E PROGRAM - n PLAN ROZWOJU | PROMOCJI MARKI

REGIONALNY
NARODOWA STRATEGIA SPOINCSCI

POJEZIERZA LECZYNSKO - WrODAWSRIEGO




° ®
Kameralne o" o
Pojezierze @

SPIS TRESCI
L. VU PIOWAOZENIE ... iiieeeiiiiieeiiiiieneiiiirenietieeeeestrensssstresssssstensssssteesssssssessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssenssssssssssssssssnssssssssnssssssnns 4
2. Priorytety i kierunki komunikacji MarketingOWe] .....c...ciiiieuuiiiiiiiuiiiiiiiiiiiiiiiiirirrras e resesssrressssssseassssssrenssssstesnssssssssnssssssennes 5
3. Celeizadania komunikacji MarketiNngOWE]......ccuuiiiiiuuiiiiiiiniiiiiiiiiiiiieieiiieaiiiieaeitiressistteenssssstensssstessssssssssssssssssnssssssssssssssssnnsssssssnnes 7
4. Grupy docelowe (UJECIE reKIAMOWE)........iiiieeiiiiiiiiiiitisierteiceereeeeeereeensesssennssesensssssstenssssssssnssssstenssssssesssssssssnnsssssssnsssssssnnssssssnnnsnsnns 14
5. Koncepcja kampanii wizerunkowej Pojezierza teczynsko-Wiodawskiego na lata 2012-2020 ........c..ccceeiereneiiiennirinnncienniernnerensssssnsssssnssssns 17
6. Koncepcja dziatan majacych na celu stworzenie, wdrozenie i promocje produktOw turystycznych.......cccceeiieiiiieiiiiniiiiiiiiieciineecnneenenn. 24
/2 (oY 1ot o oy TR AT 4 TR o 1= T T - PPN 27
8. Wykorzystanie poszczegdlnych kanatow komunikacji w kontekscie promocji 0bszaru ........ccceeiiiiiieiiiiiiieiiiiiieniienenes 36
9.  ElemMeEnty ODOWIGZKOWE.....ccuuiiieiiiieciiinieiteeeteneeteeneetennetenseereaseerenseesessesensessassssensesssnssssasssssnssssensessnsssssnssssensessnsssssnssssansesensssssnssssnnsessnnes 39
10. Rekomendacje mediowe. Styl i tON KOMUNIKACHT «..cieereiiieiiiiniiiieiiiineitenietteneeteeneerenneereneesensesresserensessensesssssessasssssnssssassessnsssssnsessensessnnsnns 42
11. Komunikacja marketingowa Pojezierza teczyisko-WIodaWSKI@E0......cccuuiiieeiiiimiiiieiiiiiiiiicireecrrieeereneeereasesnensesensssrensessnssssenssssensessnnnans 44
12. Elementy WArOZenia PrOZIramMU......cciccciieeeiieneiereanerensserenseereasessnsserensssssnsessnssssenssssenssssnsssssnsssssnssssnssssensssssnssessnsssssnssssnnssssnssssensassnnsasannsns 58
13. Harmonogram i budzet wdrazania dziatan kKomuniKacyjJRYCR ........ e i err e s rea e sen s ssensesennsssensessensssnnnans 61
14. Monitoring wdrazania efektow dziatan PromocyjNyCh ... ittt rne e re s rea e senasesensssrensssenssssensessensasananans 67
14.1. Wskazniki wdrazania planu rozwoju i promocji Pojezierza teczynsko-WHodaWsKi€@ZO0 .....c..ceveurerieniereenieienerienecrenneerennereeseereaseseenneeees 70

Strona | 2



o, a% o
Kameralne ."’ o
Pojezierze @

14.2. Ocena efektyWNOSC AZIatan .....cc..cieeiiiiiiiiiiriic et ereecrrneereneesreasesenesesensessensessnssssenssssnssssenssssenssssensssenssssanssssnssssenssssensasannsenenn 73
14.3. ZNAJOMOSE MaACKi.eeeuirenireirenireeiereiereierererenerenerensrenseeasseassrasernsssessssssssssssssesssssasssasssesssessssnsssasssnsesnsssnssssssesssesnsesnsssasssenssensssnsssnsesnsennne 74
14,4, WizZerUNEK MArKi...cicuuiiieeiiiieeiiiiniiiiniiiieiiitniiieeieiiseierensisrenssstsssssssisssssessnsssssnsssssnssssssssssnsssssssssensssssnsssssnssssnsssssnsssssssssensssssnsasansssssns 76

Strona | 3



® o
Kameralne o." -
Pojezierze @

1. Wprowadzenie

Dokument ,,Plan rozwoju i promocji marki Pojezierza teczynisko-Wtodawskiego” jest zebraniem dotychczasowych wytycznych do dziatan
przedstawionych we wczesniejszych opracowaniach zrealizowanych na rzecz ,,Opracowania marki Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego na lata
2011-2010".

W niniejszym opracowaniu zostaty zaproponowane kierunki i cele promocyjne dla regionu Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego. Zatozenia
dokumentu sg $cisle powigzane z kierunkiem strategicznym marki Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego w zakresie dziatan wizerunkowych oraz
przedstawienia oferty regionu w sposéb zapewniajgcy uzyskanie rozpoznawalnosci marki Pojezierza oraz zbudowanie pozadanych skojarzen.
Przedstawione wytyczne zostaty opracowane na podstawie aktualnych i zréznicowanych zrddet, zaréwno naukowych, stworzonych w toku prac
badawczych raportéw oraz opracowanych dokumentdw, jak i innych zebranych materiatach (media, opinie mieszkancéw, przedstawicieli

wtadz, przedstawicieli sSrodowisk opiniotwdrczych).
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2. Priorytety i kierunki komunikacji marketingowej

Plan promocji — stanowi jedno z narzedzi strategii rozwoju marki regionu, umozliwiajgce wykreowanie pozytywnego wizerunku obszaru:
e nazewnatrz — co w konsekwencji ma na celu spowodowanie naptywu kapitatu i inwestycji,
e do wewnatrz —w celu integracji spotecznosci lokalnej i aktywizacji w zakresie wdrazania kierunku strategicznego marki

Strategia promocji powinna by postrzegana jako kierunkowa propozycja dziatania i zrédto inspiracji i pomystéw, ktére moga by realng szansa
wypromowania Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego. Skutecznosé dziatan proponowanych i inspirowanych tym opracowaniem zalezy przede
wszystkim od aktywnosci podmiotow, realizujgcych dziatania promocyjne, konsekwencji i rozwagi w realizacji celéw, programow i projektow

oraz kreacyjnosci i przedsiebiorczosci wtadz samorzgdowych i organizacji wspoétdziatajgcych przy wdrazaniu strategii w zycie.
PRIORYTETY:

Z punktu widzenia priorytetow realizacji dziatan promocyjnych, w pierwszej kolejnosci realizowane powinny by¢ inicjatywy zwigzane
ze zwiekszeniem s$wiadomosci istnienia marki Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego oraz dziatan zwigzanych z budowaniem pozadanych
skojarzen. Celem tego etapu jest informowanie, przekazywanie wiedzy o regionie. Sg stosowane gtéwnie wéwczas, gdy podmioty w imieniu
Pojezierza chcg przekazaé nabywcom lub innym grupom odbiorcéw, np. liderom opinii, wiadomosci na temat produktu, firmy lub innych
istotnych kwestii. Instrumentami komunikacji stosowanymi zawsze w tego rodzaju strategiach promocji sg: reklama i dziatania z zakresu public

relations oraz sprzedaz bezposrednia.

Strona | 5



® o
Kameralne o." -
Pojezierze @

Kolejny etap ma charakter aktywizujacy, oznacza to dziatania na rzecz zwiekszenia zainteresowania marka regionu i zachecenie do skorzystania
z oferty wypoczynkowej i produktow turystycznych. Odbywa sie to zazwyczaj albo przez zaoferowanie turystom spdjnej i atrakcyjnej informacji
oraz wskazie réznego rodzaju korzysci zwigzanych z pobytem, albo przez wskazanie innych czynnikéw, ktére maja pobudzi¢ do podjecia decyzji
o wyborze Pojezierza, jako miejsca docelowego wyjazdu. Dlatego najwazniejszym narzedziem w tego typu strategiach staje sie promocja
sprzedazy (sales promotion). Oprdécz niej stosuje sie takze PR i reklame, ale gtéwnie po to, by poinformowaé o promocyjnych ofertach na

obszarze regionu, turystycznych programach lojalnosciowych, czyli dziataniach podejmowanych w ramach promocji sprzedazy.

Nastepny etap zwigzany jest z komunikacja elementéw przewagi konkurencyjnej i budowaniem przekonania do wyboru miejsca docelowe;j
podrézy. Stosowane w tym celu dziatania dazg do naktonienia turystow do wyboru danego miejsca, mimo ze na rynku istnieje wiele
konkurencyjnych miast i regiondw. Strategie te mogg by¢ stosowane takze przez pretendenta atakujgcego lidera rynkowego w pewnej
kategorii, jak turystyka aktywna, kulturalna, prozdrowotna itp. W ramach tych strategii miejsce stara sie przekazac turystom informacje o tym,
ze ich region jest atrakcyjniejszy od innych pod pewnymi wzgledami (np. oferty rekreacyjnej, atmosfery miejsca). Najczesciej stosowanymi

instrumentami sg reklama i marketing bezposredni.

Strategie podtrzymujgce relacje z turystami/budujace lojalno$¢ majg na celu tworzenie wiezi klienta z firmg lub jej produktem na podstawie
czynnikdw emocjonalnych lub racjonalnych (argumentéw). Miejsce nie akcentuje bezposrednich swoich zalet i produktéw tak bardzo jak
wczesniej, ale stara sie wzmacniac relacje z turystami i motywowac¢ do powtarzalnosci pobytéw oraz promowania miejsca wsrdod znajomych. W
tym celu wykorzystuje nastepujgce instrumenty komunikacji: programy lojalnosciowe, a takze PR, marketing bezposredni. Tym dziataniom

moze towarzyszy¢ reklama jako dziatania wspierajgce.

Strona | 6



%
Kameralne o." -
Pojezierze @

3. Cele i zadania komunikacji marketingowej

Dziatania promocyjne Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego powinny opiera¢ sie przede wszystkim na zatozeniu, ze region wyzwala poczucie
swobody przestrzeni i relaksu w dowolnym jego miejscu. Kameralny charakter Pojezierza sprawia, ze jest to miejsce zachecajgce do odkrywania
jego walordéw i atrakcji, ktore zlokalizowane sg w bliskiej odlegtosci od siebie. Znajdujace sie tutaj jeziora réznig sie natomiast od typowych
akwendw wodnych na podobnych pod wzgledem przyrodniczym obszarach, gdyz posiadajg niezwykle urokliwy klimat oraz tworzg atmosfere
rozluznienia. Jest to oferta skierowana jednak do odbiorcdw niewymagajgcych wysokiego poziomu infrastruktury turystycznej

i okototurystycznej oraz wysokiego standardu ustug.
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OBSZAR PRIORYTETOWY I: WSPARCIE MARKETINGOWE

CEL STRATEGICZNY CELE OPERACYIJNE | KIERUNKI DZIAtANIA

CEL STRATEGICZNY 3: Cel operacyjny 3.1 Ksztattowanie spdjnego wizerunku regionu Pojezierza teczynsko-

Uksztattowanie spéjnego komunikacji ~ Wiodawskiego

marketingowej obszaru Pojezierza
Dziatanie 3.1.1.
teczynsko-Wtodawskiego zgodnej z _ _ S S o )
Zaprojektowanie kampanii majgcej na celu wypromowanie wsrod mieszkancéw regionu,

zatozeniami marki Kameralne Pojezierze lokalnego biznesu i stowarzyszer nowej strategii oraz koncepcji rozwoju

Dziatanie opcjonalne w zakresie promocyjny.

Dziatfanie priorytetowe w zakresie informacyjnym.

e Partnerzy (wsparcie): gminy obszaru marki Kameralne Pojezierze, media lokalne.

e Formy realizacji dziatan informacyjnych np. artykuty w prasie lokalnej, informacje na

e stronach internetowych gmin z obszaru marki Kameralne Pojezierze, e-mailing do
podmiotow z branzy turystycznej, instytucji oraz NGOs

e Termin: po przyjeciu dokumentéw strategicznych, np. wiosna/lato 2012 (najlepiej

przed sezonem turystycznym).
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Dziatanie 3.1.2.

Stworzenie pakietu promujgcego obszar Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego w kontekscie

markowym

Przyktadowe zadania:
e prezentacje multimedialne,
e publikacje, w tym foldery, broszury etc.

e Press kit dla prasy (materiaty dla prasy n.t. marki Kameralne Pojezierze); dodatki do

prasy ogdlnopolskiej)

Dziatanie 3.1.3.

Budowanie konkurencyjnosci regionu wzgledem innych obszaréw wypoczynkowych

Kluczowe zadania:

e Budowa lojalnosci zwigzanej z przyjazdami na Pojezierze grupy celowej, w tym w
szczegoblnosci z regiondw: Lubelszczyzny, Podkarpacia, Mazowsza oraz Kielecczyzny

e Utrwalenie silnej atrakcyjnosci wizerunku regionu Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego
w obszarze wypoczynkowym (regeneracji psychicznej oraz fizycznej)

e Spdjna promocja portfela produktow turystycznych regionu
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e Skuteczna identyfikacja regionu (werbalna i wizualna), w tym flagowych dziatan,
projektéw wzmacniajgcych zatozenia wizerunkowe wyznaczone w strategii marki

e Wdrozenie niezbednego systemu koordynacji i monitorowania dziatan i programéw w
zakresie realizacji strategii

e Zaangazowanie w proces wdrazania strategii marki kluczowych podmiotéw z obszaru
(samorzaddw lokalnych, instytucji kultury, NGO-séw, mediow)

e Opracowanie plandow operacyjnych w zakresie wdrazania programow spotecznych

marki oraz marketingu wydarzen i atrakcji

Dziatanie 3.1.4.
Wdrozenie systemu time-sharingu
Szczegdtowy opis koncepcji i systemu wdrazania time-sharingu na obszarze marki Kameralne

Pojezierze zawarty zostat w ,,Planie promocji i rozwoju marki Kameralne Pojezierze”.

Cel operacyjny 3.2

Opracowanie systemu planowania i zarzadzania komunikacjg marki Kameralne Pojezierze
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Dziatanie 3.2.1.

Budowa markowej platformy internetowe;j

Platforma internetowa w zatozeniu zapewniaé ma mozliwos¢ kontaktu marki z jej
kluczowymi odbiorcami. Strona powinna posiada¢ funkcjonalnosci umozliwiajgce
wspottworzenie strony przez osoby, ktére sg lojalnie zwigzane z obszarem. Na stronie
powinna znalez¢ sie galeria amatorskich zdje¢ ukazujgca wyjatkowe miejsca na Pojezierzu
teczynsko-Wtodawskim, zaktadka z nadestanymi najciekawszymi artykutami na temat

regionu, miejsce na wypowiedzi ,,Dla mnie Kameralne Pojezierze to...”,

Dziatanie 3.2.2.

Stworzenie aplikacji mobilnej Kameralnego Pojezierza

Aplikacja mobilna jest to interaktywny, mobilny przewodnik po obszarze Kameralnego
Pojezierza. Zasady tworzenia i funkcjonowania aplikacji zostaty szczegétowo opisane dalej w

rozdziale 5, przy opisie kampanii ,,POJEZIERZE - ,,PRYWATNIE”.
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Cel operacyjny 3.3

Wdrozenie Systemu Identyfikacji Wizualnej marki Kameralne Pojezierze

Szczegbtowy terminarz wdrazania SIW zawarty zostat w Ksiedze Znaku marki Kameralne

Pojezierze.

Sposoby i srodki realizacji celéw przyjetych w ramach komunikacji marketingowej regionu Pojezierza
teczynsko-Wiodawskiego:
e Realizacja wyznaczonych celéw zaktada tworzenie spdjnych przekazéw w kontekscie budowania silnego wizerunku regionu w oparciu
o idee Kameralnego Pojezierza. W tym celu niezbedne jest podejmowanie wszelkich dziatan zwigzanych z tworzeniem takich dziatan jak:
ogolnodostepne streszczenie marki Kameralne Pojezierze, baza materiatéw prasowych opisujgcych Pojezierze teczynsko-Wtodawskie
przez pryzmat marki regionu
e Kluczowa role stanowi System Identyfikacji Wizualnej, komunikujgcy nowatorski oraz swiezy obraz Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego
w kontekscie marki miejsca, w tym przekaz skupiony na wizualnym zobrazowaniu kameralnosci regionu
e Integrowanie czesSci dziatan rozproszonych w regionie przez wspdlny PR oraz Plan Promocji Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego.
Wszelkie podmioty w regionie bedg mogty korzysta¢ z wielu narzedzi, udogodnien czy systemdw promocji regionu, w zamian
dostosowujgc wtasne dziatania do zatozen planu komunikacji marketingowej w aspekcie Kameralnego Pojezierza

e Komunikacja zwracajgca wiekszg wage na osobisty kontakt, personalizacje przekazu, w tym marketing bezposredni.
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Komunikacja marketingowa regionu musi zaangazowa¢ mozliwie szeroki kragg oséb i organizacji z regionu, w tym majgcych bezposredni,
czesty kontakt z docelowym odbiorcg spoza obszaru Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego.

Komunikacja zintegrowana - korzystajaca ,cross-owo  z roznych form i kanatéw promocji, skupiajgca sie czesciej na jakosci
i zréznicowaniu kanatéw przekazu (w tym kanaty nieformalne), niz na skali kampanii (typowej dla ATL - media typu TV, prasa, radio).
Korzystanie z form marketingu niekonwencjonalnego, w tym ambient i eko marketingu, czy marketingu wirusowego.

Komunikacja oparta na stylu prezentacji, charakterze i filozofii marki Kameralne Pojezierze, czyli opisanej w Strategii marki Pojezierza
teczynsko-Wtodawskiego.

Waznym elementem bedg dziatania, akcje z zakresu marketingu wydarzen, w tym prezentujace i wzmacniajgce tozsamos¢ Kameralne

Pojezierze.
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4. Grupy docelowe (ujecie reklamowe)

Wszystkie dziatania komunikacyjne czy promocyjne skierowane sg do okreslonych odbiorcéw — do tych oséb, ktérym chcemy przekazaé
informacje, przekonaé¢ do pewnych dziatan, do zmiany opinii etc. Waznym etapem przygotowywania strategii promocji jest wiec okreslenie
grup odbiorcéw/grup docelowych, ktére nas interesujg. Catg zbiorowos¢ potencjalnych odbiorcéw komunikacji dzielimy na podgrupy,
uwzgledniajac rozne kryteria, od generalnych, jak np. pteé, wiek, do bardzo szczegdétowych. Np. w przypadku tworzenia strategii promocji
turystyki warto postuzy¢ sie kryterium hobby, zainteresowan, pasji, sportéw uprawianych przez mieszkanncdw, turystéw etc.

Wyznaczenie odbiorcow musi zosta¢ dopetnione zdefiniowaniem kanatéw komunikacji, ktérymi nalezy sie postugiwa¢, odnoszgc sie do
poszczegdlnych grup. Kazdy odbiorca ma swoje preferencje, swoje potrzeby; dla kazdego inny styl komunikacji i inne narzedzie jest skuteczne,
atrakcyjne i zrozumiate. Dobrze skategoryzowane grupy okreslajg nie tylko rodzaj odpowiedniego dla nich komunikatu, typ medidw, ktére
pozwolg ten komunikat skutecznie do odbiorcy dostarczy¢. Pomagajg one réwniez wskazaé emocjonalne i racjonalne argumenty, ktére
przekonajg wyszczegdlnionych odbiorcéw do dziatan, ktdre im proponujemy. Grupa docelowa moze réwniez pomoc w kreowaniu produktow i
ustug wzbogacajacych oferte marki lub zmieniajgcych jej wizerunek w pozadany sposdb. Do wszystkich grup docelowych strategii promocji
regionu powinien trafi¢ jednolity komunikat. Jednoczesnie, do kazdej z grup powinien byé skierowany inny zestaw dziatarn marketingowych,

odwotujgcych sie do oczekiwan, potrzeb i upodoban jej cztonkdw.
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GRUPA DOCELOWA CHARAKTERYSTYKA MOTYWATOR

Regeneracja psychiczna; Wypoczynek poza miastem;

Rodziny z dzie¢mi z duzych miast (30-45 lat) | Przebywanie w ,zdrowym” otoczeniu;

WIELKOMIEISKIE RODZINY Zwiedzanie, wypoczynek aktywny i bierny (,Stodkie

nicnierobienie”)

Dtuzszy pobyt (nawet kilkumiesieczny) poza statym
Osoby starsze (65+) y pobyt ( eczny) p y

DOJRZALI WCZASOWICZE miejscem zamieszkania, czyli wczasy na jesien zycia

Wyjazd z przyjaciotmi bez rodzicow; Pierwsze
Mtodziez 16-20 lat (inicjujacy turysci) v przy]

MEODE WILKI doswiadczenia turystyczne;
Turysci poszukujacy nowych miejsc do Poznawanie nowych miejsc oraz mozliwosci korzystania
aktywnosci w atrakcyjnym otoczeniu z form turystyki aktywnej; Odwiedzanie regiondw mato

AKTYWNI PIONIERZY przyrodniczo-krajobrazowym popularnych, ale ciekawych/intrygujgcych;

Rodziny z regionu Lubelszczyzny . . .
. L. Spedzanie wolnego czasu w przyjemnym otoczeniu
przyjezdzajace na Pojezierze w celach . . . L
LUBELSKIE RODZINY L. przyrodniczym , zapewniajgcym relaks i rozluznienie
wypoczynkowych (gtéwnie na weekendy)
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POSREDNIE GRUPY CELOWE W RAMACH KOMUNIKACJI

Duma ze swojego regionu, identyfikacja z nim przeswiadczenie, ze Pojezierze to atrakcyjny
region; poczucie ,swojego miejsca” mimo duzej liczby turystéw; uczestnictwo w wydarzeniach
Mieszkarncy regionu rozrywkowych, sportowych lub kulturalnych organizowanych w regionie, ciekawe propozycje
na spedzenie wolnego czasu; dostep do waznych informacji dotyczacych regionu; angazowanie

sie w realizowane dziatania, wspétdecydowanie

tatwos¢ zaktadania i prowadzenia wiasnych firm; aktywizacja lokalnej przedsiebiorczosci;

Inwestorzy mozliwos¢ zyskownych inwestycji w kazdym sektorze gospodarki; dostepnos¢ informacji na

temat warunkdéw inwestycji
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5. Koncepcja kampanii wizerunkowej Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego na lata 2012-2020

Szczegbtowe zatozenia marki Pojezierza teczynsko-Wiodawskiego okreslajgce jej najwazniejsze atrybuty, tozsamosé¢, wymarzonego
odbiorce oraz najistotniejsze cele w zakresie komunikacji wskazujg na koniecznosé¢ wypracowania odpowiedniego sposobu dotarcia do grupy

celowej. Z tego wzgledu rekomendowane jest przeprowadzenie kampanii wizerunkowej w postaci dwdch projektow:

. ,Pojezierze Prywatnie”

Gtéwng osig kampanii wizerunkowej bedzie budowanie Swiadomosci istnienia Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego jako przystepnej
lokalizacji do spedzenia wolnych chwil dla wszystkich ludzi, niezaleznie od wieku, pfci, statusu majgtkowego czy doswiadczen zawodowych,

miejsca kameralnego, ktore kazdy moze odkrywaé na swéj wyjatkowy sposdb, pozwalajgcego na peten ,luz”, przy zachowaniu prywatnosci.
Kanaty komunikacji wybrane ze wzgledu na charakter przekazu oraz grupe docelowa:

e Kampania zewnetrzna: billboardy, citylighty, plakaty (osrodki miejskie wojewddztw objetych kampania)
e Serwis WWW oraz kampania w Internecie
e Kampania prasowa: inserty prasowe, artykuty promocyjne (prasa regionalna, tygodniki opinii)

e Kampania telewizyjna: spot (telewizje ogdélnopolskie i regionalne)
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POJEZIERZE - ,,PRYWATNIE” (nazwa robocza)

e Budowanie sSwiadomosci istnienia Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego, zwrdcenie uwagi na jego
atmosfere, bliskos¢ i mozliwos$¢ ,,spersonalizowania” go tak, ze kazdy znajdzie tam miejsce, w ktédrym
moze sie zrelaksowaé, odpoczac, ,uciec” od codziennosci

e \Wskazanie, ze Pojezierze teczynsko-Wtodawskie to miejsce ,dla kazdego”, ktdre kazdego traktuje tak
samo, gdzie wszyscy sg réowni i mogg spedzi¢ przyjemnie wolne chwile

e Kampania zewnetrzna

e |[nternet

e Kampania prasowa

e Kampania telewizyjna

Wojewddztwa: lubelskie, swietokrzyskie, podkarpackie, mazowieckie

e Kampania zewnetrzna: billboardy, citylighty, plakaty (osrodki miejskie wojewddztw objetych kampanig)
e Serwis WWW oraz kampania w Internecie
e Kampania prasowa: inserty prasowe, artykuty promocyjne (prasa regionalna, tygodniki opinii)

e Kampania telewizyjna: spot (telewizje ogdlnopolskie i regionalne)
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Grupa docelowa programu
Wszystkie grupy celowe, ze szczegdlnym uwzglednieniem , wielkomiejska rodzina”

Kampania zewnetrzna prezentujgca Pojezierze teczyrnsko-Wtodawskie jako miejsce, gdzie kazdy, niezaleznie od

wieku, statusu majgtkowego, wykonywanej pracy, znajdzie co$ ,dla siebie”, pewien element, dzieki ktéremu
czuje sie tam jak w swoim wyjgtkowym miejscu. Kampania billboardowa bedzie ukazywata réznych ludzi, o
réznych osobowosciach, zainteresowaniach, doswiadczeniach zawodowych i prezentuje ich opinie (tekst lub
wizualizacja) na temat Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego, powody, dla ktérych wtasnie tam spedzajg czas) np.
mtody cztowiek — jedzie ze znajomymi na weekendowy ,wypad”, pracownik korporacji — ucieka od zawodowej
codziennosci, senior — jedzie na wczasy, na dziatke, ,,odkrywca” — jedzie w ciszy ,poszukiwaé siebie”, mitosnik
aktywnego trybu zycia — jedzie uprawiaé sport. Przekaz kampanii — Pojezierze teczynsko-Wtodawskie jest
Opis programu

miejscem, ktdre mozesz spersonalizowa¢, dostosowacé pod siebie, jest niedaleko, kameralnie — prawie jak
miejsce prywatne.

Serwis WWW - platforma, na ktorej w dowolnej formie mozna przedstawic¢ swojg wizje Pojezierza — tego jak sie
je odbiera, co sie tam odczuwa, dlaczego wtasnie tam spedza sie wolny czas. Moze to by¢ amatorski film,
zdjecie, wpis, komentarz czy artykut. Narzedzie bedzie miato posta¢ serwisu podzielonego na kategorie
tematyczne lub swego rodzaju kolazu, ztozonego ze zdje¢ czy cytatow dotyczgcych wrazen z pobytu na
Pojezierzu.

Internet — bannery w ogdlnopolskich portalach informacyjnych (witrynach dziennikow regionalnych

wojewddztw objetych kampanig) artykuty promocyjne, raport specjalny — wskazujacy, iz Polacy coraz czesciej
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pragng spedzac wolne chwile poza miejscami ,,modnymi”, objetymi turystykg masowa, poszukujg niezaktdconej
dziataniami cztowieka przyrody, nietuzinkowych doznan ale przede wszystkim pewnej dozy prywatnosci,
kameralnosci, mozliwosci bycia sobg i ,wyluzowania sie”. Jako takie wtasnie miejsce wskazywac bedzie
Pojezierze teczyrnsko-Wiodawskie — potozone w nieduzej odlegtosci od osrodkéw miejskich wschodniej Polski i
Mazowsza, oferujgce rozne formy wypoczynku wséréd wyjatkowej przyrody.

Aplikacja mobilna - Aplikacja mobilna — interaktywny, mobilny przewodnik po obszarze Pojezierza teczyrisko-
Wtodawskiego . Akcja przeprowadzona w dwdch etapach:

e Aplikacji na portalach spotecznosciowych (Nasza Klasa i Facebook): akcja crowdsourcingowa, w ktérej
uzytkownicy na mapie Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego dodajg punkty warte odwiedzenia (cykliczne
wydarzenia, state atrakcje, polecane miejsca) wraz z uzasadnieniem wyboru. Uzytkownicy moga
przeglgdaé¢ dodane przez innych punkty i oznacza¢ jako , odwiedzone” lub ,do odwiedzenia”. Autorzy
punkow najczesciej odwiedzonych otrzymujg nagrody.

e Aplikacji mobilnej, w ktorej wszystkie dodane we wczesSniejszym etapie punkty sg naniesione.
Wykorzystanie funkcji geolokalizacji umozliwia nawigowanie z miejsca aktualnego pobytu do wybranego
punktu. Integracja z portalem Facebook umozliwia check-inowanie sie w danym punkcie (informowanie
znajomych z portalu o odwiedzeniu danego miejsca). Aplikacja umozliwia reczne dodawanie
kolejnych/nowych punktéw na mapie.

Spot — krotki film utrzymany w konwencji, kolorystyce materiatéw kampanii zewnetrznej. Przedstawiat bedzie

kilka 0séb (zréznicowanych wiekowo, zawodowo) ukazanych w trakcie wykonywania codziennych obowigzkéw
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— pracy, nauki, zakupow (lub np. znajdujacych sie w jednym srodku komunikacji miejskiej) — oraz ,wizualizacje”
ich mysli — kazdy pragnie uciec od zgietku, szarej codziennosci, wyobraza sobie odpoczynek ,,nad jeziorem, na
dziatce” (nie dookreslone konkretne miejsce) — uprawianie sportu, odpoczynek na werandzie, spacer w lesie,

pielegnacje dziatki. Z obrazéw tych uktadac sie bedzie swego rodzaju mozaika — po oddaleniu kamery widac, ze

wszyscy spedzajg czas w tym samym regionie — dookreslenie — na Pojezierzu teczynsko-Wtodawskim.

Il. ,Pojezierze Niezalezne/Alternatywne”

Inicjatywa wspomagajacg dziatania wizerunkowe, ze wzgledu na swdj charakter, skierowang gtéwnie do segmentu ,Mtode Wilki” bedzie
kampania prowadzona w serwisie spotecznosciowym Facebook. Przedsiewziecie oparte ma by¢ na budowaniu wizerunku Pojezierza teczynsko-
Wiodawskiego, jako swego rodzaju odskoczni od ,,modnych” lokalizacji wypoczynkowych wybieranych przez mtodych ludzi - enklawy, w ktorej

niewazny jest mfodziezowy ,,szpan”, a liczy sie przyjemnie spedzony czas w , klimatycznym”, niezaleznym i kameralnym miejscu.

Szczegdtowe propozycje koncepcji kampanii wizerunkowej przedstawione sg w tabelach.
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ELEMENT PROJEKTU

Tytut projektu POJEZIERZE NIEZALEZNE/ALTERNATYWNE (nazwa robocza)

e Budowanie swiadomosci istnienia Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego w grupie docelowej (Mtode
Wilki)

e Budowanie percepcji Pojezierza teczynisko-Wtodawskiego jako miejsca charakteryzujgcego sie

Operacyjne cele projektu ,hiezaleznoscig”, bedacego alternatywg dla modnych czy ,szpanerskich” lokalizacji urlopowych i

wypoczynkowych mtodych ludzi

e \Wskazanie, ze Pojezierze teczynsko-Wtodawskie to idealne miejsce na inicjacje turystyczng, niezbyt

odlegte, niedrogie, oferujgce niepowtarzalny klimat

Zasieg projektu Ogdlnopolski
Czas trwania projektu Caty czas trwania kampanii

Narzedzia komunikacji e Profil w serwisie spotecznosciowym Facebook (tzw. Fan Page)

e Profil w serwisie YouTube (opcjonalnie)

Grupa docelowa programu Mtode Wilki
Opis programu Kampania internetowa skierowana gtéwnie (cho¢ nie tylko) do ludzi mtodych, z niewielkimi doswiadczeniami w
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samodzielnych wyjazdach w celach turystycznych. Fan Page utworzony w portalu Facebook bedzie opierat sie
na percepcji Pojezierza jako pewnej alternatywy dla popularnych lokalizacji wyjazdéw, miejsc odbieranych przez
mtodziez jako ,modne”, nie oferujgcych jednak wyjgtkowych przezy¢ czy kameralnej atmosfery. Strona bedzie
zawiera¢ elementy promocyjne, takie jak np. prezentacje (multimedia, odnosniki) ciekawych miejsc, ofert
noclegowych, atrakcji turystycznych, lecz przede wszystkim zadaniem jej bedzie stworzenie podstaw
moderowanego dialogu miedzy uzytkownikami, swego rodzaju platformy, gdzie kazdy moze zamiescic i
skomentowac fotografie, filmy czy opinie zwigzane z indywidualnymi doswiadczeniami z pobytu na Pojezierzu.
Tematem spajajagcym bedzie wspomniana odrebnos$é, niezaleznos¢, prywatnos$é, jaka oferuje Pojezierze
teczynsko-Wtodawskie. Proponowanym elementem profilu w serwisie Facebook beda tez konkursy, np. na

najciekawsze fotografie Pojezierza lub konkurs ,Rozpoznaj to miejsce”.
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6. Koncepcja dziatan majacych na celu stworzenie, wdrozenie i promocje produktow turystycznych

KAMERALNIE. BEZ PRADU

Elementy niezbedne do wdrozenia i promocji produktu:

Wsparcie medialne - Patronat medialny Programu Trzeciego Polskiego Radia
Strona WWW wydarzenia
Dziatania ambientowe na pojezierzu i w wiekszych miastach regionu

Komunikacja szeptana

POJEZIERSKI TRIATHLON RODZINNY PODTYTUL: KAMERALNY QUESTING.

Elementy niezbedne do wdrozenia i promocji produktu:

Dziatania zwigzane z promocjg wydarzenia na obszarze Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego — plakaty

Wykorzystanie oficjalnych stron internetowych gmin i powiatdw oraz tematycznych portali z obszaru Pojezierza

® Akcja mailingowa — bezposrednie dotarcie do 0séb i rodzin z obszaru wojewddztwa lubelskiego i okalajgcych
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JEZIORA WRAZEN

Elementy niezbedne do wdrozenia i promocji produktu:
® Dziatania zwigzane z promocjg wydarzenia na obszarze Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego — plakaty

® Wykorzystanie oficjalnych stron internetowych gmin i powiatoéw oraz tematycznych portali z obszaru Pojezierza, w tym w szczegdlnosci

podmiotéw $wiadczgcych ustugi rekreacyjno-sportowe

e Podjecie dziatan zwigzanych z pozyskaniem sponsora/éw imprezy wsrdd podmiotdéw z branzy sportowo-rekreacyjnej

(NIE)ZNANE TAJEMNICE POJEZIERZA
Elementy niezbedne do wdrozenia i promocji produktu:
e \Wykorzystanie stron internetowych odnoszacych sie do obszaru
e Stworzenie Fan Page produktu
e Dziatania z obszaru Public Relations
e Zaangazowanie mediéw branzowych (artykut sponsorowany, reklama)

e Dazenie do pozyskania sponsora nagrody np. aparat lub kurs fotograficzny
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KAMERALNE PRZESTRZENIE RELAKSU
Elementy niezbedne do wdrozenia i promocji produktu:

e Dziatania skierowane do potencjalnych inwestoréw - stworzenie specjalnych ofert inwestycyjnych prezentujgcych miejsca oraz wstepne

pomysty zagospodarowania przestrzeni zgodnie z koncepcjg ,,Kameralnych Przestrzeni Relaksu”
e Wykorzystanie akcji mailingowej skierowanej do biznesu
o Komunikacja zatozen projektu wsréd kluczowych instytucji biznesowych oraz okoto biznesowych z obszaru wojewdédztwa lubelskiego
e Opracowanie systemu ulg i zachet zwigzanych w kontekscie realizacji zatozen zbieznych z koncepcjg ,,Kameralnych Przestrzeni Relaksu”

e Szeroko zakrojona promocja wydarzen realizowanych w ramach produktu, jako forma dobrej praktyki i zacheta do dalszego rozwoju

podobnych inicjatyw
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7. Koncepcja time-sharing

Kameralne
Pojezierze

s

OBSZAR

ODBIORCY

Turystyka

Osoby posiadajgce swoj domek letniskowy na terenie pojezierza teczyrnsko — Wiodawskiego i
preferujacy to miejsce, jako destynacje turystyczng. Ta grupa spedza na terenie Pojezierza od kilku
tygodni do ponad miesigca w skali roku, gtownie w okresie letnim.

Wiasciciele domkéw letniskowych na Pojezierzu, ktdrzy preferujg weekendowy format wypoczynku w
tym regionie. Mieszkancy pobliskim miast, ktérzy w weekendowym wyjezdzie szukaja mozliwosci
relaksu po tygodniu pracy, bagdZ nie mogg sobie pozwoli¢ na spedzenie urlopu w bardziej odlegtej
destynacji.

Osoby zaprzyjaznione lub spokrewnione z poprzednimi dwoma grupami. Nie sg regularnymi bywalcami
na Pojezierzu ze wzgledu na dystans, brak zainteresowania regionem lub nieswiadomos$¢ jego istnienia.

Biznes i samorzady

Lokalne przedsiebiorstwa niepowigzane z segmentem infrastruktury turystycznej.

Przedsiebiorstwa dziatajgce na terenie Pojezierza, zaangazowane w obstuge segmentu turystycznego.
Lokalne schroniska, hotele, bazy noclegowe, restauracje.

Samorzady gmin terytorialnie zaliczanych do regionu Pojezierza teczynsko - Wiodawskiego

Osoby w sposéb posredni lub bezpos$redni zwigzane z obstugg segmentu turystycznego na terenie
Pojezierza teczynsko - Wtodawskiego
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KONCEPCJA KOMUNIKACYINA -, TIME-SHARING”

Time-sharing jest konceptem zakfadajagcym posiadanie udziatdw, w formie czasowego prawa uzytkowania, danego obiektu, ktorym
najczesciej jest kondominium. Kazdy z udziatowcdw ma prawo do korzystania z danego obiektu w przypisanym mu okresie czasu, co stwarza
mozliwos¢ wygenerowania znacznych oszczednosci z jednoczesnym zachowaniem poczucia unikalnej wartosci posiadania obiektu

wypoczynkowego.

W ramach idei time-sharingu, dla Pojezierza teczynsko — Wtodawskiego, dzielimy sie zaréwno czasem jak i miejscem. Koncept ten moze
by¢, zatem interpretowany dwojako. W pierwszym przypadku implementujemy idee time-sharingu w jej generalnie pojmowanym znaczeniu.
Osoby zaznajomione juz z Pojezierzem, jako miejscem wypoczynku mogg udostepnic swoje dziatki osobom zaprzyjaznionym i rodzinie
w chwili kiedy sami z niej nie korzystajg. Drugie sposdb zastosowania zaktada wykorzystanie wspomnianych dziatek, jako idealnego miejsca do

spedzania wolnego czasu zaréwno z przyjaciétmi jak i rodzing.
KONCEPCJA , TIME-SHARING” ZALOZENIA PROJEKTU
Cele projektu

e \Wyodrebnienie marki , Pojezierze teczynsko — Wiodawskie”

o Zwiekszenie swiadomosci marki

e Poszerzenie grupy docelowej odbiorcow

e Promowanie postaw lojalnosciowych
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e Pogtebienie wizerunku marki wéréd grup docelowych
Narzedzia projektu

e Portal internetowy

e Profile na portalach spotecznosciowych
Narzedzia komunikacyjne

e Internet

e Marketing wirusowy

e Reklama outdoor

e Mailing

»TIME-SHARING” ZASADY KOMUNIKACYJNE

Skojarzenia budowane wokot komunikacji ,,time-sharingu” powinny zawiera¢ nastepujgce elementy:

e Zacies$nienie relacji miedzy ludzmi
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e Atmosfera ciepta
e Zwolnienie tempa zycia
e Zestawienie pozytywnych i stonowanych emocji
e \Wyciszenie, wypoczynek
o Jakos¢ spedzanego czasu
Jednak wazne jest unikniecie skojarzen zwigzanych z:
e Samotnoscig
e Wyalienowaniem

e Nadmiernym dynamizmem sytuacji

»TIME-SHARING” — ZASTOSOWANIE

Przyktadowe hasta:

e Witaj wsérdd przyjaciot Kameralnego Pojezierza
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e W kregu kameralnosci

e Strefa dobrych relacji

»TIME-SHARING” — KONCEPCJE WSPIERAJACA

Kameralne noce

Idea promocji waloréw wypoczynkowych Pojezierza teczyrisko-Witodawskiego, jako idealnego miejsca do wypoczynku, oderwanego od
codziennosci, zgietku, pospiechu. Miejsca, ktdére sprzyja nastrojowym rozmowom, budowaniem relacji z bliskimi osobami oraz wyciszeniu sie.

Jest réwniez miejscem, ktére zyskuje poprzez swojg ,,normalnosé” i daje nam okazje by¢, kim naprawde jestesmy.
Narzedzia:

Imprezy plenerowe

Promocja outdoor’'owa

Portal internetowy

Public Relations/ Reklama ATL
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Czas trwania:
Nieograniczony, cykliczny
Opis:

W ramach ,kameralnych nocy” organizujemy cykl imprez plenerowych, koncertéw. Uczestnikami koncertow sg zespoty lub indywidualni
wykonawcy, ktdrzy nie sg zwigzani z duzg scena a muzyka zajmujg sie amatorsko. Scenariusz zaktada zaproszenie wykonawcdéw zwigzanych z
pojezierzem, gtdwnie wiascicieli dziatek domkéw letniskowych oraz ich znajomych. Jest to propozycja kierowana do segmentu grupy docelowej
naszej komunikacji. Wspomniane imprezy plenerowe powinny posiadaé wtasne miejsce na portalu internetowym, na ktérym mozna
rejestrowac uczestnikéw z wyprzedzeniem. Wydarzenie angazuje elementy sponsoringu. Koncerty plenerowe mogg byé w czesci sponsorowane

przez sektor prywatny, ktéry w zamian otrzymuje darmowag powierzchnie reklamowa.
Proponowane formy promocji:

Media: Reklama w lokalnych stacjach radiowych (Radio Lublin, Radio Ztote Przeboje, Radio ,Bon Ton”), lokalna prasa (Wspdlnota, Dziennik

Wschodni, Kurier Lubelski, Super Tydzien Chetmski)

KAMERALNY PRZYPLYW

Pojezierze teczynsko-Wtodawskie oferuje unikalng mozliwos$¢ odciecia sie od codziennego Swiata i spedzenia czasu w towarzystwie bliskich

nam osob.
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W ramach idei time-sharingu dzielimy sie zaréwno czasem jak i miejscem. Koncept ten moze by¢, zatem interpretowany dwojako. Po pierwsze
wtasciciel domku letniskowego moze udostepnic¢ swoja posiadtosc dla przyjaciét lub rodziny i umozliwi¢ im tam spedzenie weekendu/urlopu. Po
drugie wtasciciel moze zaprosi¢ rodzine i przyjaciot do spedzenia czasu razem z nim na pojezierzu. W obu przypadkach idea time-sharingu
pozwala na poszerzanie grupy regularnie odwiedzajgcej rejon Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego.

Narzedzia:

Portal internetowy

Mailing/marketing bezposredni

Social media/marketing viurusowy

Outdoor

Czas trwania:

Cykliczny, sezonowy, okres 4 miesiecy

Opis:

W ramach dziatania kierujemy mailing do posiadaczy dziatek w rejonie pojezierza teczynsko-Wtodawskiego, w ktérym informujemy o
rozpoczeciu akcji time-sharingu, odsytajagc rownoczesnie zainteresowanych do portalu internetowego oraz na strone na Facebook’u, gdzie
zainteresowany moze znalez¢ wiecej informacji na temat projektu.

a) Uczestnicy ,Kameralnego przyptywu” mogg przestaé zdjecie i/lub film z pobytu na pojezierzu, ktéry nastepnie zostanie oceniony przez
jury. Dla autoréw najlepszych filmoéw i zdje¢ kazdego miesigca przewidziana jest nagroda finansowa.
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b) Film lub zdjecie nadestane przez uczestnika zostaje zamieszczone na Facebook’u, gdzie poddane zostaje gtosowaniu. Gtosowanie
odbywa sie poprzez klikniecie ,Lubie to” pod zdjeciem lub filmem.

Promocja outdoorowa odbywa sie na zasadzie umiejscowienia tablic ,powitalnych” przy drogach wjazdowych na pojezierze (ok. 16-stu tablic).
Tablice pojawiajg sie we wczesnej fazie projektu i poczatkowo majg funkcje jedynie ,zaczepng” nie podajgc doktadnych informacji o
zatozeniach akcji a jedynie podsycajgc ciekawosé. Tablice mogg zosta¢ zmienione na informacyjne (odsytajgce do portalu).

»TIME-SHARING” — HARMONOGRAM

Projekt jest nieograniczony w czasie i charakteryzuje sie swojg cyklicznoscig. Moze by¢ ponawiany przez ki8lka nastepnych lat w sezonie

wiosenno-letnim.
Etap | (Marzec 2011 — Maj 2011). Wprowadzenie projektu

Etap inicjacji projektu oraz niezbednych przygotowan w zakres, ktérych wchodza:

Przygotowanie banerdw reklamowych oraz tablic powitalnych (umieszczonych przy drogach wjazdowych na Pojezierze)
e Przygotowanie portalu internetowego (interaktywny portal dla uzytkownikéw i uczestnikéw programu)

e Opracowanie narzedzi social media (profil na facebook’u)

e Przygotowanie mailingu dla segmentu ,koneserow” oraz ,weekendowych pasjonatow”

e Przygotowanie prezentacji informacyjnych dla samorzadéw
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e Przygotowanie materiatéwo reklamowych dla lokalnych mediow
Etap Il (Maj 2011 — Wrzesien 2011). Promowanie projektu

Etap zaktadajacy dotarcie z materiatami promocyjnymi do grup docelowych i zwiekszenie $wiadomosci projektu wsréd wymienionych grup.

Wykorzystanie materiatéw do celéw promocyjnych oraz zaangazowanie grup makrosegmentu ,turystyka” w aktywne uczestnictwo w projekcie.
Etap lll. Wzmacnianie Swiadomosci projektu oraz pogtebianie przedsiewzie¢ promocyjnych

W tym etapie nalezy zadbac¢ o utrzymywanie regularnych kontaktéw z grupami docelowymi i podtrzymanie zainteresowania projektem oraz
wprowadzanie nowych inicjatyw promocyjnych skupiajgcych uwage odbiorcy. Regularny kontakt z mediami odnosnie planowanych imprez

plenerowych oraz rezultatéw gtéwnego zatozenia promocyjnego koncepcji ,,time-sharing”.
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8. Wykorzystanie poszczegdlnych kanatéw komunikacji w konteks$cie promocji obszaru

NARZEDZIA

REKLAMA DRUKOWANA BTL

FUNKCJA KOMUNIKACYJNA

PRZEKAZ TRESCIOWY

ZAKRES DZIAtAN

® Foldery, przewodniki, ulotki
Obecnie brakuje aktualnych,
przejrzystych i opisujgcych
kompleksowo caty region drukowanych
materiatow promocyjnych. Powinny by¢
one wydawane w spdjnej wizualizacji
oraz przedstawiaé w atrakcyjny sposdb
oferte kulturalno-turystyczng regionu.
Ponadto, niezbedne sg réwniez
materiaty opracowane w sposdb
przekazujgcy idee marki Pojezierza
teczynsko-Wtodawskiego.

® Materiaty promocyjne dotyczace
gtéwnych wydarzen w miescie, np.
ulotki, wktadki w wybranych
czasopismach

Najwazniejsze wydarzenia organizowane

w miescie powinny posiadac réwniez

silne wsparcie promocyjne skierowane

do kluczowych grup odbiorcow

Podstawowym zadaniem dziatan
z zakresu BTL jest przekazywanie
kluczowych informacji o marce
regionu oraz dzieki ich
atrakcyjnej i odpowiednio
dopasowanej formie sg réwniez
waznym elementem budujacym
emocjonalne przywigzanie
odbiorcow marki regionu.
Wszelkie foldery, przewodniki i
ulotki s3 rowniez cennym
zrédtem informacji o historii
regionu oraz osobach z nim
zwigzanych, atrakcjach
turystycznych, walorach
przyrodniczych i gtéwnych
inicjatywach.

Przekaz tresciowy petni tutaj
niezwykle istotng role wspierajaca
gtéwny przekaz marki oraz powinien
zostaé opracowany zgodnie z
obowigzujgcymi zasadami
komponowania przekazu (opisanymi
w kolejnym rozdziale).

Zarzadzanie materiatami
drukowanymi powinno wynikac z
szczegdtowo opracowanego planu

przygotowanego w oparciu o
mozliwosci budzetowe, dziatania
innych podmiotédw opracowujacych
podobne opracowania oraz
istniejgcych potrzeb kluczowych grup
odbiorcow.

Materiaty powinny zostaé
opracowane w catkowitej zgodnosci
z przyjety identyfikacjg wizualng
regionu, celami, pozycjonowaniem
marki oraz typem odbiorcy, do
ktorego skierowany jest materiat.

Wazna role petnic¢ réwniez
kreatywnos¢ opracowania, jego
oryginalnos¢ oraz wysokiej jakosci
materiat zdjeciowy.
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REKLAMA ATL

NARZEDZIA

® Outdoor

Reklama zewnetrzna stanowi wazny
element wskazanych form
komunikacji. Wynika to przede
wszystkim z racji, ze jest do
odpowiednia forma do ukazania
regionu szerokiej grupie odbiorcow
oraz budowaniem rozpoznawalnosci i
zwiekszaniem poziomu
zainteresowania dziataniami marki.

® Reklama w wydawnictwach o
tematyce kulturalnej, artystycznej,
sztuce oraz turystyczne;j itp.

® Reklama w TV, radio- tylko w

obszarze zawartym w idei marki

FUNKCJA KOMUNIKACYJNA

Wzmocnienie Swiadomosci marki
oraz dziatania zwigzane z
odswiezeniem jej wizerunku.
Budowanie rozpoznawalnosci oraz
prestizowego charakteru wydarzen
w ramach marki Pojezierze
teczynsko-Wiodawskie.

PRZEKAZ TRESCIOWY

Stosowanie wybranych technik
komunikacyjnych przedstawiaé¢ ma
przede wszystkim wyjgtkowy klimat

i emocje zwigzane z gtebokim
wewnetrznym doswiadczaniem
oferty regionu, przedstawiac
wartosci i korzysci zwigzane z marka
Pojezierze teczynsko-Wtodawskie w
oprawie jezyka emocji i doznan.

ZAKRES DZIAtAN

Kampanie reklamowe powinny by¢
wykorzystane przede wszystkim w
promocji wybranych wydarzen
kulturalno-artystycznych regionu
zgodnie z ich specyfika i grupa
docelowa regionu.

Reklama w prasie i reklama
zewnetrzna powinny by¢ bardzo
atrakcyjne wizualnie oraz
nawigzywac do charakteru i stylistyki
wykorzystywanej na innych
nosnikach.
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Dziatania z zakresu Media
Relations

v' Utrzymywanie dobrych
relacji z mediami, organizowanie
konferencji prasowych
zwigzanych z kluczowymi
wydarzeniami w miescie

Materiaty prasowe, telewizyjne,
radiowe

v' Wspéttworzenie materiatéow
dotyczacych wydarzen i inicjatyw
podejmowanych w ramach marki

Publikacje
Artykuty sponsorowane, wywiady
itp.

Liderzy opinii, ambasadorzy
marki

PUBLIC RELATIONS

FUNKCJA KOMUNIKACYJNA

Utrzymanie efektywnej
komunikacji z kluczowymi

odbiorcami marki (,, Wymarzony

odbiorca marki”, artysci,

kluczowe instytucje kultury itp.)

PRZEKAZ TRESCIOWY

Przekaz tre$ciowy powinien zaktadac
jak najpetniejsze opisanie specyfiki
marki Pojezierza teczynsko-
Wtodawskiego oraz komunikacje w

duchu przyjetych zatozen.

Nalezy podkresla¢ dazenia regionu
do odswiezenia jego wizerunku i
wskazywac planowane zmiany z tym
zwigzane

o, a% o
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ZAKRES DZIAtAN

Kompleksowos¢ dziatan z zakresu PR
zaktada realizacje dziatan w
obszarze:

v" PR dotyczacy marki regionu
Pojezierza teczynisko-
Wtodawskiego (komunikacja idei
marki, wskazywanie gtéwnych
korzysci itp.)

v" PR dotyczacy regionu oraz
dziatan zwigzanych
bezposrednio z marka

Dziatania z zakresu PR odgrywaja
wazng role w przekazywaniu
koncepcji marki szerokiemu gronu
odbiorcéw. Przeprowadzane
systematycznie umozliwiajg state
wzmacnianie odbiorcow w
popieraniu jej zatozen oraz rozwijaja
aktywnosé w tym zakresie.
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9. Elementy obowigzkowe

To zestawienie absolutnie zakazanych i jak najbardziej wskazanych elementéw kazdego komunikatu (zwtaszcza filméw, plakatow reklamowych,

reklam prasowych etc.).
Nigdy:

e niewyrazne, ,naswietlone” krajobrazy, stabej jakosci zdjecia

e  przetadowanie fopatologicznymi komunikatami

e ,martwe” plany bez ludzi

e sceny bez energii, statyczne i bierne

e na chaotycznym tle powodujgcym nieczytelnos$é znaku,

e niejednolitym tle zaktécajgcym pole ochronne znaku,

e niezgodnie z zatozeniami dotyczgcymi zawtaszczen kolorystycznych niebieskiej,

e zielonej i czarnej wersji znaku dla poszczegdlnych obszardw dziatalnosci,

Nalezy unika¢ réwniez stosowania typowych zdje¢ i wizualizacji (biurowe sceny, usmiechnieci ludzie i wesote rodziny z bankéw fotografii),

przesytu jezyka marketingowego oraz reklam pozbawionych indywidualizmu
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Zawsze natomiast szukac trzeba:

e klimatycznych, ,sielskich” momentdéw- sytuacji, podczas ktérych bohaterowie planu wydajg sie by¢ przytapani w intymnej sytuacji
rodzinnej/w grupie przyjaciot

e silnie nacechowanych emocjonalnie przekazéw

e pozytywnych i tatwo dostrzegalnych emocji

e Smiatych, niestandardowych, zaskakujgcych pomystow

e nieokreslonosci, niedopowiedzenia

e energicznych, charakterystycznych postaci w kadrze

e motywodw zaczerpnietych z dziedzictwa kulturowego regionu

e uzupetniania obrazu w motywy muzyczne marki
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Niezwykle istotne w kontekscie budowania spdjnego przekazu jest wykorzystanie Systemu ldentyfikacji Wizualnej w sposéb budujacy
bezposrednie skojarzenia zwigzane z regionem. Dodatkowo, ciekawym rozwigzaniem jest wykorzystanie techniki bok eh (czyli tzw. rozmycia tfa)

w wykorzystywanych materiatach zdjeciowych. Technika, cho¢ dos¢ trudna i nietypowa, idealnie tgczy sie ze znakiem Kameralnego Pojezierza.
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Dodatkowo wykorzystanie tego rodzaju zdjeé stanowi¢ moze doskonaty wyrdznik materiatéw promocyjnych regionu, ktére bede rozpoznawalne
dzieki tej metodzie juz z daleka. Nowoczesny, dostepny dla wszystkich i spajajagcy komunikacje marketingowg regionu zamyst zwigzany
z wykorzystywaniem techniki bok eh powinien mie¢ przetozenie na planowane drukowane materiaty promocyjne, outdoor i materiaty

multimedialne.

»Elementy obowigzkowe” nalezy, rzecz jasna, stosowac rozsgdnie i bez nadmiernego, bezmysinego rygoru. Jesli konkretna reklama i jej

kontekst sg specyficzne, moze sie na nich w pozytywny sposdb pojawic ,element zakazany”.

10. Rekomendacje mediowe. Styl i ton komunikacji

Majgc szczegdtowo okreslone zatozenia marki Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego ukazujgce obraz wymarzonego jej odbiorcy, gtéwng idee,
atrybuty, wartosci, korzysci oraz pozostate elementy oraz posiadajgc wyznaczone cele w zakresie komunikacji marki, nalezy zwrdci¢ jeszcze
szczegblng uwage na zasady wypowiadania sie w imieniu marki. Nalezy przestrzega¢ kilku podstawowych regut, ktdre odpowiadajg za to, aby
marka Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego wzmacniata lojalnosé¢, rozpoznawalnos¢ i pozadane skojarzenia. Komunikacja marki powinna by¢
efektywnym narzedziem, stuzgcym realizacji strategii rozwoju marki. By tak sie stato nalezy przestrzega¢ zasad poprawnego i efektywnego

konstruowania komunikatéw marketingowych.
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PRZEKAZ DOTYCZACY MARKI POWINIEN UWZGLEDNIAC NASTEPUJACE KWESTIE:

e Wiarygodny przekaz w duchu marki (on-brand) — komunikacja marki Pojezierza powinna wzbudza¢ zaufanie i oparta na silnych,

rzeczywistych atrybutach marki. Wszystkie przekazy powinny sie natomiast wzajemnie potwierdzad.

e Przekaz wyrozniajacy marke — informacje dotyczace marki powinny byé przekazywane w sposdb zapewniajacy wyrdznienie sie w szumie

informacyjnym oraz posréd dziatarh promocyjnych innych miast

e Podazanie za wyznaczonymi celami -dziatania informacyjno-promocyjne marki powinny w bezposredni sposéb wynikaé

z wyznaczonych celéw strategicznych oraz konsekwentnie przyczyniac sie do ich realizacji

o Komunikacja skupiajgca uwage na marce — skuteczna komunikacja powinna jednoznacznie podkresla¢ pozadane aspekty marki w

odpowiednio dopasowany sposéb do odbiorcy przekazu, komunikat powinien by¢ czytelny, zapamietywany oraz oryginalny

e Zwartosc i przejrzystos¢ informacji — opis marki Pojezierza, jego oferty produktowej oraz kluczowych inicjatyw promocyjnych powinien

by¢ przedstawiony przy uzyciu prostych sformutowan tak, aby byt w petni zrozumiaty dla odbiorcy.

e Precyzyjnie dobrany do typu odbiorcy styl i charakter wypowiedzi — tworzgc komunikat nalezy wzigé pod uwage typ odbiorcy — jego
charakter, zwyczaj, kulture, styl zycia. Komunikacja jest najbardziej efektywna, gdy jest sformutowana w sposdb przystepny

i interesujacy.
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11. Komunikacja marketingowa Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego

KOMUNIKACJA WIZERUNKOWA POJEZIERZA tECZYNSKO-WLODAWSKIEGO

Jednym z filaréow komunikacji Pojezierza teczyrnsko — Wtodawskiego stanowig dziatania informacyjno - promocyjne, ktére majg na celu
zbudowanie swiadomosci marki oraz stworzenie zestawu pozadanych skojarzen zwigzanych z regionem. Budowanie swiadomosci marki polega

na utrwalaniu w umystach konsumentéw/turystow faktu istnienia marki Pojezierza teczynsko - Wiodawskiego.

Ponizej przedstawione zostang propozycje kanatéw oraz narzedzi informacyjno - promocyjnych Pojezierza teczynsko —Wtodawskiego,

zadaniem ktérych bedzie wykreowanie odpowiedniego wizerunku regionu oraz wyrdznienie marki Pojezierza na rynku turystycznym.

Dziatania Public Relations

Dziatania Public Relations odgrywajg bardzo wazng role w procesie wprowadzania marki na rynek, poniewaz dzieki przekazywaniu

szerokiemu gronu odbiorcdw wszelkich informacji na jej temat, budowana jest szeroko pojeta swiadomosci marki.
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DZIAtANIE

MEDIA RELATIONS

Press tour jest chetnie wykorzystywanym narzedziem media relations, ktére polega na zapraszaniu wybranych dziennikarzy do wizyty
okreslonego miejsca (np. regionu, regionu). Wyjazdy studyjne petnig funkcje poznawczg oraz edukacyjng. Ich celem jest przekazanie
dziennikarzom, w bardzo ciekawy i przystepny sposob, jak najwiekszej ilosci informacji na temat okreslonego miejsca. Najczesciej

. . Press tour potgczony jest z wycieczkg oraz zwiedzaniem.
Press tour/wyjazd studyjny

dla dziennikarzy W kontekscie dziatan PR podejmowanych w zwigzku z budowaniem $wiadomosci marki Pojezierza teczyrisko — Wtodawskiego,
sugerowana jest organizacja press tour’u dla dziennikarzy zajmujgcych sie branzg turystyczng (dziennikarzy czasopism, portali
internetowych). Wykorzystanie press tour'u w zwigzku z wprowadzaniem na rynek marki regionu moze zosta¢ potaczone z
zorganizowaniem ciekawej wycieczki po regionie, ktdrej celem bedzie ukazanie najwazniejszych waloréw Pojezierza.

Konferencja prasowa to spotkanie z dziennikarzami, ktérego celem jest przekazanie konkretnych, nowych i waznych wiadomosci.
Organizowanie konferencji prasowej powinno odbywac sie tylko wowczas, gdy ma sie do powiedzenia cos$ istotnego. W przypadku
wprowadzania na rynek marki Pojezierza teczyrisko - Wtodawskiego pozgdane jest, aby konferencja prasowa zostata zwotywana w
zwigzku z pierwszg prezentacjy logo regionu. W trakcie konferencji prasowej mozna by prezentowac poszczegdlne etapy prac nad
znakiem graficznym oraz ttumaczy¢ zebranym gosciom symbolike logo.

Podstawowe zasady dotyczgce organizacji konferencji prasowych:

Konferencja prasowa v' zaplanowanie odpowiedniej daty, godziny, miejsca oraz ram czasowych konferencji prasowej (czas na wystgpienia
organizatorow; pytania od dziennikarzy)

przygotowanie zaproszenia przedstawiajgcego szczegdétowy plan konferencji

zaproszenie wszystkich dziennikarzy, ktérzy moga by¢ zainteresowani tematem konferencji

przygotowanie materiatéw prasowych uzupetniajgcych tres¢ konferencji (tzw. zestaw prasowy)

ANERNER NN

przygotowanie symulacji odpowiedzi na trudne pytania
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Artykuty sponsorowane s3 to materiaty prasowe o charakterze informacyjno — promocyjnym, ktdére zazwyczaj opatrzone s3
specjalnym opisem (artykut sponsorowany) lub wyréznione zostajg innym kolorem/ wielkoscig czcionki.

Artykuty sponsorowane dotyczgce marki Pojezierza teczyrnsko — Wtodawskiego, ktére pojawig sie w brasie branzowej (turystycznej
Artykuty sponsorowane w oraz life stylowej) mogg przyczyni¢ sie zwiekszenia zainteresowania regionem oraz poinformowania potencjalnych turystéw o jego

prasie branzowej istnieniu. Bardzo wazne jest, aby materiat sponsorowany wzbogacony zostat o mozliwie jak najwiekszg ilos¢ ciekawych zdjec
prezentujacych nie tylko walory turystyczno — przyrodnicze regionu, ale réwniez ukazujgce rodzaje aktywnosci, ktédrg mozna uprawiaé
na obszarze Pojezierza.

Inspirowanie materiatéw prasowych (np. informacji prasowych, artykutdow, wywiadéw) jest bardzo waznym narzedziem media
relations. Bardzo wazne jest jednak to, ze dziatania PR nie powinny ogranicza¢ sie jedynie do przekazania dziennikarzom ,suchej
informacji”, ale opatrzenia jej rowniez ciekawym materiatem poglagdowym. Bardzo czesto wysytce informacji prasowych towarzyszy
wspomniany juz wczesniej zestaw prasowy, w sktad ktérego wchodzg: materiaty Zrédtowe oraz backgrounder’y. Materiaty zrédtowe
to wszelkie dokumenty, ekspertyzy, raporty, ktére maja na celu uzupetnienie wiedzy dziennikarzy oraz pomoc w zrozumieniu
skomplikowanej materii okreslonego zagadnienia. Przygotowujgc materiaty Zzrédtowe nalezy starac sie, aby byty jak najbardziej
tresciwe - nie powinno sie wreczaé dziennikarzom opastych tomoéw, poniewaz bardzo watpliwe jest, iz z nich skorzystajg. Materiatami
Materiaty prasowe zrédtowymi w kontekscie wprowadzania na rynek marki Pojezierza teczyrnisko - Wtodawskiego mogg by¢ m.in.: wyciag ze strategii
marki oraz opracowanego planu promocji, wycigg z ksiegi znaku. Backgrounder’y z kolei stanowig rodzaj materiatéw prasowych,
ktére umozliwiajg dziennikarzom pozyskanie dodatkowych informacji o zaistniatej sytuacji. Przyktadowo, przy okazji prezentacji
logotypu regionu, role backgrounder’éw petni¢ mogg: podstawowe informacje o firmie, ktéra przygotowata znak.

Jednym z najczes$ciej wykorzystywanych narzedzi public relations w Internecie sg profile na portalach spotecznosciowych, a w
szczegoblnosci na serwisie Facebook. Dzieki licznym funkcjonalnosciom (mozliwo$¢ zamieszczania zdje¢, filméw, linkdw, prezentacji
itp.) oraz mozliwosci tworzenia specjalnych aplikacji oraz gier profile na portalu Facebook zyskujg coraz wiekszg popularnos¢. W
ramach dziatan public relations prowadzonych w Internecie sugeruje sie utworzenie profilu Pojezierza teczyrisko — Wtodawskiego na

Portal spotecznosciowy Facebook o T o o ) o ) o
serwisie Facebook. Wydaje sie, iz odpowiednio administrowany fun page bedzie stanowit Zrddto najbardziej aktualnych oraz

sprawdzonych informacji o regionie. Rekomendowane jest, aby profil na serwisie Facebooku zostat wzbogacony o ciekawe aplikacje
i/lub gry, ktére swoim charakterem nawigzywatyby do misji wyrazonej w strategii marki.
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Portal internetowy YouTube jest serwisem, w ktérym uzytkownicy mogg bezptatnie zamieszczac i ogladaé kroétkie filmy. W zwigzku z
tym, iz w ramach dziatan komunikacyjnych stuzgcych budowaniu sSwiadomosci marki Pojezierza teczynsko — Wiodawskiego
zaproponowane zostang dziatania promocyjne, ktére beda mogty zosta¢ wykorzystane przy uzyciu serwisu YouTube, sugerowane jest

. stworzenie na nim kanatu regionu (dziatania te zostang opisane w dalszej czesci opracowania).
Serwis internetowy YouTube & ( aop ] cz& P )

Rekomendowane jest, aby na kanale Pojezierza teczynsko — Witodawskiego na serwisie YouTube zamieszczane byty na biezgco
ciekawe filmy, spoty oraz prezentacje promocyjne ukazujace region. Kanat na serwisie YouTube oprdcz swojej podstawowej funkgji,
bedzie mogt stuzy¢ rowniez, jako bardzo skuteczny kanat komunikacji miedzy potencjalnymi turystami oraz spotecznoscig
zaangazowang w rozwoj oraz wdrazanie zatozen marki. Wymiana informacji miedzy tymi zbiorowosciami bedzie mogta zachodzi¢
dzieki mozliwosci zamieszczania komentarzy oraz zintegrowaniu kanatu na serwisie Facebook z profilem na portalu
spotecznosciowym Facebook.

Blog internetowy, czyli rodzaj bardzo prostej strony internetowej, na ktdrej zamieszczane sg regularne wpisy wtasciciela bloga.
Zazwyczaj tresci, ktére tworzone sg przez administratorow bloga majg charakter bardzo subiektywny. Warto dodaé, iz coraz czesciej
ta forma komunikacji z grupami docelowymi staje sie narzedziem komunikacji wykorzystywanym przez regionu/regiony (np. blog
Warszawiarnia). W kontekscie dziatari komunikacyjnych Pojezierza teczyrisko — Wtodawskiego sugerowane jest utworzenie bloga,
ktérego gtownym celem bedzie stworzenie grona najwierniejszych przyjaciot regionu chetnie i regularnie o nim czytajgcych. Wydaje
sie, iz dobrym pomystem na rozpromowanie bloga jeszcze przed jego formalnym utworzeniem jest zorganizowanie konkursu na jego
autora/autorow. Tego typu konkurs mogtby zosta¢ zorganizowany przy pomocy lokalnej/regionalnej prasy oraz innych narzedzi
komunikacyjnych (np. fun page na portalu Facebook, strona internetowa Pojezierza teczyrisko — Wtodawskiego).

Blog

WYDAWNICTWA WtASNE

Przeprowadzony na potrzeby niniejszego opracowania audyt dotychczasowych dziatann promocyjno — komunikacyjnych Pojezierza
teczynsko — Wtodawskiego ukazat, iz co prawda wydawane s3 liczne wydawnictwa traktujgce o regionie, jednak ze wzgledu na duzg
Foldery/broszury/przewodniki liczbe podmiotéw zajmujacych sie tworzeniem tego typu opracowan brakuje w nich spéjnosci. W zwiazku z tym, w konsekwengiji

turystyczne opracowania unikalnego Systemu ldentyfikacji Wizualnej regionu oraz inauguracji kampanii wizerunkowej, ktérej celem jest
zbudowanie Swiadomosci marki Pojezierza teczynsko — Wtodawskiego, sugerowane jest przygotowanie wydawnictw wtasnych
(foldery, broszury, przewodniki), ktére dzieki jednolitej szacie graficznej beda miaty zdecydowany wptyw na wzmocnienie i

ujednolicenie tworzonych przekazéw.
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UDZIAt W TARGACH TURYSTYCZNYCH/KONFERENCJACH BRANZOWYCH

Kolejng propozycjg dziatan z zakresu public relations jest udziat w tragach turystycznych oraz konferencjach branzowych. Dziatalnos¢
ta jest skutecznym narzedziem promocji, poniewaz umozliwia dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw, ktdrzy zainteresowani sg
turystykg oraz aktywnymi sposobami spedzania wolnego czasu. Ponadto, targi oraz konferencje stanowig efektywng forme

Targi/konferencje branzowe komunikacji, dlatego iz pozwalajg na bezposrednia interakcje z potencjalnymi odbiorcami ustug i tym samym utatwiajg prezentacje

informacji na temat turystyki organizowanej na Pojezierzu teczyrisko — Wtodawskim.

Propozycja najciekawszych tragéw turystycznych, w trakcie ktérych warto bytoby promowaé Pojezierze teczynsko -
Wtodawskie, jest nastepujaca:

v" Miedzynarodowe Targi Turystyczne ITM Warsaw

v" Miedzynarodowe Targi — Regiony Turystyczne NA STYKU KULTUR 2012
v' Targi Turystyczne ,, WYPOCZYNEK”

v" Krakowski Salon Turystyczny

Oczywiscie, zaprezentowane powyzej targi majg charakter propozycji, ktére mozna by zaimplementowa¢ w ramach dziatan
zmierzajacych do zbudowania swiadomosci marki.
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Dziatania reklamowe

Jednym ze sposobow budowania $wiadomosci marki jest wykorzystywanie dziatan o charakterze reklamowym. Poniewaz, zdecydowana
wiekszos¢ form reklamowych wykorzystuje przekaz wizualny mozna stwierdzi¢, ze symbolika obrazu i stowa pisanego stanowi istote
komunikatu reklamowego. Dziatania wzmacniane poprzez obraz oraz/lub przekaz dzwiekowy (spoty promocyjne, materiaty promocyjne w

formie drukowanej oraz dostepne w Internecie) posiadajg jeszcze silniejszg forme oddziatywania na odbiorcéw.

DZIALANIE

REKLAMA ATL

Rekomendowane jest aby reklama zewnetrzna stanowita jeden z najwazniejszych kanatéw komunikacji we wstepnej fazie kampanii
wizerunkowej Pojezierza teczynsko - Wiodawskiego. W celu racjonalnego wydatkowania srodkow przeznaczonych na ten cel

sugeruje sie wykorzystywanie nastepujgcych form reklamy zewnetrznej:
Outdoor
v Billboardy w duzych regionuch (gtéwnie z obszaru Mazowsza, Podkarpacia i Kielecczyzny)

v Citylighty — pods$wietlane plakaty reklamowe zamieszczane na écianach, wiatach przystankowych lub wolno stojacy

v" Reklama w érodkach transportu i w ich wnetrzu (telebimy LCD, tablice, plakaty umieszczane w autobusach komunikacji
miejskiej, tramwajach oraz warszawskim metrze)

Wyzej wymienione formy reklamy zewnetrznej powinny by¢ bardzo atrakcyjne wizualnie oraz nawigzywac¢ do charakteru oraz
zatozen wynikajgcych ze strategii marki.

Celami reklamy w mediach tradycyjnych (TV, radio, prasa) bedzie wzmacnianie Sswiadomosci marki oraz budowanie pozytywnych

skojarzen z nig zwigzanych. Podobnie jak w przypadku reklamy zewnetrznej, aby srodki przeznaczone na ten cel zostaty efektywnie
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wykorzystane rekomenduje sie wykorzystywanie tej formy reklamy w pismach branzowych oraz life stylowych, ktére sg najczesciej
czytane przez przedstawicieli grupy docelowej marki. Warto rowniez zauwazy¢, ze wykorzystywane techniki komunikacyjne powinny

Reklama w mediach tradycyjnych przedstawiac przede wszystkim wyjgtkowy klimat i emocje zwigzane z Pojezierzem teczynsko — Wtodawskim.

W ramach dziatan z zakresu reklamy zewnetrznej szczegdlnie polecane jest przygotowanie insertu traktujgcego o najwazniejszych
walorach przyrodniczych oraz atrakcjach turystycznych Pojezierza teczyrnsko — Wtodawskiego oraz dystrybuowanie go jako dodatku
do pism turystycznych i/lub life stylowych.

FILM ORAZ SPOT REKLAMOWY

Jednym z najczesciej wykorzystywanych dziatan promocyjnych sg filmy i spoty reklamowe, ktérych celem jest zbudowanie
pozytywnych skojarzen zwigzanych z marka, a w konsekwencji utrwalenie wsrdéd grup docelowych pozadanego wizerunku marki.

W kontekscie dziatann reklamowych realizowanych na potrzeby kampanii wizerunkowej Pojezierza teczyisko — Wtodawskiego
sugeruje sie przygotowanie nastepujacych materiatéw promocyjnych:

Film/spot reklamowy
v Film promocyjny — kilkuminutowy film promocyjny, ktérego gtéwnym celem bedzie szersza prezentacja Pojezierza teczyrisko

— Wtodawskiego

v' Spot reklamowy — ok. 30 sekundowy materiat filmowy wyswietlany zazwyczaj w przerwach miedzy programami
telewizyjnymi

Przygotowanie wyzej wymienionych materiatdbw promocyjnych z pewnoscig pozwoli przekazaé istotne informacji o regionie
szerszemu gronu odbiorcéw jak rdwniez potencjalnym inwestorom. Filmowa prezentacja regionu jest jednym ze skuteczniejszych
sposobow nowoczesnej promocji, dzieki mozliwosci jego prezentacji na targach turystycznych, w telewizji czy tez za posrednictwem
Internetu. Sugerowane jest, aby film promocyjny oraz spot reklamowy byty wykorzystywane przede wszystkim za posrednictwem
wczesniej oméwionych narzedzi E-PR (profil na portalu spotecznosciowym Facebook oraz serwis YouTube).
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AUDIOPRZEWODNIK

Kolejng propozycjg rekomendowanego materiatu promocyjnego Pojezierza teczynsko — Wiodawskiego jest audioprzewodnik.
Sugeruje sie, aby audioprzewodnik po Pojezierzu teczyrisko — Wiodawskim sktadat sie z kilkuminutowych dzwiekdéw
przedstawiajgcych w bardzo interesujacy sposob najciekawsze miejsca (zabytki architektoniczne, przyrody itp.) wystepujgce w
regionie.

Wydaje sie, iz audioprzewodnik bedzie bardzo ciekawym rozwigzaniem, ktéry umozliwi turystom odwiedzajagcym Pojezierze
teczynsko — Wtodawskie potgczenie aktywnego spedzania wolnego czasu z mozliwoscig zwiedzania ciekawych miejsc. Warto w tym
Audioprzewodnik miejscu wspomnieé, iz rozsagdnym rozwigzaniem, znacznie wptywajacym na komfort zwiedzania, bytoby przygotowanie mapy, ktéra
stanowitaby integralng cze$¢ audioprzewodnika. Ponadto, wychodzac naprzeciw potrzebom obcojezycznych turystow dobrym
pomystem wydaje sie stworzenie audioprzewodnika w kilku wersjach jezykowych (np. angielskim, niemieckim, ukrainskim).

Wsrod propozycji wykorzystania audioprzewodnika rekomendowane jest stworzenie obrandownych zestawdéw sktadajgcych sie z
odtwarzacza mp3, na ktérym zapisane zostatyby pliki dZzwiekowe oraz stuchawek. Zestawy te, udostepniane wraz z mapka, mogtyby
by¢ dostepne do wypozyczenia lub kupienia w m.in. biurach informacji turystycznej. Inng propozycjg jest udostepnienie plikdw
dzwiekowych na witrynie internetowej Pojezierza teczynisko - Wtodawskiego, ktore turysci mogliby pobieraé oraz wykorzystywac na
wtasnych odtwarzaczach lub telefonach komdrkowych.

Z pewnoscig, proponowany audioprzewodnik bedzie doskonatg propozycjg dla turystow preferujgcych bardziej kameralny, rodzinny
charakter wycieczek.

Dziatania z zakresu komunikacji wewnetrznej stanowig kolejny filar komunikacji marketingowej Pojezierza teczyisko — Wiodawskiego.
Gtéwnymi celami inicjatyw promocyjnych skierowanych do ,wnetrza regionu”, a w szczegdlnos$ci do mieszkarncéw, przedsiebiorcow (HoReCa,

inwestorzy, organizatorzy wydarzen masowych itp.), przedstawicieli instytucji publicznych oraz obiektéw kulturalnych (muzedw, kin i galerii
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sztuki), lokalnych medidw oraz wtadz samorzagdowych sg przede wszystkim budowanie spdjnego wizerunku marki Pojezierza teczynsko —

Wtodawskiego oraz efektywne zarzgdzanie tozsamoscia regionu.

Przedstawione ponizej inicjatywy promocyjne stanowig rekomendacje dziatan, ktérych implementacja z pewnoscig przyczyni sie do

zwiekszenia zaangazowania oraz proturystycznego nastawienia Srodowisk lokalnych.

DZIALANIE

Organizacja cyklu seminaridow o charakterze szkoleniowym, na ktdére zaproszeni zostang mieszkaricy miast/wsi wystepujacych na

obszarze Pojezierza teczynsko - Wiodawskiego, reprezentanci srodowisk biznesowych, naukowych, kulturalnych oraz pracownicy
samorzadowi. Tego typu spotkania mogtyby skupia¢ sie réznorodnych obszarach scisle zwigzanych z procesem skutecznego wdrazania
strategii marki, m.in.: szkolenia z zakresu markowej obstugi klienta, tworzenia oferty turystycznej, planéw komunikacji marketingowe;j.

Szkolenia
Wydaje sie, iz tego typu dziatania przyczynig sie do zwiekszenia swiadomosci na temat odpowiedniego przygotowywania i realizacji

skutecznych kampanii marketingowych, a w konsekwencji pozwolg w przysztosci samodzielnie realizowac tego typu projekty.

Konsultacje spoteczne stanowia jedng z podstawowych form partycypacji obywatelskiej, stuzg pozyskiwaniu opinii, poznawaniu potrzeb i
oczekiwan mozliwie najszerszego grona osob na temat decyzji podejmowanych przez wtadze. Organizacja konsultacji spotecznych jest
szczegblnie waznym elementem budowania relacji z otoczeniem, poniewaz z jednej strony angazuje spotecznos¢ lokalng w proces
podejmowania waznych decyzji, z drugiej zas umozliwia budowanie wizerunku odpowiedzialnego i nowoczesnego samorzgdu otwartego
na potrzeby mieszkancéw.

Organizacja konsultacji spotecznych na obszarze Pojezierza teczyrisko — Wiodawskiego z pewnoscig przyczyni sie do zintegrowania
Konsultacje spoteczne . . . L . , - . . .
Srodowiska wokét realizacji wspdlnych pomystéw oraz inicjatyw. Ponadto, konsultacje spoteczne bedg petnity funkcje skutecznego forum

wymiany informacji miedzy poszczegdlnymi srodowiskami.

Kwestia organizacji konsultacji spotecznych uzalezniona jest od aktualnych potrzeb spotecznosci lokalnej. W kontekscie dziatan
realizowanych na obszarze Pojezierza teczyrisko — Wtodawskiego sugerowane jest przeprowadzanie konsultacji spotecznych zwigzanych
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np. z procesem wykorzystywania systemu identyfikacji wizualnej w przestrzeni miejskie;j.

Stworzenie portalu spotecznosciowego przeznaczonego dla przedstawicieli spotecznosci lokalnej zamieszkujgcej na obszarze Pojezierza
teczynsko — Wtodawskiego jest kolejng propozycjg dziatania komunikacyjno - promocyjnego skierowanego do ,wnetrza regionu”.
Gtéwnym zamierzeniem lezgcym u podstaw uruchomienia portalu spotecznosciowego jest préba stworzenia wspdlnoty prawdziwych
Portal spotecznosciowy przyjaciot Pojezierza, ktdrzy aktywnie angazujg sie w jego rozwdj i dbajg o jego pozytywny wizerunek.

Portal spotecznosciowy, oprdécz swojej podstawowej funkcji, mégtby petni¢ jednoczesnie role strony internetowej, na ktorej
zamieszczane bytby ciekawostki zwigzane z regionem. Dzieki temu, portal oprécz funkcji integracyjnej petnitby jednoczesnie funkcje
edukacyjna.

Newsletter jest kolejng propozycja narzedzia promocyjno - komunikacyjnego skierowanego do ,wnetrza regionu”. Biuletyn internetowy
mogtby stanowic integralng czes¢ portalu spotecznosSciowego. W proces przygotowywania newslettera zaangazowa¢ mozna by
Newsletter . . . . N - . . . . .
reprezentantow poszczegdlnych srodowisk funkcjonujgcych na obszarze Pojezierza teczyrisko — Wiodawskiego. Takie zaangazowanie

Swiadczytoby o wyjatkowosci newslettera, ktéry petnitby role oddolnej inicjatywy — w petni niezaleznej, obiektywnej.

Klaster tworzony jest przez wzajemnie powigzane ze sobg regionu/wsie oraz organizacje i instytucje zaangazowane w rozwoj obszaru, na

L i terenie ktorego prowadzg swojg dziatalnos¢. Klaster jest Scisle zwigzany z terytorium, regionem dziatania. Inicjatywa klastrowa oznacza
Klaster Pojezierza teczynsko -

Wiodawskiego Swiadome organizowanie wysitkdw w celu poprawy konkurencyjnosci regionu/regionu oraz zwiekszenia zainteresowania obszarem

wchodzacym w jego skfad.

W ramach rekomendowanych inicjatyw produktowo — promocyjnych sugeruje sie powotanie Klastra Pojezierza teczynsko -
Wtodawskiego, ktoéry skupiatyby reprezentantdw szeroko pojetego ,wnetrza regionu”. Utworzenie klastra wigzatoby sie z licznymi
korzysciami, z ktérych najwazniejszg jest mozliwos¢ realizacji réznorodnych przedsiewzieé oraz inwestycji, ktdrych realizacja nie bytaby
mozliwa samodzielnie lub ktérych wspdlna realizacja pozwalataby znacznie obnizy¢ koszty.
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KOMUNIKACJA PROINWESTYCYJNA SKIEROWANA DO SAMORZADOW LOKALNYCH (WEWNETRZNA) ORAZ DO
INWESTOROW ZEWNETRZNYCH

» Inwestycje wewnetrzne

Wszystkie lokalne organizacje oraz firmy powinny mie¢ informacje o prowadzonym projekcie oraz prawo do wprowadzenia wiasnych
pomystéw. Wieksza ilos¢ odwiedzajgcych wptywa na wzrost zasobdw pienieznych zostawionych w gminie. Niewatpliwie wptywa takze na
wzrost przychodéw z réznego rodzaju podatkdw. Wszyscy bedg je tym chetniej ptacié, jak bedg widzieli ich wykorzystanie na cele poprawiajace
komfort i jako$¢ odpoczynku odwiedzajgcych. Nie muszg to by¢ od razu milionowe naktady ale istotne jest aby co roku wida¢ byto postep w tym
zakresie. Wiele z prac przedstawionych ponizej nie wymaga znaczgcych naktaddw finansowych a jedynie wiekszego zaangazowania i wyczucia

potrzeb.
Podstawowe dziatania w zakresie promocji inwestycyjnej, ktore warto popularyzowaé na obszarze Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego:
v’ Strona internetowa:

- podstawowe informacje na stronie internetowej (przedstawione zasoby geograficzne, kulturalne i infrastruktura) z duzg iloscig zdjec
obrazujgcych tekst

- baza noclegowa z telefonami i datami dostepnosci

- lista imprez odbywajgcych sie cyklicznie oraz okoliczno$ciowych

- mapka dojazdu z podanymi odlegtosciami z wiekszych miast

- informacja dla inwestoréw
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Materiaty informacyjne:

- foldery, ulotki i tablice dotyczgce miejscowosci umieszczone w lokalach gastronomicznych w bezposredniej bliskosci oraz w
miejscowosciach osciennych

- regionalna standaryzacja materiatow informacyjnych (kolorystyka, czcionka, logo, uktad, obowigzkowe informacje)

Wsparcie dla inwestoréw:

- doktadna informacja o dostepnych terenach inwestycyjnych
- ulgi dla nowopowstajgcych dziatalnos$ci wspierajgcych atrakcyjnos¢ miejscowosci

- w przypadku dzierzawy terenu — dfugi okres dzierzawy, ktéry umozliwi wieksze inwestycje

Dostepnos¢ komunikacyjna:

- tablica gtéwna na trasach dojazdowych nakreslajgca schemat najblizszych jezior i miejscowosci

- oznaczenie skretow nad kazde jezioro

- tablice informujace o zasobach danego jeziora (powierzchnia, gtebokosé, dtugosc linii brzegowej, ilo$¢ plaz i kapielisk) stawiane
bezposrednio przed jeziorem

- tablice z informacjg o infrastrukturze dookota jeziora (zaznaczone WC, smietniki, miejsca na grilla, parkingi, pola biwakowe, kapieliska,
sklepy, gastronomia itp.)

- dbatos¢ o drogi dojazdowe (uzupetnienie ubytkdw, oznaczenia)
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Otoczenie jezior:

- racjonalne rozmieszczenie koszy na $mieci i ich systematyczne oprdznianie (w dni z nasileniem gosci nawet kilka razy dziennie)

- budowa stacjonarnych lub ustawienie przenosnych WC i dbato$é¢ o ich systematyczne oprdznianie i porzgdkowanie (nawet jako
inicjatywa prywatna z odpowiednio skalkulowang optatg — zbyt wysoka sprowokuje do szukania miejsc ustronnych)

- ustawienie tablic informacyjnych dotyczgcych podstawowych elementéw infrastruktury (WC, gastronomia, plaza itp.)

- wyznaczenie miejsc do plazowania, na grilla, na ognisko, do parkowania

- dbatos¢ o czystosc najblizszego otoczenia jeziora — codzienne sprzatanie (w godzinach rannych lub wieczornych)

- dbatos¢ o czystos¢ wody przy plazach (sprzgtanie miejsc kgpieli ze $mieci lezgcych w ptytkiej wodzie na poczatku kazdego sezonu)

- dbatos¢ o nabrzeze jeziora — szczegdlnie tam gdzie s3 miejsca lezakowania turystéw warto wyréwnac teren lub nawiezé Swiezego piachu
na poczatku kazdego sezonu

- odnowienie na poczatku kazdego sezonu istniejgcych pomostéw — pomalowanie, uzupetnieni elementédw drewnianych, dbatosé o
zniwelowanie elementdw ostrych lub niebezpiecznych

- zakup plastikowych zjezdzalni dla dzieci montowanych na sezon do pomostu

- budowa przyplazowych prysznicéw (do optukania ciata — bez $cianek)

Miejscowosci regionu:

- oznaczenie state z podstawowymi informacjami: liczbg mieszkancéw, dtugoscig ulic, informacje o zabytkach i infrastrukturze (sklepy,

gastronomia, noclegi, atrakcje)
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- wprowadzenie zwyczaju (jeden dzien w tygodniu, o konkretnej godzinie i w konkretnym miejscu) targéw gdzie mozna w lecie kupic
regionalne produkty od mieszkancéw

- wprowadzenie jednolitego oznaczenia gospodarstw wynajmujgcych pokoje (wolne pokoje)

- tablica z informacjg o imprezach i wydarzeniach w danej miejscowosci w najblizszym sezonie

- powotanie domowych kuchni serwujgcych domowe obiady dla odwiedzajgcych

- wyznaczenie parkingdw — nawet jako betonowe, azurowe ptyty potozone na wyrdwnanej ziemi (szczegdlnie w poblizu miejsc gdzie

najczesciej zatrzymuja sie odwiedzajgcy)
Lasy, zabytki, ciekawe miejsca:
- tablice z podaniem podstawowych informacji dotyczgcych miejsca
- oznaczenie Sciezek turystycznych — opis $ciezki, oznakowanie, czas przejscia
» Inwestycje zewnetrzne

Dbato$é mieszkancow o wspdlny interes i dobro w jakim kazdy moze mie¢ swoj wtasny udziat powinien skutkowaé wiekszg sktonnoscig
inwestorow do wigczenia sie z wtasnym biznesem. A kazda dodatkowa inwestycja powoduje wzrost liczby odwiedzajgcych co sie przektada na
korzysci dla mieszkancéw. Przyktadem moze by¢ miejscowosc Biatka Tatrzanska, ktdra jest obecnie jedng z najbogatszych gmin. Stato sie tak,
gdyz mieszkancy potrafili porozumiec sie i zdecydowali sie na budowe duzego wyciggu narciarskiego zamiast mie¢ wiele malutkich. Obecnie ta

bardzo biedna nigdy$ gmina bardzo szybko sie rozwija i kazdy z jej mieszkaficéw czerpie z tego rozwoju korzysci.
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Propozycje inwestycji zewnetrznych:

- rozwodj bazy gastronomicznej — nawet sezonowej ale za to zréznicowanej
- budowa prywatnych osrodkéw z domkami letniskowymi

- rozwoj atrakcji zwigzanych z aktywnym wypoczynkiem (wypozyczalnie rowerdw, kajakow, tédek, innego sprzetu wodnego i lgdowego)

12. Elementy wdrozenia programu

Harmonogram dziatan zwigzanych z wdrozeniem i dalszg realizacjg zatozen przyjetych w strategii marki oraz zaplanowanych dziatan
promocyjnych zwigzanych z portfelem produktéw turystycznych Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego zostat podzielony na 3 kluczowe etapy.
Przedstawiona propozycja w klarowny sposdb ukazuje najwazniejsze zadania oraz rekomendowane zagadnienia, ktérych realizacja jest

niezbedna dla wtasciwego rozwoju marki.

ETAP | - WDRAZANIE MARKI

Pierwszy etap prac zwigzany jest w gtdwnej mierze z implementacjg gtéwnych zatozenn marki regionu Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego.
Szczegdlne znaczenie odgrywa wtasciwa komunikacja idei i pozycjonowania marki skierowana do mieszkancéw, podmiotdéw i instytucji
funkcjonujgcych na obszarze regionu oraz jego okolic.

Skuteczne wdrozenie dziatan zwigzanych z komunikacja marketingowa to réwniez opracowanie i elementéw identyfikacji wizualnej Pojezierza.
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W tym celu nalezy podjgé wszelkie dziatania zwigzane z popularyzacjg oraz efektywnym wdrazaniem Systemu ldentyfikacji Wizualnej obszaru
wraz z logotypem. S3 to podstawowe elementy komunikujgce kluczowe wartosci dla marki. Na tym etapie powinny réwniez by¢ realizowanie
dziatania promocyjne w oparciu o SIW, w tym m.in. materiaty reklamowe i promocyjne. Powinny by¢ one na wysokim poziomie merytorycznych
i wizualnym oraz spéjne z wyznaczonym w strategii pozycjonowaniem, gdyz w duzym stopniu przyczyniaja sie do wsparcia inicjatyw budujgcych
pozadany wizerunek.

Nie moze by¢ mowy o silnej i dobrze promowanej marce regionu bez obecnosci odpowiedniego podmiotu zarzadzajgcego marka.
Proponujemy, aby byt stworzony zostat specjalny Zespét ds. Zarzadzania Markg Pojezierza teczynsko-Wiodawskiego oraz Koordynator, ktéry
bedzie bezposrednio odpowiedzialny za prace Zespotu. W sktad Zespotu wchodzityby kluczowe osoby majace wptyw na réznego rodzaju

decyzje podejmowane w imieniu marki Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego. Komédrka ta powinna mie¢ w swoich kompetencjach:
e Koordynacje catosci informacji, jakie wychodzg na zewnatrz regionu, promujace go, przedstawiajgce oferte turystyczng
e Nadzorowanie i tworzenie procedur zwigzanych z zarzgdzaniem markg Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego:
o Dotyczaca tekstéw pisanych na temat Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego

o Dotyczaca Systemu Identyfikacji Wizualnej, w tym gtdwnie w zakresie jego wiasciwego przestrzegania przez wszelkie podmioty i

instytucje
o Koordynacja dziatan promocyjnych miasta zwigzanych markga Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego
o Koordynacja dziatan z zakresu komunikacji marketingowej skierowanej zaréwno do mieszkancéw, jak i i grup docelowych marki.

o Koordynacja rozwoju marki oraz markowych produktéw turystycznych
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Po ustaleniu fundamentalnych kwestii zwigzanych z marka (powofanie Zespotu ds. Zarzadzania Marka, podjecie dziatan zwigzanych
z komunikacjg zatozen marki, SIW wraz z logo itp.) nalezy zaplanowa¢ wstepne inicjatywy promocyjno-produktowe odpowiednie dla tej fazy.
Pojezierze teczynsko-Wtodawskie przywotuje szereg skojarzen, ktére w tym okresie powinny zosta¢ wzmocnione w kontekscie przyjetych
zatozen. Sposéb postrzegania regionu, jako miejsca nieznanego, , dzikiego”, ale petnego zieleni i pieknych krajobrazéw musi zosta¢ wzmocniony
o silne i adekwatne do kierunku strategicznego marki przekazy.

Pierwszy etap jest niezwykle wazny, gdyz podstawowym jego celem jest wdrozenie zatozen marki zwigzanych z zbudowaniem jej wizerunku
wsrod pozadanej grupy odbiorcédw. Na koniec 2015 roku ustalone powinny zostaé jasne zasady zarzadzania markg oraz zapewnione moce

organizacyjno-techniczne.

ETAP Il - WDRAZANIE KLUCZOWYCH PROJEKTOW MARKETINGOWYCH

Drugi etap harmonogramu zaktada wdrazanie kluczowych projektéw marketingowych budujgcych odpowiedni wizerunek miasta i realizujgcych

cele strategiczne.
Realizacja dziatan na pierwszym etapie umozliwi¢ ma wtasciwe przygotowanie oséb decyzyjnych oraz odbiorcéw marki do planowania bardziej

zaawansowanych projektdw promocyjno-produktowych. Jest to odpowiedni moment, aby wdrozen projekty, ktére jeszcze na wczesniejszym

etapie bytyby niezrozumiate i trudne pod wzgledem organizacyjno-technicznym

Strona | 60



® o
Kameralne o't’ -
Pojezierze @

Rekomendowane jest szczegdotowe planowanie kolejnych dziatan w celu podnoszenia profesjonalizmu wyznaczonych projektow

marketingowych, czasu ich trwania, przebiegu i budzetu itp.

Etap Il - WZMACNIANIE POZCYJI MARKI ORAZ POGLEBIANIE INICJATYW PRODUKTOWO-PROMOCYINYCH

Na tym etapie nalezy rozbudowac i wzmocnic¢ projekty z etapu Il. W tej fazie rozwoju marki podejmowane powinny by¢ dziatania kluczowe dla
wzmocnienia jej pozycji wsréd grupy docelowej. Planowane wydarzenia wymagajg zaawansowanych rozwigzan w kontekscie planowania,

organizacji oraz poziomu niezbednych srodkéw finansowych.

13. Harmonogram i budzet wdrazania dziatan komunikacyjnych

Strategia promocji powinna by¢ postrzegana jako kierunkowa propozycja dziatania, zrédfo inspiracji i pomystow, ktére moga byé realng szansa
na wypromowanie miasta. Skuteczno$¢ dziatan promocyjnych, sugerowanych i inspirowanych niniejszym opracowaniem, zalezy przede
wszystkim od stopnia aktywnosci podmiotéw realizujgcych dziatania promocyjne. Wazna jest konsekwencja i rozwaga w realizacji celdw,
programow i projektdw, a takze kreatywnosé i przedsiebiorczos¢ wtadz samorzgdowych oraz organizacji wspoétdziatajgcych przy wdrazaniu

strategii.

Dokument zostat przygotowany w taki sposéb, by nie zamyka¢ kreatywnosci i pomystowosci dla wykonawcéw.
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2019 2020

Kampania pilotazowa (informacyjno-promocyjna)

Duza kampania promocyjna — wykorzystanie
réznych mediow; outdoor — min 40 nosnikdéw; prasa
min 15 emisji; Internet — 4 portale turystyczne/

regionalne

Kampania tematyczna -
Gtéwny kanat outdoor — 60 nosnikéw (obszar woj.

Lubelskie, podlaskie, swietokrzyskie, $lgskie)

Kampania tematyczna Gtéwny kanat — prasa; 15-20

emisji prasa branzowa, turystyczna

Kampania tematyczna Gtéwny kanat Internet — 4

portale ogdlnopolskie

Kampania tematyczna. Gtéwny kanat outdoor (60
nos$nikéw  Internet) i Internet (4 portale

ogélnopolskie)
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Etap A (pierwszy) komunikacji — (lata 2011-2013)

- gtdwnie dziatania PR informujgce o wdrozeniu nowej strategii marki Pojezierza, przeprowadzenie procedury zwigzanej z udostepnianiem SIW.

Etap B (drugi) komunikacji (lata 2013-2015)

Strategia zaktada, ze bedzie to wizerunkowa promocja marki Miasta Pojezierza nakierowana na rynek wewnetrzny (mieszkancéw, podmioty
lokalne, HoReCa). Jednoczes$nie mozliwa tez bedzie ,startowa” kampania zewnetrzna turystyczna - kampania powinna dotyczyc
proponowanych inicjatyw promocyjnych zwigzanych z wdrazaniem kierunku strategicznego marki regionu; zaktadamy, ze bedzie to mozliwe
na poczatku przysztego sezonu turystycznego w 2012 roku; kampania powinna by¢ powtarzana co roku (wiosna - mieszkancy i turysci, lato -

turysci);

Etap C (trzeci) komunikacji (2015-1018), czyli kampania wspierajgca pozyskiwanie zasobdw, skierowana na wszystkie rynki (takze na rynek
inwestorski). Kampania ta roztozona jest na okres po 2015 roku gtéwnie ze wzgledu na fakt, ze wymagac¢ one bedg ewaluacji, choéby z powodu
nowego okresu programowania dla wsparcia unijnego. Proponujemy prowadzenie kampanii biznesowych jesienig, gdy w firmach ustalane s3

budzety i plany dziatania na nastepny rok.

Etap D (czwarty), (2018-2020) okreslony jako ,, wzmacnianie pozycji marki”, wzmacniajacy wizerunek i budujacy skojarzenia marki Pojezierza po

wdrozeniu wstepnych proponowanych w strategii dziatan.
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Budzet

Finansowanie dziatan promocyjnych bedzie dokonywane gtéwnie z budzetéw samorzaddéw lokalnych, mozliwe wptywy z partnerstwa
publicznego i prywatnego (stowarzyszenia i organizacje turystyczne, organizatorzy wypoczynku) sg obecnie trudne do oszacowania. Propozycja
budzetowa ma charakter indykatywny i jest szacunkowa.

JesteSmy zmuszeni stwierdzi¢, ze budzet promocyjny samorzadédw z markowego obszaru Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego jest
nieadekwatny do stojgcych przed nim wyzwan oraz dziatan konkurencyjnych. Mamy przy tym $wiadomos¢, ze budzety duzych miast Polski 4
min (Krakéw) czy 7 min (Gdansk, Wroctaw)31 sg dla regionu nie tylko nieosiggalne, ale takze niepotrzebne. Realizacja dziatarn promocyjnych
znajduje sie - jak na to wskazujg takze badania - ponizej progu zauwazalnosci - w skali ogdlnopolskiej nie dostrzega sie efektéw dziatan
promocyjnych, wystepujg tylko skojarzenia stereotypowe. Te witasnie dziatania powinny stanowic¢ gtéwny priorytet w zakresie planowanych
wydatkdw promocyjnych.

W takiej sytuacji zalecane metody ustalania wielkos$ci budzetu nie mogg by¢ zastosowane ze wzgledu na brak bazy poréwnawczej. Wobec tego
proponujemy ustalenie budzetu marketingowego na zasadzie procentu od dochoddéw jednostek samorzgddéw terytorialnych obszaru. Wbhrew
pozorom jest to metoda dos¢ skuteczna i oddajgca jednoczesnie mozliwosci (zasoby) i potrzeby promocyjne. Doswiadczenia z zakresu
marketingu terytorialnego oraz analiza budzetéw innych marek wskazujg, ze promocyjny budzet minimum (przy zatozeniu, ze nie prowadzi sie
jakichkolwiek ptatnych dziatarh promocyjnych, tj. gdy budzet ograniczony jest do administracji, oznakowania, wtasnej strony www, PR i drukow
podstawowych, udziatu w targach i konferencjach, itp.) stanowi okoto 0,5% dochoddw, promocyjny budzet obejmujacy dziatania ptatne 33 - do
1% dochoddw. Zespdt ma przy tym Swiadomosé, ze sg to kwoty, ktére mogg wydawac sie bardzo wysokie w poréwnaniu do obecnej praktyki,

dlatego wczesniej padta sugestia budowy promocji na zasadzie etapowej i przyjecia pierwszego budzetu promocyjnego na poziomie minimum.
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Raz jeszcze przypominamy w tym miejscu, ze proba dorzucania do obecnych wydatkdw kilkunastu tysiecy ztotych bedzie prawdopodobnie mato

skuteczna, w razie braku akceptacji tej propozycji budzetowej proponujemy plan ,,na przezycie” to jest:

e dziatania odnoszace sie do dostarczenia odpowiednich informacji ,,0 regionie” oraz jego kameralnym charakterze wypoczynkowym ;

e uruchomienie osobnego budzetu na wdrazanie kluczowych inicjatyw produktowo-promocyjnych (zaréwno wewnetrznych, jak i

zewnetrznych), w tym uruchomienie niewielkich budzetéw zadaniowych na wsparcie i wspotorganizacje proponowanych w niniejszej strategii

imprez; Doktadniejsza relacja naktadow do wynikéow (celdw szczegétowych) powinna zostac okreslona w planach rocznych.

SZACUNKOWY KOSZTORYS PRZYKEADOWYCH DZIALAN

KAMPANIA

CENY NETTO

Kampania wewnetrzna (informacyjno-promocyjna) potaczona

60 000 zt
z dziataniami time-sharingu
Duza kampania wykorzystujaca réznorodnos¢ form dotarcia (media

150 000 zt
multiplayer)
Kampania przypominajagca 2013 r. Gtéwny kanat komunikacji

60 000 zt

outdoor. Projekt, druk i ekspozycja 60 nosnikéw standardowych

Kampania przypominajaca 2015r. Gtéwny kanat komunikacji — prasa.

Uwzgledniajgca czasopisma branzowe i regionalne

70 000 zt —90 000 zt

Kampania przypominajgca 2017r. Gitéwny kanat komunikacyjny

Internet (gtdwne portale ogdlnopolskie)

60 000 zt — 80 000 zt
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Kampania przypominajgca 2019r. Gtéwny kanat komunikacji outdoor

oraz Internet (60 no$nikow + 4 portale ogdlnopolskie)

Przyktadowa produkcja tablicy promocyjno-informacyjnej (20 m2)

kosztuje ok. 9000 zt. Im wiekszy naktad tym mniejszy koszt

jednostkowy

60 000 zt — 80 000 zt

WDROZENIE SIW

ok. 450 zt/m?

Folder markowy: naktad 30 tysiecy egzemplarzy; format A5, 32 strony.

(Opracowanie i wydruk)

35000 zt
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14. Monitoring wdrazania efektow dziatan promocyjnych

Ewaluacja bywa rdznie definiowania, w zaleznosci od zakresu objetej tematyki, zastosowanej metodologii czy tez zastosowania jej wynikéw.
Ogodle okreslenie ewaluacji mozna zawrze¢ w stwierdzeniu, iz jest to osad wartosci interwencji publicznej dokonany przy uwzglednieniu
kryteridw i standardéw (np. jego skutecznosci, efektywnosci, trafnosci i trwatosci). Osad dotyczy zwykle potrzeb, jakie musza by¢ zaspokojone
w wyniku interwencji oraz wyprodukowanych efektéw. Ewaluacja oparta jest na specjalnie w tym celu zebranych i zinterpretowanych

informacjach

Ocena wsparcia udzielonego w ramach projektu odbywac sie bedzie zgodnie z przyjetymi kryteriami ewaluacyjnymi:
1. Trafnos¢ — celem oceny projektu pod tym katem bedzie odpowiedz na pytanie, do jakiego stopnia cele projektu sy odpowiednie do potrzeb

grup docelowych.

2. Uzytecznos$¢ — ocena projektu pod tym wzgledem pozwoli odnies¢ sie do stopnia zaspokojenia potrzeb grup docelowych lub/i spotecznych na

skutek dziatan podjetych w ramach projektu.

3. Skutecznos$¢ — odniesienie sie do tego kryterium pozwala ustalié, do jakiego stopnia projekt przyczyni sie do osiggniecia jego szczegdétowych i

ogolnych celdw (porédwnuje wyniki, rezultaty i/lub wptyw rzeczywisty z oczekiwanym).

4. Efektywnosc¢ — interpretowana jako sposdb, w jaki zasoby zostaty przetworzone na wyniki i rezultaty. Kierujac sie tym kryterium wykuje sie

m.in. czy pojawiajgce sie w realizacji projektu problemy przyczyniajg sie do zmniejszenia jego efektow.

5. Trwatos¢ — wskazujgca na efekty projektu, ktére utrzymujg sie po ustaniu dziatan projektu i wykraczajg poza efekty natychmiastowe.

Strona | 67



® o
Kameralne o't’ -
Pojezierze @

Wdrazanie Strategii bedzie polegato na realizacji sformutowanych w niej celéw strategicznych, priorytetéw i kierunkdow dziatan za
posrednictwem programow operacyjnych, zaréwno kontynuowanych, jak i nowych. Waznym elementem procesu wdrazania Strategii bedzie jej
upowszechnianie poprzez przekazywanie informacji na temat najwazniejszych elementdw Strategii, organizowanie spotkan z lokalnymi
srodowiskami i organizacjami. Spotkania bedg miaty na celu jak najszersze aktywizowanie organizacji i Srodowisk do wspoétudziatu w realizacji

Strategii. Beda takze objasniane kolejne etapy planowania rozwoju.

Monitoring polega na biezgcej analizie postepdw w osigganiu zatozen strategicznych, sktadajacej sie z kilku etapdw, takich jak: zbieranie danych
i informacji, analiza danych i informacji, przygotowanie raportow oraz ocena wynikow. W przypadku pozytywnej oceny nie podejmuje sie
dziatan naprawczych, a monitoring kontynuowany jest w przyjetych cyklach. Natomiast w przypadku negatywnej oceny wynikdéw
monitorowania Strategii nastepuje identyfikacja odchylen, analiza przyczyn odchylen, planowane sg korekty, ktére sg wdrazane w koricowym

etapie monitoringu.

Monitoring procesu wdrazania i efektow realizacji strategii marki oraz produktéw turystycznych Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego jest

kluczowym zadaniem.

Rekomendowany jest systematyczny monitoring w postaci oceny procesu wdrazania poprzez obserwacje, prezentacje i prowadzenie analiz

uzyskiwanych wynikow, miernikéw realizacji poszczegdlnych projektéw i przedstawionych inicjatyw.

Monitoring prowadzony bedzie przez specjalnie wyznaczonego w tym celu Koordynatora ds. promocji na podstawie informacji

przygotowywanych i przedktadanych przez zespét ds. wdrazania strategii.
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W tym zakresie monitoring dotyczy warunkdw i oceny stanu realizacji strategii, w tym:
analizy realizowanych zadan strategicznych i podejmowanych inicjatyw wraz z propozycjami ewentualnych zmian / modyfikacji;
zaangazowania Srodowisk lokalnych w dziatania zbiezne z konceptem strategicznym marki
wydawanych materiatéw promocyjnych wraz z ich przekazem odnoszgcym sie do kluczowych wartosci marki
mozliwosci rozwijania formuty produktéw turystycznych przedstawionych w opracowaniu ,,Portfel produktéw”

Monitoringowi powinien podlega¢ poziom znajomosci marki oraz kluczowe aspekty jego wizerunku.
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Wskazniki wdrazania planu rozwoju i promocji Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego

CEL STRATEGICZNY 3:

Uksztattowanie spdjnego komunikacji marketingowej obszaru Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego zgodnej z

zatozeniami marki Kameralne Pojezierze

Cel operacyjny 3.1 Ksztattowanie spdjnego wizerunku regionu Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego

DZIAtANIE WSKAZNIKI
Dziatanie 3.1.1. Zaprojektowanie kampanii majqcej na celu | 1. Liczba inicjatyw markowych podjetych przez wtadze lokalne w celu promocji
. L, i L, . . zatozen markowych wsrdd spotecznosci lokalnej
wypromowanie wsréd mieszkaricow regionu, lokalnego biznesu _, _ ) )
2. llo$¢ zorganizowanych konkurséw o charakterze regionalnym
i stowarzyszen nowej strategii oraz koncepcji rozwoju 3. Liczba nowych punktéw informacji turystycznej
4. llo$¢ zamontowanych kioskow elektronicznych (infokioskow)
Dziatanie 3.1.2. 1. stworzenie spdjnej bazy atrakgji i produktéw z regionu (opisy merytoryczne i
Stworzenie pakietu promujgcego obszar Pojezierza teczynsko- galeria zdjec), wszelkie informacje teleadresowe, etc.
Wtodawskiego w kontekscie markowym 2. Opracowanie koncepcji wizualnej pakietowych ofert promujacych Kameralne
Pojezierze
3. Opracowanie systemu komunikacji wewnetrznej i wspolnej promocji
Dziatanie 3.1.3. Liczba imprez i wydarzen przyciggajacych turystéw oraz podnoszgcych
Budowanie konkurencyjnosci regionu wzgledem innych obszaréw atrakcyjnos¢ produktow i samego regionu
wypoczynkowych 2. Liczba wydanych publikacji informacyjno-promocyjnych
3. Liczba zorganizowanych press i study touréw
4. Liczba materiatéw i/lub gadzetow promocyjnych
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5. Liczba przeprowadzonych kampanii marketingowych

Dziatanie 3.1.4. 1. Liczba inicjatyw zwigzanych z promocjg koncepcji time-sharingu na Pojezierzu

Wdrozenie systemu time-sharingu teczynsko-Wtodawskim

Cel operacyjny 3.2 Opracowanie systemu planowania i zarzgdzania komunikacjg marki Kameralne Pojezierze

DZIAtANIE WSKAZNIKI
Dziafanie 3.2.1. 1. Stworzenie markowej strony internetowej Kameralnego Pojezierza
Budowa markowej platformy internetowej (strona powinna by¢ zintegrowana ze strong www.turystyka-
pojezierze.pl)
Dziatanie 3.2.2. 1. Stworzenie aplikacji mobilnej Kameralnego Pojezierza

Stworzenie aplikacji mobilnej Kameralnego Pojezierza

Cel operacyjny 3.3 Wdrozenie Systemu Identyfikacji Wizualnej marki Kameralne Pojezierze

DZIAtANIE WSKAZNIKI

Realizacja terminarza wdrazania SIW zawartego w Ksiedze Znaku marki | 1. Opracowanie regulaminu i szablonu wniosku odnoszgcych sie do zasad

oraz mozliwosci korzystania ze znaku.

Opracowanie bazy zdje¢ i filméw wizerunkowych

3. Opracowanie i wdrozenia na stronie internetowej Starostwa
Powiatowego w tecznej Press Room dla mediéw zawierajgcego
informacje o marce, logo, koncepcji rozwoju itp.

4. Zorganizowanie spotkania informacyjnego dla podmiotdéw z obszaru
Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego - zaprezentowanie logo wraz z SIW

Kameralne Pojezierze. 2
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10.

11.

12.

oraz omowienie regulaminu korzystania ze znaku.

Zorganizowanie konferencji prasowej dla mediéw poswieconej
prezentacji logotypu marki Kameralne Pojezierze

Wdrozenie SIW na potrzeby wewnetrzne Starostwa Powiatowego w
tecznej m.in. papeteria, elektroniczne materiaty uzytkowe, drobne
materiaty biurowe etc

Opracowanie markowego folderu Kameralne Pojezierze
Opracowanie drobnych gadzetéw promocyjnych

Opracowanie graficzne materiatéw promocyjnych zgodnych z SIW na
cele biezacych dziatan marketingowych

Opracowanie graficzne materiatéw promocyjnych niezbednych w
zwigzku z realizowang kampanig promocyjng

Opracowanie graficzne tablic zewnetrznych/ oznakowania
zewnetrznego obszaru, np. oznakowanie na obiektach matej
infrastruktury, tablice poblizu w plaz/jezior, tablice informacyjne na
terenie poszczegélnych gmin itd.

Zaprojektowanie i wdrozenie markowej elewacji na wybranych
budynkach obstugi turystéw z obszaru Pojezierza teczynsko-
Wiodawskiego
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14.2. Ocena efektywnosci dziatan

Istotnym czynnikiem zwiekszajgcym prawdopodobienstwo sukcesu promocji marki jest ocena jej skutecznosci. Ponizej przedstawiamy kryteria,

wedtug ktérych mozna dokonywaé pomiaru:

llosciowe — sondaze typu CATI - regularnie, minimum co dwa lata
Jakosciowe - ankiety przeprowadzane w trakcie eventow
Monitoring mediow

llosSciowe kryteria mogg wskaza¢ procentowy wzrost rozpoznawalnosci marki Kameralne Pojezierza: rozpoznawalnos$ci spontanicznej,
wspomaganej lub TOM. Swiadomo$¢ spontaniczna to procent grupy docelowej, ktéry bez pomocy ankietera jest w stanie podaé nazwe marki,
Swiadomos¢ wspomagana - procent grupy docelowej, ktdry deklaruje znajomos¢ marki po jej wyczytaniu przez ankietera, natomiast
Swiadomos¢ TOM (ang. Top of Mind) jest to procent grupy docelowej wskazujgcy dang marke jako pierwszg w badaniu (pierwsza, ktéra
przyjdzie do gtowy respondentowi, np. po pytaniu o marke regionu turystycznego/wypoczynkowego). Z badan ilosSciowych moze réwniez

wynikaé procentowy wzrost oséb z grupy celowej deklarujgcych zamiar spedzenia urlopu/weekendu na Pojezierzu teczyrisko-Wtodawskim.

Kryteria jakoSciowe mogg przekazac opinie na temat marki wsrdd grup docelowych, ktére uczestniczyty w wydarzeniach proponowanych przez

region.
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Monitoring mediow natomiast daje obraz wizerunku marki Kameralne Pojezierze prezentowanego w mediach, prowadzgc go regularnie mozna
stwierdzi¢ jak zmienia sie wizerunek marki i czy jest zgodny z tym pozgdanym. Pokazuje ogdlng widocznos¢ marki podczas kampanii w mediach.
Monitoring moze by¢ zlecony firmie, ktora sie w tym specjalizuje lub prowadzony we wtasnym zakresie, nalezy jednak pamietaé o regularnosci

tych dziatan.

14.3. Znajomosc¢ marki

Znajomos¢ marki bedzie monitorowana na poziomie wspoéiczynnika jej spontanicznej i wspomaganej znajomosci w kategorii ,miejsc
turystycznych w Polsce zwigzanych z wypoczynkiem nad wod3a”. Taki dobdr kategorii jest motywowany ustaleniami badan zrealizowanych w
trakcie prac nad marka Pojezierza. Pojezierze teczynsko-Wtodawskie konkuruje z innymi miejscami w Polsce, ktérych atrakcyjnosc jest
budowana w decydujgcej mierze poprzez blisko$¢ wody. Odnosne pytanie mogtoby wiec brzmie¢: ,,Prosze wymienié, jakie miejsca turystyczne
w Polsce, zwigzane z wypoczynkiem nad wodg, Pan/i zna, chocby ze styszenia”. Ankieter prowadzacy wywiad bedzie proszony, by po

pierwszych wymienionych markach dopytywat, czy respondent potrafi wymienié jakies jeszcze.

Pytanie o wspomagang znajomos$¢ marki powinno mie¢ brzmienie: ,Czy zna Pan/i chocby ze styszenia, nastepujgce miejsca turystyczne w
Polsce”. Na liscie odczytywanej przez ankietera bedg sie znajdowac, obok Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego, takze takie miejsca, jak Warmia

i Mazury, Zalew Solinski, Pojezierze Suwalskie, Wybrzeze Battyckie, Zalew Solinski. Pojezierze Pomorskie, Pojezierze Wielkopolskie.

Badanie powinno objg¢ mieszkancow wojewddztw / regiondw, do ktdrych bedg kierowane dziatania komunikacyjne. Zaktadamy, ze bedg to co

najmniej wojewddztwo mazowieckie z Warszawg, wojewddztwo swietokrzyskie oraz wojewddztwo podkarpackie.
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Optymalng technika prowadzenia badania bedzie wywiad telefoniczny (CATI). Respondentami powinny by¢ osoby reprezentujgce grupe

docelowa dziatann komunikacyjnych Pojezierza. Minimalny wymaog zwigzany z kryteriami rekrutacyjnymi dla turysty ,,mainstreamowego” to:

- zwyczaj wyjezdzania w celach turystycznych,

- do miejsc w Polsce,

- na co najmniej 2 dni,

- z noclegiem w innej formie, niz u rodziny / znajomych lub na wtasnej dziatce / we wtasnym domu letniskowym,
- co najmniej dwa razy w roku,

- na odlegtos¢ co najmniej 200 km od miejsca zamieszkania.

Préba badania powinna obejmowac nie mniej niz 600 respondentdw.

Wartosci referencyjne wskaznikdw znajomosci marki zostatyby ustalone w pierwszym pomiarze, przy czym zaleca sie, by miat on miejsce przed

uruchomieniem dziatan promocyjnych bedacych rezultatem opracowania marki Pojezierza. Jesli taki pomiar nie mégtby zostaé¢ wykonany,

sugerujemy, by za poziom referencyjny przyjac:
- 5% wskaznik znajomosci spontanicznej marki,

- 25% wskaznik znajomosci wspomaganej marki.
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Zaktada sie, ze w rezultacie dziatan promocyjnych znajomos¢ Pojezierza wzros$nie. Trudno jest ustali¢ skale tego wzrostu, bedzie ona zalezata
od parametréw obecnie nieznanych, a mianowicie skali dziatan i wykorzystanych kanatéw dotarcia do grupy docelowej. W sposdb arbitralny
mozna przyjac, ze program minimum zaktadatby 4% wzrost znajomosci spontanicznej i minimum 6% wzrost znajomosci wspomaganej. Kazda

zmiana poziomu znajomosci marki ponizej 4% miesci sie w granicach maksymalnego btedu pomiaru dla préby liczacej sobie 600 wywiaddw.

14.4. Wizerunek marki

Monitoringowi bedga podlegaé kluczowe aspekty wizerunku marki Pojezierza (na przyktad: kameralnos¢, swobodny wypoczynek, niewymagajgca

aktywnos¢ — rowery, konie, spacery; przyjazny pobyt rodzinny/grupy przyjaciét).

Pytania dotyczgce wizerunku beda zadawane osobom, ktére zadeklarujg spontaniczng lub wspomagang znajomos$é marki. Pytania beda
zadawane na skali od 1 do 5, gdzie 1 bedzie negatywnym (,,zdecydowanie nie zgadzam sie, ze to okreslenie pasuje do tego miejsca”), a 5 —

pozytywnym kraricem skali (,,zdecydowanie zgadzam sie, ze to okreslenie pasuje do tego miejsca”).

Ze wszystkich monitorowanych cech wizerunkowych zostanie utworzony indeks, bedacy znormalizowang do przedziatu 0-100 srednig lub suma
odpowiedzi na poszczegdlne pytania skali. Indeks osiggnie warto$é 0 wéweczas, gdy we wszystkich przypadkach respondenci udzielg odpowiedzi
,1”, to znaczy uznajg, Ze nie zgadzajg sie, ze stwierdzenia pasujg do Pojezierza. Indeks osiggnie wartos¢ 100, gdy na wszystkich wymiarach

wizerunkowych respondenci dadzg ocene ,,5”.
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Wartosci referencyjne wskaznika wizerunku marki zostatyby ustalone w pierwszym pomiarze, przy czym zaleca sie, by miat on miejsce przed
uruchomieniem dziatan promocyjnych bedacych rezultatem opracowania marki Pojezierza. Jesli taki pomiar nie mdgtby zosta¢ wykonany,

sugerujemy, by za poziom referencyjny przyjac¢ 60%.

Zaktada sie, ze w rezultacie dziatan promocyjnych wizerunek Pojezierza bedzie sie poprawiat, a wybrane okreslenia bedg w swiadomosci
konsumentoéw coraz lepiej pasowac do marki. Trudno jest ustali¢ skale tego wzrostu, bedzie ona zalezata od parametréw obecnie nieznanych, a
mianowicie skali dziatan i wykorzystanych kanatéw dotarcia do grupy docelowej. W sposéb arbitralny mozna przyjgé, ze program minimum

zaktadatby 10% wzrost wartosci indeksu.
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