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Wprowadzenie - cel, zakres i metoda pracy nad
dokumentem

Dokument zostat przygotowany w celu opracowania sp6jnego, nowoczesnego programu
promociji turystycznej Zamoscia, opartego na rzetelnej diagnozie, wypracowanej
wspodlnie z przedstawicielami miasta i lokalnymi interesariuszami. Zakres prac
obejmuje: analize dotychczasowej komunikaciji i dziatan promocyjnych, badania opinii
turystow i mieszkancoéw, identyfikacje trendéw oraz opracowanie gtéwnej idei
komunikacji, planu dziatan promocyjnych i systemu koordynacji wdrazania programu.

Proces realizowany byt w formule partycypacyjnej — poprzez analize danych,
opracowanie narzedzi badawczych oraz serie warsztatow (online i stacjonarnych)
poswieconych diagnozie, definiowaniu wyréznikéw miasta, tworzeniu idei przewodniegj
oraz wspolnemu wypracowaniu dziatan i mechanizmoéw wdrozeniowych. Dzieki temu
dokument stanowi wspdlne, uzgodnione ramy rozwoju promocji turystycznej Zamoscia
na kolejne lata.
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Podsumowanie diagnozy

Diagnoza promocji turystycznej Zamoscia powstata dzieki procesowi, ktéry od poczatku
opierat sie na wspoéttworzeniu i aktywnej partycypacji, w ramach ktdérego zespot
wykonawczy petnit funkcje facylitatoréw, a Miasto wraz z interesariuszami angazowato sie
w zbieranie danych, ich interpretacje oraz wspdlne formutowanie konkluzji.
Fundamentem analizy byty badania wtasne na danych zastanych oraz autoewaluacja
dziatan Urzedu Miasta, przeprowadzona w trybie dialogowym, z udziatem pracownikéw
réznych wydziatow. Proces wzbogacity réwniez badania ankietowe CAWI wsréd turystow
i mieszkancow, ktére Miasto wspotorganizowato i aktywnie wspierato komunikacyijnie,
oraz analiza PEST, stanowigca punkt wyjscia do dalszej wspdlnej interpretaciji.
Kulminacjg pracy byty warsztaty diagnostyczne z lokalnymi interesariuszami, podczas
ktérych w atmosferze facylitowanego dialogu wypracowano najwazniejsze obserwacije i
whnioski. Dzieki takiej metodzie diagnoza ma charakter nie tylko ekspercki, lecz takze
spoteczny i zakorzeniony w perspektywach osob realnie ksztattujgcych turystyczny
ekosystem Zamoscia.

Ponizej prezentowane sg zatem kluczowe wnioski, stanowigce synteze
kilkumiesiecznych prac diagnostycznych, realizowanych w toku:

e badan wtasnych na danych zastanych,

e autoewaluacji dziatan Urzedu Miasta,

e wynikéw badan ankietowych turystéow i mieszkancéw CAWI,

e analizy PEST,

e wnioskdéw z warsztatow diagnostycznych z interesariuszami lokalnymi.

10 kluczowych wyzwan dla promocji turystycznej Zamoscia

1. Brak spodjnej strategii promoc;ji i koordynaciji dziatan
Dziatania promocyjne sg rozproszone, zalezne od projektdéw i brakuje
dtugofalowego planu oraz wyraznego lidera odpowiedzialnego za marke miasta.

2. Staba dostepnosé transportowa i bariery infrastrukturalne
Niewystarczajgca komunikacja kolejowa i publiczna, brak weztéw
przesiadkowych i toalet publicznych oraz problemy z oznakowaniem utrudniajg
komfortowe podrézowanie i zwiedzanie.

3. Niewykorzystany potencjat narracyjny i popkulturowy marki
Obecna tozsamosc¢ (,Miasto Idealne”, ,,Twierdza Otwarta”) nie budzi emocji, nie
jest w petni zrozumiata ani atrakcyjna dla wspoétczesnych turystéow — brakuje
wspotczesnych opowiesci, bohaterdw, symboli i obecnosci w mediach.
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4. Zbyt krotki czas pobytu turystéw i niewystarczajgca oferta wieczornai
catoroczna
Turysci najczesciej zostaja tylko na jeden dzien, a ograniczona oferta wieczornych
wydarzen, atrakcji pod dachem i oferty poza sezonem ogranicza mozliwosci
wydtuzania wizyt.

5. Niedopasowanie oferty do réznych grup docelowych
Brakuje atrakcji i udogodnien dla rodzin z dzie¢mi, mtodziezy, seniorow i 0séb z
niepetnosprawnosciami — oferta nie jest segmentowana ani personalizowana.

6. Niska jakos¢ obstugi i przecietna goscinnosé
Turysci i mieszkancy wskazuja na nieuprzejma obstuge, krotkie godziny otwarcia
lokali, przecietng gastronomie — co psuje dobre pierwsze wrazenie z miasta.

7. Staba promocija online i niewykorzystane narzedzia cyfrowe
Dziatania w mediach spotecznosciowych sg obecne, ale nieskoordynowane i
niewystarczajgco atrakcyjne — brakuje wykorzystania narzedzi typu AR, chatboty,
kampanie wideo, influencerzy z dtugofalowag wspétpraca.

8. Zbyt powierzchowna percepcja Zamoscia jako atrakcji turystycznej
Miasto postrzegane jest gtéwnie jako tadne, renesansowe i ,pocztowkowe” —
niewielu turystéw dostrzega petnie jego oferty i mozliwosci spedzenia czasu w
réznorodny sposob.

9. Niewystarczajgce wykorzystanie wspotpracy z Roztoczem i regionem
Zamosc¢ bywa postrzegany jako przystanek w drodze na Roztocze zamiast jako
petnoprawny partner regionalny — potrzebna lepsza integracja i oferta taczona.

10. Sezonowos¢ i nieregularnosé dziatan promocyjnych
Brak catorocznego kalendarza wydarzen i zjawisko ,,martwego sezonu”
ograniczajg stabilnos¢ ruchu turystycznego i utrudniajg planowanie skutecznych
kampanii.

Rozwiniecie: 60 wyzwan pogrupowanych w 6 kategorii

1. Tozsamosé marki: ,,Miasto Idealne” — atut i wyzwanie

1. Zamos¢ posiada silng, unikalng tozsamos$¢ opartg na idei renesansowego
»Mmiasta idealnego”, co stanowi jego najwiekszy wyrdznik.

2. Wizerunek ten jest atrakcyjny wizualnie i budzi szacunek, ale bywa odbierany jako
zbyt statyczny lub muzealny.

3. Marka ,Twierdza Otwarta” nie jest intuicyjna i wymaga dodatkowego kontekstu —
nie wzbudza emocji u odwiedzajgcych.
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10.

W swiadomosci turystéw dominujg skojarzenia z rynkiem, staréwka, ratuszem -
reszta miasta i jego historia sg mniej znane.

Wielokulturowos$¢ i dziedzictwo Jana Zamoyskiego sg rozpoznawalne, ale mato
wykorzystywane narracyjnie.

Brakuje elementdw wspotczesnej identyfikacji kulturowej miasta (popkultura,
legenda miejska, bohater symboliczny).

Obecna narracja nie buduje wystarczajgcego powodu do powrotu — potrzebna
jest rewitalizacja marki przez emocje i opowiesci.

Istnieje luka miedzy bogactwem oferty a jej percepcjg — turysci nie widza
wszystkiego, co miasto faktycznie oferuje.

Komunikacja marki wymaga wiekszej jednoznacznosci i lepszego dopasowania
do grup docelowych.

Potrzebna nowa, zintegrowana narracja tgczaca dziedzictwo, doswiadczenia i
wspotczesnosa.

2. Czas pobytu i jakos¢ doswiadczenia turysty

1.

Dominuja jednodniowe wizyty — turysci czesto traktujg Zamos¢ jako przystanek,
nie jako cel podrdzy.

Oferta turystyczna jest zbyt stabo zréznicowana, by skutecznie zatrzymac gosci
na dtuze;j.

Brakuje wydarzen wieczornych i catorocznych atrakcji pod dachem.

Zamosc¢ nie jest postrzegany jako miejsce ,,do zycia”, lecz bardziej jako
estetyczna ciekawostka.

Turysci i mieszkancy wskazujg na niedopasowanie oferty do mtodziezy i rodzin z
dzie¢mi.

Niska jakos¢ obstugi gastronomicznej i krétki czas otwarcia lokali obnizajg ogélng

satysfakcje.
Oferta ,,slow tourism” ma potencjat, ale nie jest spdjnie promowana.

Estetyka i kompaktowos$¢é miasta sprzyjajg pozytywnemu pierwszemu wrazeniu,
ale nie wystarczajg do przedtuzenia pobytu.

Wydtuzenie czasu pobytu wymaga pakietowania ustug, rozwoju wydarzen i
atrakcji angazujgcych ré6zne zmysty.

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety
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10.

Istnieje potrzeba budowy oferty pobytowej skrojonej na rézne segmenty:
senioréw, rodzin, par, aktywnych.

3. Dostepnoscé i jakosc infrastruktury jako warunek rozwoju

turystyki

1.

10.

Brak dobrej komunikacji kolejowej jest gtéwna barierg rozwoju turystyki
przyjazdowej.

Jakosé stacji kolejowej, brak poczekalni i toalet negatywnie wptywajag na
wizerunek miasta.

Infrastruktura sanitarna (toalety publiczne) jest wskazywana jako istotny brak
przez turystéw i mieszkancow.

Staba koordynacja transportu lokalnego i brak systemu ,,last mile” ograniczaja
mobilnos¢ bez samochodu.

Niedostateczne oznakowanie atrakciji i tras turystycznych utrudnia samodzielne
zwiedzanie.

Niewykorzystany potencjat dla kamperdw i turystyki rowerowe;j.
Weciagz zbyt stabe udogodnienia dla oséb z niepetnosprawnosciami i seniorow.

Konieczne jest wdrozenie kompleksowego programu ,przyjazne zwiedzanie” — dla
pieszych, rodzin, senioréw.

Brakuje spojnych dziatan z zakresu matej architektury i zieleni miejskiej w
przestrzeniach turystycznych.

Nowe inwestycje infrastrukturalne (np. droga S17) to szansa, ktéra wymaga
aktywnego wsparcia promocyjnego.

4. Odpowiedz na potrzeby zréznicowanych grup odbiorcéw

1.

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

Oferta turystyczna nie odpowiada w petni potrzebom mtodziezy, rodzin z dzieémi,
seniorow i turystéw zagranicznych.

Potrzebna jest rozbudowa atrakcji interaktywnych (np. gra miejska, warsztaty,
rekonstrukcje, storytelling).

Oferta wydarzen jest skupiona sezonowo - brakuje catorocznego kalendarza.

Turystyka rodzinna i edukacyjna (ZOO, podziemia, muzea) maja potencjat, ale sa
rozproszone i stabo promowane.
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Brak dostosowania infrastruktury i oferty do senioréw ogranicza wykorzystanie
rosngcego segmentu 60+.

Niewystarczajgca dostepnos$¢ informacji w jezykach obcych.

Brakuje segmentacji dziatan promocyjnych — komunikacja jest ,,do wszystkich”,
wiec nieskuteczna wobec konkretnych grup.

W ankietach pojawiaja sie postulaty o oferte koncertowg, eventy tematyczne,
street food, parki rozrywki.

Potrzebna jest lepsza integracja oferty Zamoscia i Roztocza jako wspdlnego
doswiadczenia.

Rozwdj produktéow niszowych (natura, historia, kultura alternatywna) moze
przyciggaé nowe grupy.

5. Brak strategii i rozproszenie dziatanh promocyjnych

1.

10.

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

Miasto nie posiadato dotychczas strategii promoc;ji turystycznej — dziatania byty
punktowe, zalezne od projektow UE.

Brakuje koordynacji miedzy jednostkami odpowiedzialnymi za kulture, turystyke i
promocije.

Niewystarczajgce wykorzystanie danych — dziatania promocyjne nie sg oparte na
analizie ruchu turystycznego i potrzeb odbiorcéw.

Brak miernikow efektywnosci dziatan promocyjnych i ich ewaluaciji.

Dziatania w mediach spotecznosciowych sg obecne, ale nie sg strategicznie
zarzadzane.

Brakuje wyraznego lidera dziatan promocyjnych oraz zintegrowanego planu
rocznego/multikanatowego.

Promocja opiera sie na hastach, ktére nie sg dzis wystarczajgco konkurencyjne w
swiecie ,,content marketingu”.

Budzet promocyjny jest niski i niestabilny — brak mozliwos$ci zaplanowania
wiekszych kampanii.

Lokalni partnerzy (NGO, biznes, LOT) sg niedostatecznie zintegrowani z
systemem promocji miasta.

Potrzebna jest profesjonalizacja zarzagdzania marka turystyczng — zaréwno
organizacyjna, jak i kadrowa.
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6. Widocznos¢ miasta w mediach, internecie i popkulturze

1.

10.
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Zamosc¢ jest stabo obecny w ogélnopolskiej i miedzynarodowej popkulturze — nie
istnieje jako ,,obowigzkowy punkt wycieczek”.

Brakuje nowoczesnych form promoc;ji — storytellingu, wspotpracy z twdrcami,
video contentu, serializacji.

Dotychczasowe dziatania z influencerami byty jednorazowe i nie miaty
kontynuacji ani mierzonego efektu.

Potencjat wizualny miasta (fotogenicznos$é, ,,instagramowos$¢”) nie jest
wystarczajgco wykorzystywany.

Brakuje symbolicznego bohatera/elementu narracyjnego (np. ,,ksigdz detektyw”
jak w Sandomierzu).

Media spotecznosciowe miasta prowadzone sg poprawnie, ale nie maja
viralowego potencjatu ani unikalnego tonu.

System informacji turystycznej nie jest zintegrowany z promocjg online — brakuje
aktualnych danych, polecen, inspiraciji.

Turysta cyfrowy nie znajduje petnych odpowiedzi na temat Zamoscia w jezyku
angielskim — niski poziom adaptaciji.

Technologie takie jak AR/VR, chatboty czy automatyczne rekomendacje nie sg
wykorzystywane mimo ich dostepnosci.

Miasto potrzebuje silnego ,,cyfrowego liftingu” — spdjnej, odwaznej, atrakcyjnej
obecnosci online.
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Analiza uwarunkowan zewnetrznych promocji marki turystyczne;j
Zamoscia (2025-2035)

Wptyw na promocje marki

Wstepne rekomendacje

Czynnik Opis turystycznej strategiczne
Polityczne:
Wsparcie Programy rzadowe, Szansa: dostep do finansowania — Proaktywne aplikowanie o
panstwa, regionalne i inwestycji turystycznych w regionie. dotacje
regionu i miasta  fundusze UE Zastrzyk srodkow na infrastrukture, krajowe/regionalne/EU na
dla turystyki wspierajace rozwoj promocije i biznesy zwieksza projekty promocyjne w
turystykii promocje  konkurencyjnos$c¢ oferty Zamoscia i Zamosciu.
(np. Polska oddziatywanie dziatan - Wykazywanie efektywnosci
Wschodnia - marketingowych. (monitoring efektéw
Turystyka). Zagrozenie: biurokracja i niepewnos$é  wykorzystania funduszy) by
kontynuacji programoéw —trudnosé w uzasadni¢ dalsze wsparcie.
dtugofalowym planowaniu. Zagrozenie - Lobbing i dziatania na rzecz
wynikajace z ograniczenia srodkdw UE  ywzgledniania Zamosciaw
na projekty miekkie. Silne zagrozenie strategiach krajowych (POT,
wynikajgce z niewystarczajgcych Polskie Marki Turystyczne,
srodkow budzetowych miasta na programy regionalne).
realizacje promocji (w tym duzych, — Sukcesywne zwigkszanie
znaczacych kampanii). budzetu na ,,celowana”
promocje miasta.
Otoczenie Sytuacja za Szansa: po ustabilizowaniu sytuacji—  —Akcentowanie w promocji

geopolityczne

Inwestycje
infrastrukturalne

wschodnig granica,
bezpieczenstwo
miedzynarodowe,
polityka wizowa,
integracja Ukrainy z
UE.

Dziatania wtadz w
zakresie drog
(ekspreséwka S17),
kolei, komunikaciji
publiczne;.

otwarcie rynku ukrainskiego (ruch
bezwizowy, nowe szlaki
transgraniczne) i naptyw turystéw z
Ukrainy/na Ukraine przez Zamos¢.
Wozrost znaczenia miasta jako bramy
na Wschéd. Bezptatna promocja
poprzez miedzynarodowa wspétprace
(miasta partnerskie).

Zagrozenie: przedtuzajacy sie konflikt
w Ukrainie lub inne kryzysy
zniechecaja turystéw (percepcja
regionu jako przyfrontowego),
ograniczenia w ruchu granicznym
hamujg wycieczki objazdowe.

Szansa: ukonczenie S17 do 2026
znaczaco poprawi dojazd (Warszawa—
Zamos¢ ~3h), co zwiekszy ruch
krajowy i tranzytowy. Lepsza
infrastruktura = wiecej turystéw
spontanicznych (np.
zmotoryzowanych). Mozliwosé
nowych produktéw (np. weekend w
Zamosciu z dojazdem autostrada).
Zagrozenie: op6znienia lub brak
inwestycji (np. jesli S17 by utkneta)
utrzymaja bariere odlegtosci. Staba
komunikacja publiczna ograniczy
dojazd turystom bez samochodu.

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

bezpieczenstwa i stabilnosci
miasta (PR kryzysowy w razie
napieg).

—Budowanie partnerstw z
miastami partnerskimi i
ukrainskimi (Lwoéw) juz teraz,
przygotowanie wspdélnych
ofert na okres powojenny.

— Elastyczna strategia
rynkowa: w razie spadku
gosci z zagranicy, mocniejsze
skierowanie promocji na
rynek krajowy.

— Aktywna wspotpraca z
GDDKiA i PKP:
monitorowanie postepéw
inwestycji, promocja faktu
budowy (budowanie
oczekiwania w kampaniach
typu ,,Zamos$¢ blizej niz
myslisz”).

—Po oddaniu S17: pakiety
promocyjne zachecajgce do
pierwszych przyjazdéw nowe
trasg (np. znizki na nocleg e
biletem autostradowym).
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Czynnik Opis

Wptyw na promocje marki
turystycznej

Polityczne:

Wstepne rekomendacje
strategiczne

Koniunktura i Ogolna sytuacja

dochody gospodarcza (PKB,

turystéw inflacja) wptywajaca
na budzety
przeznaczane na
podréze.

Rynek i Poziom inwestycji

konkurencja prywatnych w baze

turystyczna turystyczna,

konkurencja innych
destynacji o turyste
i inwestora.

Ekonomiczne:

Szansa: w okresach dobrej
koniunktury — wiecej Polakéw planuje
krajowe wyjazdy (city breaki),
zagraniczni chetniej odwiedzajag
tanszg Polske przy silnym $/€. Zamos¢
moze zyskac¢ jako destynacja o
Swietnym value-for-money.
Zagrozenie: kryzys/inflacja — spadek
realnych dochodéw ogranicza
podrdze, turysci tng wydatki (krétsze
pobyty, oszczedzanie na atrakcjach).
Wysoka inflacja podnosi koszty ustug
w Zamosciu, zmniejszajac
konkurencyjnos¢ cenowa.

Szansa: rosngce zainteresowanie
Polskg Wschodnig przycigga nowych
inwestoréw (hotele, gastronomia) —
poszerza sie oferta i standard ustug.
Zdrowa konkurencja wymusza
podnoszenie standardu, ulepszenia
(np. lepsze restauracje, bo obok jest
inna). Znaczenie wspoétpracy z
regionem Roztocza jako szansy do
budowania wspdlnej oferty
turystycznej.

Zagrozenie: wieksze osrodki (Lublin,
Krakéw) dominuja w przyciaganiu
duzych inwestycji i wydarzen —
Zamos$¢ moze byé pomijany przez
duze marki. Naptyw inwestoréw w
region moze skupi¢ sie nainnych
miastach, pozostawiajgc Zamos¢ z
ograniczong infrastrukturg (np. brak
hotelu 5* dla bogatszych turystéw).

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

—Wspieranie rozwoju
transportu last-mile: shuttle
bus z Lublina/lotniska,
wypozyczalnie aut i roweréw
- by infrastruktura byta w
petni wykorzystana.

- Kierowanie oferty do
réoznych segmentéw
cenowych (budzetowi
backpackerzy, srednia klasa,
premium seniorzy) —
dywersyfikacja przychoddw.
—W czasach stabszej
koniunktury: agresywna
promocja krajowa (,,nie
rezygnuj z wakacji — odkryj
Polske”), pakiety rabatowe,
zwiekszanie wartosci
dodanej (darmowe
oprowadzanie w cenie
noclegu itp.).

— Monitoring cen konkurencji i
dostosowanie cen biletow/
ustug, by pozostac
atrakcyjnym cenowo nawet
przy inflacji (np. promocje
poza sezonem).

- Proaktywna polityka
miejska wobec inwestoréw:
oferta ulg i partnerstwa
publiczno-prywatnego dla
tych, ktoérzy ulokuja sie w
Zamosciu (np. teren pod
hotel za symboliczng optata
w zamian za zatrudnienie
lokalnych ludzi).
—Wspieranie lokalnych
przedsiebiorcow w
podnoszeniu jakosci
(szkolenia, certyfikaty
»Turysta usmiechniety” dla
obstugi).

—Tworzenie unikalnych
produktéw miejskich (np.
multimedialne Muzeum
Fortyfikacji), ktdre stana sig\|
kotwica przyciagajaca gose
niezaleznie od bazy ©
komercyjnej.
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Wptyw na promocje marki

Wstepne rekomendacje

Czynnik Opis turystycznej strategiczne
Polityczne:
- Koopetycja - tam gdzie
trzeba to konkurowanie, a
tam gdzie trzeba to
wspoétpraca (np. Roztocze).
Sezonowosé Skupienie Szansa: wyrazny szczyt sezonu — Rozwdj oferty catoroczne;j:
ruchu odwiedzin w okresie  pozwala lokalnym firmom generowac wydarzenia zimowe (festiwal
turystycznego letnim i wiekszo$¢ przychodoéw; mozliwosé Swiatet, jarmark swigteczny),
weekendowym, organizacji off-seasonowych promocji  pakiety Swigteczne,
niska frekwencja przyciggajacych specjalistyczne grupy  promocja Zamoscia jako
poza sezonem. (seniorow, konferencje) gdy miasto miejsca na Sylwestra czy
jest puste. ferie zimowe dla senioréw.
Zagrozenie: nierbwnomierne —Wydtuzanie pobytu: zachety
obtozenie — latem overtourism typu ,3 noc gratis”, taczone
(przecigzenie atrakcji, ttok, spadek pakiety z Roztoczem (miasto
zadowolenia), zima stagnacja + narty biegowe/ termy).
(zamkniete biznesy, utrata kadr). —Zarzadzanie sezonem: w
Krotkie pobyty ograniczajg wptywy — szczycie limitowanie ruchu
turysci nie zdgza skorzystac z petnej autokaréw na staréwce,
oferty, wydaja mnie;j. wprowadzenie rezerwacji
time-slot na niektdére atrakcje
(dla lepszych wrazen), a poza
sezonem — kampanie w
mediach podkreslajace
zalety braku ttuméw i nizsze
ceny.
Spoteczne:
Trend Turystéw coraz Szansa: Zamos$¢é moze kapitalizowaé —Tworzenie interaktywnych

sexperience” i
nowe
preferencje

bardziej interesuja
doswiadczenia
(warsztaty, eventy)
zamiast
statycznego
zwiedzania; kréluje
fotografia i
»instagramowos¢”
miejsc.

na swoich atutach wizualnych
(fotogeniczny rynek, kolory kamienic) i
tworzy¢ doswiadczenia wokoét
zabytkdéw (np. nocne zwiedzanie z
lampami, warsztaty rzemiosta
renesansowego). Turysci chetniej
przyjada, jesli miasto zapewni
unikalne przezycia, nie tylko ogladanie
murow.

Zagrozenie: jesli oferta pozostanie
tradycyjna (zwiedzanie kosciotéw,
ogladanie architektury bez interakcji),
Zamosc¢ straci na atrakcyjnosci wobec
miejsc oferujgcych np. parki rozrywki,
escape roomy historyczne, street art
tours itd. Mtodsze pokolenie moze
uznag, ze ,,nic sie tam nie dzieje”.

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

atrakciji: gra miejska
fabularna, zywe lekcje historii
(rekonstruktorzy
oprowadzajacy grupy itp.).

— Rozbudowa programu
kulturalnego: wiecej
festiwali tematycznych (np.
festiwal filmow
historycznych, zjazd
mitos$nikéw gier RPG w
scenerii twierdzy).

—Dbatosé¢ o ,,scenografie”
miasta: fotopunkty dla
instagrameroéw, kolorowe
instalacje sezonowe (np.
parasolki nad ulicg) — by
generowac organiczna
promocje w social media.
-Uwzglednienie studentow i
$rodowiska akademickieg6Y)
jako istotnego zasobu
spotecznego, majgcego
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Czynnik

Opis

Wptyw na promocje marki
turystycznej

Polityczne:

Wstepne rekomendacje
strategiczne

Demografia
turystéw
(seniorzy)

Wizerunek i
konkurencjaw
popkulturze

Starzenie sie
populacji w Europie
—rosnie udziat
turystow 60+,
zmieniajg sie ich
potrzeby (komfort,
powolne tempo,
jakosé).

Obecnos$¢ miastaw
filmach, serialach,
mediach;
rozpoznawalne
skojarzenia
kulturowe.
Konkurenci jak
Sandomierz
wykorzystali serial
do budowy marki.

Szansa: seniorzy podrdzujg poza
sezonem i doceniajg spokojne,
historyczne miejsca—Zamos¢ idealnie
pasuje. To lojalna grupa (czesto
wracajg co rok w znane miejsce).
Przygotowanie oferty ,friendly dla
seniora” moze zapewnié¢ staty naptyw
grup emerytéw z kraju i zagranicy.
Zagrozenie: niedostosowanie
infrastruktury (brak podjazdéw, miejsc
do odpoczynku) i programu
zwiedzania do potrzeb starszych
sprawi, ze wybiorg oni inne miasta
uznane za bardziej przyjazne (np.
uzdrowiska). Ponadto wyludnienie
lokalne zmniejsza dostepnos$¢ mtode;j
kadry, ale zwieksza udziat starszych
turystéw — jesli nie sprostamy ich
oczekiwaniom, wies¢ w Srodowisku
senioréw (poczta pantoflowa, kluby
seniora) zniecheci do przyjazdu.

Szansa: Zamos$¢ moze zaistnie¢ w
popkulturze (np. zachecajac
produkcje filmowe — oferujgc plenery,
ulgi; kreujgc wtasne legendy miejskie,
gadzety, maskotki). Obecnosé w
mediach masowych zwigksza
zainteresowanie (tzw. efekt filmowego
pielgrzymowania).

Zagrozenie: brak takiego elementu
powoduje, ze miasto przegrywa w
$wiadomosci masowej z tymi, ktére go
majg (Kazimierz — artystyczny,
Sandomierz — serialowy ksigdz
detektyw). W dobie nadmiaru
informaciji, ludzie pamietajg kilka
skojarzen —Zamos$é ryzykuje bycie
»tym tadnym miastem na Roztoczu,
ktérego jeszcze nie widzieliSmy” bez
pilnego powodu, by to zmienié.

Technologiczne:

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

wptyw na ksztattowanie
wizerunku miasta.

— Audyt ,,przyjaznosci”
staréwki dla senioréw:
montaz dodatkowych tawek,
uchwytéw, poprawa
oznakowania.

- Szkolenia przewodnikéw z
pracy z grupami senioralnymi
(wolniejsze tempo, bardziej
angazujgce opowiesci).

— Dedykowane pakiety dla
senioréw: np. Ztota Jesienn w
Zamosciu - tygodniowy pobyt
z programem zwiedzania +
warsztatami (rekodzieto,
kuchnia regionalna) + opieka
medyczng na telefon.
Promocja tych pakietéw
przez biura podrézy
specjalizujgce sie w 50+.

- Product placement
miasta: nawigzanie
wspotpracy z twércami
filmoéw/seriali, oferowanie
grantow, by akcja osadzona
byta w Zamosciu (np. serial
historyczny o Janie
Zamoyskim).

—Tworzenie lokalnych ikon:
np. postac ,Straznika
Twierdzy” — bohater legend
promowany w broszurach i
figurkach pamigtkowych,
ktéry zaciekawi dzieci i
dorostych.

— Kampanie storytellingowe:
wykorzystanie legend (czarna
dama z ratusza?), historii
wielokulturowych (romanse,
tajemnice Akademii) w
materiatach promocyjnych,
by wzbudzi¢ emocje i
ciekawos¢ wykraczajaca
poza zwykte walory
zabytkowe.
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Wptyw na promocje marki

Wstepne rekomendacje

Czynnik Opis turystycznej strategiczne
Polityczne:
Cyfrowy Wykorzystanie Szansa: dzieki dobrze prowadzonej - Profesjonalizacja dziatan
marketing internetu, medidw strategii online Zamos$¢é moze dotrzeé online: zatrudnienie
turystyczny spotecznosciowych, do szerokiej publicznosci bez dedykowanego e-marketing
Al w promocji gigantycznych naktadéw. Social media managera dla promocji
destynaciji. pozwalajg budowaé spotecznos¢ turystycznej miasta.
Wigkszos¢ turystow  fanow miasta, a Al i analityka danych - _ Regularny harmonogram
planuje online. precyzyjnie targetowac przekazy (np. publikacji i interakgji z
reklama pod konkretne uzytkownikami, w tym w
zainteresowania). Mozliwe jest jezykach obcych (odp. na
wykreowanie mody na Zamos¢ komentarze, organizowanie
viralowo (np. rolki zyskujgce duzag konkurséw itp.).
popularnosc). - Wykorzystanie narzedzi Al
Zagrozenie: zaniedbanie obecnosci (chatbot turystyczny na
online = niska widocznos$¢ (turysci po stronie, generowanie
prostu nie znajdg inspiracji, by spersonalizowanych sugestii
przyjechac). Negatywne opinie czy dla odwiedzajgcych witryne).
brak aktualnych informacji w sieci — Aktywna analiza reputacja
szybko zniechecaja. Jezeli online monitorowanie marki
konkurencyjne miasta zainwestujg w (Vrand24, Sotrender) i
e-marketing bardziej, to algorytmyi recenzji (TripAdvisor,
wyszukiwarki beda polecac je, nie Google), szybkie
Zamos¢. Zagrozenie — brak reagowanie/naprawianie
dostatecznych informacji wskazanych problemoéw.
turystycznych w jezykach obcych. Wykorzystanie potencjatu
influencer marketingu i
podrézy studyjnych jako
efektywnych narzedzi
promocji, zwtaszcza
zagraniczne;.
Nowe Wdrazanie AR, VR, Szansa: podniesienie atrakcyjnosci - Pilotazowe wdrozenia:

technologie
doswiadczen
(AR/VR)

aplikacji mobilnych,
interaktywnych
muzeodw — tzw.
smart tourism,
urozmaicajacy
zwiedzanie.

zwiedzania — zwtaszcza dla mtodziezy i
rodzin — poprzez element zabawy i
nowoczesnosci. AR moze ozywié
historie na ulicach Zamoscia, VR
pozwoli ,,przeniesc¢ sie” w przesztosc
twierdzy. Miasto zyska opinie
innowacyjnego i przyjaznego mtodym.
Zagrozenie: technologia to koszty i
konieczno$¢ utrzymania -
nieaktualizowane aplikacje moga
frustrowaé. Nadmierne skupienie na
ekranach moze tez odciggaé od
autentycznego przezycia miejsca
(tury$ci patrzac w telefony mniej
chtona realny klimat). Jesli inne miasta
wdrozg lepsze technologie, a Zamos¢
tylko proste — moze to zostacé
zakwalifikowane jako ,,starodawne”.

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

stworzenie mobilnej
aplikaciji AR z kilkoma
punktami (np. rynek, bastion)
jako start. Zbieranie
feedbacku od uzytkownikéw i
doskonalenie.

—Wspébtpraca z instytucjami
(Muzeum, Centrum
Informaciji) nad integracja
technologii: np.
wypozyczalnia okularéw VR w
punkcie IT, regularne pokazy
mappingu 3D na ratuszu
latem.

—Dbanie o réwnowage:
technologie majg wspieracé
narracje przewodnikéw, a nie
zastepowac wszystko. LM
Promowadé je jako dodatkowg
atrakcje, ale w materiatach g
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Czynnik

Opis

Wptyw na promocje marki
turystycznej

Polityczne:

Wstepne rekomendacje
strategiczne

Infrastruktura IT
i udogodnienia

Analiza danychii
personalizacja

Dostepnos¢ WiFi,
systemoéw ptatnosci
elektronicznych,
informacji online
(rozktady,
rezerwacje); ogolna
»smart city”
infrastruktura.

Wykorzystanie big
data, statystyk
ruchu turystycznego
i Al do planowania
promocijii
zarzadzania
ruchem.

Szansa: petna cyfrowa dostepnosé
(WiFi, e-ptatnosci) zwieksza komfort
podrdéznych zagranicznych i mtodych,
przyzwyczajonych do smartphone-
only lifestyle. Utatwia wydawanie
pieniedzy (np. ptatnosci kartg zamiast
szukania bankomatu). Dobre
oznakowanie w Google Maps,
aktualne dane — prowadza turyste
prosto do celu.

Zagrozenie: braki w tym zakresie
rodza frustracje (np. brak mozliwosci
ptacenia kartg za bilet w muzeum -
turysta rezygnuje). Jesli Zamosé nie
bedzie spetniat standardéw smart-
destynacji, moze by¢ postrzegany jako
»zacofany” przez miedzynarodowych
gosci.

Szansa: lepsze zrozumienie turystéw
(skad przyjezdzaja, co ich interesuje)
pozwala skuteczniej do nich dotrzec¢ z
ofertg. Mozna tez optymalizowac
prace atrakcji (np. wydtuzy¢ godziny w
dni najwyzszego ruchu).
Personalizowane kampanie (np.
retargeting wobec osob, ktére
odwiedzity strone miasta) zwieksza
efektywnos¢ wydatkéw
marketingowych.

Zagrozenie: brak kompetenciji i
systemoéw do analizy = dziatanie ,,po
omacku” — nie wiadomo, co dziata a
co nie w promocji. Konkurencja, ktéra
uzywa danych, bedzie wygrywacé (np.
lepiej dostosuje oferte pod konkretne
rynki). Réwniez ryzyko btednych
interpretacji danych moze prowadzié
do ztych decyzji (np. skupienie sie na
rynku, ktéry statystycznie rosnie, ale
kosztem innego z wiekszym
potencjatem).

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

podkreslac¢ tez zywe aspekty
(spotkania, ludzie).

— Zapewnienie bezptatnego
WiFi na staréwce i przy
kluczowych obiektach
turystycznych.

— Audyt akceptacji kart i
ptatnosci mobilnych we
wszystkich atrakcjach —
doposazenie w terminale
tam, gdzie brak.

— Aktualizacja informaciji
miejskich online: rozktady
jazdy komunikacji, kalendarz
imprez, dostepnos$é
parkingow — wszystko to
powinno by¢ tatwo dostepne
na smartfonach (np. przez
strone mobilng lub integracje
z popularnymi aplikacjami).
- Rozwdj ,,smart city”
rozwigzan: czujniki
parkingowe kierujgce do
wolnych miejsc, aplikacja
miejska z powiadomieniami
(np. o zblizajacych sie
wydarzeniach w poblizu).

—Integracja z portalem
Turystyka+ i innymi zrédtami
danych: regularne pobieranie
raportéw i ich analizaw
kontekscie Zamoscia.

— Utworzenie w Urzedzie
Miasta matego zespotu
analitycznego ds. turystyki —
lub zlecanie analiz
zewnetrznym
firmom/uczelniom.
—Wdrozenie miernikow
sukcesu w promocji: np.
$ledzenie ruchu na stronie po
kampaniach, ankiety wsréd
odwiedzajacych ,,skad sie
dowiedziates o Zamosciu?”.
Dane te kierowac z powrotem
do planowania - ciggte
uczenie sie rynku.
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Na podstawie analizy PEST mozna zauwazyé, ze promocja turystyczna Zamoscia stoi
przed szeregiem wyzwan wynikajacych z otoczenia zewnetrznego. Kluczem do sukcesu
marki turystycznej miasta bedzie zatem strategiczne zarzgdzanie — wykorzystanie szans
(politycznych, ekonomicznych, spotecznych, technologicznych) oraz minimalizowanie
ryzyk poprzez elastycznos¢ i innowacyjnos$¢ dziatan. Narracja Zamoscia jako ,,idealnego
miasta” i destynacji UNESCO powinna zosta¢ wzbogacona o elementy odpowiadajace
wspotczesnym megatrendom: zréwnowazony rozwoj, autentyczne doswiadczenia,
cyfrowa komunikacje i wspotprace regionalng. Dzieki temu Zamos¢ umochi swojg
pozycje jako turystyczna perta Polski Wschodniej na lata 2025-2035, harmonijnie tgczac
dziedzictwo renesansu z realiami XXI wieku.

Podsumowanie

Zamosc¢ dysponuje wyjatkowym potencjatem turystycznym, ale jego wykorzystanie
ogranicza sie obecnie do krétkotrwatych wizyt i powierzchownego postrzegania miasta
jako ,,destynacji jednodniowej”. Brakuje spdjnej strategii promocji, lidera koordynujacego
dziatania i atrakcji zdolnych wydtuzyé pobyty. Miasto stoi przed koniecznoscia
przetamania paradoksu ,miasta idealnego — muzeum” i przeksztatcenia go w ,,miasto
idealnych doswiadczen”.

Kierunkowe rekomendacije:

e Profesjonalizacja zarzadzania marka — powotanie lidera ds. marki i wdrozenie
zintegrowanej strategii z miernikami efektywnosci.

« Nowa narracja i storytelling — budowanie emocjonalnej opowiesci o Zamosciu z
wykorzystaniem historii, legend i wspoétczesnych symboli (np. Jan Zamoyski jako
bohater marki, gamifikacja, questy, rekonstrukcje).

¢ Rozwdj ofertyi doswiadczen - tworzenie catorocznych produktéw turystycznych,
ofert wieczornych i pogodoodpornych, pakietéw tgczacych Zamos¢ z Roztoczem
oraz programoéw dla réznych grup (rodzin, seniorow, mtodziezy).

e Cyfryzacja promociji i obecnos¢ w mediach - rozwdj kampanii online, aktywne
dziatania w social mediach, influencer marketing, pilotaze technologii AR/VR, a
takze intensyfikacja dziatan PR w mediach krajowych i zagranicznych.

e Poprawa jakosci ustug i dostepnosci- szkolenia, standardy obstugi, lepsze
oznakowanie i infrastruktura (toalety, parkingi, dostepno$é¢ dla senioréw),
wielojezyczna informacja turystyczna.

Przeprowadzenie tak szerokiej, partycypacyjnej diagnozy byto niezbedne, aby méc w
sposoéb rzetelny zaprojektowac drzewo celéw oraz dedykowane rozwigzania wdrozeniowe
—adekwatne zaréwno do zakresu, jak i specyfiki dokumentu, jakim jest strategia promoc;ji
miasta. Zgromadzone dane, wspdlne wnioskowanie oraz wiedza interesariuszy pozwalajg
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precyzyjnie okresli¢ kierunki dziatan, ktére bedg miaty realne znaczenie dla rozwoju
turystyki i wizerunku Zamoscia. Zanim jednak zostang zaprojektowane cele strategiczne i
odpowiadajgce im przedsiewziecia, konieczne jest okreslenie nadrzednej idei
promocyjnej miasta, czyli odswiezenie i doprecyzowanie zatozen marki turystycznej
Zamoscia — tak, aby dalsze elementy strategii byty spdjne, klarowne i osadzone w

aktualnej tozsamosci oraz potencjale miasta.

Grupy docelowe
Analizy i warsztaty pozwolity wyodrebnié kluczowe grupy docelowe dla promocji

turystycznej Zamoscia.

Naleza do nich priorytetowo:

¢ Rodziny z dzieémi - szukajgce atrakcji edukacyjnych i rozrywkowych, takich jak
z00, place zabaw czy programy historyczne w wersji dzieciecej.

o Turysci city-break — mtodzi, aktywni i estetyczni, zainteresowani architektura
UNESCO, ofertg kulinarng i mozliwoscig intensywnego spedzenia weekendu.

e Seniorzy - cenigcy spokojng atmosfere i historie miasta, oczekujgcy jednak
udogodnien infrastrukturalnych i odpowiednio przygotowanych przewodnikéw.

+ Grupy zorganizowane (krajowe i zagraniczne) — korzystajgce z tanich pakietow
grupowych, preferujgce kompleksowa oferte zwiedzania.

A uzupetniajgco:

¢ Mtodziezi studenci- potencjalny, lecz obecnie stabo obstugiwany segment, dla
ktérego potrzebne sg nowoczesne, interaktywne formy atrakc;ji.

o Turysci zagraniczni i VIP - dla ktérych kluczowe znaczenie majg jakos$é ustug,
dostepnosc informacji w jezykach obcych i unikalnos¢ doswiadczenia.
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Marka turystyczna Zamoscia — nowe otwarcie

Niniejszy rozdziat przedstawia idee przewodnig marki turystycznej Zamoscia — wspdlny
punkt odniesienia dla wszystkich, ktérzy bedg te marke wspottworzy¢ i promowac.
To wtasnie ona porzadkuje sposéb myslenia o miescie, nadaje ton komunikacji i pozwala
mowi¢ o Zamosciu jednym, spdjnym gtosem. Okreslenie marki turystycznej Zamoscia
jest punktem wyjs$cia do dalszego projektowania celéw i dziatart wdrozeniowych strategii
promocji turystycznej miasta.

Czym jest idea marki miasta?

e To krétka, ale petna znaczenia mysl, ktéra w prosty sposéb oddaje to, co w
turystycznym Zamosciu najwazniejsze i najbardziej wyjatkowe.

e To esencja marki—streszczenie jej charakteru i obietnicy wobec turystow.

e To kompas —wskazuje kierunek rozwoju i styl dziatan promocyjnych.

e Towspdlny jezyk — utatwia wszystkim partnerom miasta opowiadanie o Zamosciu
w sposoOb zrozumiaty i spojny.

Wypracowanie idei byto wynikiem diagnozy i wspdlnej pracy — analiz dotychczasowej
promocji miasta, rozméw o mocnych i stabych stronach wczesniejszych koncepcji
(»Twierdza otwarta”) oraz warsztatow z lokalnymi interesariuszami, ktdre odbyty sie w
Zamosciu latem 2025 roku.

W tej czesci dokumentu przedstawiono:

e Gtowng idee marki turystycznej —jej znaczenie, logike i uzasadnienie.

e Wiodgce hasto promocyjne i przyktady jego rozwinieé — pokazujgce, jak idea moze
by¢ wykorzystywana w praktyce.

e Dowody wiarygodnosci (RTBs) —czyli elementy potwierdzajace, ze idea ma solidne
oparcie w rzeczywistosci miasta.

e Linie narracyjne i przyktady komunikacji skierowane do réznych grup odbiorcow -
od rodzin po turystow city-break.

e Wreszcie —mozliwosci rozwoju markiw kierunku marki mieszkancow, tak by
Zamos$¢ byt nie tylko ,miastem do odwiedzenia”, ale tez ,miastem do
przezywania” i utozsamiania sie z nim.
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Idea przewodnia i gtdbwne hasto promocyjne

Po konsultacjach i testach z interesariuszami lokalnymi, wybrano ostatecznie idee
przewodnia ,,Zamosé. Miasto idealnych doswiadczen” jako spojng z DNA miastai
gotowa do rozwoju komunikacyjnego pod wspdélnym sloganem ‘Zamosé. Idealny’.

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

Idea przewodnia (tzw. Big Idea):

»Zamosé. Miasto idealnych doswiadczen.”
(Zamosc. The city of perfect experiences)

Zamosé nie tylko ogladasz - Zamosé przezywasz. Renesansowy uktad i perfekcyjna
harmonia stajg sie sceng dla wspoétczesnych doswiadczen: festiwali, spotkan,
aktywnosci rodzinnych, kulinarnych i artystycznych. Zamiast statycznego ,,muzeum pod
chmurka” — miasto, w ktérym harmonia historii taczy sie z ruchem, energia i interakcja.

Zamosc¢ to jedyne w swoim rodzaju miasto, gdzie renesansowy porzadek i harmonia
tworzg rame dla wspotczesnych doswiadczen—- od festiwali i koncertéw, przez
kulinarne uczty, po spokojne chwile w tym unikalnym otoczeniu.

Gtéwne hasto promocyjne:

»sZamosc¢. ldealny.”

(Zamosc. The Ideal.)

e Hasto jest zakorzenienie w DNA miasta - wyrasta z renesansowej idei ,,miasta
idealnego” — unikalnego w skali Polski i Europy. Przeksztatca historyczny mit w
wspotczesng obietnice jakosci przezyé: ,,idealne miejsce, by doswiadczac”.

e ,Zamos¢. ldealny.” to skrécona, komunikacyjna forma idei ,,Miasto idealnych
doswiadczen”. Jest prostym, graficznie atrakcyjnym claimem parasolowym,
zgodnym ze strukturg: idea — claim — rozwiniecia.

o Kroétka, rytmiczna forma dziata silnie wizualnie i fonetycznie. Kropka po nazwie
miasta tworzy wyrazisty ,,brand stop”, utatwiajgc zapamietanie.

e Hasto tworzy modutowy system komunikacji: staty poczatek (,Zamos¢. Idealny”)
+ zmienne zakonczenie > buduje spdjnosé, a zarazem sSwiezos$¢ i kontekstowosé
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przekazu. ,,Zamos¢ - idealny, by doswiadczad...” historii, smakéw, emocji czy
rodzinnych chwil.

e Umozliwia personalizacje przekazu dla réznych grup i sezonéw. Cho¢ ,,idealny”
sugeruje statyke, w rozwinieciach nabiera zycia i emocji. Zamiast ,,muzeum” -
komunikat zapraszajgcy do aktywnego przezywania miasta.

o Wersja angielska (,Zamosc¢. The Ideal.”) brzmi naturalnie i elegancko. Zachowuje
sens i wiarygodnos¢ marki w kontekscie UNESCO i komunikacji zagranicznej.

e Pozwala narozwiniecia podobne jak w jezyku polskim, w stylu:
o Zamos¢. The Ideal for discovering Renaissance harmony.
o Zamos¢. The ldeal for a weekend escape.

Podsumowujac, gtéwny claim marki ,,Zamos¢. ldealny.” stanowi elastyczng platforme
komunikacyjna, w ktorej stowo ‘idealnie’ tgczy sie kontekstowo z réznymi rodzajami
doswiadczen - kulturowych, kulinarnych, rodzinnych czy estetycznych.

Zastosowania

e Sezonowe kampanie: np. lato —,,Zamosc¢ - idealny, by doswiadczac¢ festiwali”,
jesien —,,... smaku Roztocza™.

¢ Segmentowe dopasowanie: rodziny —,,... radosci dzieci”; mtodziez —,,... energii
nocnych wydarzen”.

« Kanaty cyfrowe: media spotecznosciowe — krétkie, wizualne warianty (,,idealny,
by doswiadczac #sunsetvibes™).

e Outdoor / citylighty: potaczenie claimu z mocnym zdjeciem (np. zachdd stonca
na rynku, kieliszek wina, kadr z festiwalu).

Linie narracyjne wzgledem priorytetowych grup odbiorcéw

Renesansowy uktad i harmonia sg sceng — a kazda grupa docelowa znajduje na nigj
swoje doswiadczenie: rados¢ rodziny, wspoélnote grupy, energie weekendu, spokdj
seniorow.

1. Rodziny z dzie¢mi

Narracja:
Zamosc¢ to rodzinny plac zabaw historii i natury. Tu dzieci moga poczu¢ sie jak mali
odkrywcy - przej$é¢ podziemng trasg, dotkngé historii w symulatorze czotgu, spotkaé
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egzotyczne zwierzeta w zoo, poszale¢ na placach zabaw czy odpoczaé¢ nad zalewem.
Rodzice zyskujg pewnosé, ze spedzajg czas w miejscu bezpiecznym, réznorodnym i
inspirujacym. Edukacja i zabawa przeplatajg sie w idealnych proporcjach.

Trend: rosngca popularnos$é turystyki rodzinnej z elementem edukacyjnym i experiential
learning.

2. City-break (mtodzi, aktywni, szukajgcy wrazen i estetyki)

Narracja:

Zamos¢ to peretka UNESCO w formacie idealnym na weekend. Renesansowy rynek z
kolorowymi kamienicami, slow-life w parkach i kawiarniach, wydarzenia plenerowe i
nocne zwiedzania. To miejsce dla ,instagramowych” kadréw, kulinarnych odkry¢ i
spotkan ze sztuka - teatr, jazz, festiwale tematyczne. W Zamosciu mozna ztapac¢ oddech,
a jednoczesnie poczuc€ energie miejsca, ktére wcigga rytmem wydarzen.

Trend: rosngca popularnos¢ city-breakdéw w  mniejszych, ,instagramowych”
destynacjach; miks slow tourism + estetyka social mediowa.

3. Seniorzy

Narracja:

Zamos¢ to miasto harmonii — spokojne, piekne, petne kultury. Tu kazdy krok prowadzi
przez historig, architekture i tradycje. Seniorzy odnajdujg komfort w kameralnosci miasta,
przyjaznych przestrzeniach, koncertach orkiestry Namystowskiego czy klimacie retro
festiwali. To idealne miejsce na spokojne odkrywanie i celebrowanie chwili.

Trend: turystyka senioralna w formule slow, preferencja dla spokojnych miast z bogata
ofertg kulturalng i bezpiecznym otoczeniem.

4. Grupy zorganizowane

Narracja:

Zamos¢ to miasto skrojone pod grupy — kompaktowe, a réwnoczesnie bogate w tresci.
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tatwe zwiedzanie, petna infrastruktura, blisko$é Roztocza i gotowe pakiety tematyczne

(od wielokulturowego dziedzictwa po aktywnos¢ w naturze). To przestrzen idealna na

wspolne przezycia: rekonstrukcje bitewne, koncerty, jarmarki, nocne zwiedzania. W

Zamosciu kazdy znajdzie co$ dla siebie, a grupa —wspdélng opowiesé.

Podsumowanie

Grupa Kluczowe Linia Hasta Powiazanie z Przyktadowe
docelowa wyrozniki narracyjna kontekstowe trendami, . .
Dziatania
uwarunkowaniami .
(z warsztatu) marki
(PEST) i
wyzwaniami
(diagnoza)
Rodziny z Zoo, parki »Zamosc to e ,Zamosc¢ — Trend: turystyka e Kampanie w
dzieémi place zabaw, rodzinne idealny, by edukacyjnai social mediach
zalew, laboratorium doswiadczac rodzinne city- kierowane do
symulator przygdd — rodzinnych breaki. Diagnoza: rodzin (FB,
czotgu, oferta historia i przygod” brak oferty dla Insta).
edukacyjna natura st.aja sig | Tu historia dzieci, po.trze.l?)a « Gry miejskie |
gr?,'a kazde bawi, a zabawa dywersyfikaciji. questy dla
miejsce to uczy” PEST: slow tourism, | dzieci. ® Pakiety
nowa przygoda S .
experiential rodzinne z
dla dzieci * ,Idealny na : .
‘ learning. noclegiem.
rodzicow.” wspdlne
odkrywanie”
Grupy Bogaty wybor »~Zamosc to ¢ ,Zamosc¢ — Trend: city * Wzmocnienie
zorganizowane | atrakcji, idealna scena | idealny, by packages, turystyka | B2B: targi,
kompleksowa dla wspdélnych | doswiadczaé szkolna, touroperatorzy.
oferta, doswiadczen- | razem” uniwersytety Il e Gotowe
kompaktowos$¢ | od lekcji . wieku. scenariusze 1-
) o * ,Miasto )
miasta, historii po kompletne dla Diagnoza: brak 2 dniowych
bliskos¢ festiwale, od _ ” . pobytéw.
Twojej grupy aktywnosci B2B,
Roztocza dziedzictwa .
. . potrzeba oferty dla * Wspdlne
UNESCO po * ,Historia i . y
grup. pakiety Zamosc¢
L, + Roztocze.
Roztocze.” pakiecie PEST: fundusze UE
na produkty
turystyczne
grupowe.
City-break UNESCO, »Zamosc to e ,Zamosc¢ — Trend: ¢ TikTok
(mtodzi, slow-life, peretka idealny, by instagramowe /Instagram
aktywni, gastronomia, UNESCO na doswiadczaé destynacje, city- Reels — kadry ZAm
estetyczni) imprezy weekend — Zycia w rytmie breaki w mniejszych | rynkui el
tematyczne, harmonijny, slow” miastach. wydarzen. sg
instagramowy, c’g
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Grupa Kluczowe Linia Hasta Powiazanie z Przyktadowe
docelowa wyrozniki narracyjna kontekstowe trendami, . .
Dziatania
uwarunkowaniami .
(z warsztatu) marki
(PEST) i
wyzwaniami
(diagnoza)
insta- peten smakéw | e, Twoja peretka | Diagnoza:Zamosé | ¢ Food&culture
miejscowki i energii UNESCO na postrzegany jako festiwale.
wydarzen. weekend” pocztowka, .
- ) ] * Kampanie
I'Vlle’Jsce do ' e ,Idealny, by jednodniowy pobyt. _Zamosé na
zyciaw rytmie smakowac i PEST: weekend” w
slow, ale z . - doswiadczeniowa .
przezywac ) duzych
artystycznym turystyka, social miastach.
pazurem.” media, UGC.

Seniorzy Architektura, »Zamosc to e ,Zamosc¢ — Trend: seniorzy jako | ¢ Oferty
harmonia, miasto idealny, by gtéwni podrdznicy specjalne
kultura retro, harmonii - doswiadczac poza sezonem. »Ztota jesien w
gastronon.ﬂla, spolfome, harmorlu/ Diagnoza: brak Zamosciu”.
Wydarzenlz'a przy'Jazne kultury dedykowanej oferty | ¢ Pakiety
muzyczne seniorom, e  Historia w dla seniorow. koncert +
teatralne petne kultury i spokoinvm swiedzanie

tradycji. Tu p ) ny! PEST: demografia ’
rytmie” L

kazdy krok (starzenie sig * Audyt

prowadzi przez | ® »ldealny, by spoteczenistw), przyjaznosci

historig i wracac do potrzeba ,slow life”. | staréwki (tawki,

ptynie w

idealnym

rytmie.”

Pogtebione RTBs tj

. dowody stusznosSci dla marki

1. Dziedzictwo historyczne i architektoniczne

Walor: Jedno z najlepiej zachowanych miast renesansowych w Europie, wpisane

na liste UNESCO; unikalny uktad ,miasta idealnego”; Twierdza z podziemiami i

bastionami.

Idealne doswiadczenie: Spacer po renesansowych uliczkach to jak wejscie do
zywego teatru. Kazdy krok prowadzi przez harmonijnie zaprojektowang scenerie, w
ktérej historia staje sie twojg przygoda — od majestatycznych murdéw po sekrety

ukryte w podziemiach.
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2. Oferta kulturalna i wydarzeniowa

Walor: Festiwale (,Zamojskie Lato Teatralne”, ,Jazz na Kresach”), koncerty
Orkiestry Namystowskiego, rekonstrukcje bitewne i jarmarki.

Idealne doswiadczenie: W Zamosciu kultura jest rytmem miasta — wieczorem
jazz unosi sie nad rynkiem, Swiatta reflektoréw podkreslajg arkady, a teatr pod
gotym niebem wcigga przechodniéw w magiczng opowiesé. Tu nie ogladasz
wydarzen, tu stajesz sie ich czescia.

3. Walory kulinarne i regionalne

Walor: Kuchnia Roztocza - lokalne wina, pierogi, miody pitne, slow food w
renesansowej scenerii rynku.

Idealne doswiadczenie: Obiad pod arkadami rynku zamienia sie w celebracje —
kieliszek lokalnego wina, domowe pierogi i gwar rozmoéw tworzg harmonie smaku
i atmosfery. W Zamosciu kazdy positek staje sie matym swietem.

4. Naturai rekreacja

Walor: Bliskos¢ Roztoczanskiego Parku Narodowego; rowerowe i piesze szlaki;
zalew, rzeka tabunka; miejskie zoo i parki.

Idealne doswiadczenie: Poranek na rowerze w cieniu roztoczanskich drzew,
popotudnie z dzie¢mi w zoo, wieczdr nad zalewem przy zachodzie stonca. Natura
i miasto splatajg sie tu w rytm codziennych przyjemnosci.

5. Atmosfera miasta

Walor: Kameralna skala, przyjazna przestrzen, bezpieczenstwo, kompaktowosé.

Idealne doswiadczenie: W Zamosciu nie musisz sie spieszy¢ — wszystko jest w
zasiegu kilku minut. To miasto, ktére uczy bycia tu i teraz. Idealne doswiadczenie
to chwila odpoczynku na tawce pod arkada, gdy dzieci biegajg po rynku, a czas
ptynie w idealnym rytmie.

6. Infrastruktura i dostepnosé

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

Walor: Spédjna oferta turystyczna w kompaktowym uktadzie miasta; tatwa
logistyka; baza noclegowa i gastronomiczna; bliskos¢ Roztocza.
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o Idealne doswiadczenie: W Zamosciu planowanie schodzi na dalszy plan.
Atrakcje, restauracje, noclegi i wydarzenia sg na wyciagniecie reki, wiec mozna po
prostu zanurzy¢ sie w przezywaniu — bez pospiechu, bez komplikac;ji.

Ponadto, slogan ,,Zamos¢. Idealny.” wzmacnia przekaz idei przewodniej — wskazuje, ze w
Zamosciu wszystko, co tworzy doswiadczenie turysty, odbywa sie w harmonii:
przestrzeni, czasu, smaku, kultury i relacji.

Idea przewodnia marki, a mieszkancy

Mozliwosci rozciggniecia marki turystycznej na marke miasta

e Dla turystow: ,idealne doswiadczenia” oznaczajg kulture, historie, nature,
jedzenie, rodzinny czas.

¢ Dla mieszkancow: ten sam koncept mozna rozciggnaé w strone codziennosci:
Zamosc¢ to miejsce, gdzie codziennie mozna przezywac idealne doswiadczenia -
poranny spacer po rynku, koncert orkiestry w letni wieczoér, zakupy na lokalnym
targu, spotkanie ze znajomymi pod arkadami.

e Hasto ,,Zamos¢. Idealny.” moze funkcjonowaé nie tylko w turystyce, ale rowniez w
komunikacji miejskiej, wydarzeniowej i promujacej jakos¢ zycia mieszkancéw
(‘idealne miejsce do zycia’, ‘idealna harmonia historii i wspoétczesnosci’).

Efekt: Buduje poczucie dumy z zycia w miescie, ktdore samo w sobie jest przestrzenig
»idealnych doswiadczen”, a nie tylko miejscem dla turystow.
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Stylizowane opowiadania — ,idealne doswiadczenia” dla
priorytetowych segmentow

1. Rodziny z dzieémi

Sobota zaczyna sie od przygody w podziemiach Twierdzy — dzieci biegnag z latarkami,
rodzice usmiechajg sie, widzgc ich zachwyt. Po lodach na rynku czas na spotkanie z
lwami i matpami w zoo. Popotudnie przynosi rowerowa wyprawe nad zalew, piknik na
trawie i wspolna kapiel. Wieczdr konczy sie kolacja pod arkadami — dzieci wcigz
opowiadajg o podziemnych korytarzach, a rodzice wiedzg, ze to byt dzien peten idealnych
doswiadczen, ktore zostang w pamieci na zawsze.

2. City-break (mtodzi, aktywni, estetyczni)

Weekend w Zamosciu to podréz w rytmie slow — rano kawa w kawiarnianym ogréodku na
rynku, potem zdjecia kolorowych kamienic, ktére trafiaja od razu na Instagram. Po
potudniu festiwal kulinarny z lokalnym winem i muzyka jazzowa w tle. Wieczorem nocne
zwiedzanie twierdzy i spontaniczny koncert na staréwce. W niedziele brunch i spacer w
parku — chwila oddechu, zanim wréci codzienno$é. W Zamosciu kazdy moment staje sie
instagramowym kadrem i osobistym doswiadczeniem.

3. Seniorzy

Przyjazd do Zamoscia to spotkanie z harmonig. Spacer po rynku, gdzie kazda kamienica
opowiada wtasnag historie. Popotudnie wypetnia koncert orkiestry Namystowskiego -
muzyka ptynie w spokojnym rytmie, tak jak czas w miescie. Wieczorem kolacja z
regionalnym winem, a potem powolny spacer pod arkadami, wsréd cichego gwaru
rozmow. To idealne doswiadczenie dla tych, ktérzy chcg cieszy¢ sie kulturg i tradycja bez
pospiechu, z petnig smaku chwili.

4. Grupy zorganizowane

Autokar zatrzymuje sie tuz przy murach Twierdzy. Grupa rusza razem - najpierw
przewodnik opowiada o miescie idealnym, potem rekonstrukcja bitewna wcigga
wszystkich w wir historii. Po potudniu wspdlna kolacja w stardowce, gdzie Smiech i
rozmowy mieszajg sie z zapachem lokalnych dan. Wieczorem festiwal teatralny pod
gotym niebem - przezycie, ktére cata grupa dzieli, komentuje i wspomina. W Zamosciu
kazdy uczestnik odkrywa cos dla siebie, a razem tworzg wspolng opowies¢ o idealnym
doswiadczeniu.
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Cele strategii promocji marki turystycznej Zamoscia

Cele promociji zostaty skoncentrowane wokét nowej idei przewodniej marki — BIG IDEA:
»Zamos¢. Miasto idealnych doswiadczen”, ktérej komunikacyjnym skrétem pozostaje
claim ,,Zamos¢. Idealny.”. Przyjecie tej koncepcji nadaje catej strategii klarowny kierunek
i pozwala uporzadkowac¢ dziatania promocyjne w sposob spéjny, konsekwentny oraz
prawdziwie osadzony w tozsamosci miasta. Wokot tej idei zbudowano cel nadrzedny,
jakim jest stworzenie rozpoznawalnej marki turystycznej opartej na jakosci doswiadczen
oferowanych odwiedzajagcym. Obejmuje to zaréwno zwiekszenie koordynacji promociji i
planowania marketingowego, jak i wzmacnianie atrakcyjnosci oraz unikatowosci
doswiadczen turystycznych. Integralng czescig tego celu jest takze podnoszenie
satysfakcji turystéw i zachecanie ich do dzielenia sie pozytywnymi rekomendacjami, a
takze wzmacnianie dumy mieszkancow i wspieranie ich roli jako naturalnych
ambasadordow miejsca. Jednoczesnie cele strategiczne (podporzadkowane realizacji celu
nadrzednego) wynikajg bezposrednio z wyzwan zidentyfikowanych w procesie diagnozy —
uwzgledniajg potrzeby, bariery i potencjaty wskazane przez interesariuszy, analizy danych
oraz badania opinii. Dzieki temu strategia nie tylko opiera sie na spdjnej idei promocyjne;j,
lecz takze realnie odpowiada na aktualne problemy i mozliwosci rozwojowe Zamoscia w
obszarze turystyki.

Cele strategii zostaty zbudowane w uktadzie: cel nadrzedny wyznacza cele
strategiczne, te zas okreslaja kierunki dziatan. Kazdy poziom precyzuje poprzedni, ale
jednoczesnie pozostaje na tyle elastyczny, aby dostosowac¢ sie do realnych warunkéw
funkcjonowania miasta. Kierunki wyznaczajg state, Srednio- i dtugoterminowe priorytety,
natomiast prezentowane w dalszej cze$ci przedsiewziecia strategiczne mogg bycé
realizowane w réznych wariantach — w zaleznosci od dostepnych srodkéw budzetowych,
mozliwosci kadrowych, dynamiki otoczenia, sezonowosci, a takze stopnia
zaangazowania i wspotpracy lokalnych interesariuszy. Zaktadana i wymagana jest zatem
elastycznos¢ wdrozeniowa strategii, z mysla o optymalnym utrzymaniu celéw i kierunkéw
dziatania. Takie ujecie sprawia, ze strategia nie jest zbiorem sztywnych projektéw, ale
raczej rama decyzyjng, w ktérej miasto i partnerzy moga wybiera¢ najbardziej adekwatne
i wykonalne rozwigzania w danym czasie. Dzieki temu kierunki zachowujg strategiczna
ciggtosé, a dziatania moga by¢ skalowane, modyfikowane lub uzupetniane — bez utraty
spojnosci z ideg ,,Zamosc¢. Miasto idealnych doswiadczen” oraz z celami nadrzednymi
catej strategii.
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Cel nadrzedny

Zbudowanie spojnej i rozpoznawalnej marki turystycznej Zamoscia, opartej na
idei ,Miasta idealnych doswiadczen”, poprzez:

e zwiekszenie stopnia koordynacji promocji marki i planowania marketingowego,

e wzmochienie i uatrakcyjnienie doswiadczen Zamoscia jako destynacji
turystycznej,

e wzmachianie satysfakcji turystéw i zachecanie do dzielenia sie pozytywnymi
rekomendacjami

e budowanie dumy mieszkancow z miasta i wspieranie ich w roli naturalnych
ambasadoréw miejsca.

Cele strategiczne oraz kierunki dziatan podporzadkowane celowi
nadrzednemu

CEL |. Efektywnie zarzadzana marka i spéjna komunikacja
Kierunek I.1. Koordynowanie marki i wspétpracy partnerow

Dziatanie miasta i partneréw ma opierac¢ sie na wspolnym ,,stole koordynacyjnym?”, ktory
porzadkuje decyzje promocyjne, harmonizuje kalendarz dziatan i zapewnia spdjnosc¢
catego systemu komunikaciji.

Kierunek I.2. Standaryzowanie jezyka i wizerunku marki

Marka ma by¢ komunikowana jednolicie dzieki wspélnym standardom narracyjnym i
wizualnym, ktdre pozwalajg wszystkim podmiotom mowié¢ o Zamosciu w jednym,
czytelnym i profesjonalnym stylu.

Kierunek I.3. Rozwijanie kompetencji i narzedzi monitoringu marki

System promocji ma funkcjonowaé w oparciu o rozwijane kompetencje partnerdw, statg
analize danych oraz regularne raportowanie, co pozwoli podnosi¢ jakos¢ komunikacji i
swiadomie zarzadza¢ reputacjg marki.

CEL ll. Zwiekszone doswiadczenia marki
Kierunek Il.1. Projektowanie, wzmacnianie i promowanie doswiadczen

Promocja ma koncentrowac sie na tworzeniu i podkreslaniu zywych, angazujgcych
doswiadczen, ktore stawiajg Zamos¢ w roli miasta przezywanego, a nie ogladanego, oraz
kieruja ruch turystyczny do mniej oczywistych miejsc.

Kierunek I1.2. Wspoéttworzenie doswiadczen z lokalnymi partnerami

Strona 29

Strona29



Rozwodj oferty ma wynikaé ze wspoétpracy z mieszkancami, twércami, przedsiebiorcami i

instytucjami, zgodnie z zasadg, ze miasto jest kuratorem, a lokalni aktorzy —
wspotautorami idealnych doswiadczen.

CEL lll. Skuteczna promocja i reputacja cyfrowa

Kierunek lll.1. Prowadzenie kampanii wizerunkowych i promocyjnych w duchu Big
Idea

Promocja ma by¢ prowadzona konsekwentnie wedtug jednej idei, tworzac zrozumiaty i

emocjonalny przekaz, ktory podkresla charakter marki i wzmacnia jej rozpoznawalnosé

w kraju i za granica.
Kierunek ll1l.2. Budowanie widocznosci marki poprzez wspétprace z twércami

Widocznos¢ Zamoscia ma rozwijac sie dzieki statej wspotpracy z twércami, ktérzy w
naturalny sposoéb tworzg atrakcyjne i autentyczne tresci, poszerzajgc zasieg marki w
mediach spotecznosciowych i kulturze internetowej.

Kierunek ll11.3. Podnoszenie reputacji cyfrowej i zarzadzanie opiniami

Miasto ma systematycznie monitorowac opinie uzytkownikdéw internetu i reagowac na
nie w sposob profesjonalny, dbajac o pozytywny wizerunek i oparte na danych decyzje
dotyczgce komunikaciji.

Graficzne podsumowanie struktury celow i kierunkéw dziatania stanowi ponizszy
schemat:
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Kierunek 1.1 - Koordynowanie
marki i partneréw

CEL I. Efektywnie zarzagdzana
marka i spéjna komunikacja

Kierunekl.2 -

Standaryzowanie jezyka i
wizerunku

CEL NADRZEDNY: Zbudowanie spdjnej i
rozpoznawalnej marki turystycznej Zamoscia:

»<Zamos¢é. Miasto idealnych doswiadczen”

Kierunek 1.3 - Monitoring i
rozwoj kompetenciji

CELIl. Zwiekszone
doswiadczenia marki

Kierunekll.1 - Projektowanie
i promowanie doswiadczen

Kierunekll.2 -
Wspoéttworzenie
doswiadczen z partnerami

Kieruneklll.1 - Kampanie
wizerunkowe zgodne z Big
Idea

CEL Ill. Skuteczna promocijai
reputacja cyfrowa

Kierunek I11.2 - Wspétpraca z

twdércami i storytelling
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Kierunek 1.3 - Zarzadzanie
reputacja cyfrowa
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Kluczowe dziatania realizujgce cele i kierunki
strategiczne

CEL I. EFEKTYWNIE ZARZADZANIA MARKA | SPOJNA KOMUNIKACJA

Miasto skutecznie zarzadza marka turystycznag w oparciu o idee ,,Miasta idealnych
doswiadczen”, zapewniajac spojnos¢ przekazow, wspotprace i zaangazowanie
partneréow.

Kierunek 1.1. Koordynowanie marki i wspotpracy partneréw

Kluczowe dziatania:

Powofanie statego zespotu stuzqcego koordynacji promocji.

Zespot ds. Marki petni role wspoélnego ,,stotu koordynacyjnego” dla promocji miasta —
taczac urzad, instytucje kultury, sport, turystyke, promocje i NGO. Jego zadaniem jest
podejmowanie spojnych decyzji promocyjnych, dbanie o0 zgodnos¢ dziatan z ideg marki
oraz pilotowanie wdrozen: SIW, kampanii, wydarzen i materiatow. Zespo6t stanowi
podstawowe narzedzie zarzadzania promocja i jest kluczowy dla unikniecia rozproszenia
dziatan, ktore byto jednym z gtdéwnych probleméw diagnozy.

Regularne spotkania koordynacyjne w celu uzgadniania kalendarza wydarzen i dziatan
promocyjnych.

Spotkania koordynacyjne pozwalajg zawczasu planowaé promocje wydarzen i dziatan
sezonowych, eliminujgc dublowanie terminéw oraz niespéjnosci komunikacyjne.
Zesp6t omawia nadchodzace inicjatywy, ustala priorytety i harmonizuje dziatania tak,
aby wykorzystac petny potencjat cross-promoc;ji miedzy jednostkami.

To prosty, ale skuteczny mechanizm, ktory wprowadza rytm pracy i przejrzystosc¢ dla
wszystkich partneréw marki.

Wdrozenie zestawu prostych mechanizmow komunikacji wewnetrznej (newsletter marki,
kanat Teams dla partnerdw, kalendarz online itp.).

Mechanizmy komunikacji wewnetrznej zapewniajg szybki, uporzgdkowany i
transparentny przeptyw informacji miedzy wszystkimi jednostkami zaangazowanymi w
promocje miasta. Wspodlny kanat Teams/Whatsapp oraz wspoélny kalendarz wydarzen
umozliwiajg dzielenie sie materiatami, planami, grafikami i terminami w czasie
rzeczywistym — bez przecigzania skrzynek mailowych. Dzieki temu partnerzy pracujg

i

spojnie, sprawnie i zgodnie z zasadami marki ,,Zamosc¢. Miasto idealnych doswiadczen”.

Kierunek 1.2. Standaryzowanie jezyka i wizerunku marki

Kluczowe dziatania:
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Opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej (SIW) opartego na Big Idei.

System ldentyfikacji Wizualnej porzadkuje sposoéb prezentacji miasta— od logo i
kolorystyki, po typografie, layouty, ikony i grafiki inspirowane ideg ,,Zamos¢. Miasto
idealnych doswiadczen”. SIW tworzy jednolity wizualny jezyk marki, ktory utatwia
odbiorcom natychmiastowe rozpoznanie Zamoscia w kanatach cyfrowych i
drukowanych. Jest to kluczowy element profesjonalizacji promocji miasta, ograniczajacy
chaos estetyczny i wzmacniajgcy spojnos¢ dziatan wszystkich instytucji.

Wdrozenie SIW w urzedzie miasta, jednostkach miejskich, docelowo - u partnerdw.
Wdrozenie SIW polega na wyposazeniu wszystkich jednostek w szablony, biblioteki
plikow i instrukcje uzycia — tak, aby kazda instytucja mogta samodzielnie tworzy¢
materiaty spdjne z marka. Proces ten obejmuje krétkie szkolenia, konsultacje oraz
biezgce wsparcie graficzne podczas pierwszych miesiecy wdrozenia. Celem jest to, aby
kazda jednostka komunikowata Zamos$¢ jednym, rozpoznawalnym gtosem wizualnym.

Opracowanie i wdrozenie przewodnika komunikacji narracyjnej marki (ton, stownik, claim,
struktura postow, systematyzacja social mediow — statusy, oznaczenia, tagi itp.).

Przewodnik komunikacji narracyjnej okresla zasady promociji i budowania historii o
Zamosciu zgodnie z zasadami marki ,Zamos¢. Miasto idealnych doswiadczen”: styliton
wypowiedzi, stownik rekomendowanych poje¢, przyktady storytellingu, uzycie claimu
oraz zasady komponowania postéw. Dokument porzadkuje sposéb prowadzenia social
mediéw poprzez system statuséw, oznaczen, hashtagéw i stylizowanych grafik (w
powigzaniu z SIW) — co umozliwia spdjng komunikacje wszystkich podmiotow,
niezaleznie od ich charakteru. Jego celem jest wprowadzenie jednolitego stylu
opowiadania o miescie zgodnie z ideg ,,idealnych doswiadczen”, tak aby kazdy
komunikat wzmacniat tozsamos¢ i rozpoznawalnos¢ marki. Pierwsza, bazowa wersja
przewodnika marki znajduje sie w zataczniku 1.

Kierunek 1.3. Rozwijanie kompetencji i narzedzi monitoringu marki

Kluczowe dziatania:

Szkolenia ze stosowania SIW, komunikacji narracyjnej marki oraz monitoringu marki.
Szkolenia rozwijajg podstawowe kompetencje wszystkich instytucji i partneréw, tak aby
potrafili oni tworzyc¢ tresci zgodne z SIW, prowadzi¢ komunikacje w duchu ,idealnych
doswiadczen” oraz korzysta¢ z narzedzi monitoringu reputacji online oraz Al. Program
obejmuje praktyczne warsztaty — od pracy z szablonami i tworzenia spdjnych postéw z
wykorzystaniem Al, po analize opinii turystéw i reagowanie na sygnaty z internetu. Celem
szkolen jest wzmocnienie umiejetnosci komunikacyjnych UM i jednostek miejskich, tak
aby cata sie¢ partnerow potrafita wspiera¢ marke Zamoscia profesjonalnie i
konsekwentnie.
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System monitoringu marki (cykliczne analizy i raporty).

System monitoringu marki to prosty zestaw narzedzi i procedur, ktéry umozliwia
regularne zbieranie danych o dziataniach promocyjnych oraz obecnosci Zamosciaw
internecie. Opisany szczegdtowo w dalszej czesci dokumentu.

Coroczny raport marki podsumowujqcy postepy.

Raport roczny to gtowny dokument podsumowujgcy efekty dziatan komunikacyjnych
Zamoscia — pokazuje, jak marka rozwija sie w zakresie widocznosci, reputaciji,
spoéjnosci i wspotpracy partneréw. Zawiera analize wskaznikdw wynikowych i
procesowych, rekomendacje na kolejny rok oraz ocene realizacji dziatan z planu
promociji. Raport petni funkcje ,rocznego przegladu systemu marki” i umozliwia
Zespotowi ds. Marki oraz wtadzom miasta podejmowanie swiadomych decyzji o
kierunkach dalszego rozwoju.

CEL Il. ZWIEKSZONE DOSWIADCZENIA MARKI

Zamosc oferuje i promuje zywe, emocjonalne, angazujace doswiadczenia zamiast
statycznej ,,pocztéwki” (miasto przezywane, nie ogladane), tutaj historia, kultura i
wspotczesnosé tworzg wspdlng scene doswiadczen.

Kierunek 2.1. Projektowanie, wzmacnianie i promowanie doswiadczen

Kluczowe dziatania:

Wzmocnienie komunikacyjne flagowych, statych wydarzen i inicjatyw promujgcych zywe,
emocjonalne, angazujgce doswiadczenia (np. Twierdza Nocq, Zamosc¢ na okrqgfo, Szturm
Twierdzy Zamosc¢, koncerty Orkiestry Symfonicznej).

Wydarzenia te sg naturalnymi ,nosnikami emocji” Zamos$cia — pokazujg, ze miasto jest
Zyw3g sceng, a nie jedynie statyczng pocztéwksg. Wzmocnienie komunikacyjne polega na
opracowaniu spojnej narracji (storytelling), wspoélnej identyfikacji graficznej, krotkich
materiatow wideo i formatéw digitalowych, ktére podkreslajg emocje, rytm i charakter
kazdego z wydarzen. Celem jest przeksztatcenie flagowych inicjatyw w rozpoznawalne,
cykliczne doswiadczenia, ktére wyrdzniajg Zamosé na tle innych miast i sg silnie
kojarzone z ideg marki.

Opracowanie i promowanie projektow interpretacyjnych typu ,,Top 10 idealnych
doswiadczeri” /,,mini-scenariusze zwiedzania tematycznego” - przewodhniki przezy¢
turystycznych Zamoscia.

»Top 10 idealnych doswiadczen” oraz scenariusze tematyczne to lekkie, atrakcyjne formy
interpretacji miasta, ktore pokazujg, co warto przezyé, a nie tylko zobaczyé. Formaty te
pozwalajg kierowacé ruchem turystycznym poza Rynek i twierdze (np. do parkdw, uliczek,
muzeow, gastronomii), a jednoczesnie budujg narracje wokét unikatowych emocji
Zamoscia: Swiatta, historii, dzwieku, rodzinnosci, kulinariéw. To narzedzia pierwszego
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kontaktu — idealne do kampanii, mediéw spotecznosciowych, wspétpracy z
influencerami oraz tworzenia pakietdw 2-dniowych.

Tworzenie, pakietowanie i promowanie wydarzeri immersyjnych i kreatywnych — gry miejskie,
questy, mappingi, spektakle plenerowe, noce forteczne, itp.

Nowe wydarzenia immersyjne wprowadzajg warstwe przezy¢, ktdére angazuja turystow
wielozmystowo: swiattem, dZzwiekiem, ruchem, fabutg i przestrzenig miasta.
Pakietowanie polega na tagczeniu kilku doswiadczen w spojne mikrowyprawy — np.
»ldealna noc wZamosciu”: mapping, quest w twierdzy, degustacja regionalna i koncert.
Takie formaty pozwalajg zwiekszaé czas pobytu, przyciggac¢ odbiorcéw mtodszych i
rodzinnych oraz rozwijaé¢ potencjat popotudniowo-wieczorny, ktéry byt wskazany w
diagnozie jako najstabszy punkt obecnej oferty.

Kierunek 2.2. Wspottworzenie doswiadczen z lokalnymi partnerami

Kluczowe dziatania:

Wtgczenie lokalnych artystow, NGO i przedsiebiorcow w kreacje przezyc turystycznych.
Zaangazowanie lokalnych tworcow, organizacji i przedsiebiorcow pozwala tworzy¢
autentyczne, zywe doswiadczenia, ktore wyrastajg z energii miasta i jego spotecznosci.
Partnerzy moga wspottworzy¢ program wydarzen, przygotowywac¢ mikroopowiesci,
animacje, questy, spacery, degustacje czy dziatania edukacyjne — wszystko osadzone w
idei ,,idealnych doswiadczen”. Celem jest zbudowanie ekosystemu wspétpracy, w
ktérym miasto staje sie kuratorem, a lokalni aktorzy sg wspoétautorami przezyé
turystycznych, co zwieksza réznorodnos¢ oferty i jej realne zakorzenienie w lokalnosci.

»ldealny standard” - opracowanie i wdrozenie programu standardéw/certyfikacji goscinnosci.
Idealny standard” to lekki, przyjazny program wyrdzniajgcy tych partneréw (gastronomia,
hotele, kultura, ustugi), ktdrzy oferujg wysoka jakos¢ obstugi i przyjazne podejscie do
gosci.

Na start obejmuje krdtka liste zasad goscinnosci, materiaty szkoleniowe, mini-audyt i
certyfikat, a nastepnie — dziatania promocyjne wyrézniajgce partneréw w komunikacji
miasta. Program ma charakter dobrowolny i pilotazowy w pierwszej edycji (10-15
podmiotéw), a jego celem jest stopniowe podnoszenie jakosci doswiadczen
turystycznych w catym miescie oraz wzmacnianie zaufania do lokalnej oferty.

Wprowadzenie pakietow Zamosc + Roztocze.

Pakiety taczgce Zamos¢ z Roztoczem tworza atrakcyjne, 2-3-dniowe scenariusze
podrézy, ktére odpowiadajg na kluczowy problem diagnozy — krétkie pobyty i
niedostateczne wykorzystanie potencjatu regionu. Pakiety obejmuja wspdlng narracje,
rekomendowane trasy, sprzedazowe punkty kontaktu, spéjna grafike oraz zintegrowane
dziatania promocyjne kierowane do rodzin, turystow grupowych, weekendowych oraz
zagranicznych. Celem pakietéw jest budowanie przeptywu turystéw miedzy miastem a
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regionem, wydtuzanie czasu pobytu oraz wzmacnianie wizerunku Zamoscia jako bramy
do Roztocza i kulturowego centrum regionu.

CEL 11l. SKUTECZNA PROMOCIJA | REPUTACJA CYFROWA

Zamos¢ konsekwentnie buduje widoczno$é i reputacje online oraz w przestrzeni
medialnej (krajowej i zagranicznej) — poprzez nowoczesne kampanie, storytelling cyfrowy
i wspotprace z twércami.

Kierunek 3.1. Prowadzenie kampanii wizerunkowych i promocyjnych w duchu
Big Idea

Kluczowe dziatania:

Kampania wprowadzajgca marke ,,Zamosc¢. Miasto idealnych doswiadczer”

Kampania wprowadzajgca ma na celu ogtoszenie nowej idei marki miasta w sposéb
emocjonalny, zrozumiaty i angazujgcy — zaréwno dla mieszkancéw, jak i turystow.
Obejmuje prezentacje claimu, struktury komunikac;ji i logo+SIW, moze zawiera¢ takze
serie krotkich filméw oraz formatéw storytellingowych pokazujacych ,idealne chwile
Zamoscia”.

To punkt startowy catego systemu promocji: kampania buduje swiadomos¢ i
rozpoznawalnos$é nowej idei oraz wyznacza standard, ktéry bedzie rozwijany w kolejnych
latach.

Zamosc Slow - wiosenne weekendy slow life: kulinaria, jarmark, koncerty.

»Zamos¢ Slow” to cykl dziatan promujgcych spokojne, estetyczne, zmystowe
doswiadczenia miasta — swiatto Rynku, muzyke, lokalne smaki, rekodzieto i relaks w
historycznych przestrzeniach. Kampania obejmuje wydarzenia (jarmark, koncerty,
spotkania kulinarne), wspotprace z lokalnymi twércami i gastronomig oraz intensywna
obecnos¢ w mediach spotecznosciowych, w tym z influencerami lifestyle. Celem jest
przyciggniecie turystow na wiosenne weekendy w Zamosciu oraz budowanie skojarzenia
miasta ze ,slow life” i ,idealnym luzem” poczatku sezonu.

Zamos¢ za pot ceny / Idealny weekend — akcje i kampanie sezonowe.

To kampanie prosprzedazowe, ktére majg pobudzaé ruch turystyczny poza szczytem
sezonu oraz zachecac¢ do krotkich, 2-3-dniowych wyjazdéw. Obejmuja wspotprace z
restauracjami, hotelami, instytucjami kultury i operatorami atrakcji, oferujac specjalne
ceny, pakiety i scenariusze ,,idealnego weekendu”, w dobrej cenie. Dzieki atrakcyjnym
warunkom, prostym komunikatom i cross-promocji kampania znaczgco zwieksza
zainteresowanie wizytami w okresach, ktére dotychczas byty dla Zamoscia najstabsze.
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Jesienn UNESCO - festiwal kultury i dziedzictwa UNESCO — koncerty, debaty, wydarzenia.
»Jesien UNESCO” wykorzystuje unikatowg pozycje Zamoscia jako miasta wpisanego na
liste UNESCO, tworzac wydarzenie taczace kulture, historie, sztuki performatywne i
refleksje o dziedzictwie. Festiwal moze obejmowac koncerty, debaty, spacery
interpretacyjne, mappingi i dziatania z twércami, a komunikacyjnie — formaty video i
storytelling kierowany réwniez do odbiorcéw zagranicznych (EN/DE/UA). To jedna z
najwazniejszych kampanii tozsamosciowych Zamoscia — wzmacnia miedzynarodowa
widocznosé, sezon jesienny oraz prestiz miasta jako miejsca kultury wysokiej i
wspotczesnego dialogu.

Kierunek 3.2. Budowanie widocznosci marki poprzez wspotprace z tworcami

Kluczowe dziatania:

Staty program wspdtpracy z influencerami, vlogerami, fotografami.

Program wspoétpracy z twércami to dtugofalowe narzedzie budowania zasiegu i
autentycznego wizerunku Zamoscia, oparte na relacjach z fotografami, influencerami
lifestyle, rodzinnymi, historycznymi i podrdézniczymi. Zawiera jasne zasady: roczny nabdr,
brief marki, wspdlne tematy (np. ,idealne swiatto”, ,,idealne chwile”), pakiety dziatan
oraz prawa do tresci wykorzystywanych w kanatach miejskich. Twdércy tworzg materiaty,
ktére Zamosé samodzielnie nie mdégtby wyprodukowaé — wysokiej jakosci video,
zdjecia, reelsy, vlogi — wzmacniajgc rozpoznawalno$é miasta i wspierajgc wszystkie
kampanie sezonowe.

Rozwdj storytellingu digitalowego (video, blogi, podcasty, UGC #Zamoscldealny).
Storytelling digitalowy to sposdb opowiadania o Zamosciu za pomoca krétkich,
angazujgcych formatdéw — reelséw, mini-filmoéw, serii zdje¢ i mikroopowiesci
nagrywanych z mieszkancami, przewodnikami, artystami czy gosé¢mi miasta. Obejmuje
takze rozwijanie bloga lub medium z artykutami interpretacyjnymi o kulturze, historii i
wLidealnych doswiadczeniach”, a w przysztosci — lekkie podcasty lub krotkie rozmowy
wideo nagrywane w przestrzeni miasta.

Centralnym elementem jest aktywne wzmacnianie tresci tworzonych przez turystow
(#Zamosc¢ldealny), ktore budujg autentyczng reputacje i pokazujg miasto oczami
odwiedzajgcych — to najskuteczniejszy, organiczny kanat promociji.

Kierunek 3.3. Podnoszenie reputacji cyfrowej i zarzgdzanie opiniami

Kluczowe dziatania:

Utworzenie jednego ,,cyfrowego domu marki” #Zamoscldealny (np. FB + Instagram + strona +
newsletter).

,Cyfrowy dom marki” to spdjny ekosystem gtéwnych kanatéw online, ktéry pozwala
komunikowaé Zamos$é jednym, rozpoznawalnym tonem — zgodnie z ideg ,,idealnych

Strona 37

Strona37



Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety

doswiadczen”. Obejmuje dwie kluczowe platformy spotecznosciowe (Facebook,
Instagram), strone internetowg z landingiem ,,Idealny weekend” oraz comiesieczny
newsletter turystyczny. Kazdy z kanatéw petni inng funkcje, ale wszystkie wspotpracuja:
social media budujg emocje, strona domyka $ciezke informacji, a newsletter wzmacnia
lojalno$¢ odwiedzajacych. Dzieki temu Zamos$¢ zyskuje przejrzysty, konsekwentny i
tatwo rozpoznawalny zestaw kanatéw, co utatwia odbiorcom odnalezienie informacji, a
miastu — prowadzenie kampanii i mierzenie efektow.

Kwartalny monitoring recenzji, ocen i opinii w internecie (TripAdvisor, Google, Social
Listening) - analiza sentymentu i reagowanie na negatywne sygnaty w internecie.

Systematyczny monitoring reputacji cyfrowej pozwala szybko wychwytywacé zmiany w
nastrojach turystéw oraz rozpoznawaé najczestsze problemy, ktére wptywajag na obraz
miasta w internecie. Analiza obejmuje recenzje z Google i TripAdvisor, opinie i
komentarze z medidow spotecznosciowych oraz wyniki wyszukiwan (wspartg narzedziami
tj. Brand24 /IMM /Sotrender) — z prostg oceng sentymentu
(pozytywne/neutralne/negatywne) i wycigganiem wnioskéw dla Zespotu ds. Marki.
Kluczowym elementem jest reagowanie na negatywne sygnaty w sposdb szybki,
uprzejmy i profesjonalny, a takze przekazywanie trudniejszych tematoéw do
odpowiednich jednostek. Dzieki temu reputacja miasta poprawia sie nie tylko dzieki
kampaniom, ale tez dzieki sprawnej i empatycznej komunikacji z odwiedzajgcymi.

Podsumowanie celéw, kierunkow oraz dziatan strategicznych przedstawione jest w
ponizszej tabeli:

CEL STRATEGICZNY KIERUNEK DZIAtANIA DZIALANIA

CEL . Efektywnie [.1 Koordynowanie marki i e Powotanie Zespotu ds.

zarzadzana marka i wspotpracy partneréw Marki

spojna komunikacja e Regularne spotkania
koordynacyjne

e Mechanizmy komunikacji
wewnetrznej (newsletter,
Teams, kalendarz)

I.2 Standaryzowanie e (Opracowanie Systemu
jezyka i wizerunku marki Identyfikacji Wizualnej
(SIW)

e Wdrozenie SIWw
jednostkach miejskich

Przewodnik komunikacji
narracyjnej marki
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I.3 Rozwijanie
kompetencji i narzedzi
monitoringu marki

Szkolenia z SIW, narracji
marki i monitoringu
System monitoringu marki
Coroczny raport marki

CEL Il. Zwiekszone
doswiadczenia marki

II.1 Projektowanie,
wzmacnianie i
promowanie
doswiadczen

Wzmocnienie
komunikacyjne flagowych
wydarzen

Top 10 idealnych
doswiadczen /
scenariusze tematyczne
Wydarzenia immersyjne
(gry, questy, mappingi)

[1.2 Wspottworzenie
doswiadczen z lokalnymi
partnerami

Wspodtpraca z artystami,
NGO i przedsiebiorcami
Program ,ldealny
standard” (certyfikacja
jakosci)

Pakiety Zamos¢ +
Roztocze

CEL Ill. Skuteczna
promocija i reputacja
cyfrowa

1.1 Kampanie
wizerunkowe i
promocyjne w duchu Big
Idea

Kampania
wprowadzajgca marke
Zamos¢ Slow — kampania
wiosenna

Zamos$¢ za pot ceny /
Idealny weekend

Jesien UNESCO -
kampania kulturowa

[11.2 Budowanie
widocznosci marki
poprzez wspotprace z
tworcami

* Program wspotpracy z
influencerami i twdrcami
Storytelling digitalowy
(video, reels, blog,
podcasty)

[11.3 Podnoszenie
reputacji cyfrowej i
zarzgdzanie opiniami

,Cyfrowy dom marki” -
spojny ekosystem
kanatow

Monitoring recenzji i opinii
online
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e Analiza sentymentui
reagowanie na sygnaty
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PLAN DZIALAN PROMOCYINYCH MIASTA ZAMOSCIA NA

LATA

2025-2028

Plan dziatan promocyjnych okresla, co i w jakiej kolejnosci miasto Zamos¢ bedzie
realizowac, aby wdrozyc¢ idee ,,Zamos¢. Miasto idealnych doswiadczen” w komunikaciji,

dziatan

iach i przestrzeni cyfrowe,;.

Jest to dokument prostego startu — oparty na realnych mozliwosciach organizacyjnych i
finansowych Zamoscia, z naciskiem na dziatania mozliwe do wdrozenia od razu przez

urzadi

lokalnych partnerow.

Plan sktada sie z pie¢ elementéw:

1.
2
3.
4

5.

Logika wdrazania: trzyletni harmonogram wdrozenia

Kluczowe dziatania w ramach celéw i kierunkéw (pierwsze 24 miesigce)

Kanaty i narzedzia promocji (owned / shared / earned / paid)

. Wytyczne do tworzenia rocznych plandéw promociji

Zasady monitorowania i oceny skutecznosci

Kazdy element wykorzystuje i rozwija tresci zawarte w drzewie celéw.

Logika wdrazania — trzyletnia sciezka rozwoju systemu promogji

Zamosc¢ dopiero rozpoczyna prace w modelu zintegrowanej promocji i zarzadzania

marka.
Dlatego wdrazanie dziatan promocyjnych odbywa sie krok po kroku, zgodnie z

realistyczng Sciezkg rozwoju.

Budowa systemu
zarzadzania
marka i podstaw
komunikaciji.

FAZA | OKRES CEL ETAPU KLUCZOWE DZIALANIA
FAZA | 2025- Fundamentyi e Uruchomienie systemu koordynacji promocji
1 2026 spdjnosé (Zespot ds. Marki)

e Opracowanie logo, SIW i przewodnika
komunikacji

e Launch marki ,,Zamos$¢é. Miasto idealnych
doswiadczen”

¢ Uporzadkowanie social media i kluczowych
kanatéw

e Stworzenie ,,Top 10 idealnych doswiadczen”

Zamoscia

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety
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¢ \Wdrozenie newslettera i wspolnego kalendarza
dziatan

¢ Pierwsza duza kampania sezonowa (,,Zamos$¢é

Slow”)
FAZA | 2026- | Zywe * Rozwoj wydarzen immersyjnych (mappingi, gry
2 2027 doswiadczeniai miejskie, questy)
promocja ¢ WWprowadzenie pakietdow Zamos¢ + Roztocze
cyfrowa (2-dniowe scenariusze)
¢ Petny program wspétpracy z twércami
Rozwoj przezyé, (influencerzy, fotografowie)
Jakosci oferty e 2-3 state kampanie sezonowe
oraz komunikaciji
online. * Rozbudowa storytellingu digitalowego (reelsy,
cykle video, UGC)
¢ Regularny monitoring reputacji online
FAZA | 2027- | Skalowanie i ¢ \Wzmocnienie kampanii sezonowych,
3 2028 zasieg wizerunkowych i zagranicznych

Wzmocnienie
pozycji marki i
ekspansja
komunikacyjna.

* Rozwoj festiwali i cykli ,,idealnych”

¢ Petny system monitoringu i raportowania
efektow

e Aktywna wspotpraca B2B oraz dziatania z
touroperatorami

* Ekspansja w kanatach EN/DE/UA

Kluczowe dziatania w ramach celéw i kierunkow (pierwsze 24

miesigce)
N | Cel strategiczny Dziatanie / Opis - zakres Okres Efekt /
r projekt zadania realizac rezultat
ji
1 | CELL. Powotanie Zespot: UM, IV kw. Staty
Zespotu ds. ZDK, OSiR, IT, 2025 mechanizm
Marki promocja, koordynacji i
EFEKTYWNIE kultura, NGO. wspolne
ZARZADZANA Zadania: decyzje
MARKAI koordynacja promocyjne.
promocji,
Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety
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SPOJNA kalendarza, SIW,
KOMUNIKACJA akceptacja
materiatow.
Ujednolicenie | Opracowanie IV kw. Jednolity,
wizerunku — SIA 2025 spojny
logo, SIW i przewodnika wizerunek
przewodnik komunikacji Zamosciaw
komunikacji (claim, ton, komunikacji
stownik, format wszystkich
postéw, jednostek.
#Zamoscéldealny
), szablonéw
SoMe.
Mechanizmy Newsletter 2025- Uporzadkowan
komunikacji marki 2026 a komunikacja
wewnetrznej (1x/miesigc), miedzy
kanat Teams, jednostkami;
wspolny wymiana
kalendarz informaciji.
wydarzen na
stronie.
Monitoring i Raport 2026+ Stata ocena
raportowanie | kwartalny: skutecznosci
social media, promocji i
recenzje, rekomendacje
wzmianiki. na kolejny rok.
Raport roczny:
,Marka Zamosé.
Idealnie”.

CELII. Wzmocnienie | Nowe formaty 2025- Wydarzenia
flagowych storytellingowe; | 2027 bardziej
wydarzen grafika angazujace,

ZWI,EKSZONE »Zamosc. kojarzone z

DOSWIADCZENI Idealny, by...”. ideg

A MARKI Komunikacja »ldealnych

emocji zamiast doswiadczen”.
programu.
Top 10 Format cyfrowy | 2025/ Jasna ,,mapa
idealnych + mini- emocji” —to,

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety
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doswiadczen przewodniki: 2026 co trzeba
Zamoscia strzat z armaty, przezy¢ w
mapping, Zamosciu.
zachod stonca,
kulinaria,
rodzinne
przygody itd.

7 Nowe Mappingi, noce | 2026+ Nowe powody
doswiadczeni | forteczne, przyjazdu i
aimmersyjne | questy, gry wydtuzenia

miejskie, pobytu.
spacery
tematyczne.

8 »ldealny 10-15 partneréw | 2026/ Podniesienie
standard” - (hotel, gastro, 2027 jakosci
pilotaz jakosci | kultura). Zestaw doswiadczeni
goscinnosci zasadi poziomu

wyrdznienia dla satysfakcji
dobrze (NPS).
obstugujacych

turystow.

9 Pakiety 2-dniowe 2026+ Realne
Zamosc¢ + scenariusze; zachety do
Roztocze wspolna grafika; dtuzszego

promocja; pobytu.
dziatania B2B.

1 | CELIIL Kampania Launch logo + 2025/ Powszechna

0 wprowadzajgc | SIW, storytelling 2026 znajomosé
a marke series, krotkie nowej marki.

SKUTECZNA video ,,ldealne
PROMOCIJAI chwile
REPUTACJA Zamoscia” (na
CYFROWA podstawie Top
10
doswiadczen).

1 Zamosc¢ Slow | Slow life, 2026 Promocja

1 — kampania kultura, sezonu
wiosenna kulinaria, wiosennego i

idealny weekendow.
Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0CO-4F1CA2ED9361. Przyjety Strona 44
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weekend;
wspotpraca z

influencerami.
Zamos¢ za pot | Kampania 2026 Wzmocnienie
ceny/ |ldealny | prosprzedazowa ruchu poza
weekend - : noclegi, sezonem.
kampania pakiety,
jesienna gastronomia.
Jesien Koncerty, 2026 Wzrost ruchu
UNESCO - debaty, kulturowego i
kampania mappingi; zagranicznego.
kulturowa komunikacja
miedzynarodow
a.
Program 8-12 wspodtprac | 2026 Wiecej tresci
wspotpracy z rocznie; UGC i dotarcie
tworcami fotografowie, do nowych
vlogerzy, odbiorcow.
lifestyle; cykl
#Zamosdéldealny
Rozwdj Reelsy, krotkie 2026- Wzmocnienie
storytellingu filmy, 2027 widocznosci
cyfrowego mikroopowiesci Zamosciaw
mieszkancow i SoMe i SEO.
artystow,
blog/medium o
kulturze i
historii.
Zarzadzanie Monitoring 2026+ Systematyczn
reputacja opinii (Google, a poprawa
cyfrowa TripAdvisor, ocen i opinii
SoMe), szybkie online.
reagowanie,
kwartalne
raporty.
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Kanaty i narzedzia promocji (Model OSEP = Owned / Shared / Earned /

Paid)

I. OWNED MEDIA (kanaty wtasne miasta - petna kontrola)

Kanat Rolaw Typy tresci Czestotliwos | Przyktady
systemie (] zastosowan
promocji

Facebook Miasta | Gtéwna aktualnosci, | 4-6 wydarzenia,

Zamosé ,wtablica” wydarzenia, postow/tydzie | ,ldealne chwile
komunikaciji. reelsy, A Zamoscia”,
Informacije, galerie, UGC, kampanie
promocja konkursy sezonowe
wydarzen,
storytelling,
zasieg lokalny
i turystyczny.

Instagram Kanatemocjii | piekne kadry, | 4-5 postow + #Zamosdéldealny

@zamosc_officia | estetyki. reelsy, stories , influencerzy,

L Kluczowy dla | stories, UGC, | codziennie slow life
storytellingui | lifestyle
budowania
obrazu
,Miasta
idealnych
doswiadczen”

Strona www + Centrum opisy aktualizacje landing dla

landing ,ldealny | informac;ji atrakciji, 1x tyg. kampanii:

weekend” turystycznej. | pakiety, »2Zamos¢é Slow”,
Punkt scenariusze, LJesien
domkniecia mapa, UNESCO”,
kampanii i kalendarz pakiety 2-
ruchu dniowe
ptatnego.

Newsletter Bezposredni zapowiedzi 1x/kwartat »ldealny

turystyczny kontakt z wydarzen, weekend w
odbiorcami. sidealne” Zamosciu”,
Budowanie inspiracje wydarzenia i
lojalnosci. pakiety

Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0C0-4F1CA2ED9361. Przyjety
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weekendowe
, konkursy
Kalendarz Wspdlne wydarzenia stata Twierdza Noca,
wydarzen centrum miejskie i aktualizacja koncerty,
informac;ji - partnerskie, Szturm
aktualnosé, filtry Twierdzy,
dostepnosc¢, tematyczne wystawy
integracja
partnerow.
Il. SHARED MEDIA (kanaty partnerow - wspoétdzielone)
Partnerzy / Rolaw Typy tresci Czestotliwosé / Przyktady
kanaty promocji zasady zastosowan
Instytucje Integracja wydarzenia, sp6jnosé SIW, identyfikacja
miejskie przekazéw, kulisy, przynajmniej 1 wydarzen, reelsy
(ZDK, OSiR, | spdjna edukacija, post/tydzien ze sceny, kulisy
kultura) identyfikacja, wspolne grafiki | zgodny z przygotowan
Cross- #Zamoscéldealny
promocija.
NGO i Budowanie kulisy dziatan, | dowolna, mikroopowiesci,
artysci emocji, zaproszenia, zacheta do lokalne
autentycznosci | storytelling stosowania bohaterstwo,
i klimatu lokalny claimu kultura
miasta. niezalezna
Zamos¢ + Wspdlna pakiety, trasy, | dziataniaw pakiety 2-
Roztocze promocja rekomendacje, | cyklach dniowe, cross-
(partnerstwo | regionu, wspolne grafiki | kampanii posting,
regionalne) pakiety, wspodlne
wspolne konkursy
kampanie.

brak kontroli, wysoka wiarygodnos¢)

I1l. EARNED MEDIA (tresci wypracowane przez uzytkownikow i media -

Zrédto Rolaw Typy tresci Jak Przyktady
systemie pozyskiwaé¢ / | zastosowan
wzmachiaé
Id: FD9C25AD-D51A-4F61-B0CO-4F1CA2ED9361. Przyjety
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UGC -tresci Wzmacnianie zdjecia, konkursy, ,Pokaz
turystow autentycznosci, | stories, reelsy | zachety, SWoj3g
(#Zamoséldealny) | budowanie dziatania z idealnag
reputacji, influencerami | chwile w
organiczne Zamosciu”
zasiegi.
Recenzje (Google, | Kluczowe zrédto | opinie, oceny, | szybkie monitoring
TripAdvisor, FB) reputacji rekomendacje | reagowanie, kwartalny,
cyfrowej. prosby o kampanie
opinie, »prosbao
wspotpracaz | oceng”
branza
Media branzowe / | Budowa artykuty, informacije artykuty
media wiarygodnoscii | rankingi, testy | prasowe, »ldealny
podrdéznicze widocznosci w atrakcji press tours weekend w
kraju i Zamosciu”
zagranica.
Popkultura Nadawanie teledyski, wspoétpracaz | zdjeciaw
(lokacje filmowe, | ,drugiego zycia” | filmy, zdjecia artystami, Rynku,
lifestyle) marce — zasiegi | modowe dostep do modne
spoza turystyki. przestrzeni sesje,
lokacje
filmowe
IV. PAID MEDIA (kanaty ptatne - skalowanie promociji)
Kanat / Rola Typy Czestotliwosé Przyktady
narzedzie tresci/ zastosowan
formaty
Kampanie Budowanie zasiegu, | video, 2-3 »~Zamosé
sezonowe ruchu na stronie i karuzele, kampanie/rok | Slow?”, ,Jesien
(FB/IG/Google) | konwers;ji. grafiki UNESCO”,
SIW, »ldealny
landing weekend”
page
Outdoor Budowanie plakaty, 1-2 razy w roku | promocja
(regionalne / Swiadomosci i citylighty, duzych
rozpoznawalnosci. | SIW
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ogoélnopolskie wydarzen w
nosniki) regionie
Wspotprace z Pozyskiwanie reelsy, 4-6 sesje foto,
influencerami jakosciowych tresci | vlogi, wspotprac/rok | vlogi ldealne
(ptatne i i wiarygodnosci. zdjecia, chwile
barterowe) stories Zamoscia”

Wytyczne do tworzenia rocznych planéw promocji

Roczne plany promocji sg podstawowym narzedziem zarzadzania markg i planowania

dziatan miasta Zamoscia. Ich rolg jest:

e przetozenie strategii na konkretne dziatania,

e zapewnienie spdjnosci komunikaciji,

e kontrola budzetu i priorytetéw,

¢ monitoring efektéw.

Ponizsze wytyczne majg uproscic ten proces i zapewnic, ze kazdy roczny plan bedzie

zarowno ambitny, jak i wykonalny.

Zasada 70/20/10 — proporcje dziatan w rocznym planie

Roczny plan powinien by¢ elastyczny, ale stabilny. 70% dziatan ma by¢ ,,zelaznym
kregostupem?”, a tylko 10% — przestrzenig kreatywnego eksperymentowania.

Komponent Udziat | Co obejmuje? Dlaczego jest Przyktady
w wazne? dziatan dla
planie Zamoscia
(c.a)
State 70% regularne, stabilizujg marke, Kampania
dziatania powtarzalne daja »Zamosé Slow”;
dziatania marki; | rozpoznawalnosg, Jesien UNESCO;
gtéwne buduja rutyne Top 10
kampanie; SIW; | odbiorcow doswiadczen;
wydarzenia SIW; newsletter;
cykliczne kalendarz
Dziatania 20% odpowiedzina | pozwalajg reagowacé | wspotprace
taktyczne sytuacije, na biezgco; spontaniczne z
okazje wzmachiajg twércami;
promocyjne, elastycznosé promocja
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wydarzenia,
wspotprace

eventow;
dziatania na

dorazne

niepogode

Eksperymenty

10%

nowe formaty,
innowacje,
testy; dziatania
pilotazowe

zwiekszajg
kreatywnosgé i

uczg organizacje;

cyfrowy zasieg

TikTok; mappingi;
formaty Al;
kreatywne serie
reelsdéw; testy
VR/AR

Struktura rocznego planu promoc;ji

Kazdy plan roczny powinien zawiera¢ te same kluczowe elementy — po to, aby
dokument byt powtarzalny i tatwy do interpretacji w UM i przez partneréw.

Element planu | Co musi Jak to Przyktad dla
zawieragé? przygotowacé? Zamoscia

a) Cele konkretne, opierajg siena 3 Np.: +5% pozytywnych

promocyjne mierzalne cele na celach wzmianek o marce
dany rok strategicznych Zamosc¢ w sieci, NPS >

75
b) Grupy segmenty, persony, | wybér max 3 Np.: rodziny,
docelowe priorytety najwazniejszych na | weekendowi, grupy

ten rok

senioréw

c) Kampanie i

lista dziatan

podziat: 70/20/10

Np.: ,Zamos$é Slow”,

dziatania sezonowych, »Jesien UNESCO?”,
taktycznychi Kampania za p6t ceny,
pilotazowych pakiety 2-dniowe

d) Kanaty wybor kanatéw z przypisanie kanatu | Np.: IG + FB + landing +

komunikaciji modelu OSEP do kazdego influencerzy

dziatania

e) Budzet szacunkowe koszty | podziat: produkcja, | Np.: 30% wiosna, 30%

kampanii i dziatan | media, wspotprace | jesien, 20% digital,
20% rezerwa

f) KPI wskazniki max. 5-7 KPI narok | Np.: opinie, zasiegi,
skutecznosci NSP, ruch na www
dziatan
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g)
Harmonogram

rytm dziatan po
miesigcach

tabela

kalendarz Gantt lub

Np.: wiosna -
kampania; lato - UGC;
jesien—UNESCO

Tabela pomocnicza: szybki proces tworzenia planu rocznego

Krok Opis Odpowiedzialni Czas

1. Analiza wynikow raport roczny, wyniki KPI, Zespot ds. Marki grudzien
feedback branzy

2. Ustalenie celow wybér 3 gtéwnych celéw UM + Zespot ds. styczen

rocznych Marki

3. Wybor dziatan selekcja kampanii i dziatan | Zespot ds. Marki styczen

70/20/10 taktycznych

4. Przydzielenie przyporzadkowanie Zespot + luty

kanatéw dziatan do OSEP instytucje

5. Budzetowanie koszty + rezerwa 10% UM + promocija luty

6. Przyjecie planu zatwierdzenie przez UM marzec
kierownictwo

7. Realizacja + praca zgodnie z planem wszyscy partnerzy | marzec—

monitoring kwartalny grudzien

Zasady monitorowania i oceny skutecznosci

Monitoring dziatah promocyjnych jest prostym, cyklicznym systemem, ktéry pozwala:

e ocenic, czy dziatania komunikacyjne s3a spdjne,

e sprawdzi¢, czy marka zdobywa zasieg i zainteresowanie,

o szybko reagowac na opinie turystéw i uzytkownikéw online,

e podejmowac decyzje o dalszym kierunku promoc;ji.

System opiera sie na dwoch poziomach wskaznikow:

e wynikowych (co roku) - pokazujg efekty widoczne ,,na zewnatrz”,

o procesowych (co kwartat) - pomagajag kontrolowac jakos¢ dziatan iich

zgodnos¢ z ideg marki.

Miasto przygotowuje dwa raporty roczne:

1. raport kwartalny (4% w roku),

2. raportroczny (raz na koniec roku).
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Wskazniki monitorowania na poziomie celéw strategii

zarzadzana markaii
spojna komunikacja

marki

Liczba spotkan Zespotu ds. Marki w
ciggu roku

Liczba dziatann/wydarzen
prowadzonych w spdjnej
komunikacji marki (rocznie)

Liczba przeszkolonych oséb z
zakresu marki i komunikacji
(rocznie)

Cel strategiczny Wskazniki monitorowania Typ
wskaznika
CEL I. Efektywnie Liczba jednostek stosujgcych SIW | Procesowe

CEL Il. Zwiekszone
doswiadczenia marki

Liczba wdrozonych
wydarzen/inicjatyw o wysokiej
immersyjnosci (rocznie)

Liczba inicjatyw realizowanych z
udziatem lokalnych artystow, NGO i
przedsiebiorcéw (rocznie)

Liczba podmiotéw objetych
certyfikacja / standaryzacjg jakosci
(,,/dealny standard”)

Wskaznik NPS turystow (Net
Promoter Score) —wynik badania
satysfakcji

Procesowe +

wynikowe

CEL lll. Skuteczna
promocija i reputacja
cyfrowa

Liczba kampanii ogélnopolskich
prowadzonych w duchu Big Idea
(rocznie)

Liczba wyswietlen tresci w social
media z hashtagiem
#Zamosdéldealny (rocznie)

Liczba wspodtprac z twércami
(rocznie)

Procent pozytywnych wzmianek o
marce Zamos$¢ w sieci (sentiment
analysis)

Procesowe +

wynikowe
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Cel strategiczny Wskazniki monitorowania Typ
wskaznika
e Udziatruchu zagranicznego
(EN/DE/UA) na stronie www
WSKAZNIKI OGOLNE e NPS turystéw — jako gtéwny miernik | Wynikowe
(catej strategii) jakosci doswiadczen
e Ruch zagraniczny (EN/DE/UA)
e Udziat turystow spoza regionu
(opcjonalny wskaznik efektu
kampanii)
Wskazniki wynikowe — mierzone co roku
Wskaznik Co mierzy? Dlaczego Jak zbierac¢ Przyktad
wynikowy wazne? dane? interpretacji
NPS Jakos$é doswiadczen | Najprostszyi | Ankiety IT, QR- | ,,Wzrost NPS z
turystow i gotowos¢ do najbardziej kody na 60do 72—
(Net polecenia Zamoscia | wiarygodny wydarzeniach, | dziatania
Promoter innym. miernik krotkie zwiekszajgce
Score) satysfakcji. formularze jakosé
online. doswiadczenia
dziatajg.”
Ruch Widocznosé Wspiera Statystyki »W kampanii
zagraniczny | Zamoscia w promocije Google Jesien
EN/DE/UA dziataniach UNESCOii Analytics, UNESCO -
miedzynarodowych. | rozwdj dane z IT, ruch
catorocznej analiza EN/DE/UA
oferty. jezykow wzrdst 0 20%.”
uzytkownikow.
Udziat Czy przyciggamy Zewnetrzni Programy »Wzrost
turystow ruch wyjazdowy, a turysci = badan IT, dane | udziatu
spoza nie tylko wiekszy ankietowe, turystéw spoza
regionu jednodniowych zasieg ruch wsocial | Lubelszczyzny
(opcija) odwiedzajacych z promocji i media wg z35% do
regionu. wyzsza lokalizaciji. 45%.”
wartosé

ekonomiczna.
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To sg wskazniki, ktore dajg odpowiedz na pytanie: Czy prowadzimy Zamos¢ w strone

wiekszej rozpoznawalnosci, jakosci i atrakcyjnosci?

Wskazniki procesowe — mierzone co kwartat

Wskaznik Co mierzy? | Dlaczego wazne? Jak zbierac¢ Przyktad
procesowy dane? interpretac;ji
Liczba dziatan Stopien Spoéjny wizerunek | Analiza dziatan | ,,80%
zgodnych z SIW wdrozenia buduje UM, instytuciji, materiatéw
identyfikacji rozpoznawalnosé. | przeglad instytuciji
wizualnej i kampanii, grafik | miejskich
claimu. i materiatow. zgodnych z
SIW.”
Liczba wspotprac | Zasiegi Influencerzy sa Rejestr »10
z twércami organiczne i kluczowi dla wspotprac + wspotprac w
wiarygodnos¢ | promocji miast. linki do tresci. roku; 4 z
w social duzymi
media. twércami.”
Liczba Aktywnos¢ Wskaznik Statystyki IG, ~Wzrost z
wyswietlen tresci | turystow i popularnosci FB, TikTok. 800 do 1500
w SoMe z mieszkancow. | marki w SoME, w uzyé
#Zamoscldealny tym poprzez UGC. hashtagu.”
Odsetek Procent Badanie reputacji | Staty ~Wzrost z
pozytywnych pozytywnych | miastaw monitoring + 73% do 82%
wzmianek o wzmianek internecie. analizaz pozytywnych
marce dot. marki wykorzystaniem | wzmianek.”
turystycznej turystycznej narzedzi tj.
Zamos¢é w sieci miasta. brand24, IMM,
Sotrender.

To sg wskazniki odpowiedzi na pytanie: Czy wykonujemy nasze promocje dobrze,

réwno, spéjnie i nowoczesnie?
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Ramowy harmonogram monitorowania — kto, kiedy, jak?

Zakres
raportowania

Czestotliwosé

Zawartosé

Odpowiedzialny

opinii online

tydzien przeglad

IMM, Sotrender

Raport 4x [ rok wskazniki procesowe, Zespo6t ds. Marki +
kwartalny stan wdrozenia SIW, UM
dziatania SoMe, reputacja
online
Raport roczny 1x /rok wskazniki wynikowe + UM + Zespot ds.
podsumowanie dziatan + | Marki
rekomendacje
Monitoring ciggty / 1x1 Google, SoMe, brand24, Zespot promociji

Aktualizacja
komunikaciji

1%/ rok

rekomendacje zmian
graficznych i narracyjnych

UM + grafika +
Zespo6t ds. Marki
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Zatgcznik 1: PRZEWODNIK KOMUNIKAC) NARRACYINE]
MARKI ,ZAMOSC. MIASTO IDEALNYCH DOSWIADCZEN”

(wersja bazowa — onepager)
0. Jak korzystaé z przewodnika?

Ten onepager jest wersjg wyjsciowa, bazg — a docelowo stanie sie czescia
szerszego Przewodnika komunikacji narracyjnej i SIW (zgodnie z jednym z celéw
strategii: ,,opracowanie i wdrozenie przewodnika komunikacji narracyjnej marki”).

Zastosowania:

— briefy do kampanii,

—wytyczne dla jednostek miejskich i partneréw,

- narzedziownik dla obstugi social medidw,

- baza jezyka dla dokumentéw i materiatéw promocyjnych (np. wydarzen),
- punkt startowy do warsztatéw wdrozeniowych z zespotami instytuc;ji.

1. Rdzen tozsamosci i claim

BIG IDEA
Zamos¢. Miasto idealnych doswiadczen.

Miasto nie tylko oglagdane — miasto przezywane. Renesansowa harmonia staje sie sceng
dla wspdtczesnych emociji, spotkan, smakéw i aktywnosci.

CLAIM PARASOLOWY

»Zamosc. ldealny.”

Format: ,,Zamos¢. Idealny, by...” — modutowy, elastyczny, mozliwy do zastosowania w
kampaniach, SoMe, outdoorze, B2B.

Wersja angielska: ,,Zamos¢. The Ideal.”

Rola claimu

—spojnik wszystkich tresci,

— kod komunikacyjny SIW,

—element powtarzalny i rozpoznawalny,

- nos$nik emocji (,,idealny smak”, ,idealne swiatto”, ,,idealny weekend”).

2. Ton komunikaciji (Tone of Voice)

Ton wynika z samej natury Zamoscia: harmonii, estetyki, komplementarnosci
dziedzictwa i nowoczesnych doswiadczen.

TON
e ciepty, goscinny, zapraszajacy — ,,idealnie zaopiekowany” (komfort, wygoda,
zmystowos¢)
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e wspotczesny, ale nienachalny — unika muzealnosci
e multisensoryczny — odwotujacy sie do zmystéw

»

* obrazowy i emocjonalny — miasto ma ,pachniec”, ,,brzmiec”, ,,zy¢
¢ klarowny, prosty — bez patosu
e zachwycony detalem - jak na miasto renesansowej precyzji przystato

Czego unikamy

—suchego opisu zabytkdw,
—tonu urzedowego,

- przetadowania informacjami,

2

— przesadnych obietnic (,najpiekniejszy w Polsce”) — stawiamy na ,,idealne dla Ciebie”.

3. Stownik marki (key words & key frames)
SEOWA KLUCZOWE

e idealny/idealne/idealnie — stowo przewodnie

e UNESCO

e ,miasto przezywane”

e harmonia

e renesans

e kolory kamienic

e Swiatto/idealne Swiatto

e rytm/slow rhythm

e scenadoswiadczen

e historia, ktéra zyje

e smaki Roztocza

e energiawydarzen

e spokdj &relaks

e odkrywanie / przygoda

e fotogenicznos¢ / instagramowoscé

e goscinnosc¢
KADRY KLUCZOWE (frames)
- Rynek w ztotej godzinie (,idealne swiatto”)
- arkady jako ramy doswiadczen

—mury i bastiony jako scena opowiesci
- zblizenia: detale, faktury, Swiattocienie
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—dzieci w ruchu (rodzinne doswiadczenia)
- streetfood, kawiarnie, lokalne produkty
—wydarzenia w renesansowej scenerii

4. Zasady ogélne - ,,jak méwi marka Zamos$¢”

1.
2
3
4.
5

6.
7.

Zawsze wychodzimy od doswiadczenia, nie od zabytku, miejsca.

. Stawiamy emocje ponad informacije.

Pokazujemy miasto zyjgce: ludzi, swiatto, ruch, zapachy, smak.

Claim zawsze w dolnej czesci grafiki lub jako format zdania.

. Wspdlny styl narracji dla wszystkich jednostek miejskich (zgodnie z celem | -

standaryzacja jezyka i komunikaciji)
Kazde wydarzenie jest ,,idealnym doswiadczeniem” - méwimy jednag logika.

Krétkie, nowoczesne copy. Bez patosu, bez urzedowego tonu.

5. Gtéwne linie narracyjne (wg grup odbiorcéw)

Rodziny

Narracja: Zamos¢ to idealny plac zabaw historii i natury.

Claimy kontekstowe:
—Zamosc¢. ldealny, by doswiadczac rodzinnych przygéd.
—Tu historia bawi, a zabawa uczy.

City-break (mtodzi dorosli, estetyczni)

Narracja: Weekend w harmonii — historia, estetyka i chill-out w idealnych proporcjach.

Claimy:

—Zamosc¢. ldealny na weekend.

- Idealny, by smakowad i przezywac.

Seniorzy

Narracja: Spokojna harmonia i kultura w rytmie slow.

Claimy:

—Zamosc¢. ldealny, by doswiadczaé harmonii.
—Idealny na jesienne odkrywanie historii.

Grupy zorganizowane (PL/ZAGR.)

Narracja: Kompletny pakiet doswiadczen - UNESCO, fortyfikacje, Roztocze.

Claimy:

—Zamosc¢. ldealny, by doswiadczaé razem.

—Idealny na Twojg wycieczke.

6. Struktura postu / materiatu promocyjnego (format narracyjny)
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ZASADA 4 KADROW - sprawdza sie w |G, FB, TikTok, Reelsach.

1. Hook wizualny
- kadr ,,idealny” (Swiatto, kolor, detal, scena).

2. Doswiadczenie (emocja + sensualnosg)
- ,Poczuj chtéd muréw o zmroku, zapach kawy pod arkadami, cisze rynku o
Swicie...”

3. Kontekst / obietnica
- ,Zamos¢. Idealny, by smakowac¢ historie i chwile zatrzymania.”

4. Callto action
- ,Sprawdz idealny weekend”, ,,Dotgcz do wydarzenia”, ,,Odkryj wiecej”.

POSTY INFORMACYIJNE (statusy)

Format: krétko, konkret, bez urzedniczego tonu.

- ,Dzi$ startuje Twierdza Nocg - idealne swiatto, idealna atmosfera.”
- ,Nowy przewodnik po 10 idealnych doswiadczeniach juz dostepny.”

POSTY EMOCJONALNE (storytelling)
- krétkie opowiesci o ludziach, bohaterach, detalach, kulisach miasta.

7. Systematyzacja komunikacji w mediach spotecznosciowych
Kategorie tresci (state ,,szuflady”)

1. #ldealneDoswiadczenia
- highlighty, emocje, reel’e, insta-miejscowki.

2. #ldealnyWeekend
—inspiracje pobytowe 48-72h.

3. #ldealneWydarzenia
— cata komunikacja eventowa, cross-promocja jednostek.

4. #ldealnaHistoria
- lekko podane ciekawostki, detale, legendy, kadry z muréw.

5. #Zamos$éSlow
—tresci slow-life, gastronomia, poranki, jesienne klimaty.

6. #UNESCOZamosc¢
—anglojezyczny kontent ,,kulturowy” i kierowany za granice.

Statusy (formaty)

INFO: co? gdzie? kiedy? (maks. 3 linijki + mapa/zdjecie)
EMOCIJA: 1-2 zdania + mocna fotografia

REEL / KROTKA FORMA: 6-10 sekund, dynamiczne przejscia
CAROUSEL: idealny do pokazywania detali i doswiadczen
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Hashtagi — system

Hasztag gtowny:
#Zamoscéldealny

State dodatki:
#MiastoldealnychDoswiadczen
#Zamos¢ #Zamosc #ZamoscUNESCO

Segmentowe:
#ZamoscéDlaRodzin
#Zamos¢NaWeekend
#ZamoséSlow
#ZamoséDlaSeniora

Wydarzeniowe:
#ldealneWydarzenia
#TwierdzaNoca
#SzturmTwierdzyZamosé
#ZamojskielLatoTeatralne

8. Przyktadowe aplikacje claimu (gotowe szablony)
e Zamosc. Idealny, by doswiadczacé swiatta.
e Zamosc¢. Idealny na jesien UNESCO.
e Zamosc¢. Idealny, by odkrywac historie z bliska.
e Zamosc¢. Idealny weekend z dzie¢mi.
e Zamosc¢. Idealny na smak Roztocza.
e Zamosc¢. Idealny dla aktywnych.

e Zamosc. ldealny, by przezy¢ kulture na zywo.
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Zatgcznik 2: PORTFEL CYKLICZNYCH PRZEDSIEWZIEC
PROMOCYJNYCH ZAMOSCIA

(stanna 2025r.)

Ponizszy zatagcznik przedstawia aktualnie realizowane dziatania i wydarzenia o
charakterze promocyjnym, ktére tworza tzw. bazowy portfel aktywnosci miasta Zamos¢.
Nie zostaty wprowadzone do gtownej czesci Strategii, poniewaz petnig inng funkcje:
stanowig ciggtos¢ dziatan, z ktérych czes¢ bedzie kontynuowana, czesé wymaga
dostosowania do nowej idei marki, a wszystkie bedg podlegaty zarzgdzaniu na poziomie
rocznych planéw promociji.

Portfel ten odzwierciedla szeroki ekosystem aktywnosci — od widowisk historycznych,
przez wydarzenia kulturalne, po dziatania informacyjne i wspotprace B2B - ktore
wspolnie wptywajg na postrzeganie Zamoscia oraz zasieg jego marki.

Aby utatwi¢ zarzadzanie i planowanie, przedsiewziecia zostaty
uporzadkowane funkcyjnie, a przy kazdej grupie wskazano powiagzanie z celami
strategicznymi Strategii.

1. Kotwice doswiadczen —wydarzenia frontowe budujace emocje marki

(dominujacy CEL Il. ZWIEKSZONE DOSWIADCZENIA MARK, Kierunek 2.1. Projektowanie,
wzmachianie i promowanie doswiadczen)

Do tej grupy nalezg wydarzenia, ktére bezposrednio ksztattujg przezycia turystow —
tworzg ,scene miasta” i sg najbardziej widocznym nosnikiem idei ,,Miasto idealnych
doswiadczen”. To one budujg pamie¢ o Zamosciu, generujg materiaty UGC, napedzaja
ruch turystyczny i definiujg emocjonalnos$é marki.

Twierdza Noca / nocne zwiedzanie Zamoscia
Letni cykl, ktéry w unikalny sposéb taczy swiatto, atmosfere i narracje historyczna.
Pokazuje Zamosc¢ jako miasto, ktdre zyje po zmroku.

Szturm Twierdzy Zamos$¢é — widowisko historyczne
Spektakularna rekonstrukcja bitewna i wydarzenie immersyjne, stanowiace jedng z
najmocniejszych wizytéwek marki w obszarze historii i emoc;ji.

Zamos¢é na okragto
Rodzinny festiwal motoryzacyjny, przyciagajacy réznorodne grupy odbiorcow poprzez
pokazy, koncerty, gastronomie i rekreacje.

Zamojskie Majowka
Otwarcie sezonu turystycznego — koncerty, atrakcje rodzinne, wydarzenia plenerowe z
silnym potencjatem narracyjnym.
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Jesien Teatralna
Kulturalna kotwica jesiennej czesci roku — spektakle, koncerty i wydarzenia, ktore
wzmachniajg catoroczna oferte miasta.

Powitanie Nowego Roku
Wydarzenie wizualne i spoteczne, silny element scenografii miejskiej (Rynek Wielki),
budujgce wizerunek Zamoscia jako miejsca celebracji i wspélnoty.

Wydarzenia kulturalne (Eurofolk, Lato Teatralne, Jarmark Hetmanski, Zamojskie
Winogrania, Arlekinada, Ulica Literacka, Kiermasz Wielkanocny, Festiwal NA BRUKU)
Roéznorodny zestaw festiwali i cykli, pokazujgcych wielokulturowosc, estetyke, muzyke,
teatr, street art i lokalne tradycje. Tworzg catoroczny puls kulturalny miasta.

2. Narracja codzienna i rytuaty marki

(dominujgcy CEL Il. ZWIEKSZONE DOSWIADCZENIA MARK, Kierunek 2.1. Projektowanie,
wzmacnhianie i promowanie doswiadczen)

To dziatania, ktdre codziennie lub regularnie przypominaja o wyjatkowosci Zamoscia.
Nadaja rytm, budujg atmosfere i sg fundamentem ,,codziennej wersji” Big Idei.

Hejnat z Ratusza
Codzienny rytuat podkreslajacy tozsamosc¢ miasta. Element tatwy do konwersji na tresci
digitalowe i storytelling.

Koncerty i dziatalnos¢ Orkiestry Symfonicznej im. Karola Namystowskiego
Historyczna instytucja prezentujgca nowoczesne aranzacje — idealne potgczenie dumy,
tradycji i wspotczesnosci.

Zamosé. Idealny w kadrze
Konkurs foto-video angazujacy mieszkancow i turystow. Naturalny nosnik tresci UGC w
duchu ,Miasta idealnych doswiadczen”.

3. Narzedzia informacyjne i produkty materialne marki

(dominujacy Cel I. Efektywnie zarzadzana marka i spdjna komunikacja, Kierunek 1.2.
Standaryzowanie jezyka i wizerunku marki)

Dziatania w tej grupie wspierajg obstuge ruchu turystycznego oraz wzmacniajg
podstawowag komunikacje i identyfikacje marki w miejscach kontaktu turysty z miastem.

Informator turystyczny i plan starego miasta
Cykl podstawowych materiatéw pomagajgcych w odkrywaniu Zamoscia —baza do
modernizacji pod nowa idee i SIW.

Gadzety i materiaty promocyjne (Brand shop)
Materiaty drukowane i pamiagtki wzmacniajgce rozpoznawalnos¢ marki w formie
fizycznej. Pole do wdrozenia estetyki ,,idealnosci” i spéjnosci wizualne;.

4. Partnerstwa, dziatania B2B i dyplomacja turystyczna
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(powigzanie CELU I. EFEKTYWNIE ZARZADZANIA MARKA | SPOJNA KOMUNIKACJA oraz
CELU Ill. SKUTECZNA PROMOCJA | REPUTACJA CYFROWA)

To dziatania, ktdre rozwijajg reputacje miasta, zwiekszajg jego zasieg oraz tgczg Zamosé
z ekosystemem regionalnym, krajowym i miedzynarodowym.

Obstuga delegacji odwiedzajacych Zamosé
Wizyty studyjne, obstuga gosci, dziennikarzy oraz partneréw — budujg bezposredni
wizerunek miasta.

Wspétpraca z POT
Stata obecnosé¢ w krajowych dziataniach promocyjnych i projektach markowych.

Wspotpraca z Ministerstwem Sportu i Turystyki
Udziat w programach rozwoju turystyki, konsultacje i certyfikacje produktéw.

Wspétpraca z LROT, OPLOT i LOT Zamos¢é i Roztocze
Koordynacja dziatan regionalnych i wspolne kampanie, szczegélnie istotne w kontekscie
integracji Zamos¢ + Roztocze.

Wspotpraca z ZOPOT (Tokio, Pekin, Rzym, Praga, Madryt, Budapeszt)
Promocja miedzynarodowa poprzez zagraniczne osrodki POT - study toury, media,
wspotpraca z touroperatorami.

Aplikowanie do programu ,,Polskie Marki Turystyczne”
Dziatanie certyfikujace, wzmacniajgce rozpoznawalnosc¢ destynacji na poziomie
krajowym.

Udziat w targach turystycznych krajowych i zagranicznych
Obecnosé na ITB Berlin, TT Warsaw i innych wydarzeniach — budowanie relacji
branzowych i sprzedazy B2B.

Udziat w konferencjach i sympozjach turystycznych
Prezentacja dobrych praktyk, promocja marki ,Zamos$¢é. Idealny” w sSrodowisku
eksperckim.
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Zasady integracji portfela z idea ,,Miasto idealnych doswiadczen”

(rekomendacje ogoélne)

Aby powyzsze przedsiewziecia w petni wspieraty nowa marke turystyczng Zamoscia,
rekomenduje sie stosowanie ponizszych zasad przy planowaniu i realizacji kazdego

dziatania — niezaleznie od skali i typu.

1. Kazde wydarzenie powinno mie¢ wtasny ,,idealny” sub-claim

W duchu gtéwnego hasta ,Zamosé. Idealny.” warto dopisowac krotkie, kontekstowe

rozwiniecia:
e ,ldealne swiatto Zamoscia” — Twierdza Noca
¢ ldealne emocje historii na zywo” — Szturm Twierdzy
e ldealne rytmy lata” — Eurofolk
e ldealna jesien z teatrem” — Jesien Teatralna
e ,ldealny kadr na Twojg historie” — konkurs foto/video
Takie modutowe dopisy utatwiajg spojnos¢ catorocznej komunikaciji.
2. Zestaw 5 pytan: czy wydarzenie jest ,,idealnym doswiadczeniem”?
Organizatorzy powinni stosowac¢ krétka checkliste:

1. Czy uczestnik cos przezywa, a nie tylko oglada?

2. Czy angazowane sg co najmniej 2-3 zmysty (Swiatto, muzyka, smak, ruch)?

3. Czy wydarzenie wykorzystuje scenerie miasta idealnego: rynek, arkady, mury,

staréwke?
4. Czy w komunikacji pojawia sie format ,,Zamos¢. ldealny, by...”?

5. Czy zbieramy i publikujemy UGC - zdjecia, filmiki, relacje?

Brak odpowiedzi ,tak” powinien by¢ sygnatem do korekty formatu wydarzenia.

3. Zasada ,,odstatycznienia” — wiecej przezy¢, mniej samego pokazania

Wszystkie przedsiewziecia — nawet te informacyjne (np. informator, gadzety) — powinny

by¢ projektowane w mysl zasady:
,Od miasta ogladanego do miasta przezywanego”.
Oznacza to:
e wiecej interaktywnych elementoéw,
e wiecej aktualnych historii i emocji,
o silniejsze wykorzystanie estetyki swiatta, koloru, muzyki i narracji,

e tworzenie ,,punktow kulminacyjnych” w programach wydarzen.
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4. Integracja z SIW i jezykiem komunikacji marki

Po wdrozeniu Systemu ldentyfikacji Wizualnej wszystkie dziatania z portfela powinny:

e uzywac ujednoliconej typografii i kolorystyki,
o stosowacé wspodlne zasady projektowania grafik i materiatow,
o korzysta¢ z claimu ,,Zamos¢. Idealny.”

e uzywac zestandaryzowanych hashtagéw w mediach spotecznosciowych.

5. Ramy zarzadzania portfelem
Portfel nie jest dokumentem zamknietym. Rekomenduje sie:

e coroczny przeglad — ocena frekwencji, zasiegdéw, potencjatu narracyjnego i
wizerunkowego;

e priorytetyzacje na etapie rocznego planu promocji (zasada 70/20/10);

e cykl ewaluacyjny oparty na danych (NPS, UGC, monitoring opinii, wskazniki
ruchu turystycznego);

e mozliwos¢ awansowania nowych wydarzen do grupy ,.kotwic”
oraz wygaszania inicjatyw o niskiej efektywnosci.

Podsumowanie

Portfel cyklicznych przedsiewzie¢ promocyjnych Zamoscia jest waznym elementem
dtugofalowego systemu budowania marki miasta. Dostosowanie go do idei ,,Miasto
idealnych doswiadczen” oraz wykorzystanie w rocznych planach promocji pozwoli

zapewnicé:
e spo6jnosé komunikaciji,
e lepsze zarzadzanie priorytetami,
e wiekszg atrakcyjnos¢ i rozpoznawalnos¢ wydarzen,
e wzmochienie turystycznej tozsamosci Zamoscia,

e oraz naturalne powigzanie lokalnych inicjatyw z gtéwnym kierunkiem rozwoju

marki.
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