzac sie
rowniez z tradycyjna markg miasta lezgcego
wszak w bardzo ciekawym regionie.

To doda Suszowi skrzydet i zwiekszy stopien
jego wyroznialnosci w Polsce i poza granica-
mi kraju. Oferta Susza zapisana jest w Strate-
gii Rozwoju Gminy Susz na lata 2015-2025.

W komunikacji kreuje sie tu obraz miejsca
taczacego dynamike nowoczesnej, gminy
europejskiej z cennymi z punktu widzenia
spotecznego tradycyjnymi wartosciami.

Susz planujgc dziatania promocyjne nakiero-
wane na zwiekszenie rozpoznawalnosci jako
atrakcyjny obszar do zycia potrzebuje kom-
pleksowej polityki komunikacji marki.

Dzieki skodyfikowanym zasadom nowo-
czesnego marketingu definiuje ona zestaw
celéw do osiggniecia, narzedzi | metod, kto-
rych uzycie pozwoli go osiggnac.

Przedstawione rozwigzania wprowadzaja tad
i wytyczaja czytelny kierunek dziatart komu-
nikacyjnych.

To zestaw zasad, ktéore pomogg zrealizo-
wac cel gtowny, czyli podniesienie poziomu
swiadomosci dobrze odbieranej, atrakcyjnej
marki lokalnej. {

PRZEWODNICZACY RADY
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TOZSAMOSC
MARKI| SUSZ

Chodzi o poszukiwane i coraz bardziej
cenione przez ludzi dobro, jakim jest szero-
ko pojete poczucie komfortu zycia.

Proponowane przez nas rozwiazania oparte
sg ha eksperckiej analizie zat. ,,SUSZ POBU-
DZA, tozsamos¢ marki gminy Susz” autor-
stwa dra Jarostawa Gorskiego z Instytutu
BEST PLACE.

Jest to fundacja, ktora ma budzace szacunek
doswiadczenie w przygotowywaniu analiz
strategicznych polskich jednostek samorza-
du terytorialnego.

Na ich bazie powstajg bardzo ciekawe stra-
tegie promocji miast czy regionow.

Whnioski z dokumentu zostaty w niniej-
szym dokumencie przetozone na konkretne
wytyczne, jak promowad SUSZ.

To zestaw dziatan porzadkujacych i umozli-
wiajgcych w przysztosci skuteczne utrwala-
nie pozadanego wizerunku miasta i gminy.

Kluczowe dla osiggniecia zatozonych celow
bedzie umiejetne i wywazone wyekspono-
wanie catego spektrum korzysci, jakie czeka-
ja na zainteresowanych ofertg i potencjatem
miasta i gminy.

Swiat staje sie w coraz wiekszym stopniu
rzeczywistoscig marketingowa, a reklama
jest wszechobecna.

W nattoku natarczywych komunikatdow
reklamowych dzieki naszym rozwigzaniom
twerzy sie przestrzen reklamy przyjaznej,
bliskiej ludziom, ich potrzebom i emocjom.

W gestym clutterze reklamowym, gdzie ktos
nieustanne prébuje nas namawiac¢ do okre-
slonych decyzji proponujemy prosty, spojny
ze strategiag Gminy Susz, atrakcyiny i anga-
zUjacy przekaz.

Dziatania marketingowe samorzadéw nie
moga by¢ bowiem jedynie efektownym
ozdobnikiem.

Powinny petni¢ one funkcje nodnika prak-
tycznej informacji. Informacji spdjnej z obo-
wigzujgcym aktualnie kodem komunikacji
miedzyludzkiej.

Nasycenie mediow w ostatnich latach przeka-
zami konkurujacych samorzaddw jest coraz
wieksze. Dlatego skupiamy sie na metodach
i zabiegach, ktore skutecznie skoncentruja
uwage odbiorcy z grup docelowych na narra-
cji bliskiej jego wrazliwosci i jego potrzebom.

Elementy tak przedstawionych zatozen
komunikacji przy wsparciu mediéw trady-
cyjnych trafiajg na podatny grunt mediéw
spotecznosciowych i w ten sposéb powsta-
nie nurt spdjnych i atrakcyjnych pfzekazdw.

PRZEWQBNICACY RADY
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OSOBOWOSC
MARKI SUSZ

WazZznym warunkiem wzrostu swiadomosci
marki jest analiza dotychczasowych opraco-
wan strategicznych oraz badan dotyczacych
wizerunku Susza z uwzglednieniem emocjo-
nalnego wymiaru doswiadczeri odbiorcy
z marka.

Forma przekazu i dobor kanatow komunika-
cji zapewni optymalne dotarcie do kluczo-
wych grup docelowych z pozadanym prze-
kazem. Taka komunikacja zbuduje i utrwali
swiadomos$¢ marki w zdefiniowanej grupie
odbiorcow.

To opracowanie w kolejnych czesciach
przedstawia cele oraz konkretne rozwiazania
marketingowe, rekomendowane do wyko-
rzystania w kreowaniu wizerunku otoczenia
spotecznego i biznesowego Susza.

Nalezy podkresli¢, ze dobodr narzedzi komu-
nikacji wizerunku gminy jest integralnie
zwigzane ze strategicznymi kierunkami jej
rozwoju zawartymi w dokumentach strate-
gicznych.

Wszystkie materialne i niematerialne pomy-
sty na urzeczywistnienie tej wizji powin-
ny spetnia¢ warunek: muszag by¢ osadzo-
ne w kontekscie regionalnym, eksponujac
przewagi konkurencyjne Susza jako miejsca
o0 ponadprzecietnej jakosci zycia.

Innymi stowy - komunikacja powinna by¢
wsparta rzeczywistymi dziataniami na pozio-
mie organizacyjnym. Tak, aby obietnica, ktéra
sktadamy odbiorcom kampanii (atrakcyjnoscé
spoteczna) zostata dotrzymana na poziomie
formalnym.

Tylko w ten sposob uda sie osiggnac okre-
slone w dokumentach strategicznych gminy
rezultaty.

O pozytywnym odbiorze marki danego samo-
rzadu decyduje pozytywny pakiet skojarzen.

Prowadza one do przekonania o wyjatkowo-
sci tego miejsca i determinujg decyzje o jego
wyborze np. na miejsce zamieszkania.

W dobie regionalizméw, Europy matych
ojczyzn i otwartych granic, wartosciami wio-
dgcymi sg dziedzictwo kulturowe i przyrod-
nicze. To wokdt nich budowane sg strategie
gospodarcze.

Z drugiej zas strony - globalizacja sprawia,
Ze rosnie znacznie praktycznych aspektéw
dla zycia, m.in. dostepnej infrastruktury, sys-
temu zachet, przyjaznych warunkéw do pro-
wadzenia biznesu oraz coraz lepszej dostep-
nosci komunikacyjnej.

Tozsamos¢ marki Susz to deklaracja
wiernosci nastepujacym wartosciom:
SPELNIENIE

KREATYWNOSC

AKTYWNOSC

PRZYNALEZNOSC
BEZPIECZENSTWO SPOLECZNE

PRZEWODNICZA cY
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Przyktad: zapraszajac na wydarzenie spor-
towe jakim sg zawody triathlonowe pod-
kreslamy (stowem i obrazem), ze dla ludzi
aktywnych i dbajgcych o siebie (oraz suple-
mentacje!) jest to wydarzenie wyjatkowe.

Zapewni ono uczestnikowi:

* kreatywnosc uczestnicy realizuja
SWoje pasje i rozwijajg wyobraznie

* poczucie spetnienia okazja
do bezpiecznych i angazujacych
aktywnosci

* bezpieczeristwo nowoczesna
infrastruktura, doswiadczony
team organizacyjny

A wszystko opakowane w aure MODY NA
SUPLEMENTY. Trend ten odwotuje sie
do przezywajacej renesans popularnosci
w dobie postcovidowej motywacji, by zyé
zdrowo i w balansie.

ZACY RADY

Howski




OSOBOWOSC
MARKI

Strategia rozwoju Gminy Susz na lata 2015
2025 deklaruje, ze Susz bedzie atrakcyjnym
miejscem zamieszkania, sprzyjajacym rozwo-
jowi rolnictwa, turystyki i przedsiebiorczosci.

Czy marka gminy moze w tym pomaoc?
MUSH!

Marka gminy jest rowniez zobowigzaniem,
podobnie jak wizja i cele strategiczne rozwoju.

Jest obietnica, ktorg trzeba zrealizowac. Ale
marka to takze konkretne narzedzie stuzgce
komunikacji i promocji.

Poprzez marke, w tym identyfikacje wizu-
alng, hasta promocyjne, styl i ton przekazu,
gmina mowi o tym, co dla niej wazne.

Co, po coidla kogo realizuje, podkresla swo-
jg wyrodznialnosc i korzysci dla odbiorcow
dziatan podejmowanych przez gmine.

Czerwony Pomaranczowy

Eneigia
Entuxjarm
Pewnosc siebie
innowacyjnosc
Przyjarnoéé

Pasja

Ekscylacia

Mitosc
Zmysiowosd

Zlosc
Niebezpieczenstwo
Dominacja

Agresja

Rozowy

Fioletowy

Uprzejmosc Sita
Pielggnacja Natura
Romans
Zabawa
Euforia
Pasja
Balans
Przemiana

Tajemniczosé
Zagadkowosé
Zamozno§c
Luksus
Rozrsgdek
Odwaga

izolacja

Powaga
Ekologia

Autentycznosé

Brazowy

Bezpieczenstwo

Stabilnosé
Wiarygodnoscé

Przedsiewziecia promocyjne ukierunkowane
nawzmocnienie marki powinny by¢ powigza-
ne ze strategicznymi celami rozwoju gminy.

Okreslenie pozadanych wartosci marki Susz
pozwala na kreowanie aktywnosci promo-
cyjnych w sposéb spdjny i konsekwentny.
Zdefiniowane wartosci sg punktem odniesie-
nia weryfikujacym rdézne propozycje dziatan
promocyjnych.

Gmina Susz jest atrakcyjnym miejscem
zamieszkania ukierunkowanym na rozwaj
zrownowazonego rolnictwa i turystyki.

Sprzyja rozwojowi przedsiebiorczosci i edu-
kacji. Mieszkancy i turysci moga tu spokojnie
spedzacd nie tylko wolny czas.

Wedle podprogowych zasad marketingu
i psychologii koloru SUSZ jest pomarariczowy.

Niebieski

Zielony

Natusainote
ERatogla
Szozgscie
Berpieczensiwe
Spokd)
Motywac|z
Optymizm
Idiowie
Nadzrieia
Rozwol

Technologicznosc
Stabiinosc
Produkiywnosé
Piofesjonalizm
Czystosc
Prawdziwosd
Szczernsc
Zautame

Smutek

Czarny Bialy
Wyszukanie Czystusé

Powaga Przejizystosc
Bogactwo tresci Prostota
Wyrazistosc Minimalizm
Bezposredniosc Swiezose
Tajemniczosc Niewinnosc {
Smutek Spokd|

Stanistiz f(i/ weshi
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Kolor pomaranczowy instynktownie kojarzy
nam sie z energia, entuzjazmem, pewnoscia
siebie, innowacjg i przyjaznoscia.

Jest to zdecydowanie ciepty kolor, dzieki
czemu postrzegany jest jako przyjemny dla
oka, ponadto jego wyrazistoscé | odwazny,
przykuwajacy oko charakter zacheca do
dziatania.

Ale nie o kolor tu chodzi, lecz o cechy oso-
bowosci marki. Powinny by¢ one widoczne
w komunikacji.

Niezaleznie od tego, czy chcemy poinformo-
wac o remoncie drogi, czy zaprosic¢ przedsie-
biorcow na konsultacje planu miejscowego
albo pochwali¢ sie otwarciem nowej scianki
wspinaczkowej - stwdérzmy komunikat, ktory
pokazuje jasno:

Susz jest:

AMBITNY

PRZEDSIEBIORCZY

DOBRZE ZORGANIZOWANY
PRZYSTEPNY

WYZWOLONY

OPTYMISTYCZNY

POBUDZAJACY

AKTYWNY

TOWARZYSKI

SILNY

A jakimi emocjami chcemy otulié¢ marke
Susz?

Wedle teorii emocji Plutchika beda to:
POBUDZENIE

OPTYMIZM

RADOSC

BLOGOSC

PRZYJEMNOSC

[

oRZEWODNICZAJY RADY
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ARCHETYPY
MARKI

Archetypy to uniwersalne wzorce wynikaja-
ce z mitow i legend. Sa tak gteboko zako-
rzenione w kulturze, ze sg bez problemu
identyfikowane przez wiekszos¢ z nas.

Dzieki temu idealnie opisujg marke w kon-
tekscie cech psychologicznych i tworza
most miedzy motywacjami konsumentow,
a postrzeganiem marki.

Do jakiego wzorca kulturowego poréownamy
5UszZ?

SUSZ JEST TWORCA

MOTTO: Jezeli mozesz sobie to wyobrazi¢ -
mozesz to tez stworzyc.

PRAGNIENIE / CEL: Zrealizowanie i stwo-
rzenie wizji z gtowy, tworzy¢ nowa kulture.

LEK: Strach przed byciem przecietnym i nie-
myslacym.

STRATEGIA: Rozwijanie swoich artystycz-
nych umiejetnosci, wyrazac siebie.

TALENT: Kreatywnosdc¢, tworczosé i nieogra-
niczona wyobraznia to mocne strony. Znany
takze jako: artysta, wynalazca, innowator,
muzyk, marzyciel

Marki postugujgce sie tym archetypem:
m.in. Apple, Lego, Sony czy Swatch.

2Y RADY

Momhowski




MODEL
TOZSAMOSCI
MARKI

Styl komunikacji marki jest lekki, aktywny,
zaskakujacy (kreatywny), dynamiczny, ale
nie ekstremalny, harmonijny.

Zaktada abstrakcyjne sceny w ruchu, akcje,
emocje, taczone z eventami i dziataniami
ambientowymi, z ofertg sportowa, rekreacyj-
na, kulturalng i spoteczna.

Sita marki SUSZ tkwi tez w nastepujacych
wartosciach funkcjonalnych:

KLAROWNOSC

Pozycjonowanie tatwe w wyttumaczeniu
i przedstawieniu marki, cho¢ nalezy uwazad
na ryzyko nadmiernego upraszczania.

TRWALOSC

Opiera sie o idee gtéwng zawarta w hasle,
kampanie marketingowe moga sie zmie-
nia¢, ale sedno pozycjonowania pozostaje
niezmienne.

WIARYGODNOSC

Marka jest autentyczna w oczach odbiorcéw
a jej misja mozliwa w realizagji.
MOTYWACJA

Marka jest zapalnikiem emocjonalnym dla klu-
czowych grup docelowych, ktére sg zbioro-
wym ambasadorem jej wizerunku i reputacji.

WYROZNIALNOSC

Odzwierciedla unikatowg nature marki
i wyrdznia sie na tle konkurenciji

PROPONOWANA TOZSAMOSC MARKI SUSZ

PRYZMAT TOZSAMOSCI MARKI

QRRAZ NADAWCY

Cechy lizyczne:

Loga: sw. Fozala
Slagan suplementuj Susz
Kalor: pamarancowy

ANZHLINMTZ

mﬂm:maﬁn@z imymi

OBRAZ CDBIORCY

Esencja Marki

SUSZ POBUDZA!

Osabowosd:
Aktywry criowiek, pemy radescl

Zycia, usmigchnigly. lowarzysk,
Kibigcy spokd; | aktywnoss

Wartosci.

=
3
pobudzena, radosc z
optymizm, bogosc 2
preyjemnosd 5
. /
FRZEWQO

ZACY RADY
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ANALIZA SWOT

Silne strony

= marka SUSZ POBUDZA jako umbrella
brand o dobrej pozycji wyjsciowej
na arenie konkurencyjnej rywalizacji
samorzgdow

s coraz lepiej rozwinieta infrastruktura
spoteczna i gospodarcza

* coraz lepsza dostepnoséc komunikacyjna
(drogi ekspresowe)

« atrakcyjne otoczenie i nisze rynkowe do
zagospodarowania

* rozpoznawalne marki produktowe:
triathlon i dziatania SOK

Stabe strony

* brak spojnej komunikacji marketingowej
w realizowanych dziataniach
reklamowych i promocyjnych
(ATL, BTL, EVENT)

* mata rozpoznawalnos¢ marki
W wymiarze regionalnym
i ogolnopolskim

¢ brak wyrdznika w komunikacji
na tle dziatan promocyjnych innych
samorzadow

* brak strategii promocji gminy i zasad
komunikacji wizualnej marki Susz

Szanse

potencjat znanej i cenionej marki
usytuowanej w zdrowym i popularnym
regionie

dotarcie poprzez nowe kanaty
komunikacji do pozgdanych grup
docelowych

Zagrozenia

aktywnosc¢ konkurencyjnych gmin na
coraz wyzszym poziomie

brak rozpoznawalnosci marki, mimo
wysokiego potencjatu

brak uporzadkowanych impulsow
informacyjnych generowanych przez
samorzad do lokalne] spotecznosci

I turystow




GRUPY
DOCELOWE

Celem jest zaspokojenie emocjonalnych
potrzeb takich oto grup docelowych:

» gldéwna grupa w przedziale 30-55 lat
(ludzie aktywni zawodowo, spetnieni,
doswiadczeni, Swiadomi gtebszych
wartosci, poszukujacy rownowagi
W zZyciu)

« poboczna grupa: dzieci i seniorzy

Chodzi gtéwnie o mieszkaricéw gminy, ale nie
tra¢my z celownika turystow i inwestoréw.

Wedtug danych , The Customer Framework”
85 proc. populacji krajéw rozwinietych goto-
wa jest zaptaci¢ o jedng czwartg wiecej za
marke, ktéra oferuje lepszg jakosc.

Dlatego pozadany wizerunek Susza
jest nastepujacy:

« atrakcyjne miejsce aktywnego

i wartosciowego spedzania czasu

« recepta na ped zycia
(opusc wyscig szczurow)

+ odpowiedz na frustracje ludzi
znerwicowanych stylem zycia

= 7rodto inspiracji do odnajdowania sensu
w naturze

* alternatywa dla biernego
i dewaluujacego stylu zycia

INSIGHT GLOWNEJ
GRUPY DOCELOWEJ

Kiedy jestes w sile wieku patrzysz
na wszystko z racjonalnym dystansem.

Szukasz zajec dajacych wartosciowa
satysfakcje, pod tym katem
dobierasz znajomych.

Juz nie skaczesz z radosci
Z byle powodu do utraty tchu.

Z nami zrealizujesz te réwnowage,
szacunek dla spokoju i radosci
Zycia opartej na matych rzeczach
i prostolinijnych wartosciach
niematerialnych.

Stajesz sie czescig swiata przesigknietego
zdrowym stylem zycia. Budujesz swga
wyjatkowosc¢ w oczach wiasnych

i w oczach otoczenia.

To najbardziej pozgdany
i ceniony przez ciebie wymiar.

Uczestnictwo w czyms
nietuzinkowym, modnym, dobrym.

PRZEWODNGZACK RADY

Stanislal



OBIETNICA DLA KLIENTA
(REASON TO BELIEVE)

Jedng z kluczowych potrzeb odbiorcow
naszej kampanii jest potrzeba aktywnosci.

Ludzie zyja w ciggtym pospiechu, niewolnicy
komorek i laptopow...

Obietnice dla klienta to de facto priorytety
rozwojowe zawarte w strategii gminy na
lata 2015-2025:

¢ Rozwdj infrastruktury technicznej.

= Tworzenie optymalnych warunkow
do rozwoju turystyki i kultury oraz
pielegnowanie dziedzictwa kulturowego.

* Przyspieszenie rozwoju gospodarczego
poprzez kreowanie przyjaznego klimatu
dla rozwoju przedsiebiorczosci.

» Wazrost konkurencyjnosci gospodarstw
rolnych oraz dochoddw rolnikdw.

 Poprawa jakosci infrastruktury
kulturalnooswiatowej oraz intensyfikacja
dziatan sprzyjajacych rozwojowi kultury.

Aby marka Susz miata dobra reputacje, nale-
zy te dziatania wdrozyé. To diugi (wieloletni)
proces wdrazania. Nie mniej wazne jest tu
jednak informowanie o tym, ze priorytety sie
wdraza.

Potencjat Susza jest rekojmia dla spetnienia
tej obietnicy. Opowiedzmy o tym, stawiajac
jednoczesnie na prostote i sugestywnosc
przekazu.

KORZYSC DLA KLIENTA
(BENEFIT)

W naszej propozycji stawiamy na intrygujgce
opowiesci o zwyktych ludziach, ktorzy dzieki
suplementacji Suszem sg szczesliwi i spet-
nieni.

Owa moc drzemie w kazdym z nas, wystar-
czy dodac¢ do zycia wartosciowy suplement
z catej palety dostepnych w Suszu!

Taki przekaz przykuje uwage odbiorcy,
odwotujac sie do jego potrzeb i marzen.

Ten trend staje sie dzis fundamentem con-
tent marketingu. Miarg skutecznosci bedzie
osiggniecie najwazniejszego dla kazdej marki
celu: zdobycie zaufania i lojalnosci odbiorcy.

A dalej zainteresowanie go i wreszcie prze-
konanie do pozadanej decyzji oraz co istotne
do podzielenia sie informacja z innymi.

Tak tworzymy pozytywna poczte pantoflo-
wa marki Susz.

Kreujemy miejsce markowe, z doswiadczo-
nym samorzadem. Miejsce otwarte na ludzi,
na szczere i madre wartosci w atmosferze
przeniknietej pasjg i motywacja do dziatania.

Kompleksowa oferta Susza bedzie w odczu-
ciu odbiorcy urzeczywistnieniem wizji opty-
malnie zaprojektowanej przestrzeni zyciowej
ze wszystkimi blaskami, ale otwarcie komu-
nikowanymi cieniami nieidealnej przeciez
rzeczywistosci.




NAMING

Herb z hastem gtédwnym miasta: SUPLEMENTUJ SUSZ

Hasta pomocnicze do obrazéw / egzekucji wizualnych:
DODAJ DO ZYCIA KULTURE

DODAJ DO ZYCIA SZCZESCIE

DODAJ DO ZYCIA MALE RADOSCI
DODAJ DO ZYCIA REKREACJE

DODAJ DO ZYCIA ZADUME

DODAJ DO ZYCIA MILOSC

DODAJ DO ZYCIA AKTYWNY WYPOCZYNEK
DODAJ DO ZYCIA SAMOREALIZACJE
DODAJ DO ZYCIA SPOKOJ

DODAJ DO ZYCIA POBUDZENIE

DODAJ DO ZYCIA ENERGIE

DODAJ DO ZYCIA KREATYWNOSC
DODAJ DO ZYCIA NATURE

DODAJ DO ZYCIA WOLNOSC

DODAJ DO ZYCIA PRZYJEMNOSC
DODAJ DO ZYCIA MOC WRAZEN
DODAJ DO ZYCIA ROMANTYZM

DODAJ DO ZYCIA DOZNANIA (muzyka, koncert)
DODAJ DO ZYCIA TRADYCJE

DODAJ DO ZYCIA KULTURE

DODAJ DO ZYCIA INNOWACJE

DODAJ DO ZYCIA ZDROWIE

DODAJ DO ZYCIA DZIKOSC

DODAJ DO ZYCIA WIATR WE WLOSACH
DODAJ DO ZYCIA ADRENALINE

DODAJ DO ZYCIA URODE

DODAJ DO ZYCIA JAKOSC

DODAJ DO ZYCIA LOKALNE SMAKI
DODAJ DO ZYCIA MOC ZAPACHOW
DODAJ DO ZYCIA UROK REKODZIELA

czhcy RADY

2olibowski



Znaczeniowos¢ hasta odzwierciedla tozsa-
mos¢ marki Susz, zdiagnozowang przez dra
Jarostawa Gorskiego.

Hasto trafia w czuty punkt odbiorcow -
mieszkancow dzisiejszej Europy.

Tworzy uzasadnione wrazenie: spedzajac
czas w naszych przestrzeniach czujesz sie
wyjatkowo, gdyz jest to przestrzen dajaca
zyciodajng moc do realizacji pasji, celow
I demiurgiczne poczucie ,powera” (Susz
wszak pobudza).

Hasto jest tez emanacjg podswiadomych
potrzeb i marzen. Dzieki temu jest gotowe
do zaadaptowania w przypadku komunikacji
rozmaitych produktéw lokalnych.

A to daje mozliwosé komunikacji z szeroki-
mi grupami odbiorcéw. Hasto jest pojemne.
Umozliwia komunikowanie waznych wartogci
i elementow filozofii regionalnej marki, cen-
nych w odczuciu odbiorcéw komunikaciji.

Proponowane hasta pasujg do strategicz-
nych zatozen gminy, do tradycji i charakteru
spotecznosci lokalnej.

Budujg spojnosc i harmonie ze strategig mar-
ki. Wspotgrajg z filozofig i zasobami gminy -
zarowno materialnymi, jak i niematerialnymi
- oraz z kapitatem ludzkim.

Hasto ma walory emocjonalne i funkcjo-
nalne. Dzieki temu moze by¢ stosowane
w przypadku kazdej komunikacji - zarowno
reklamowej (magnetyczny potencjat gminy),
jak i samorzadowej (sita sprawcza dobrego
samorzgdu).

Analiza obecnego wizerunku marki gminy
Susz oraz zatozenia strategiczne uzasadnia-
ja atrakcyjnos¢ semantycznego potencjatu
stowa SUPLEMENTACJA.

Konstruujemy punkt wyjscia do wyrazistej
opowiesci o marce gminy, spdjnej dla catego
instytucjonalnego i spotecznego organizmu
samorzgdowego.

Hasto jest kuszaca zacheta. Nawigzuje do
skojarzen z ziotami i z modng suplementa-
Cjg towarzyszgca zdrowemu trybowi zycia.
A prowadzimy sie zdrowo, by by¢ szczesli-
wymi i zdrowymi, spetnionymi i dumnymi
Z siebie,

Nie jest to ptaskie umizgiwanie sie do odbior-
cy. Nie zostawia pola do domystéw. Mamy
silny impuls do dobrego skojarzenia z mar-
ka: do wspoétuczestniczenia, do asocjacji ze
Swiatem niebanalnych zjawisk, zdarzen czy
produktow.

Suplementacja Suszem w wydaniu
reklamowym jest symbolem:

« fantazji i nieskrepowanej radoéci zycia

+ filozofii slow jako antytezy galopujacej
rzeczywistosci

¢ odpornosci na presje spoteczna
* kreatywnoscii przebojowosci

Suplementacja Suszem to kazdorazowo
apel, by czerpaé z korzysci:

« dodaj do zycia wolnhosé
+ dodaj do zycia oferte edukacyjna
+ dodaj do zycia kompetencje spoteczne

+ dodaj do zycia wspdlnotowoéé
matej ojczyzny

+ dodaj do zycia pomoc sasiedzka

* dodaj do zycia spetnione marzenia
(tzw. posybilizm)

+ dodaj do zycia mozliwosci inwestowania

* dodaj do zycia zdrowie
(ekologia, rekreacja)

+ dodaj do zycia piekno tradygji
* dodaj do zycia dtugowiecznodéd

+ dodaj do zycia kompetencje lokalne

PRZEWOD!

Stuinisd
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MOC NASZEJ
BIG IDEI
DLA SUSZA

Analiza obecnego wizerunku marki Susz
uzasadniajg angazujaca emocjonalnie opo-
wiesé¢ w odwotaniu do semantycznego
potencjatu stowa SUPLEMENT.

Konstruujemy punkt wyjscia do WYRAZI-
STEJ opowiesci marki miejsca, spojnej dla
catego regionu Warmii i Mazur.

Z wiara, ze podobnie jak szata kulturalna
(posmakuj emocji) zostanie ona zaakcepto-
wana przez wiekszos¢ mieszkancow.

Ta suplementacja im sie udzieli. Zechcga sie
z nig dumnie identyfikowac i byc jej amba-
sadorami.

Dzieki takiej opowiesci marka Susz otrzyma
zastrzyk energii w komunikacji emocjonkl-




SYNERGIA
MARKI SUSZ

Promocja gminy powinna wspoétgrac z prze-
kazami promocyjnymi jego jednostek pod-
legtych.

A takze - w modelu optymalnym - autono-
micznych, ale wspoétkreujgcych wizerunek
Susza.

Ma to niebagatelne znaczenie w procesie
budowania spdjnego kontekstu oraz dla
komplementarnosci i spoéjnosci oferty gminy.

Chodzi tu o jej kluczowe produkty, jak
triathlon, wydarzenia kulturalne, infrastruk-
tura rekreacyjna (w tym gminna Sciezka
rowerowa), aktywizacja spotecznosci czy
inspirujgce dziatania w przestrzeni spotecz-
nej.

Obszar promocji kultury

Dotychczasowe dziatania SOK mogg byc¢
zastosowane do proponowanej koncepcji
strategicznej.

Obie idee sa spojne, tak jak ciekawa suple-
mentacjg sg walory Susza, tak nieodzowng
suplementacjg w zyciu cztowieka jest kultural

Obszar promocji sportu

Aktywnosc jednostki organizacyjnej odpo-
wiedzialnej za sport w komunikacji rowniez
powinna byc¢ spdjna z nowym wizerunkiem.

Zwiaszcza pod wzgledem wizualnym. Czyli
wszelkie dziatania CSiR powinny by¢ zapla-
nowane w przysztosci na podobierstwo
dziatann SOK.

Ktoz bowiem bardziej niz sportowcy potrze-
buje suplementaciji!

Wyobrazmy sobie prostg egzemplifikacje
wpisania sztandarowego produktu, jaki jest
triathlon w nasza idee: zwyciezca zawodow
przekracza linie mety.

Szczesliwy unosi rece w gescie triumfu,
Nagrywamy z nim krétkg rozmowe:

— Gratulacje! Swietny wynik, jaka jest
Pana/Pani recepta na sukces?

— Odpowiednia suplementacja!
NczAC
C
\\
?é;.ﬁf" USRI

— A co konkretnie Pan/Pam.F _
suplementuje? PRZEWOL

— Naturalnie: Susz!

St nixsio
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PANI ROZA
- BRAND HERO SUSZA

W analizie marki dr Gérski podat pomyst na
stworzenie bohatera (personifikacji) marki
Susz, wzorem TIM-a, brand hero norweskie-
go Oslo.

Chodzi o typowego mieszkarica i wykorzy-
stywanie jego wizerunku (zdjecia / animacje)
w opowiesciach o tym, jak Susz sie zmienia,
co sie w nim dzieje, jak gmina odpowiada na
potrzeby mieszkancow.

Naszym rozwinieciem tego pomystu jest
stworzenie postaci Pani Rézy. Bedzie ona
przyktadem osoby, ktéra prowadzi zycie
w rownowadze.,

Bierze udziat w suskich wydarzeniach, pod-
kredla zmiany i przekazuje emocje wazne
z punktu widzenia marki i wizerunku gminy.

Oczywiscie zyjac w dobrostanie, Pani Rdza
systematycznie dba o suplementacje sto-
sownych bodzZzcow, emocji i impulséw nie-
zbednych do dobrego zycia.

To prowadzi nas parabola do skojzarzenia
witasnie z Suszem i jego obrazem.

NICEACY RADY




PRZYKLADY
REKLAM

Niniejsza strategia wytycza gtéwny kieru-
nek komunikacji i zapewnia spdjnosé przy
realizacji kazdej kampanii w ramach strate-
gii (BIG IDEI).

Przedstawione konkretne rozwigzania komu-
nikacyjne pozwolg uwypukli¢ atrybuty marki
Susz na kazdym poziomie komunikacji rekla-
mowej i promocyjnej.

Poprzez swojg pojemnosc ramy kreacji sa
nosnikiem gtéwnej idei. Konsekwentnie
bedzie ona przyciggac uwage odbiorcow, na
ktorych nam zalezy. A to w procesie dtugo-
falowym zbuduje reputacje marki Susz.

Ciekawy, emocjonalny, a wiec intryguja-
cy przekaz w efektownej formie graficznej
w pierwszym kontakcie z marka przyciggnie
uwage odbiorcy i zacheci go do siegniecia
gtebiej do materiatéw content marketingo-
wych o gminie.

Aby zbudowac popularnosc¢ marki Susz zde-
finiowalismy gtowne sktadowe potencjatu
marki i przygotowalismy na tej podstawie
zestaw narzedzi i rozwigzan wizualnych
zapewniajgcych skuteczne dziatania rekla-
mowe.

Temat reklamy: triathlon
Logotyp z hastem: SUPLEMENTUJ SUSZ

Hasto reklamowe: dodaj do zycia emocje
Stolica polskiego triathlonu zaprasza!

30 czerwca - 2 lipca 2023
triathlon-susz.pl

Temat reklamy: Blender Art Festival
Logotyp z hastem: SUPLEMENTUJ SUSZ

Hasto reklamowe: dodaj do zycia kulture
Dni Susza 2023 | 18-19 sierpnia 2023
Program na soksusz.pl

Temat reklamy: rowerem do serca gminy
Logotyp z hastem: SUPLEMENTUJ SUSZ

Hasto reklamowe: dodaj do zycia
aktywnosc
Rowerem do serca gminy? Tak!

Temat reklamy: program ,,czyste
powietrze”
Logotyp z hastem: SUPLEMENTUJ SUSZ

Hasto reklamowe: dodaj do zycia zdrowie
Dofinansowanie zrédet ciepta

31 marca 2023, g. 10:00

salanr1| UM Susz

Temat reklamy: Czysta i piekna zagroda -
estetyczna wies 2023
Logotyp z hastem: SUPLEMENTUJ SUSZ

Hasto reklamowe: dodaj do zycia piekn
Czysta i piekna zagroda —estetyczna WI
2023 TN

Szczegoty konkursu na susz.pl
Stenisl

A

RADY

Cowski



www.susz.pl

| DODAJ DO ZYCIA

MOC.J

: Stolica polskiego
triathlonu zaprasza!

F &

30.06-02.07.2023

triathlon-susz.pl

SUPLEMENTUJ SUSZ SuUsZ

PRZEWODNICZACH RADY

Stanislaiw BISplbwski



www.susz.pl

Blender
Art Festival

DODAJ DO ZYCIA

KULTURE

18-19 SIERPNIA 2023 7\

Program na soksusz.pl '/(é)

SUPLEMENTUJ SUSZ susz
PRZEWODNICZAC) RADY
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ROWEREM DO SERCA GMINY?
TAK!

SUPLEMENTUJ SUSZ

Stani!

' Bloyikowski



DOFINANSOWANIE ZRODEL CIEPLA
31 MARCA 2023, godz. 10:00
salanr 1| UM Susz

SUPLEMENTUJ SUSZ

Stanistaw Blonfou




www.susz.pl

| ZDROWIE

XIl WIOSENNE TARGI OGRODNICZE
STARE POLE
22-23 KWIETNIA

SUPLEMENTUJ SUSZ




| www.susz.pl 0
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Czysta i piekna zagroda
ESTETYCZNA WIES 2023

Szczegdty konkursu na susz.pl

SUPLEMENTUJ SUSZ

PRZEWOQDHNIZXAQY RADY

Stanislaw - bivski




PRODUKTOWE
SYMBOLE MARKI

Dzisiejszy odbiorca reklamy oczekuje ustug
na wysokim poziomie. Jednak przewagi kon-
kurencyjne buduje dzi$ co$ wiecej: stymulo-
wanie jego emocji.

Chcemy w odwotaniu do mody na zdrowy
tryb zycia budowac¢ emocje wartosciowe.
Przestrzen semantyczng, w ktdrej kazdy
moze odkry¢ korzysci dla siebie.

Marka Susz powinna wytyczaé nowy kieru-
nek i dawac nowy impuls jakosci w komuni-
kacji marketingowej w konfrontacji z samo-
rzgdami polskimi.

Niniejsza strategia oddaje charakter i czyni
pokton tradycji miasta. Ta strategia jest dla
miasta, a nie miasto dla stratedii.

Dlatego dzi$ mozna wpisac¢ w nig istniejace
produkty i walory miasta i gminy. Nie trzeba
tworzyd¢ nowych.

Aczkolwiek planujgc takowe w przysztosci
warto mysle¢ o ich spojnosci z ideg gtéwna,
przedstawiong w tym opracowaniu.

Dajmy przyktad: myslgc o wykreowaniu
wyjatkowego produktu lokalnego warto
osadzi¢ go w tradycji, semantyce i... kapitale
ludzkim!

Swietnie nada sie do tego np. sok z rozy.
Moga wykonywac¢ go kota gospodyn wiej-
skich i praktycznie... kazdy chetny.

W idege mozna wpisac realizowane dziatania
WTZ - np. torby ze scinkdw, motywy rozy -
wykonane przez metalurga a nawel: pierwszy
pomnik triathlonisty.

PRZEWOENIEZALY RADY
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PODSUMOWANIE

Chcac sie wyréznié, samorzady staraja sie
promowac wyjgtkowe, niespotykane gdzie
indziej walory. Biorgc pod uwage powyz-
sze, w przypadku Susza mamy do czynienia
z ciekawym potencjatem miejsca dobrego
do zycia.

Dzieki temu wybierajac zycie w Suszu, moz-
na autentycznie tgczyé przyjemne z pozy-
tecznym. Daje to szerokie mozliwosci i duza
swobode dziatah marketingowych, kierowa-
nych do zdefiniowanych grup docelowych.
Odwotujgc sie do réznych emocji i potrzeb
tego (rosngcego!) segmentu cdbiorcdw.

Potrzeba nowoczesnej komunikacji marke-
tingowej Susza w oparciu o powyzsze zato-
Zenia wpisuje sie w mysl koncepcji Edwarda
Halla méwiacej, ze cztowiek potrzebuje kon-
tekstu przyjaznej komunikaciji.

To oznacza, ze cztowiek czuje sie ,dobrze
i bezpiecznie” w przestrzeniach, ktdére
.Mowia do niego w sposob przyjazny”ijemu
zZnany.

Susz ma walory, ktére taki pakiet narracyjny
moga tworzy¢, by miasto zaistniato na mapie
Polski i Europy.

To uzasadnia uzycie narzedzi i zatozen
wizualnych budujacych pozadany
wizerunek marki w sferach spotecznych,
biznesowych i gospodarczych jako:

* ,pobudzajacej przestrzeni spotecznej”

* miejsca tetnigcego zyciem, a zarazem
kameralnego

* miejsca posiadajgcego wyjatkowe
wartosci przyrodnicze i kulturowe

Dopiero tak rozumiany i przygotowany
zestaw zasad sktadajgcy sie na spojny wize-
runek marki Susz wptynie na sukcesywne
budowanie jego pozytywnego wizerunku
i odegra role motywatora sktaniajgcego do
decyzji o zyciu wiasnie tu.

Przekonujmy o atrakcyjnosci Susza. Budujmy
dume z Susza. Wykreowana moda na suska
suplementacje sprawi, ze odbiorca zaintere-
suje sie wtasnie tym, a nie innym miejscem
na ziemi.

Miejscem atrakcyjnym spotecznie w odHio-
rze zarowno w kraju, jak Lza gramicg

Stantstatd



