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I. CZESC ANALITYCZNA

1. Streszczenie

Niniejszy dokument jest fundamentem budowania nowego wizerunku Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego. Obecnie pozycja regionu jest
niestabilna, zas poziom rozpoznawalnosci i poziomu skojarzen jest bardzo niski. Dokument ten wyznacza kierunek i cel do jakiego powinno sie
dazy¢ budujgc pozytywny wizerunek marki. Kameralne Pojezierze posiada unikalny tadunek emocjonalny, ktérego potencjat powinien zostac

wykorzystany w kontekscie niewymuszonego, kameralnego odpoczynku.

Szeroko zakrojone badania wizerunkowe podkreslaja, iz skojarzenia zwigzane z pojeciem ,kameralnos¢” doskonale wpisujg sie w aspekt
pozgdanego sposobu postrzegania regionu. Podjete analizy i konsultacje spoteczne potwierdzajg stusznos¢ przyjetych zatozen oraz potrzebe

budowania silnego i spéjnego wizerunku regionu.

Strategia z catg zawartoscig merytoryczng stanowi uzyteczne narzedzie budowania silnej marki miejsca — Kameralne Pojezierze, ktére powinno

stanowi¢ wskazéwke dla wszelkich podmiotéw zaangazowanych w rozwdj regionu.
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2. Cel opracowania dokumentu, zadania strategii

Miejsca nie majg jednorodnego charakteru. Traktujgc je jako produkt, mozna rzec, ze jest to najbardziej ztozona jego postac, jakag tylko
mozna sobie wyobrazi¢. Stworzenie marki dla takiego obszaru wymaga znacznie wiecej wysitku, wiedzy i strategicznego podejscia, anizeli
uproszczona analiza komunikacji w kategorii czy nawet kilka sesji burzy mdzgéw. Co wiecej, podejscie, ktére sprawdzito sie w jednym
przypadku moze okaza¢ sie zupetnie nieprzydatne w innym. Bez wzgledu jednak na ryzyko popetnienia btedu, zarzadzajgcy markami miast
powinni realizowa¢ proces strategiczny w sposéb pozwalajgcy zminimalizowac¢ prawdopodobieristwo ewentualnej porazki. Podstawowymi
cechami efektywnego podejscia sg holistyczne ujecie i pogtebiona wiedza na temat zasobdw miejsca, jego obecnego wizerunku, zagrozen

zwigzanych z komunikacjg, a przede wszystkim oceng jego zdolnosci do realizacji zaproponowanej obietnicy w dtugim okresie.

Tozsamos$é marki miejsca to inaczej jego kluczowy koncept ktdry moze byé jasno komunikowany na zewnatrz. Prowadzi on do zbudowania
kapitatu wyrazonego nie tylko w postaci lojalnej postawy konsumentéw, ale rdwniez premii cenowej za towary pochodzace z danego regionu
czy miasta. Zaréwno tozsamos$é, jaki i kapitat marki sg $cisle powigzane z pojeciem wizerunku, ktérego istotnos¢ sprowadza sie do krotkiego
stwierdzenia, ze tak jak miejsca mogg sie zmieniaé btyskawicznie, tak wyobrazenie o nich moze nie ulega¢ transformacji przez lata, a nawet
dekady. Model oparty jest o trzy zasadnicze poziomy, w ramach ktérych realizowane sg poszczegdlne zadania, czesto powigzane ze sobg,

i ktére systematyzujg caty proces. Etapy zostaty okreslone jako: diagnostyczny, poszukiwawczy i strategiczny.

W zwigzku z rosngcg aktywnoscia samorzaddw i innych instytucji zarzadzajacych wizerunkiem destynacji, w zakresie dziatan
podejmowanych w ramach marketingu miejsc, wiele miejscowosci rozpoczeto lub nawet juz zakoriczyto proces okreslania strategii marki.

W ciggu najblizszych lat nalezy oczekiwa¢ wzmozonych dziatan zwigzanych z realizacjg przyjetych zatozen strategicznych dla marki miejsca.
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Sprawia to, ze odwofanie sie w pozycjonowaniu, czyli wyrazonej koncepcji strategicznej tozsamosci, do "Swiezego", niezagospodarowanego
jeszcze obszaru staje sie coraz trudniejsze. Ma to istotne znaczenie z racji, ze istotg pozycjonowania jest znalezienie sposobu odréznienia sie od
konkurentédw. Mozna powiedzie¢, ze w poszukiwaniu unikalnego pozycjonowania dla marki miejsca ciezar przesuwa sie z ewidentnych,
miejscowych zasoboéw (np. dziedzictwa historyczno-kulturowego) w strone obszaréw mniej oczywistych, bardziej subtelnych, odwotujgcych sie

raczej do doswiadczen grup docelowych (mieszkancow, turystéw), niz do istniejgcych zasobdw.

Miejsca, podobnie jak produkty fizyczne stajg sie coraz bardziej do siebie podobne, nabierajgc generycznego charakteru, jezeli chodzi na
przyktad o standardy zycia. Bezposrednim skutkiem tego procesu jest wzrost udziatu zasobdw okreslanych jako podstawowe wzgledem tych
stanowigcych o unikalnosci i wyrdznieniu. Mozna zatem przyjaé, ze zarzadzajgcy miejscem majg coraz mniejsze pole manewru, chcac oprzeé
strategie rozwoju i konkurencyjnosci o benefity funkcjonalne. Rozwdj miejsc, w coraz wiekszym stopniu, wymaga szerszego podejscia.
Powszechnie stosowane zapozyczanie, czy wrecz przektadanie w surowym ujeciu wybranych koncepcji i schematéw z réznych stron Swiata na
dtuzszg mete staje sie nieefektywny. Swoboda wyboru jest jednym z najwazniejszych osiggnieé spoteczerstwa zachodnioeuropejskiego.

Podstawowym jej elementem jest natomiast zréznicowanie.
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3. Przyjeta metodologia opracowania strategii

Do opisu strategii marki Kameralnego Pojezierza wykorzystana zostata metodologia Brand Synergy opracowana przez Kancelarie Doradczg

Synergia w oparciu o narzedzie Brand Foundations DDB Worldwide.

Brand Synergy jest metodg wypracowywania spojnej strategii marki w szczegdélnosci stosowang w przypadku marek ztozonych m.in. takich jak

marki regiondw, miast czy krajow.

Jednoczesnie jest ustrukturalizowanym narzedziem pozwalajgcym opisa¢ marke i jej obecny wizerunek, a z drugiej strony stworzy¢ jasng wizje

rozwoju marki w przysztosci (horyzont $rednio i dtugoterminowy).

W zakresie diagnozy potencjatu marki oraz w sferze badawczej zostato zastosowane autorskie narzedzie Kancelarii Doradczej Synergia oraz ARC

Rynek i Opinia — REGIONATOR™.

Wypracowany dokument bedzie wewnetrznym dokumentem marki poprzedzajgcym wszystkie briefy na dziatania promocyjne i reklamowe

realizowane przez podmioty z obszaru Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego.
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4. Analiza zgodnosci z opracowaniami strategicznymi szczebla krajowego, regionalnego i lokalnego

Analiza zgodnosci przyjetych zatozern wymaga odniesienia do opracowan strategicznych na szczeblach: krajowym, regionalnym i lokalnym.
Weryfikacja dokumentdw strategicznych odnoszacych sie do rozwoju obszaru Pojezierza teczyrisko-Wiodawskiego w aspekcie turystyki
dokonana zostata na etapie tworzenia ,Raportu z audytu zasobdw, analiz i badan Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego”. W tym miejscu
przedstawiona zostata natomiast analiza markowych zatozen odnoszgcych sie do turystycznej marki Polski oraz marki turystycznej
Lubelszczyzny. Koncepcja strategiczna marki obszaru Kameralnego Pojezierza powinna wpisywac sie w niniejsze zapisy, wzmacniajgc wizerunek

szerzej pojetego obszaru.

Marka narodowa Polska

,Creative tension - Twdrcze napiecie"

- to nazwa idei przewodniej, wokét ktdrej ma byé rozwijana marka narodowa Polski. Idee te przedstawit Wally Olins, autorytet w dziedzinie
budowania marek narodowych.
INSPIRACJA: Polacy sg petni pasji i idealistyczni, ale takze praktyczni i zaradni, polski charakter cechuje ambicja, ale tez praktyczna
przyziemnos$é. Te napiecia wyzwalajg niepokdj, ktéry nie pozwala zadowoli¢ sie stanem istniejgcym, a takze kipigcg energia, ktora jest zawsze
pobudzajgca do dziatania i czesto zdumiewajgca. To wifasnie twodrcze napiecie jest powodem, dla ktérego Polska wydaje tak wielu

przedsiebiorcéw, artystow i sportowcdéw. To powdd, dla ktérego Polska ciggle zmienia sie i przeksztatca.
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STRESZCZONA DO AKAPITU DIAGNOZA - IDEA PRZEWODNIA MARKI POLSKA BRZMI:

Polska czerpie swojg osobowosé, site i niepowtarzalng witalnos¢ z bogactwa pozornie przeciwstawnych cech. Jest czescig Zachodu, ale rozumie réwniez
Wschdd. Polacy sq petni pasji i idealistyczni, ale takze praktyczni i zaradni. Polski charakter cechuje ambicja, ale tez praktyczna przyziemnosé¢. Zarazem
romantyzm i pozytywizm, jednoczesnie cnotliwos¢ i grzesznosc¢. Wielkodusznosc¢ i matostkowosé. Cechy te wspdtistniejqg obok siebie, sq sprzeczne, ale nasze.
Umiemy z nimi zy¢ i budowad. To wtasnie twdrcze napiecie jest powodem, dla ktérego Polska wydaje tak wielu indywidualistow, przedsiebiorcow, artystow i
sportowcdow. To ono sprawia, Zze Polska ciggle, czasem burzliwie, zmienia sie i przeksztatca. Tworcze napiecie sprawia tez, ze Polacy zawsze prébowali

osiggac to, co zdawato sie niemozliwe — i czesto im sie to udawato.’

Przedstawiona mysl wydobywa charakterystyczne dla Polski i Polakéw atrybuty, takie jak kreatywnosé, umiejetnos¢ przystosowania sie, energia,

witalnos$é, odpornosé, indywidualizm, napiecie.

ZGODNOSC PRZYJETYCH ZAtOZEN ZE STRATEGIA MARKI NARODOWE!:

Idea marki Kameralne Pojezierze doskonale wpisuje sie w zatozenia strategiczne marki narodowej. Koncept marki zaktada pewng sprzecznosé zwigzang
z kameralnoscig, poczuciem prywatnosci, indywidualizmem oraz naturalnymi krajobrazami, ktdre nie ulegty interwencji cztowieka, za$ z drugiej strony idea
marki $cisle zwigzana jest z pewng energig spotecznosci tworzonej na miejscu, kreatywnoscig w podejsciu do tworzenia produktow turystycznych majacych
na celu budowanie pozytywnych wspomniern oraz posiadajgcych unikalng, niepowtarzalng formute przy jednoczesnie mozliwie niskich naktadach

finansowych.

! ,Analiza wynikdw badan wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki na swiecie. ZatoZenia i rekomendacje do pozycjonowania Polski jako kraju docelowego podrozy
turystycznych na lata 2009-2015”, Ekspertyza wykonana dla Polskiej Organizacji Turystycznej, Warszawa, lipiec 2008
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Marka Lubelskie

Zgodnie z zapisami dokumentu strategicznego - ,Strategia marki Wojewddztwa Lubelskiego. Projekt budowy marki na lata 2008-2020"
unikatowg ceche marki , Lubelskie” okreslono jako:

LUBELSKIE EKOPOLIS.
NOWA PRZESTRZEO EKO-POZYTYWNA.

W skréconych wersjach moze ona przybierac postac hasta:

LUBELSKIE EKOPOLIS. PRZESTRZEO EKO-POZYTYWNA.
lub LUBELSKIE EKOPOLIS. EKO-POZYTYWNE.
lub EKOPOLIS LUBELSKIE.

Aspiracyjnos¢ USP — obietnica marki kryje w sobie cztery elementy wskazujace:

a. NOWA - a wiec kuszaca, dotychczas nierozpoznana; wydobycie cechy stawiajgcej wojewddztwo w opozycji do regiondw mocno
spenetrowanych przez turystéw, ludzi biznesu, menedzeréw, obserwatorow zjawisk kulturalnych; atrakcyjna takze witasnych mieszkancow,

ktdrzy w nowej wizji rozwoju regionu powinni upatrywac szans dla siebie.

b. PRZESTRZEN — bardzo prawdziwa i dajaca pole do wieloznacznych skojarzen formuta prezentujaca sama istote marki: Lubelskie jest stabo
zagospodarowane, petne wolnych, nie zamieszkatych przestrzeni — a jednoczesnie tworzy obszar, przestrzen do zainteresowania sie przez

biznesmendw, artystow, turystow, mtodziez akademickg; dla mtodych ludzi przestrzen jest dodatkowo synonimem wolnosci, nieskrepowania;
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dla ludzi biznesu — przestrzen to tereny inwestycyjne, ale takze grunty pod zabudowe rekreacyjng i letniskowg, stuzgce realizacji celdow
zyciowych i biznesowych, a ponadto — synonim miejsca do wypoczynku i relaksu; dla kazdego z nas wielka przestrzen naturalnego krajobrazu to

z kolei gwarancja ciszy, spokoju, kontaktow z naturg, ucieczki od szarej rzeczywistosci, gwaru miast, probleméw itp.

c. EKO — przedrostek pochodzgcy od stowa ekologia, ekologiczny, jednoznacznie deklarujgcy blisko$¢ z naturg, realnie odpowiadajgcy wybitnym
mozliwosciom rozwojowym regionu, wskazujgcy bezposrednio na jego przysztos$é i pola eksploatacji — Lubelskie bedzie pierwszym regionem,
ktory tak jednoznacznie i wyraziscie postawi ekologie na pierwszym miejscu w grupie swoich dziatan marketingowych; to o czym inni tylko
mowig — region zamierza w petni zrealizowa¢; stowo utrzymuje sie takze w powszechnie rozpoznawalnym i rozwojowym nurcie ruchow
spotecznych, trendéw makrogospodarczych i turystycznych; stowo na czasie, stowo modne (ale w dtugim horyzoncie swiatowej mody), stowo
magnetyczne, zrozumiate w catym Swiecie.

d. POZYTYWNA - to stowo o najwiekszym tadunku emocjonalnym, kluczowe w przekazie; ma uniwersalny charakter i odnosi sie do interesu
réznych grup spotecznych, zawodowych, wiekowych itp., zawiera w sobie mocng obietnice, ze jest/bedzie — dobrze, bez przeszkdd,
optymistycznie; pojecie ,pozytywne wojewddztwo” oznacza: przyjazne, otwarte, usmiechniete, goscinnie nastawione do obcych,
optymistyczne, ambitne, aspiracyjne, kolorowe, wyrozumiate, tolerancyjne, spokojne; to jedna z waznych sit regionu, jego odpowiedz na lata
negowania dorobku i znaczenia Lubelszczyzny.

Misja marki Wojewoédztwa Lubelskiego brzmi:

Eko-pozytywne Lubelskie potaczy w jedna catos¢ ambicje, dynamizm i kreatywnos¢
wiasciwg dla mtodych duchem Europejczykdw z przestrzenia, spokojem i tradycja regionu

przyjaznego ludziom oraz czystej naturze. To jest dla nas najwazniejsze. Warte zachodu.
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Dokument strategiczny marki Wojewddztwa Lubelskiego przewiduje osiem gtéwnych domen, ktdre odnoszg sie do gtéwnych obszaréow
wrazliwosci promocyjnej regionu, istotnych z punktu widzenia strategii promocji i majacych znaczenie w komunikacji marketingowej marki

z grupami docelowymi. Te domeny okreslono nastepujgco:

1. Potencjat kulturalny regionu

2. Potencjat dziedzictwa narodowego

3. Potencjat wsi, ekologii i agroturystyki

4. Potencjat débr krajoznawczo-turystycznych
5. Potencjat sportowy i rekreacyjny

6. Potencjat lokalnej przedsiebiorczosci

7. Potencjat kuchni regionalnej

8. Potencjat ludzki wojewddztwa

ZGODNOSC PRZYJETYCH ZAtOZEN ZE STRATEGIA MARKI WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO:

Koncepcja marki Kameralne Pojezierze niewatpliwie zbiezna jest ze wszystkimi powyzej wskazanymi domenami. Kluczowe znaczenie odrywaja
zapisy m.in. 3 domeny - Potencjat wsi, ekologii i agroturystyki, a doktadniej 3.1 PROJEKT DEVELOPERSKI: LUBELSKIE — MOJ DRUGI DOM.
Wykorzystanie terendéw wiejskich, w tym nieuzytkdéw rolnych, pod inwestycje zwigzane z rekreacjg i aktywizacjg gospodarczg. W ramach
duzego, wieloletniego projektu pod nazwg , Lubelskie: méj drugi dom” mozna promowac region wsréd mieszkaricdw najwiekszych aglomeracji

miejskich jako znakomitg lokalizacje ,,drugiego domu”.
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Zgodnie z zapisami dokumentu letnisko, dom rekreacyjny, miejsce wypadowe czy po prostu kawat wtasnej fgki nad rzeka — oto cel wielu
polskich inwestoréw, ktdérzy sg w stanie napedzac lubelskg gospodarke oraz zwieksza¢ wptywy do budzetéw i przyciggaé innych. Lubelskie (w
Scistej wspotpracy z gminami i Agencjg Nieruchomosci Rolnych) moze ztozy¢ im propozycje: budujcie swoje domy u nas! — proponujac nie tylko
atrakcyjne tereny, ale nadal bardzo atrakcyjne ceny nieruchomosci, przyspieszenie procedur zwigzanych z przeksztatceniem gruntéw,

utatwienia inwestycyjne, a nade wszystko — swietnie zorganizowany system internetowej informacji o wolnych terenach inwestycyjnych.

Marka Kameralne Pojezierze z cata pewnoscig odnosi sie rowniez do opisu domeny 5 — Atrakcje przyrodnicze i turystyczne odwotano sie do
Strategii Rozwoju Wojewoddztwa Lubelskiego, gdzie jako jeden z sektoréw specjalizacji regionu wskazano turystyke. Kameralne Pojezierze,
ktore wchodzi w sktad Miedzynarodowego Rezerwatu Biosfery ,,Polesie Zachodnie” wskazano tam do jeden ze szczegdlnie predestynowanych
obszaréw do rozwijania tej formy dziatalno$ci. Gtdwnymi wyrdznikami obszaréw predestynowanych do rozwoju turystyki sg te, o mato
przeksztatconym $rodowisku, stanowigce doskonaty teren do rozwijania ,turystyki blisko natury”. Swiadczy o tym miedzy innymi rosnaca liczba
kwater agroturystycznych oraz rozwdj uzdrowisk. Na klimat turystyczny Lubelszczyzny wptywa fakt, iz na obszarze wojewddztwa przez stulecia
przenikaty sie kultury wschodnia i zachodnia. Znajduje to swoje odzwierciedlenie w obecnosci obiektéw dziedzictwa kulturowego, jak i klimacie

miast, szczegdlnie matych.

Kolejnym niezwykle istotnym w kontekscie Kameralnego Pojezierza obszarem zainteresowan jest zbiezno$¢ zatozen z obszarem 7. Atrakcje
kuchni regionalnej. Potrawy regionalnej kuchni to czesto wskazywane przez respondentow jedno ze Zzrédet tozsamosci regionu i jeden z
mozliwych wyrdznikdw marki. Dzieki narastajgcej modzie na ,slow-food” i ekologiczng zywnos¢, kazda forma promocji lokalnych wyrobow

moze stac sie znakomitym wsparciem catego regionu.
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STRATEGIA MAKI GMINY URSZULIN

OBIETNICA MARKI

Urszulin — po pracy, Polesie. To miejsce, gdzie cztowiek przyjezdza przemeczony, a wyjezdza zregenerowany. Miejsce zapewniajgce wypoczynek

potaczony z edukacjg. Wypoczynek kilkudniowy, sezonowy, catoroczny. Oparty réwniez na zderzeniu z pierwotng przyroda.

SPOSOB DZIAtANIA MARKI
Marka o ogromnym potencjale regeneracyjnym. Natura w potfgczeniu z edukacjg przyrodniczg pozwalajgca na intensywny proces wypoczynku.
Esencja marki
Urszulin — po pracy, Polesie
Unique Selling Proposition — esencja i gtéwna obietnica marki

Urszulin — po pracy, Polesie
Miejsce regeneracji

ARGUMENTACIA

Po pracy — okres wypoczynku, relaksu. W sytuacji, kiedy pracujemy intensywnie koniec tygodnia, godziny popotudniowe to jedyny czas na

aktywny kontakt z przyroda. Po pracy to réwniez czas, kiedy zaczynamy mysleé o ustronnym miejscu na emeryture.
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Polesie — to nie tylko kraina geograficzna, ale rowniez skojarzenie z wszelkg aktywnoscig wsrdd przyrody. Las to miejsce wyciszenia i zywe
muzeum.

Miejsce regeneracji — to miejsce przemiany, odtworzenia, regeneracji utraconych sit witalnych.

Cele marki

Celem marki Urszulin jest mocne skojarzenie z miejscem, gdzie cztowiek odzyskuje utracone sity, oddaje sie wypoczynkowi w najczystszej
postaci, regeneruje utracong witalnosé. Cel marki to przyciggniecie szczegdlnie mieszkancow okolicznych, wiekszych miast, ludzi ktérzy nie
moga sobie pozwoli¢ na dtugie kilkutygodniowe wyjazdy. Ich czas na regeneracje to gtdwnie weekend. Marka Urszulin to marka dla ludzi

z potrzebg wypoczynku w miejscu ustronnym a takie warunki zapewnia Urszulin.

ZGODNOSC PRZYJETYCH ZAtOZEN ZE STRATEGIA MARKI NARODOWE!:

Koncept marki Kameralne Pojezierze jest spéjny z zatozeniami, ktére przyjete zostaty dla mniejszych obszaréw Pojezierza teczynisko-
Wtodawskiego. Idea regeneracji psychicznej i fizycznej stanowig istotne elementy marki regionu, dzieki czemu komunikacja regionu jak

i mniejszych jednostek samorzadu terytorialnego bedga sie wzajemnie uzupetniac¢ oraz wzmacniaé.
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ZAtOZENIA MARKOWE OPISANE W STRATEGII ROZWOJU MIASTA WLODAWA NA LATA 2009-2015

Misja Miasta Wiodawa:

Miasto Wtodawa silnym transgranicznym osrodkiem i obszarem zréwnowazonego rozwoju, wzrostu poziomu zycia oraz zamoznosci jego
mieszkancow dzieki efektywnemu wykorzystaniu potozenia, waloréw rekreacyjno-wypoczynkowych, rozwoju przedsiebiorczosci i infrastruktury

ze szczegblnym uwzglednieniem poszanowania ochrony srodowiska i wielokulturowych waloréw regionu.

Zgodnie z zapisami Strategii powyzsza misja ma by¢ realizowana za pomocg hasta marketingowego:

,Wtodawa — Miasto 3 Kultur”.

Misja rozwoju miasta zaktada osiggniecie celu nadrzednego, jakim jest wzrost poziomu zycia i zamoznosci mieszkaricdw, w oparciu o zasade
zrownowazonego rozwoju, czyli statego rozwoju spoteczno-gospodarczego obszaru catej miasta, przy zachowaniu zasobdéw przyrodniczych i
kulturowych oraz witasciwej struktury demograficznej spotecznosci lokalnej. Ksztatt celéw strategicznych, zgodnie z zaprezentowang wczesniej

metodologig, opiera sie na koncepcji funkcjonalnej wynikajgcej bezposrednio z koncepcji programowe;j.
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Tym samym triada celow strategicznych przedstawia sie nastepujaco:

1. Wzrost rangi i atrakcyjnosci Wtodawy jako centrum o znaczeniu transgranicznym
2. Rozwdj infrastruktury o$wiatowo-sportowej i rekreacyjnej stuzgcej zaspokajaniu potrzeb mieszkaricdw miasta i turystéw przyczyniajacy sie
do tworzenia nowych miejsc pracy, przyciggania nowych mieszkancow i inwestoréw
3. Zachowanie waloréw i zasobéw przyrodniczych i kulturowych poprzez aktywng ochrone $rodowiska wraz z doskonaleniem infrastruktury

technicznej z tym zwigzanej

ZGODNOSC PRZYJETYCH ZAtOZEN ZE STRATEGIA MARKI NARODOWE]:

Zatozenia strategiczne wyznaczone dla marki miasta Wtodawa $cisle zwigzane sg z budowaniem atrakcyjnosci obszaru w oparciu o walory
i zasoby przyrodnicze oraz kulturowe. Oba obszary stanowig niezwykle istotne elementy konceptu Kameralne Pojezierze, gdzie przyjeto iz
natura oraz wyjgtkowa atmosfera miejsca stanowig fundament rozwoju marki, zas dziedzictwo kulturowe Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego
odnosi sie do specyfiki ,wschodniosci” Lubelszczyzny. Misja marki zaktada tworzenie sprzyjajacych warunkéw ekspozycji oraz mozliwosci

samodzielnego poznawania wielowiekowego dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego regionu.
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5. Wyniki badan i konsultacji spotecznych przeprowadzonych na terenie powiatu teczynskiego

W zwigzku z dgzeniem do pogtebienia opisu konceptu strategicznego marki przeprowadzono dodatkowe badania internetowe (e-panel) majace
na celu poznanie sposobu rozumienia stowa ,kameralno$¢” przez szerokie grono odbiorcéw. Ponizej opisane skojarzenia potwierdzajg
stusznos$¢ przyjetego okreslenia w kontekscie Pojezierza teczyrisko-Wiodawskiego, jako obszaru o: raczej niewielkiej liczbie oséb (wrecz
prywatnego), spokojnego, zacisznego, przyjemnego i nastrojowego. Sg to gtéwne elementy, ktére majg tworzyé skojarzenia zwigzane
z pobytem na Pojezierzu oraz stanowigce podstawe budowania konkurencyjnej pozycji miejsca. Ponizej wskazane skojarzenia stanowig réwniez
cenne zrédto informacji z punktu widzenia planowanej komunikacji marketingowej. Bez wzgledu na charakter wykorzystywanych narzedzi
marketingowych, kluczowe znaczenie odgrywa trafnie zobrazowany tadunek emocjonalny. Owa , trafnos¢” zapewnia odniesienie do skojarzen,

ktdre sg zakorzenienie w umystach odbiorcéw w aspekcie , kameralnosci”.

SKOJARZENIA | % Z N W KOLUMNIE | LICZEBNOSC
mata ilo$¢ osdb, waskie grono 35,80% 282
stonowany, spokojny, delikatny 33,10% 261
niewielki, maty 33,00% 260
cichy, zaciszny 23,50% 185
prywatny, intymny, osobisty 20,90% 165
nastroj, klimat 20,60% 162
przytulny 17,90% 141
zamkniety, nie dla wszystkich 17,50% 138
skromny, ubogi 17,40% 137
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przyjemny, mity, sympatyczny, ciepty 14,60% 115
rodzinny, domowy, bliscy 11,50% 91
teatr, kino 8,10% 64
muzyka, koncert, orkiestra 7,40% 58
wytworny, uroczysty 6,20% 49
wyjatkowy, elitarny 6,20% 49
towarzyski, przyjazny 6,20% 49
przyjecie, bal, bankiet 6,10% 48
tajemniczy, skryty, dyskretny 5,10% 40
ekskluzywny, bogaty 5,10% 40
wyszukany, oryginalny 4,80% 38
elegancki 4,60% 36
ustronny, na uboczu 4,40% 35
wnetrze, pomieszczenie, pokdj 3,40% 27
mate pomieszczenie 3,40% 27
kamera 2,50% 20
ciemny, mrok, pétmrok 2,40% 19
bezpieczny, zaufany 2,40% 19
wieczoér 2,20% 17
niszowy 2,00% 16
tadny 2,00% 16
kawiarnia, restauracja 1,90% 15
wystroj 1,80% 14
romantyczny 1,50% 12
$lub, wesele 1,40% 11
spotkanie 1,30% 10
swobodny 1,30% 10
relaks, odpoczynek 1,30% 10
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wygodny 1,10% 9
fajny, pozytywny 1,10% 9
oswietlenie 1,00% 8
Swiece 0,90% 7
kulturalny 0,90% 7
nudny, zwykty 0,90% 7
alkohol, wino, szampan 0,90% 7
wesoty, zabawny 0,80% 6
powazny 0,60% 5
sex 0,40% 3
znany, popularny 0,40% 3
zaufany 0,30% 2
gtosny 0,30% 2
nic 1,40% 11
inne 13,70% 108
nie wiem 2,20% 17

Raport z konsultacji spotecznych

Przebieg:

Spotkania podzielone zostaty na dwa dni po uzyskaniu wczesniejszej deklaracji Klienta odnosnie mozliwosci uczestniczenia
w spotkaniach zgodnie z przedstawionym do akceptacji harmonogramem. Konsultacje odbyty sie w Starostwie Powiatowym we Wtodawie - 3
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spotkania konsultacyjne: z przedstawicielami JST, przedstawicielami Poleskiego Parku Krajobrazowego oraz z przedstawicielami branzy
turystycznej oraz w Starostwie Powiatowym w tecznej — 2 spotkania konsultacyjne.

Liczba uczestnikow:
Dzien pierwszy —01.12.2011r. Starostwo Powiatowe we Wtodawie: spotkanie 1 — 8 oséb, spotkanie 2 —9 osdb, spotkanie 3 — 4 osoby
Dzien drugi —02.12.2011r. Starostwo Powiatowe w tecznej: spotkanie 1 — 6 0séb, spotkanie 2 — 6 oséb

Kryteria doboru uczestnikow:

pteé, wiek, rodzaj interesu tgczacego uczestnika z procesem markowania Pojezierza, zréznicowanie branzowe, miejsce zamieszkania
(czesc teczynska i czes¢ wtodawska Pojezierza)

Czas trwania:

ok. 1,5 h kazde ze spotkan
Moderator:

Agata Patoleta, Synergia Sp. z 0.0.
CEL:

Celem spotkan konsultacyjnych byto omodwienie zatozen wstepnego zarysu strategii marki Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego.
Podstawowym wyzwaniem byto przedstawienie konceptu strategicznego marki Kameralne Pojezierze w sposdb, ktdry uzyska aprobate oséb
uczestniczgcych w spotkaniach. W tym celu zmodyfikowano koncept o wczesniej zgtoszone uwagi i wskazéwki oraz ukazano idee marki po
wczesniejszym przedstawieniu trenddw w marketingu terytorialnym na swiecie i w Polsce, zaprezentowaniu wynikéw badan marketingowych
oraz podjeciu otwartej dyskusji.
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WNIOSKI:

Kierunek strategiczny na wszystkich, przeprowadzonych spotkaniach spotkat sie z bardzo wysokg oceng co potwierdzajg wyniki (specjalnie

przygotowanej na ten cel) ankiety ewaluacyjne;j.

Badany obszar: KAMERALNOSC

1) Podoba misie idea kameralnosci.
Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam
Odpowiedzi: 28 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 3 wskazania — 4 (raczej sie zgadzam)
2) Idea jest oryginalna.
Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam

Odpowiedzi: 25 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 3 wskazania — 4 (raczej sie zgadzam); 2 wskazania — 3 (ani sie zgadzam ani sie nie zgadzam); 1

wskazanie — 2 (raczej sie nie zgadzam)

3) Rozumiem odniesienie kameralnosci do Pojezierza teczynsko-Wtodawskiego.
Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam
Odpowiedzi: 30 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 1 wskazanie — 4 (raczej sie zgadzam);

4) Pojecie ,kameralno$¢” oddaje zamyst konceptu marki.

Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam

Odpowiedzi: 29 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 2 wskazania — 4 (raczej sie zgadzam);
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5) Pojecie ,kameralnos¢” mija sie z przedstawiong ideg marki.
Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam

Odpowiedzi: 24 wskazania - 1 (zdecydowanie sie nie zgadzam); 3 wskazania — 3 (ani sie zgadzam ani sie nie zgadzam); 4 wskazania — 4 (raczej sie
zgadzam)

6) Przekaz regionu budowany w oparciu o kameralno$¢ zacheca mnie do odwiedzenia tego miejsca.
Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam
Odpowiedzi: 25 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 2 wskazania — 4 (raczej sie zgadzam); 4 wskazania — 3 (ani sie zgadzam ani sie nie zgadzam);
Co dla Pana/Pani oznacza ,kameralnosc¢”?
Wskazanie odpowiedzi (cytaty):
e Wolnos¢ wyboru i rodzaju wypoczynku
e Specyfika regionu (mozliwos$¢ dostepu bez ograniczen do miejsc dziewiczych)
e Przyjazny stosunek spotecznosci lokalnej do turystow
e Odosobnienie, zacisznos¢, niezobowigzanie w gronie rodzinnym
e Pojecie, ktére musi na siebie zapracowac w pojeciu ,,czasu” a nawet dtugiego uptywu aby oddawato identyfikacje z miejscem
e Kameralno$¢ oznacza dla mnie cisze, spokdj, czyste powietrze, wode i lasy
e Spokdj, ogdlny luz — ale zdyscyplinowany wypoczynek, spotkania, poznawanie regionu

e Wypoczynek w ciszy, spokoju; spotkania ze znajomymi; wypoczynek aktywny w zaleznosci od zdrowia i zainteresowan

-
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Maty obszar powierzchniowo, lecz wiele atrakcji; od przyrody poczynajgc po cechy spotecznosci lokalnej
Intymnos$¢; mate skupiska ludzi, wschodni obszar; mate grono znajomych

Wyjatkowos¢ otoczenia

Spokdj, intymnos¢, cisza, mato ludzi

Spokdj, cisza, mato turystow, piekna przyroda, duzo Sciezek rowerowych w lasach

Niezattoczony teren; swoboda ubioru; brak ucigzliwych, wscibskich sgsiadéw

Mozliwos¢ samodzielnego planowania wypoczynku; pewnego rodzaju intymnos¢; imprezy integracyjne w niezbyt szerokim gronie przyjaciot i
znajomych, mozliwos¢ blizszego poznania przyrody

Zadnych przymuséw i zobowiazar; ,jak u dobrej rodziny na wsi”

Odstresowanie, luz, cisza, spokdj

Przytulnosé, ciepto, dobre samopoczucie bliskos$é, ,swojskie klimaty”

Mite i znane towarzystwo, mita atmosfera, mate grono oséb — nie ma ttumu

Przytulne, zaciszne miejsce —azyl

Przebywanie w otoczeniu niewielu, wybranych oséb; zachowanie swobody — tzw. ,,luzu”
Cos wyjatkowego

Cisza, romantyzm

Ustronnosc; cos na uboczu; cos bardziej dla nas- co$ co nas przyciaga i nie pozwala zapomniec; spokdj i magnetyzm
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Badany obszar: KONCEPT STRATEGICZNY MARKI

1) Koncept strategiczny marki jest dla mnie zrozumiaty.

Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam

Odpowiedzi: 30 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 1 wskazanie — 3 (ani sie zgadzam ani sie nie zgadzam);
2) Koncept strategiczny marki jest dla mnie przekonujacy.

Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam

Odpowiedzi: 30 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 1 wskazanie — 3 (ani sie zgadzam ani sie nie zgadzam);
3) Koncept strategiczny marki sprawia, ze chciatbym/-abym odwiedzi¢ tak opisane miejsce.

Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam

Odpowiedzi: 8 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 12 wskazania — 4 (raczej sie zgadzam); 7 wskazania — 3 (ani sie zgadzam ani sie nie zgadzam); 4
wskazanie — 2 (raczej sie nie zgadzam)

4) Uwazam, ze Pojezierze teczynsko-Wtodawskie powinno rozwijac sie zgodnie ze wskazanym kierunkiem marki.
Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam
Odpowiedzi: 28 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 3 wskazania — 4 (raczej sie zgadzam);

5) Zgadzam sie z konceptem strategicznym marki.
Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam

Odpowiedzi: 28 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 3 wskazania — 4 (raczej sie zgadzam);
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6) Koncept strategiczny marki w petni przedstawia kluczowe cechy obszaru, jego silne strony i mozliwos¢ wyrdznienia swojej oferty w kontekscie innych
regiondéw.

Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam

Odpowiedzi: 28 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 3 wskazania — 4 (raczej sie zgadzam);
7) Podoba mi sie koncept strategiczny marki.

Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 2 3 4 5 Zdecydowanie sie zgadzam

Odpowiedzi: 30 wskazan - 5 (zdecydowanie sie zgadzam); 1 wskazanie — 4 (raczej sie zgadzam);

Uwagi do idei marki (cytaty):

e W catej rozciggtosci popieram
e Zgadzam sie
e Podoba misie

Uczestnicy spotkania pozytywnie odebrali zaréwno sam zamyst marki Kameralne Pojezierze, jak rowniez pomyst wykorzystania tej nazwy
w komunikacji marketingowe] regionu, dzieki czemu zdecydowano sie ostatecznie przyja¢ koncept oraz rozwing¢ go w dalszej czesci
opracowania.

Strona | 27



%
Kameralne o.t’ o
Pojezierze @

Il. CZESC PLANISTYCZNA

1. Brand Synergy a diagnoza zasobdw miejsca

Brand Synergy jest to warsztatowe narzedzie stuzgce do opisu marki i okreslenia jej koncepcji strategicznej. Stuzy opisaniu obecnego wizerunku
marki oraz stworzeniu jasnej wizji jej rozwoju w przysztosci. Punktem wyjscia jest zebranie i uporzagdkowanie wszelkich informacji
wystepujgcych w literaturze oraz prasie, ale rowniez uzyskanych podczas licznych wywiadéw wewnatrz oraz na zewnatrz obszaru czy tez
z analiz prowadzonych do tej pory dziatarn promocyjnych. Podstawowymi elementami metody jest zbadanie pochodzenia marki, jej atrybutow,
tozsamosci, przyjetej misji oraz cech wyrdzniajgcych jg sposrdd konkurencji. Dogtebna obserwacja pozwala na zidentyfikowanie kluczowych
zmiennych majgcych wptyw na jako$é i wizerunek danej marki. Brand Synergy umozliwia wykorzystanie bardzo réznych narzedzi jednakze nie
posiada jednego, typowego schematu. Rezultatem przeprowadzonej analizy jest dokument strategiczny marki miejsca zawierajgcy opis spdjne;j

i wspdlnej dla wszystkich podmiotdw, wizji marki, ktédra ma stanowic baze i inspiracje do dalszych dziatan na przysztosé.

Tozsamos$¢ aspiracyjna miejsca, ktora jest efektem zastosowania narzedzia Brand Synergy, jest rdzeniem marki i podstawg do tworzenia jej
docelowego wizerunku. Proces ksztattowania tozsamosci odbywa sie w pierwszym etapie poprzez analize pojedynczych i ztozonych zasobdw

miejsca i poszukiwaniu wsréd nich elementdw unikalnych — atrybutéw.
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Podstawowg umiejetnoscig pracy nad zasobami miejsca jest wyszukanie elementéw o charakterze czgstkowej przewagi konkurencyjnej
i potgczenie ich w kierunek strategiczny mozliwy do wizualizacji w kontekscie pdzniejszych badan konsumenckich. Nalezy wiec pamieta¢, ze
pojedynczy, nawet najbardziej unikalny zaséb danego miejsca np. wyjgtkowy zabytek sztuki sakralnej, moze nie zosta¢ uwzgledniony
w docelowej tozsamosci, jezeli niemozliwym bedzie wpasowanie go do jednorodnej koncepcji strategicznej. Efektem tego, taki atrybut nie

bedzie miat istotnego wptywu na ksztattowanie finalnego zestawu skojarzen, a moze jedynie uzyskac status peryferyjnej atrakcji turystyczne;.

Kluczem doboru elementéw tozsamosci, poza wzgledng wyjgtkowoscig, jest ich potencjat budowy wizerunku i spéjnosé¢ z pozostatymi
elementami. Okreslona tozsamo$é ma charakter dtugotrwaty, w praktyce niezmienny i stanowi odniesienie wszystkich dziatan zwigzanych
z marka. Poczawszy od ksztattowania jej komunikacji, poprzez wprowadzenie produktéw marki, az po kreowanie jej punktéow styku

z konsumentem.

Strona | 30



Kameralne
Pojezierze

NARZEDZIE BRAND SYNERGY

Co robig? Pole kompetencji marki — na czym sie zna? Co robi najlepiej?

Co czyni mnie wyjatkowym? Jakie cechy szczegdlne wyrdzniajg marke na tle innych marek?

Dla kogo marka powstaje?

Dla kogo jestem? Na jaka potrzebe odpowiada?

Co wiemy o jej klientach?

Jak marka sie zachowuje i wyraza siebie?

Jakim jestem cztowiekiem?
! Jakg ma osobowos$¢? Jak chce by¢ postrzegana?

O co walcze? Jakie sg jej ambicje i misja?
Referencje Dowody na skutecznosé i efektywnosc
Korzysci Jakich korzysci dostarcza?
Wartosci W imie czego walczy?

KONCEPCJA STRATEGICZNA WIZJA MARKI SFORMUtOWANA W JEDNYM ZDANIU

Strona | 31




%
Kameralne o.t’ o
Pojezierze @

2. Kompetencje marki. Aktualna sytuacja na terenie Kameralnego Pojezierza.

Co robie?

Pole kompetencji marki — na czym sie zna?

Co robi najlepiej?

KOMPETENCIE DZIS

Dzis Kameralne Pojezierze jest gtéwnym w regionie obszarem

turystyki  wypoczynkowej, bedac dla wielu mieszkancéw
Lubelszczyzny drugim tzw. ,letnim” domem.
Dzieki  swojej dostepnosci, niskim  kosztom  pobytu

i, paradoksalnie, stabej infrastrukturze jest rowniez, od wielu lat,
miejscem edukacji turystycznej dla mtodych turystow regionu.

Dla nielicznych Pojezierze stanowi miejsce dla aktywnej turystyki
pieszej i rowerowej potgczonej z odkrywaniem jego zasobodw

przyrodniczych i kulturowych.

KOMPETENCIE JUTRO

Wykorzystujac juz istniejgce atuty Kameralne Pojezierze wzmocni

swoje kompetencje w najwazniejszych obszarach:

W sferze turystyki wypoczynkowej, wykorzysta swoje naturalne
kompetencje (antropoklimat, kompaktowos$é) do specjalizacji w
zakresie dojrzatej turystyki

rodzinnej opartej o potgczenie

wysokiego poziomu prywatnosci z szerokimi mozliwosciami
aktywnosci fizycznej

W sferze edukacyjnej Pojezierze, poza wstepng edukacjg
turystyczng (inicjacja samodzielnej turystyki) skoncentruje sie na
organizacji i rozwoju roznych form aktywnosci sportowej jak
kajakarstwo,

jazda konna, windsurfing czy zeglarstwo na
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wstepnym poziomie zaawansowania

Do jego kompetencji zostang wigczone elementy strategii
,Smakowanie zycia”, bedacej kierunkiem rozwoju catej
Lubelszczyzny, dzieki aktywnemu promowaniu ekologicznego i
naturalnego charakteru miejsca, relacji ludzkich i ofercie
kulinarnej

W kontekécie turystyki poznawczej miejsce wigczy sie do
rywalizacji o sprofilowanego uzytkownika poprzez ekspozycje i
dostepnosc swojego wielowiekowego dziedzictwa kulturowego i

przyrodniczego.
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Kompetencje marki — praktyczne implikacje

Obecny poziom rozwoju infrastruktury, w praktyce, nie pozwala na rozwiniecie zadnych nowych kompetencji, poza rozwojem gtéwnego
kierunku turystyki rodzinnej. Wynika to z faktu, ze nie rozwigzane sg problemy ukierunkowane na minimalny poziom zapewnia jakosci potrzeb
o charakterze fizjologicznym i bezpieczenstwa. W tym, przede wszystkim, obstuga sanitarna odwiedzajacych, ochrona wtasnosci i

zabezpieczenie miejsc wypoczynkowych.
Drugim etapem powinien by¢ rozwdj infrastruktury $cisle powigzanej z wigczeniem powyzszych kompetencji jutra. W tym:

e Budowa infrastruktury noclegowej o charakterze rozproszonych na odpowiednim obszarze samodzielnych kwater (domkéw), co pozwoli

wzmocni¢ kompetencje wypoczynku prywatnego, przy zachowaniu swobodnego charakteru destynacji
e Stworzenie zorganizowanej oferty zakupu dziatek w kolejnych strefach przyjeziornych.

e Rozwdj procesu time sharing’u, ktéry z jednej strony pozwoli na eliminacje problemu bazy noclegowej, z drugiej wzmocni

zdecydowanie wizerunek marki
e Oznakowanie tras turystyki aktywnej
e Budowa baz o odpowiednim standardzie w kierunku turystyki namiotowej i kempingowej

e Aktywizacja rozwoju punktow gastronomicznych pozwalajgcych na doswiadczanie regionalnosci i sprzyjajgce budowie spotecznosci

rezydentow
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Dopiero w kolejnym etapie rozwoju mozliwe bedzie zapewnienie infrastruktury odpowiadajgcej kreowaniu zwiekszonego popytu w zakresie

»Smakowania zycia” i aktywnej turystyki kajakowej, rowerowej, konnej i pieszej.

Gtéwnym problemem marki, w kontekscie zarzadzania, jest jej rozproszony charakter i ogromna liczba Zrédet komunikacji i podejmowania
decyzji. Rozwigzaniem, na bazie porozumienia, moze by¢ powotanie do zycia odrebnej jednostki ukierunkowanej na tworzenie produktow
sieciowych, ostateczne zarzgdzanie oferte turystyczng miejsca oraz komunikacjg marki i promocjg poszczegdlnych produktéw. Odpowiednia do

tego bedzie forma kapitatowa takiej organizacji, w mniejszym stopniu stowarzyszenie lub fundacja, jednakze posiadajgca uprawnienia do:
e Doboru partneréw biznesowych
e Licencjonowania znaku marki zgodnie z systemem identyfikacji wizualnej
e Obijecia roli operatora turystycznego obszaru marki
o Wspodtpracy z jednostkami samorzadu terytorialnego i organizacjami pozarzgdowymi
o Selekcji wydarzen o charakterze markowym
e \Wsparcia kapitatowego markowych inicjatyw turystycznych (inkubator, fundusz pozyczkowy i poreczeniowy)

Dobrym przyktadem takiego rozwigzania jest organizacja turystyki w Szwarcwaldzie (Niemcy), ale takze regionalne systemy, jak Agencja

Rozwoju Roztocza (wg zatozen strategicznych) wspoétdziatajgca z Lokalng Organizacjg Turystyczng Roztocze.
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3. Konkurencja marki — zasoby

REGION POJEZIERZE AUGUSTOWSKIE

Pojezierze Augustowskie lezy w pdtnocno — wschodniej Polsce, na terenie wojewddztwa podlaskiego. Kresowos¢ i
transgraniczne potozenie, bogactwo nieskazonej przyrody, potencjat agroturystyczny to gtdwne atrybuty turystyczne
obszaru.

Charakter terenu
Obecny krajobraz uksztattowat sie poprzez ostatni skandynawski lgdoldd, ktdry pozostawit po sobie liczne jeziora oraz
formy uksztattowania terenu, np. moreny, ozy, kemy. Bardzo duzg czes¢ pojezierza zajmuje cenna przyrodniczo Puszcza

Augustowska, ktéra stanowi miejsce destynacji turystycznej wielu wczasowiczow z catej Polski.

Do gtédwnych skojarzen z obszarem nalezy przede wszystkim chtdd, zimno, a takze lasy i ich bogactwo, jeziora. Natomiast
zasoby turystyczne najpetniej kojarzone z Pojezierzem Augustowskim odnosza sie do licznych mozliwosci ciekawego
spedzania czasu oraz z szeroko pojetym biwakowaniem (ogniska, namioty, grillowanie). Istniejgca infrastruktura
Skojarzenia turystyczna sprawia, ze jest to teren odpowiedni na wakacyjne wyjazdy, gdyz posiada stosunkowo szerokg oferte ustug
gastronomicznych, noclegowych (z przewagg agroturystycznych), rekreacyjnych. Do skojarzen negatywnych w aspekcie
zagospodarowania nalezy zta infrastruktura drogowa (stan drég i sie¢ drogowych potgczen).

Emocjonalny wizerunek Pojezierza odnosi sie w szczegdlnosci do piekna, a takze jego ciekawosci.

Oferta turystyki wypoczynkowej nad wodg jest bardzo atrakcyjna ze wzgledu na wystepowanie wyjgtkowych waloréw
krajobrazowych (bogactwo form polodowcowych), wysokie jakoSciowo zagospodarowanie turystyczne. llos¢
Oferta turystyczna
przedsiebiorstw Swiadczacych ustugi turystom, skoncentrowana w Augustowie i najblizszych okolicach, jest coraz wieksza,

np. rejsy statkami. Zegluga Augustowska od lat notuje wzrost zainteresowania kursami statkiem po jeziorach i rzece
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Rospuda. Obecnie gtéwng atrakcja zeglugi jest trasa papieska (trzygodzinny rejs szlakiem, ktérym ptynat podczas wizyty w
1999 roku Jan Pawet Il). Szlak Papieski — Kanat Augustowski jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych produktow
turystycznych Polski Wschodniej.

Bardzo rozbudowana jest takie oferta turystyki wiejskiej (gtdwnie agroturystyki i ekoturystyki) oraz kwalifikowanej

wodnej (zeglarskiej, kajakowej).

Pojezierze Augustowskie wpisane jest w bardzo znang marke turystyczng — produkt miejsca Augustow. Rozpoznawalnymi
imprezami odbywajgcymi sie cyklicznie w miescie lub okolicach sg Mistrzostwa Polski w Ptywaniu na Byle Czym ,,Co ma
ptywaé nie utonie” oraz szereg sportowych zawoddéw, np. w wedkarstwie podlodowym, narciarstwie wodnym, na todziach
Komunikacja marketingowa motorowych. W 2011 roku odbyta sie pierwsza edycja Augustowskiego Kuligu na Byle Czym.

Promocja ziemi augustowskiej zajmuje sie Augustowska Organizacja Turystyczna. Za wykonywanie statutowych dziatan jak
opracowanie rozwoju turystyki, udziat w targach branzowych, imprezach promocyjnych, wydawanie informatoréw

otrzymata liczne nagrody i wyrdznienia, np. ,Najlepsza Promocja Samorzadu Lokalnego”, , Najlepsza Oferta Przyjazdowa”.
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REGION BIESZCZADY

Bieszczady sg czes$cig pasma goérskiego Beskidy Wschodnie i tylko w czesci znajdujg sie na terytorium Polski (wojewddztwo

podkarpackie). Uksztattowanie powierzchni tworzg tancuchy i pasma wzgdrz (potoniny) o zréznicowaniu wysokosci
Charakter terenu
wzglednych do 700 metréw, porozcinane dolinami rzecznymi, z gtéwng rzekg — San. Z walorami przyrodniczymi wigzg sie

najwieksze atrakcje turystyczne.

Bieszczady kojarza sie wiekszosci turystom z obszarami gorskimi i wyzynnymi. Jest to wizerunek bardzo wyrazny.
Najbardziej charakterystyczne zasoby turystyczne zwigzane sg z gorskimi terenami oraz mozliwoscig uprawiania typowo
gérskich sportéw (np. narciarstwo, wedrowki). Wiele oséb wskazuje takze na takie atrybuty jak czyste Srodowisko
) ) naturalne, dziko$¢ przyrody, dziewicze tereny, okazate tereny lesne i puszczanskie, duzy wybor szlakéw i tras turystycznych.
Skojarzenia Bieszczady sg odpowiednie zaréwno na wyjazdy zimowe, jak i wakacyjne. Coraz wiekszg popularnoscia cieszg sie Swigteczno
— sylwestrowe wypady.

Wizerunek emocjonalny tego regionu turystycznego najpetniej wyraza sie w okresleniach: piekny i ciekawy. Turysci czesto

tez okreslajg Bieszczady jako czarujace, tajemnicze, modne, zaskakujgce czy intrygujace.

Bieszczady sg postrzegane jako region posiadajacy bogatg oferte noclegows i gastronomiczng, co wazne, w obiektach o
réoznym standardzie. Dochodzi to tego szeroka oferta ustug rekreacyjnych.

W Bieszczadach mozna uprawiaé¢ wiekszo$¢ rodzajow turystyki. Dominuje turystyka kwalifikowana, a w niej piesza,
Oferta turystyczna rowerowa, narciarska uprawiane na specjalnych szlakach. Do tego dochodzi coraz bardziej popularna turystyka
paralotniarska i wodna (motorowa, kajakarska, zeglarska, wycieczki statkami, sptywy kajakowe i pontonami). Ponadto
mozna wyrézni¢ oferte turystyki wypoczynkowej (szczegdlnie nad Zalewem Solinskim), przyrodniczej (np. Bieszczadzki Park

Narodowy), krajoznawczej, zdrowotnej (uzdrowisko Polanczyk) i kulturowe;j.
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Komunikacja marketingowa

Bieszczady sg bardzo znanym w Polsce regionem turystycznym (w Polsce Wschodniej na trzecim miejscu, za Mazurami i tuz
za Warmig).

Dziatalnosciag marketingowa obszaru zajmujg sie m. in. lokalne grupy dziatania ,Nasze Bieszczady”, ,Zielone Bieszczady”.
Bardzo ciekawym przedsiewzieciem, zainicjowanym przez Grupe Partnerska ,Zielone Bieszczady”, jest projekt Bieszczadzki
Produkt Lokalny — Made in Bieszczady, realizowany przez Bieszczadzkie Centrum Promoc;ji i Certyfikacji Produktu Lokalnego
z Lutowisk. Polega on na nadawaniu opatentowanego znaku towarowego produktom powstajgcym na terenie

bieszczadzkich gmin (wiecej na stronie internetowej www.madeinbieszczady.pl).
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REGION ROZTOCZE

Roztocze jest regionem turystycznym lezgcym, jak Pojezierze teczynsko — Wiodawskie, na terenie wojewddztwa

lubelskiego, w odlegtosci okoto 120 kilometréw od siebie.

Przyrodniczo Roztocze charakteryzuje sie ciekawym uksztattowaniem powierzchni (pagéry), bogactwem laséw,
Charakter terenu
malowniczymi dolinami rzek z urokliwymi wodospadami, zwanymi szumami. Duzy obszar zostat objety ochrong. Oprdcz
Roztoczanskiego Parku Narodowego istniejg 4 parki krajobrazowe (Krasnobrodzki, Szczebrzeszynski, Puszczy Solskiej,

Potudnioworoztoczanski).

Roztocze kojarzy sie gtéwnie z duzymi potaciami lasow oraz bogactwem runa le$nego. Wsréd zasobow turystycznych
najbardziej istotna dla turystéw jest mozliwos¢ ciekawego spedzenia czasu w czystym, naturalnym $rodowisku.
Najpopularniejszymi formami rekreacji sq: palenie ognisk i grillowanie, zbieranie grzybdw i owocéw lesnych.

Skojarzenia
Pomimo ztej infrastruktury drogowej i stabo zorganizowanej komunikacji publicznej, wiele oséb uznaje Roztocze za
odpowiednig destynacje turystyczng.

Gtéwne cechy odnoszace sie do odbioru emocjonalnego regionu to ,,piekno” i ,,ciekawos¢”.

Turystyka na Roztoczu opiera sie na pobytach wypoczynkowych. Grupg docelowg sg mieszkancy gtéwnie wojewddztwa
lubelskiego, w mniejszym stopniu podkarpackiego, swietokrzyskiego, mazowieckiego. Pod wzgledem demograficznym
oferta regionu jest skierowana do rodzin z dzie¢mi, mitosnikdw turystyki aktywnej. Wydaje sie jednak, ze wypoczynek na
Oferta turystyczna Roztoczu bardziej zainteresuje dojrzatych turystdw, osoby starsze, pragnace w ciszy w spokoju spedzi¢ wolne chwile.

Na Roztoczu zlokalizowane sg liczne miejscowosci letniskowe potgczone z rozbudowang siecig szlakdéw turystycznych oraz
zalewy stuzgce celom rekreacyjnym. Turystyczny wezet usytuowany jest nad Zalewem Janowskim, gdzie infrastruktura

turystyczna jest bardzo bogata. Rozlokowane sg tam osrodki wypoczynkowe, bary i tereny rekreacyjne stwarzajace
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mozliwo$é aktywnego wypoczynku — uprawiania sportéw wodnych, jazda rowerem i jezdziectwo. W przysztosci Roztocze
aspiruje do miana centrum turystyki kwalifikowanej, letniej i zimowej. Polityka turystyczna na tym obszarze nie koncentruje
sie na masowej turystyce pobytowej. W Horyncu i Krasnobrodzie (od 2002 roku) znajdujg sie uzdrowiska. Specyficzny
mikroklimat i ztoza borowinowe przyciggajg kuracjuszy z catego kraju. Roztocze Wschodnie i Zachodnie sg mato
spopularyzowane i co sie z tym wigze — zagospodarowane turystycznie w niewielkim stopniu. Posiada natomiast duzy
potencjat do rozwoju ekoturystyki ze wzgledu na liczne walory geograficzno — przyrodnicze.

Ciggtej rozbudowie podlega baza turystyczna, zaréwno w najbardziej znanych osrodkach, jak i tych mniejszych w postaci

punktéw gastronomicznych, gospodarstw agroturystycznych czy pél biwakowych.

Strategicznym kierunkiem dla marki Roztocze, ktéry najpetniej ma przekazywaé wartos¢ regionu oraz emocjonalne
wrazenia zwigzane z miejscem brzmi: ,,Witalno$é z natury”. Dziatania marketingowe na Roztoczu opierajg sie o szeroko
pojete kompetencje zdrowotne. Wizerunek ma by¢ wzmocniony dzieki wykorzystaniu obecnosci uzdrowisk, sanatoriow czy
Komunikacja marketingowa | osrodkéw wypoczynkowych oraz dzieki rozszerzeniu oferty turystycznej o ciekawe formy aktywnego spedzania czasu,
bliskos¢ natury, turystyke kwalifikowang, ekologie.

Rozwojem i promocjg turystyki na Roztoczu zajmujg sie dwie lokalne organizacje turystyczne: ,Roztocze”, ,Zamosc i

Roztocze” i dwie lokalne grupy dziatania: ,Roztocze Tomaszowskie”, ,Serce Roztocza”.
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Whioski:

Analiza regionéw turystycznych takich jak: Pojezierze Augustowskie, Bieszczady i Roztocze ukazujg pozycje regionu Pojezierza teczynsko-
Wtodawskiego w aspekcie kluczowych elementéw marki. Kazdy z obszaréw posiada pewng indywidualng specyfike, ktéra sprawia ze miejsca te
posiadajg pewien unikalny charakter. Pojezierze teczynsko-Wtodawskie z catg pewnosciag nie moze by¢ bezposrednio pordwnywalne
z Pojezierzem Augustowskim w kontekscie poziomu jakosci oferty oraz obstugi turystycznej. Niemniej jednak jest to region, ktéry stanowi cenne
zrédto dobrych rozwigzan w aspekcie tworzenia ,klimatycznych” atrakcji i wydarzen dla turystow. Pojezierze Augustowskie w sezonie
turystycznym tetni zyciem, dzieki czemu turysci/goscie/mieszkancy posiadajg szereg form spedzania wolnego czasu. Zamyst konceptu
Kameralnego Pojezierza nie zaktada wiernego nasladowania sposobu budowania atrakcyjnosci turystycznej, ale dzieki wykorzystaniu pewnej
stabszej pozycji w aspekcie infrastrukturalnym moze przeksztatci¢ to w swojg zalete. Niezwykle istotne jest przy tym, aby wraz z rozwojem
marki nie zatraci¢ prywatnego charakteru regionu oraz indywidualnego podejscie do tworzenia i pielegnowania pozytywnych wspomnien
odbiorcow wtasnie tego miejsca. Kameralne Pojezierze nie powinno czu¢ komplekséw wobec Pojezierza Augustowskiego, zas znalez¢ swoja

wtasng pozycje w umystach odbiorcéw, ktdra zapewni petne wykorzystanie posiadanych zasobdw i waloréw.

W aspekcie Roztocza i Bieszczad regiony te posiadajg zdecydowanie wyzszg rozpoznawalnosé, zas szczegdlnie Bieszczady sg popularnym celem
podrdézy odbiorcow, ktérych profil jest zbiezny z charakterystyka grupy docelowej Kameralnego Pojezierza. Jest to niewatpliwie zagadnienie,
ktdre nalezy uwzgledni¢ w kontekscie planowanej komunikacji marketingowej. Priorytetem Kameralnego Pojezierza jest przekazanie grupie
docelowej informacji o regionie, jego atutach i korzysciach zwigzanych z pobytem oraz zbudowanie silnie nacechowanego emocjami obrazu
miejsca w odniesieniu do kluczowych elementéw marki. Podobnie, jak w przypadku Pojezierza Augustowskiego, kluczowe jest czerpanie z

dobrych rozwigzan oraz odnalezienie swojej wtasnej pozycji, ktdra zapewni stabilny rozwéj marki.

Strona | 42



4. Analiza SWOT

MOCNE STRONY

Potozenie Kameralnego Pojezierza w centralnym pasmie Polski.
Dostepnosé logistyczna dla zatozonych segmentéw docelowych
Gesty zestaw woéd powierzchniowych

Dziedzictwo naturalne: Poleski Park Narodowy, Rezerwat Biosfery
,Polesie Zachodnie”

Ekologiczny charakter miejsca. Atrybuty wynikajgce z postrzegania
Lubelszczyzny

Kameralnos¢ catego obszaru (przede wszystkim w odniesieniu do
Pojezierza Mazurskiego). Nieprzyttaczajaca infrastruktura
turystyczna

Korzystny antropoklimat sprzyjajgcy wypoczynkowi

Zachowany (w praktyce) pierwotny charakter przyrody

Duza odlegtos¢ od Warmii i Mazur

Referencje rezydentéw

Niskie koszty pobytu

Swojski charakter miejsca (w ujeciu wizualnym)

D
Kameralne o

Pojezierze ©

StABE STRONY

Brak infrastruktury zabezpieczajgcej podstawowe potrzeby
pobytowe (kanalizacja, gospodarka odpadami)

Niewystarczajgcy rozwdj infrastruktury zwigzanej z turystyka
aktywng

Postrzegany niski poziom bazy gastronomicznej oraz noclegowej
Brak znajomosci regionu i bezposrednich skojarzen z ofertg miejsca
Negatywne skojarzenia wizerunkowe z jeziorem Biatym (hatas, ttumy
ludzi)

Trudna dostepnos¢ wybranych zbiornikdw wodnych i waloréow
przyrodniczych (wiekszos¢ jezior jest niedostosowana do funkcji
turystyczno-wypoczynkowej)

Bierna postawa spotecznosci lokalnej, samorzaddw i podmiotéw z
branzy rekreacyjnej i HoReCa w aspekcie zaangazowania w dziatania
zwigzane z wspotpracg w ramach rozwoju regionu

Niski poziom oznakowania i informacji turystycznej (miejscami
ogrodzone przestrzenie uniemozliwiajgce spacer po regionie)

Brak rozwigzan organizacyjnych i prawnych dotyczgcych mozliwosci

inwestowania indywidualnego i biznesowego

e
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SZANSE

Polityka promocyjna Wojewddztwa Lubelskiego

Zmiana stylu zycia i wypoczynku turystéw wielkomiejskich
(krajowych i zagranicznych)

Nasycenie turystyczne Warmii Mazur

Otwarcie i zawtaszczenie nowej kategorii wypoczynku
Niepewna sytuacja polityczna w tradycyjnych destynacjach
turystycznych na swiecie

Rosnace koszty pobytu w tradycyjnych, krajowych destynacjach
turystycznych

Poprawa stanu drég dojazdowych do Lubelszczyzny i w ramach
interioru

Zwiekszona orientacja marketingowa gmin w ramach obszaru marki
Srodki programowe w ramach wsparcia Unii Europejskiej
Rozwdj idei ,drugiego domu” o charakterze letniskowym

Rozwdj konsumenckiego segmentu ,,eco”

Kameralne
Pojezierze

ZAGROZENIA

Wzmozona aktywnosé promocyjna obszaréw bezposrednio i
posrednio konkurencyjnych

Niemarkowy kierunek rozwoju infrastruktury turystycznej obszaru

Niekorzystna struktura rozdziatu sSrodkéw w perspektywie 2014-2020

Niedostosowanie dokumentdw strategicznych gmin obszaru
markowego (SRL, WPI)

Niska swiadomos¢, zasoby ludzkie, organizacyjne i finansowe w
zakresie marketingu miejsc wtadz lokalnych gmin obszaru
markowego

Maty wptyw wtadz powiatowych na rozwéj produktow i
infrastruktury marki

Wzmocnienie obecnego, regionalnego wizerunku Jeziora Biatego

Zmiana strategii promocyjnej Wojewddztwa Lubelskiego

X

®
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5. Wymarzony klient marki

Dla kogo jestem? Dla kogo marka powstaje? Na jakg potrzebe odpowiada?
Co wiemy o jej klientach?

Odpowiedz na pytanie ,Dla kogo marka powstaje? Wymaga ujecia grupy docelowej w mozliwie pogtebiony sposéb przy uwzglednieniu réznych
aspektow takich jak miejsce zamieszkania, styl zycia, wewnetrzne motywacje i potrzeby, a nawet sposéb wypoczynku. W dalszej czesci strategii

opisano odbiorcéw marki Kameralne Pojezierze w réznych ptaszczyznach zapewniajacych ukazanie kompleksowego obrazu.

e Wielkomiejscy, dojrzali turysci, szukajgcy spokojnych,
zacisznych miejsc, do ktérych mogliby wracac

e Zwolennicy aktywnego wypoczynku (rower, jazda konna,
biegi) w bliskim kontakcie z prawdziwg naturg

e Adepci sportow wodnych, szukajgcy miejsc do $rednio-
zaawansowanych treningéw

e Rodziny z dzieémi cenigcy wypoczynek wedtug witasnego

pomystu i rodzinng atmosfere
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CONSUMER INSIGHT

Wyobrazam sobie takie miejsce — nie odludzie ale kameralny obszar,
ktory nie zmusza do bycia ,na bacznos¢” . Rzeski poranek z kubkiem
kawy. Poranny wypad do sklepu i wspdlne Sniadanie. A potem
planowanie dnia. Tak, zeby byto aktywnie i réznorodnie. Na poczgtek
wycieczka kajakiem. Przy okazji podziwianie prawdziwej przyrody
i unikalnych zabytkéw. Wszystko w zasiegu naszych rowerdw lub
krotkiego spaceru. Nieskomplikowany obiad i zajecia w podgrupach —
jedno z nas z dzie¢mi na plaze, drugie na krétki kurs nurkowania.

A potem wieczor. Spokojny, ciepty, na werandzie. Wpadajq znajomi,
ktdrzy stacjonujq nad jeziorem obok Przyjezdzajq jak zwykle rowerami.
Wracajq réznie. Smiejemy sie i wspominamy. Nastréj mozna okresli¢ w
jeden sposob — przytulnie i swobodnie. Gdyby przyjrze¢ sie z daleka,
widad, ze takich spotkan jest dziesigtki w catej okolicy. To moja
kwintesencja wypoczynku.

Czasem spotykamy sie w lokalnej restauracji (dzieci Igdujg na Scrabble u
sgsiadow). To rowniez ma swoj urok. Znamy wiekszos¢ z przesiadujgcych
i zdarza sie, Zze wszystko przeradza sie w jedno, duze spotkanie. Ktos
przynosi gitare i lecq stare, znane przeboje. A na koniec spacer brzegiem

jeziora. To dla mnie takze kameralnosé, ktorg bardzo cenie.
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6. Grupy docelowe marki

Dla kogo jestem? Dla kogo marka powstaje? Na jakg potrzebe odpowiada?
Co wiemy o jej klientach?

® Niezaleznie od symbolicznego obrazu ,,wymarzonego klienta” marka Pojezierza posiada 4 réwnorzedne grupy docelowe, do ktdrych kierowac bedzie
dziatania promocyjne w oparciu o wypracowang strategie marki:
e Mieszkancy obszaru marki
e Turysci wypoczynkowi z regionu Lubelszczyzny (wewnetrzni)
e Turysci ogdlnopolscy (zewnetrzni)

e Biznes zwigzany z rdzeniem marki

® Oprdcz grup docelowych funkcjonujg réwniez partnerzy dziatan promocyjnych, ktdrzy s3 waznym ogniwem kreowania atrakcyjnego , produktu”
marki Pojezierza:
e Instytucje publiczne
e Organizacje okotobiznesowe
e NGOs
e Media
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GRUPY DOCELOWE MARKI — PRAKTYCZNE IMPLIKACJE
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Z kazda ze zidentyfikowanych grup tacza sie okreslone motywacje, na bazie ktédrych mozna sformutowac cele gtéwne dla promocji marki Kameralnego
Pojezierza w tych grupach:

Mieszkancy obszaru marki

Turysci wewnetrzni

Turysci zewnetrzni

Biznes

POTRZEBA /
MOTYWACIA

Poczucie satysfakcji i dumy z
zycia w regionie o tak
unikalnym i rzadkim z punktu
widzenia turystycznego
charakterze. Che¢
zbudowania bliskich relacji z
odwiedzajgcymi i przetozenie
tego na lojalnos¢ odwiedzin
0 emocjonalnym
charakterze.

Motywacja zwigzana z
potgczeniem standardowego
wypoczynku z odkrywaniem
waloréw witasnego regionu,

poznawaniem dziedzictwa
kulturowego i przezywaniem
emocji zwigzanych z
duchowoscig kresowg
prowadzgcych do budowania
wspdlnej tozsamosci i dumy
lokalnej.

Potrzeba poszukiwania nowych miejsc o
naturalnym charakterze,
zapewniajgcych niezbedng prywatnosé i
mozliwo$é swobodnego wypoczynku
rodzinnego z odpowiednim poziomem
atrakcji przyrodniczych i kulturowych,
ktdére nie wymagajg dodatkowej
organizacji i specjalnych rozwigzan, a
jednoczesnie pozwalajg na realizacje
wypoczynku zaréwno biernego jak i
aktywnego

Jest to miejsce posiadajgce wyjgtkowy
potencjat zwigzany z dziatalnoscig o
charakterze turystyki wypoczynkowej i
aktywnej oraz szereg mozliwosci
zainwestowania kapitatu w dziatalnos¢
wspierajaca dalszy, pozgdany rozwdj regionu.
Waznym elementem motywacyjnym powinien
by¢ fakt nieodkrytego charakteru miejsca, co
daje mozliwos¢ inwestycji juz na etapie
inicjacji marki i jej wprowadzenia.

PODSTAWOWY

CEL PROMOCYIJNY

Sprawic, by mieszkancy
zaangazowali sie w
planowane przez obszar
przedsiewziecia, zrozumieli
kierunek dalszego rozwoju
oraz przyczyniali sie do
spojnego wdrazania zatozen
markowych. Mieszkarcy majg
poczué sie ambasadorami
marki.

Przekonat, iz Pojezierze jest
miejscem nie tylko
standardowego wypoczynku
jednodniowego lub
weekendowego o biernym
charakterze, ale takze
obszarem odkrywania
waloréow przyrodniczych i
kulturowych, oraz uprawiania
turystyki aktywne;j

W pierwszej kolejnosci poinformowac o
istnieniu miejsca i wtgczeniu go do
koszyka rozwazanych w kontekscie

wypadow weekendowych oraz
dtuzszych pobytéw wypoczynkowych.
W drugiej fazie budowa wizerunku
destynacji o kameralnym charakterze i
unikalnych walorach zapewniajgcych
swobodny, regeneracyjny wypoczynek
dla catej rodziny

Przekonaé, ze Pojezierze ma niewykorzystany
potencjat, ktory powinni wykorzystac zaréwno
przedsiebiorcy lokalni, jak i ogdlnopolscy.
Planowany rozwdj i wzmocnienie istniejgcych
kompetencji otwiera nowe mozliwosci przed
osobami, ktére prowadzg lub chca rozpoczac
dziatalno$¢ zwigzang z réznymi formami
regeneracji, turystyka aktywna, sprzedazg
produktéw regionalnych, kulinariami czy
organizacjg wydarzen o charakterze
kulturalnym.
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GRUPY DOCELOWE — PRAKTYCZNE IMPLIKACIE

W ramach kazdej z grup docelowych mamy do czynienia z wieloma wezszymi segmentami oséb. Zarzadzanie programem promocji wymaga ich
priorytetyzacji z punktu widzenia przyjetych celdw i zatozen strategicznych.

Mieszkancy obszaru marki oraz turysci wewnetrzni

MIESZKANCY OBSZARU MARKI TURYSCI
1. Pozyskac lideréw opinii, ktérzy wptywac beda na integracje 1. Dla wiascicieli domkow stworzy¢é program o charakterze
srodowisk wokét zatozenn marki. motywacyjnym zwigzanym z:
® ambasadorzy strategii marki e Zaangazowaniem w zachowanie naturalnego, czystego
2. Zacheci¢ mieszkancéw do zaangazowania sie we wdrazanie charakteru destynagji

e Udostepnianiem swoich lokalizacji innym turystom w

przyjetych zatozen marki
przypadku ich niskiej eksploatacji wtasnej

e opracowanie form komunikacji wewnetrznej
e opracowanie propozycji inicjatyw oraz zasad, ktdrych

o . o . 2. Dla odwiedzajacych Pojezierze w zrutynizowany sposdb stworzyé
przestrzeganie jest niezbedne dla wtasciwego rozwoju

program zachecajacy do jego poznania w szerszym wymiarze:

marki
. o, L , e opracowaé koncepcje imprezy wiodacej oraz mniejszych
3. Wspdlnie przeciwdziata¢ rozwojowi infrastruktury i form L . .
kameralnych wydarzen zwigzanych z rozwojem kompetencji
turystyki degradujgcej wskazane kompetencje marki poprzez: marki
® Organizacje cyklicznych konsultacji spotecznych e opracowad i wypromowaé produkty o zorganizowanym
® Tworzenie spotecznosci wokot idei marki charakterze pozwalajgce na samodzielne poznawanie

waloréw przyrodniczych i kultowych Pojezierza
3. Usprawni¢ komunikacje marketingowg miejsca skierowang do

mieszkancow Lubelszczyzny
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TURYSCI ZEWNETRZNI

BIZNES

1.

Zbudowaé dystrybucje marki w oparciu o unikalne punktu styku i
odpowiednio dobrang stylizacje podkreslajgcg unikalng oferte
sprzedazowa.

Podkresli¢ w komunikacji gtéwny atut miejsca tj. kameralnos¢
pozwalajacy na realizacje rodzinnego, regeneracyjnego wypoczynku
o swobodnym charakterze.

2.

1. Wptyngé na opracowanie diugoterminowe] strategii przyciggania
biznesu do Pojezierza bedacej baza dla oferty inwestycyjnej dla
biznesu
e Konieczne  zaangazowanie  Srodowisk  ekonomicznych -
przeprowadzenie niezbednych analiz, ekspertyz i badan majgcych
na celu precyzyjne opracowanie mozliwosci i zakresu podjecia
inwestycji na obszarze marki

Pozyskiwanie przedsiebiorstw chetnych do objecia mecenatem

wydarzen artystycznych, kulturalnych etc.
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7. Segmenty turystow ze wzgledu na profil wypoczynku

WPROWADZENIE

W definiowaniu grup docelowych mamy do czynienia z jedng z dwéch podstaw. Albo jest to efekt prostego krzyzowania
danych demograficznych z psychograficznymi , albo pochodzi bezposrednio ze stereotypéw. Wsrdd nich sg miedzy innymi
takie jak: seniorzy to osoby w wieku 50+, praktycznie nie aktywni zakupowo, lub tez mtodziez dzieli sie na subkultury, za$
pozostata czes¢ spoteczenstwa jest w stosunkowo jednorodna. W zwigzku z tym ogromna ilos¢ grup nie znajduje oferty
kierowanej bezposrednio do niej. Nastepuje coraz wieksza atomizacja postaw, motywacji i zachowan. Pojawiajg sie
mikrokultury konsumpcyjne, ktére tgczy tylko jeden rodzaj motywacji do korzystania z pewnych kategorii produktow i
ustug. Wydaje sie wiec, ze najwiekszg wartos¢ ma obecnie kategoryzacja behawioralna. Nie ogdlna, lecz przeprowadzona

dla okreslonego obszaru zycia, potrzeb i sposobu konsumpcji.

Profil wypoczynku lub tez inaczej méwigc gtéwny powdd odwiedzin pozwala na bardzo klarowng komunikacje produktowa
oraz precyzyjne docieranie do kilku roznych grup docelowych, bez zachwiania podstawowej tozsamosci marki.
Przedstawione ponizej segmenty, ze wzgledu na réznorodne podejscie profilujgce, umozliwiajg wielokierunkowy rozwaj

marki i szeroki zasieg jej oddziatywania.
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WIELKOMIEJSCY, DOJRZALI TURYSCI,
SZUKAJACY SPOKOJNYCH, ZACISZNYCH
MIEJSC, DO KTORYCH MOGLIBY WRACAC
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Pojezierze

ZWOLENNICY AKTYWNEGO WYPOCZYNKU
(ROWER, JAZDA KONNA, BIEGI) W BLISKIM
KONTAKCIE Z PRAWDZIWA NATURA

ADEPCI SPORTOW WODNYCH, SZUKAJACY
MIEJSC DO SREDNIO- ZAAWANSOWANYCH
TRENINGOW

RODZINY Z DZIECMI CENIACY WYPOCZYNEK
WEDLUG WEASNEGO POMYStU | RODZINNA
ATMOSFERE
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8. Idea marki — KAMERALNOSC

Pojezierze to nie Mazury. To nie tylko przestrzenie,

wyczynowy sport i duza dawka hatasu.

Wielu chce korzystaé z urokéw wody i otaczajacej
przyrody w bardziej zaciszny i stonowany sposéb. Szuka
mniej skrepowanej atmosfery i wiekszej intymnosci. Chce
spedzac aktywnie czas ale niekoniecznie na pokaz, raczej
waskiej grupie przyjaciot. Nie potrzebuje audytorium, zeby
mito spedzi¢ czas nad woda. Czesto wyzej ceni wyprawe
kajakiem niz rejs jachtem. Woli zatrzymac sie w przytulnej
daczy znajomych niz wielogwiazdkowym hotelu czy
ekskluzywnym bungalowie. Wyzej niz petne stonca
godziny na plazy, ceni spokojne, klimatyczne wieczory

spedzane ze znajomymi.

Kameralne
Pojezierze

-
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Idea marki Pojezierza oparta jest na dwéch filarach. Pierwszy z nich jest w pewien sposéb wymuszony i wynika z faktu, ze stereotypowe
postrzeganie stowa ,pojezierze” na poziomie ogdélnopolskim jest silnie skorelowane z charakterystyka Mazur i sposobem ich konsumpcji
turystycznej (zeglarstwo, nowe sporty wodne, przestrzen, rozwinieta infrastruktura turystyczna). Typowa komunikacja marki, przy zachowaniu
nazwy geograficznej, mogtaby doprowadzi¢ do btednej percepcji miejsca wéréd nowych jej odbiorcéw, a tym samym spowodowac ich brak
zainteresowania ponownym odwiedzaniem. W zwigzku z tym idea marki zaktada redefiniowanie pojezierza w kierunku rodzinnej destynacji
opartej o cechy unikalne Kameralnego Pojezierza: kameralno$¢, zachowanie prywatnosci, swobodny charakter pobytu, rownorzedny charakter
pozostatych elementow krajobrazu, doznania kulturowe, swojskosé. Drugim filarem marki jest przywigzanie do jej wizerunku okreslenia
»odkrywcza regeneracja”2 jako wyodrebnionego stylu spedzania wolnego czasu. Genezg tej subkategorii jest powszechna eksploatacja
zawodowa i zwigzane z tym obcigzenia psychiczne oraz brak czasu dla rodziny. Odpowiednio dojrzata grupa konsumentéw, w pewnym
momencie, jest w stanie dostrzec ten niebezpieczny moment w cyklu zycia rodziny i odkry¢ potrzebe innego rodzaju wypoczynku. Jego gtéwna
charakterystyka jest potrzeba dystansu do codziennosci, poszukiwanie swobody i braku koniecznosci nadgzania za trendami witasnej grupy
spotecznej. Tego typu ucieczka pozwala zmieni¢ dotychczasowe postrzeganie swiata i wyzwala chec¢ poznania nowych obszaréw, ludzi i zjawisk.
Kameralne Pojezierze ze swojg réznorodnoscia przyrodniczg, dziedzictwem kulturowym i swojskoscig, wynikajgcg réwniez z niskiego poziomu
zagospodarowania terenu, moze doskonale spetnia¢ role lidera tak opisanej kategorii. Efektem finalnym zbudowanych relacji pomiedzy grupg
docelowg a Pojezierzem powinno by¢ wykreowanie jego wizerunku jako idealnego ,, drugiego domu/miejsca na Ziemi”, do ktérego wracamy nie

tylko w typowo wypoczynkowym charakterze ale zawsze w chwilach przyttoczenia rzeczywistoscig.

® Réwniez wszelkich synoniméw tego kierunku strategicznego wykorzystywanych w komunikacji marki
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Poszukiwanie wtasnej, unikalnej pozycji, opartej na powyzszych filarach prowadzi do otwarcia i rozwiniecia nowego rodzaju turystyki,

okreslanej jako prywatnej badz kameralne;j. Jej kluczowe cechy to:

1. Nieskrepowany charakter wypoczynku

2. Indywidualna organizacja pobytu

3. tatwa dostepnosé roznych zasobdw i produktéw turystycznych

4. ,Domowy” charakter pobytu

5. Spotecznos$ciowa znajomos$é pomiedzy rezydentami

6. Naturalne, niezurbanizowane otoczenie
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9. Pozycjonowanie marki

Pozycjonowanie marki miejsca jest procesem zmierzajgcym w swojej istocie do umiejscowienia marki Kameralnego Pojezierza
w umystach odbiorcéw — samorzaddw, mieszkancow, biznesu i turystéw — w taki sposéb, aby majac z nig kontakt lub rozwazajgc swoje wybory
turystyczne i inwestycyjne potrafili przywotac takie cechy i atrybuty Kameralnego Pojezierza, ktére wyrdznig region z catej mnogosci innych
mozliwosci, i pokazg gtdwne przewagi nad konkurentami.

Dla dojrzatych, aktywnych turystéw szukajacych wiekszej prywatnosci Kameralne Pojezierze
i swobody
GRUPA DOCELOWA NAZWA MARKI
to wyjatkowa kombinacja klimatu, przyrody i dziedzictwa kulturowego, miejsce wypoczynku,
CHARAKTER MARKI RODZAJ PRODUKTU

ktore zamyka aktywny dzien i nastrojowy wieczér w kameralnej formule
OBIETNICA MARKI

dzieki swojej kompaktowosci, rozproszonej infrastrukturze turystycznej oraz wspélnocie tworzonej
przez spotecznosc¢ rezydentédw i mieszkancéw regionu.
UZASADNIENIE

Strona | 56



o % o
Kameralne o"’ M
Pojezierze ©

10. Gtowne filary marki

Kameralne Pojezierze to swoboda, niewymuszony
relaks i poczucie bycia ,u siebie”.

Najcenniejszg cechg wyrdzniajgcg obszar Kameralnego Pojezierza
w stosunku do innych regionéw jest pozytywny tadunek
emocjonalny jaki niesie za sobg pobyt wypoczynkowy wzmocniony
korzystnym wptywem S$rodowiska i klimatu na samopoczucie i
jakos¢ spedzanego tu czasu. Nieskrepowana atmosfera i swoboda
sprawiaja, ze odwiedzajgcy to miejsce mogg pozbyc sie etykiet,
ktore ich na co dzien definiujg oraz okreslajg ich status spoteczny.
Kameralne Pojezierze doskonale odpowiada na potrzeby tych,
ktdrzy pragna petnego wypoczynku - dobrego snu, ciszy, relaksu i
poczucia prywatnosci, intymnosci. Jednoczesnie miejsce zapewnia
niestandardowe wydarzenia, miejsca, gdzie w pieknej scenerii
przyrody mozna spotkac¢ sie ze znajomymi. Atrakcje odbiegajgce
od masowej rozrywek, a skupiajgce sie na przezywaniu,
doznawaniu, smakowaniu chwil.

Obecnosc lojalnie odwiedzajgcych gosci sprawia, ze tworzona jest

tu pewna spotecznosé oséb dbajgcych o region i chetnie powracajgcych
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Kameralne Pojezierze to blisko$¢, intymnos$é, sensualnosc.

Najcenniejszg cechg Kameralnego Pojezierza jest poczucie swobody i
prywatnosci, dzieki ktérym odwiedzajagcy to miejsce goscie mogg
w petni cieszy¢ sie bliskos$cig z rodzing i znajomymi. Jest to miejsce, gdzie
przyjezdza sie po to by ,pobyé¢” z ludzmi, ktérzy sg dla nas wazni oraz
porozmawiac z sgsiadami o niekoniecznie istotnych i powaznych kwestiach.

Doswiadczanie tych emocji mozliwe jest dzieki sprzyjajgcemu otoczeniu
Kameralnego Pojezierza. Obecne tu liczne dziatki letniskowe to miejsca
spotkan oséb pochodzacych z przerdinych srodowisk, ktérzy przyjezdzajg
tu by cieszy¢ sie ulotnymi chwilami lata, pooddycha¢ $wiezym powietrzem i
beztrosko poleniuchowac.

Spetnienie powyzej opisanej obietnicy marki mozliwe jest jedynie poprzez
stworzenie pewnych form uprzystepniajgcych obszar Pojezierza dla osob
chcacych spedzi¢ wolny czas w pewnym gronie. Oznacza to miedzy innymi
uzupetnienie infrastruktury turystycznej o liczne miejsca, gdzie mozna zje$é
na swiezym powietrzu obiad lub kolacje ze znajomymi czy tez niezbedne
zadbanie o jakos¢ i dostepno$é infrastruktury okofoturystycznej - tras
spacerowych lub wyglad plaz i pomostéw przy jeziorach.

Kameralne o
Pojezierze
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Kameralne Pojezierze to nie tylko bierny wypoczynek i cisza.

Kameralne Pojezierze ma w swojej ofercie szereg atrakcji skierowanych do oséb, ktére poszukujg
mozliwosci spedzenia aktywnie wolnego czasu. Jest to idealne miejsce by pojezdzi¢ na rowerze,
kajaku lub konno nawet jesli nie jest sie w szczytowej kondycji fizycznej. Na Pojezierzu
najwazniejsza jest przyjemnos$¢ czerpana z wypoczynku, a piekne, przyrodnicze plenery pozwalaja
zapomnie¢ o codziennych sprawach i obowigzkach. To wtasnie tutaj swobodna atmosfera zacheca
do sprébowania czego$ nowego — moze to by¢ na przyktad nurkowanie lub lot na paralotni.

Kameralne Pojezierze to réwniez niezapomniane wydarzenia, ktore organizowane sg z myslg
o tutejszej spotecznosci tworzonej przez mieszkancéw, rezydentow i gosci. Klimatyczne koncerty
w scenerii pieknie oswietlonej plazy jeziora, wielkie biesiadowanie przy stole zastawionym
produktami z lokalnych gospodarstw, a moze udziat w inscenizacji walk o Cycéw lub Majéwce
w Zawieprzycach.

Rozwdj koncepcji marki wymaga podkreslania istniejgcych produktéw i atrakcji wpisujgcych sie w
idee ,Kameralnego Pojezierza” oraz tworzenia nowych ofert wykorzystujgcych zasoby i potencjat
Kameralnego Pojezierza. Zgodnie z koncepcja strategiczng marki sg to dziatania, ktére odbiegaja
od typowych wydarzen masowych lub komercyjnych atrakcji, a raczej zaktadajg charakter
»prywatnych” imprez dla przyjaciot Pojezierza oraz mozliwos¢ udziatu/interakcji odbiorcow w
wydarzeniach petnych pozytywnych wrazen.

. a% o
Kameralne ."‘} M
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11. Osobowos¢ marki

Jakim iest towiekiem? Jak marka sie zachowuje i wyraza siebie? Jakg ma osobowos¢?
akim jestem cztowiekiem?
J Jak chce by¢ postrzegana?

Kameralne Pojezierze to osobowo$¢ lekko zamknieta, raczej nieprzebojowa. Jego asekuranckos$¢ skrywa dume i poczucie wtasnej wartosci. Przy
blizszym poznaniu staje sie Swietnym kompanem i powiernikiem. Chciatoby zaskakiwac i pokazaé swoje atuty ale pod warunkiem stworzenia

odpowiednich relacji. Ma w sobie ukrytg dynamike i energie, ktéra moze przeksztatci¢ w nieztg dawke emocji i przezyc.

POJEZIERZE DZISIA) POJEZIERZE JUTRO

e Spokojny i przyjazny

Naturalny

Skrywajacy swoje ambicje w obawie przed
kompromitacja

Powolny ale ciepty

Nieznany

Niewykorzystany

Pretensjonalny

e Dumny ze swojej wschodniosci i waloréw
krajobrazowych

e Przyjaciel, prawie jak rodzina

e Zaufany i niezmienny

e Szczesliwy, dzieki temu co moze daé
innym

e Rozumiejgcy swojg role

e Smiato prezentujacy siebie i swoje atuty

e Autentyczny

o Pielegnujacy swoje wartosci i zasoby
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0SOBOWOSC MARKI — PRAKTYCZNE IMPLIKACIJE

Czescig osobowosci marki Kameralnego Pojezierza jest idea prywatnego wypoczynku, ktéra moze objawiac sie na réznych poziomach dziatania

i komunikacji marki:

1. Pojezierze ma potencjat zmiany:

e Zjednego z kilku - w jedyne w swoim rodzaju (ukazanie czynnikdéw ksztattujgcych osobowos¢ marki ma przyczynic sie do wyrdznienia jej
sposob wielu innych; ukazac swojq indywidualnos¢ oraz unikalnosc)

e Zzacofanego - w nowoczesnie prowincjonalne (marka dzieki sile swojej osobowosci stworzy¢ ma wyzszy poziom kameralnego
wypoczynku poprzez precyzyjnie opracowanq i zorganizowangq oferte oraz pakiet ustug, ktore tqczy¢ bedq w sobie nowoczesnq formute
oraz kameralny charakter miejsca)

e Zniewykorzystanego - w lidera kategorii (marka poprzez pielegnowanie swoich atutdow i zalet stanie sie wzorem dla innych)

e Zturysty - w goscia, a nastepnie przyjaciela (osobowosc¢ marki scisle zaktada budowanie bliskich relacji i wiezi)

2. Kameralne Pojezierze jako miejsce kameralne moze otwieraé przed swoimi przyjaciétmi nowe doznania
i przemiane:

e W altruiste i pomocnika

e W docenianie przyziemnych przyjemnosci

e W odczuwanie i czerpanie z przyrody

e W odkrywanie poktadéw autentycznosci, a nie ich zwykta konsumpcje
e W zrozumienie innych ludzi

e W pokonywanie wtasnych stabosci

e W troskliwego i zaangazowanego rodzica/przyjaciela
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12. Archetyp marki - towarzysz
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Charakter

Altruistyczny, pomocny, oddany
Podstawowe znaczenia

Przyjazn, odwaga, wsparcie emocjonalne
Znani Towarzysze

Dr. Watson, Sancho Pansa, Robin

Znane marki — Towarzysze
Milka,

Disney.

Pieguski,

Volvo
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ARCHETYP MARKI-TOWARZYSZ

Poprzez okreslenie archetypu marka zyskuje na wyrazistosci oraz nabiera znaczenia. NieSwiadomie uruchamiajg sie skojarzenia, symbolika,
zbiory wartosci zblizajgce marke do konsumenta, jednoczesnie jg rdznicujgc. Majac zidentyfikowany wtasciwy Archetyp marki, mozna tatwo
budowad ,,opowies¢ o marce” i opracowywaé idee kreatywne. Podstawowy archetyp, czyli jaskrawa prezentacja osobowosci, w przypadku
Pojezierza wynika wprost z opisanej osobowosci marki. Archetyp po prostu uwypukla najwazniejsze cechy osobowosci. W tym przypadku
przede wszystkim przyjazn i oddanie.

v Motto: Kocha¢ przyjaciela jak siebie samego
v Podstawowe znaczenie: przyjazii

v Gtéwne pragnienie: chroni¢ i dba¢ o innych
v’ Cel: pomagaé innym

v Gtéwna obawa: niewdziecznos$¢ i egoizm

v’ Strategia: robienie rzeczy dla innych

v’ Stabo$é: meczenstwo i eksploatacja

v’ Talent: wspdtczucie i szczodrosé

v Znany réwniez jako: altruista, pomocnik, stronnik
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13. Referencje marki

Referencje Dowody na skutecznosc i efektywnos¢

Na sukces marki Pojezierza moga obecnie i w przysztosci wptywac nastepujace elementy :

e Rekomendacje osdb, dla ktérych Kameralne Pojezierze jest waznym miejscem na Ziemi - wraz z rozwojem marki niezbedne jest
wychwycenie i promowanie takich osdéb, szczegdlnie lideréw opinii.

e Doswiadczenia zwigzane z odbytg edukacjg turystyczng — by kontakt z naturg dostarczat nie tylko korzysci wypoczynkowo-
rekreacyjnych, ale réwniez edukacyjnych niezbedne jest stworzenie zorganizowanej oferty w tym zakresie dla rezydentédw oraz gosci,
ktdrzy chcieliby poszerzy¢ swojg wiedzg na temat dziedzictwa naturalnego regionu

e Naturalne krajobrazy zwigzane z Polesiem — pewna ,dzikos¢” przyrody, niepowtarzalny klimat licznych miejsc na Pojezierzu
wzmacniajgcych poczucie prywatnosci, oddalenia od komercyjnych atrakcji regiondw turystycznych. Urzekajgce krajobrazy, cisza
i spokd;.

e Organizowane wydarzenia promujgce kresowg duchowo$é i dziedzictwo styku kultur — bogate dziedzictwo kulturowe regionu
poznawaé¢ mozna nie tylko poprzez odwiedzanie miejsc bezposrednio zwigzanych z tym obszarem, np. muzea, izby pamieci, kaplice,
synagogi itp. ale rowniez (a nawet przede wszystkim) poprzez udziat w wydarzeniach kulturalnych pogtebiajgcy wybrany aspekt historii

regionu
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e Poleskie smaki — poznawanie regionu turystycznego wszelkimi zmystami stanowi podstawowy aspekt budowania konkurencyjnosci
obszaru. Mozliwo$é sprébowania kuchni regionalnej stanowi popularny czynnik wptywajgcy na poziom zadowolenia turystéw z pobytu
oraz budowane z tym obszarem skojarzenia.

e Powielane wspomnienia podkreslajace kameralnos¢ miejsca — niezwykle istotnym elementem zwigzanym z budowaniem silnej marki
miejsca jest tworzenie miejsc/mozliwosci kontaktu odbiorcy z markg oraz dalszego wzmacniania pozytywnych wrazen i utrwalania ich
na przestrzeni czasu. Przechowywane wspomnienia bardzo silnie zwigzane sg z tadunkiem emocjonalnym dostarczanym przez marke,
stad wazne jest by dazy¢ do identyfikowania elementéw odpowiedzialnych za budowanie korzystnych ,obrazéw” marki w pamieci
rezydentow, gosci i mieszkancdw, a nastepnie odnoszenie sie do tych elementéw w dziataniach marketingowych (zwtaszcza poza
sezonem turystycznym).

e Atrybuty zwigzane z pobytem na Kameralnym Pojezierzu — zdjecia wizerunkowe, pamiatki, filmy lub gadzety promocyjne to przykfady
atrybutéw, ktére stuzyé majg konstruowaniu wyobrazed o regionie w umysle odbiorcy. Odpowiednio dobrane formy ukazania
Kameralnego Pojezierza budowa¢ majg wyobrazenia o regionie posrdd odbiorcéw, ktdrzy nie znajg danego obszaru oraz majg utrwalaé

skojarzenia zwigzane z osobistym kontaktem odbiorcy, ktdrzy posiadajg juz pewne doswiadczenia zwigzane z miejscem.
Powyzej opisane elementy stanowig podstawe budowania wiarygodnosci oraz efektywnosci przekazéw tworzonych

w oparciu o idee marki Kameralnego Pojezierza. Niezwykle istotne jest dgzenie do podkreslania i wtasciwego zarzadzania

Ow elementami, ktére sg kluczowe z punktu widzenia mozliwosci spetniania obietnicy danej odbiorcy przez marke.
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Korzysci Jakich korzysci dostarcza?

Pojezierze powinno dostarczac ponizszy zestaw korzysci:

¢ Racjonalne (Funkcjonalne)

o

@)
@)
@)
@)

Daje mozliwos$¢ petnego wypoczynku (fizycznego i psychicznego)

Pozwala rozwijaé pasje i nowe umiejetnosci wykorzystujgce przestrzen otwartg
Oczyszcza z napiec i streséw dnia codziennego

Utatwia poznanie kresowosci i zrozumienia dziedzictwa styku kultur

Pozwala odkrywac¢ miejsca bogate w walory przyrodnicze

e Emocjonalne

o

O O O O O

Utatwia ucieczke od codziennosci do swiata naturalnych barw, dzwiekdw i zapachow
Odpreza i taduje ,,akumulatory”

Daje poczucie rozsgdnej zmiany w sposobie funkcjonowania

Daje poczucia bycia zdrowszym i dbania o wtasng kondycje

Nasyca emocjami towarzyszgcymi spedzaniu czasu w wymarzonym gronie

Daje ,,obietnice” odwzajemnionej przyjazni

e Symboliczne

o

@)
@)
O

Daje szanse odbudowania lub wzmocnienia wiezi miedzy ludZmi

Pozwala na wejscie do spotecznosci o rodzinnym charakterze

Wptywa na zwiekszony poziom tolerancji i zrozumienia dla innych ludzi i zjawisk
Wskazuje dojrzatos¢ odbiorcy i niezaleznosé wyboréw
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15. Wartosci marki

Wartosci W imie czego walczy?

Aby realizowac¢ swoje ambicje i by¢ wiarygodnym w realizowanych dziataniach marka Pojezierza musi kierowaé sie

ponizszymi wartosciami / gtdwnymi zasadami:

e Odkrywanie ale nie aspiracyjne a dojrzate
e Dystans do Swiata i otoczenia jest miarg dojrzatosci
e Przyjazn jest najwiekszym skarbem

e Szacunek do cztowieka a nie jego stanowiska i pozycji

® Autentycznosc jako jakos¢ relacji miedzyludzkich
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16. Misja / ambicja marki

O co walcze? Jakie s3 jej ambicje?

Kameralne Pojezierze chce:

1. Dzieki swoje autentycznosci, nieodkrytym walorom przyrodniczo-kulturowym, ale przede wszystkim kompaktowosci chce by¢ kreatorem
i liderem turystyki ,prywatnej” nacechowanej swobodg postepowania, kameralno$cia wypoczynku, réznorodng aktywnoscig fizyczng
i wyciszeniu dzieki spotecznosciowemu otoczeniu. Antropoklimat i kompaktowos¢ regionu Pojezierze chce wykorzysta¢ do specjalizacji
w zakresie dojrzatej turystyki rodzinnej opartej o pofgczenie wysokiego poziomu prywatnosci z szerokimi mozliwosciami aktywnosci
fizycznej.

2. Dostarcza¢ jako region mozliwosci pogtebionego poznania specyfiki ,wschodniosci” Lubelszczyzny, poprzez ekspozycje, dostepnosc -
tworzenie mozliwosci samodzielnego poznawania wielowiekowego dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego regionu. Marka chce by¢
przewodnikiem/nauczycielem dla mtodego pokolenia turystéw w zakresie motywacji do poznawania odwiedzanych miejsc, zrozumienia ich
specyfiki i umiejetnosci organizacji wypoczynku.

3. Chce skoncentrowac sie na organizacji i rozwoju réznych form aktywnosci sportowej (na amatorskim/niezaawansowanym poziomie), takich
jak: kajakarstwo, jazda konna, windsurfing czy zeglarstwo

4. Chce dzieki aktywnemu promowaniu ekologicznego i naturalnego charakteru miejsca, relacji ludzkich i ofercie kulinarnej wzmacniaé

wizerunek Lubelszczyzny zwigzany ze ,,smakowaniem zycia”
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MISJA / AMBICJA MARKI — PRAKTYCZNE IMPLIKACJE

e Ambicja Kameralnego Pojezierza powinna wykraczac poza region Lubelszczyzny i makroregion wschodni. Zatozenie

to wynika z oceny obecnego potencjatu marketingowego i oczekiwane;j sity oddziatywania marki.

e W praktyce oznacza to koniecznosc:
e Stworzenia dtugoterminowej wizji regionu i zarazenia nig jego mieszkancow
e Modyfikacje dotychczasowej strategii rozwoju lokalnego i plandw zagospodarowania przestrzennego zaréwno
na poziomie poszczegdlnych gmin jak i obu powiatéw
e Generowania inicjatyw o znaczeniu ogdlnopolskim
e Zaistnienia miejsca w mediach ogdlnopolskich

e Promocji miejsca zaplanowanej na skale ogdlnopolska
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17. Priorytetowe dziatania wraz z przyktadowymi przedsiewzieciami w ramach priorytetéw.

1. Kreowanie marki biznesowej powiatu:

Przyktadowe przedsiewziecia w ramach priorytetu:

a) Przyjazna, konsekwentna, dtugofalowa polityka wtadz regionalnych i lokalnych na rzecz budowania marki Kameralne Pojezierze

b) Tworzenie przestrzeni inwestycyjnych zwigzanych z rozbudowa infrastruktury wypoczynkowej, turystycznej i okototurystycznej odnoszace;j
sie do zatozen marki

c) Dziatania na rzecz podnoszenia kwalifikacji kadr obstugujgcych turystéw i inwestoréow — zespét przeszkolony w kontekscie zatozen

markowych; kompetentni i elastycznie dostosowujacy sie do oczekiwan turystoéw i biznesu;.

2. Budowa sieci kooperacji w kontekscie budowy marki:

Przyktadowe przedsiewziecia w ramach priorytetu:

a) Wspdtpraca wtadz, stowarzyszen i firm lokalnych na rzecz rozwoju inicjatyw markowych i wspdlnej oferty wypoczynkowej; realizacja
partnerskich projektow.

b) Inicjatywy klastrowe lub LOT ,Kameralne Pojezierze” na rzecz zawigzywania i wzmacniania systemu zarzgdzania markg regionu

c) Inicjatywy kooperacyjne firm lokalnych z firmami w Aglomeracji Gérnoslaskiej.
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d) Organizacja wydarzen dla podmiotdw z obszaru Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego w kontekscie integracji oraz wspdlnego budowania
marki Kameralne Pojezierze— spotkania, konferencje, szkolenia
e) Wspotpraca firm i instytucji w kontekscie pakietyzacji oferty wypoczynkowej wskazujgcej na silny kontekst emocjonalny marki Kameralne

Pojezierze

3. Dazenie do budowania rozpoznawalnosci regionu w kontek$cie markowym oraz tworzenie pozycji konkurencyjnej wzgledem innych

obszarow:

Przyktadowe przedsiewzigecia w ramach priorytetu:

a) Realizacja kampanii wewnetrznej i duzej kampanii (regionalnej i ogélnopolskiej w kolejnych latach) w aspekcie promocji regionu zgodnie z
zatozeniami marki Kameralne Pojezierze

b) Opracowanie spéjnych i konsekwentnie wdrazanych przez wszystkie podmioty i osoby z regionu markowych przekazéw komunikacyjnych
c) Tworzenie form majacych na celu promowanie obszaru Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego w kontekscie turystyki wypoczynkowej
(tworzenie baz zdje¢ wizerunkowych, zamieszczanie informacji o mozliwosci wypoczynku i rekreacji na obszarze regionu etc.)

d) zachecanie branzy HoReCa oraz branz rekreacyjnych do uwzglednienia w swojej dziatalnosci zatozenn marki Kameralne Pojezierze
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18. Wizja i cele marki Kameralne Pojezierze

MISJA MARKI:

Kameralne Pojezierze stworzy nowy styl turystyki, tgczacy swobode zachowania i dystans do zycia

codziennego z aktywnoscig fizyczng i odkrywaniem walordw przyrodniczych i kulturowych.

WIZJA MARKI:

Wizja marki Kameralnego Pojezierza zawiera sie w idei silnej i efektywnie zarzgdzanej reputacji regionu

zbudowanej w oparciu o kompetencje kameralnego sposobu wypoczynku.
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KONCEPCJA STRATEGICZNA WIZJA MARKI

e Punkt widzenia: Kameralne Pojezierze jest miejscem, ktdrego naturalnos¢ i bogactwo, zaréwno to
widoczne gotym okiem jak i ukryte czeka na odkrycie w nowym wymiarze. Wymaga to zaangazowania i

zrozumienia jego istoty oraz prawdziwych atrybutéw

e Obietnica: Pojezierze chce by¢ drugim domem, dzieki swojej ,prywatnosci” i spotecznosciowemu
charakterowi, ktére zamyka aktywny dzien i towarzyski wieczor w kameralnej formule

e Sposob dziatania: Aby stac sie czescig tego miejsca trzeba pozwoli¢ mu na narzucenie zasad. Odrzucic
konwenanse i zrozumieé, ze tam nie liczg sie stanowiska, majatki i pozycje, a miarg cztowieka jest jego

przyjazn i otwartosc.

KAMERALNE POJEZIERZE — KAMERALNY WYPOCZYNEK
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OBSZAR PRIORYTETOWY I: MARKA KAMERALNE POJEZIERZE

CEL STRATEGICZNY CELE OPERACYIJNE | KIERUNKI DZIAtANIA

CEL STRATEGICZNY 1: Cel operacyjny 1.1

I . . C o,
Budowa silnej marki ,,Kameralne Przyjecie podstaw strategii marki ,,Kameralne Pojezierze

Pojezierze”
Dziatanie 1.1.1.

Wybdr formuty zarzqdzania markq Kameralne Pojezierze (stworzenie zespotu ds. zarzqdzania
markgq). Jednostka ta bedzie realizowata dtugofalowy program wdrazania i monitorowania

marki, w tym dalszego planowania strategicznego

Dziatanie 1.1.2.
Realizacja kalendarza imprez atrakcyjnych dla poszczegdlnych grup docelowych w celu
wydtuZenia sezonu turystycznego — koncentracja na najwazniejszych imprezach z punktu

widzenia promocji
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Cel operacyjny 1.2

Budowanie identyfikacji mieszkancow obszaru z marka Kameralne Pojezierze

Dziatanie 1.2.1.

Upowszechnienie wiedzy na temat koncepcji marki Kameralne Pojezierze

Cel operacyjny 1.3
Stworzenie zréznicowanych form mozliwosci , kontaktu” odbiorcy z marka , Kameralne

Pojezierze”

Dziatanie 1.3.1.

Okreslenie symboli i produktdw okreslajgcych unikalny wizerunek regionu

Dziatanie 1.3.2.

Publikacja materiatéw informacyjno — promocyjnych
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19. Manifest marki

Manifest marki to publiczna deklaracja gtdwnych intencji marki, podstawowych zasad jakimi sie kieruje i polityki, ktédra ma przeksztatci¢ wizje

i misje miejsca w rzeczywistosc. Cel: zaszczepienie w mieszkancach regionu marki w ujeciu zgodnym z jej strategia.
7 PRIORYTETOW MARKI KAMERALNE POJEZIERZA

2. Jestem miejscem, ktore dba o swobode i anonimowos$¢ swoich gosci, dzieki czemu moga poczuc ,,petny wypoczynek”.
3. Mozaika wielokulturowa, ktérg jestem naznaczone, uczy moich mieszkaricodw tolerancji, dyskrecji i otwartosci
4. Rozumiem, ze jestem czeScig Polesia, wiec dbam o eksponowanie swoich walordw przyrodniczych i utatwiam ich poznanie

5. Nigdy nie bede Mazurami i chce zachowad swdj kameralny i naturalny charakter, dlatego stawiam na odpowiednig infrastrukture, ktéra go

nie zaburzy
6. Jestem miejscem, ktére nie uznaje podziatdéw spotecznych wsrdd moich gosci. Wszystkich traktuje tak samo niezaleznie od ich statusu
7. Wiem co to smakowanie zycia i kresowe spowolnienie. Chce by¢ waznym ambasadorem tych waloréw

8. Zasiedlg mnie ludzie, dla ktérych najwazniejsza bedzie spokojna, kameralna, nieco tylko poukfadana egzystencja. Stane sie zakgtkiem dla

wszystkich znekanych hukiem wielkiego miasta
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ESENEIA MARKI
KAMERALNY WY’P»O»}CZYNEK

WARTOSCI MARKI .

izate odkrywanie, dystans do Swiata i rzeczywistosci,
fzyjazn, autentycznos¢, szacunek do cztowieka

/KORZY§CI DLA ODBIORCY MARKI’“

/ Petny wypoczynek, rozwijanie pasji, poczucie bycia zdrowszym, nasycenie »

towarzyskimi emocjami, wzmocnienie relacji, zwiekszenie toleranciji
/ .
KORZYSCI DLA MIEJSCA
udowanie silnego wizerunku w oparciu o tozsamos¢ miejsca; otwarcie nowej kategorii turystycznej; integfécja

srodowisk wokét wspdlnego kierunku strategicznego; promowanie przyrody i wiasnego dziedzictwa; dziatanie na
rzecz podniesienia jakosci zycia mieszkancow; ;

V4 0SOBOWOSE MARKI

Dumny ze swojej wschodniosci i waloréw krajobrazowych; Przyjaciel, prawie jak rodzina; Zaufany i niezmienny; Szczesliwy, dzieki temuco -
moze daé innym; Rozumiejacy swoja role; Smiato prezentujacy siebie i swoje atuty; Autentyczny; Pielegnujacy swoje wartosci i zasoby;

GLOWNE ATRYBUTY MARKI

Kompaktowy charakter, wyjatkowa kombinacja klimatyczno-przyrodnicza, kresowa duchowos¢, rozproszona infrastruktura, gesty zestaw wéd

£

d WYMARZONY ODBIORCA MARKI

Wielkomiejski, dojrzaty, zwolennik wypoczynku aktywnego, rodzinny, cenigcy wypoczynek wedtug wiasnego pomystu, szukajacy spokojnych, zacisznych miejsc, do ktorych mégtby wracac, pozadajacy-.
naturalnego, autentycznego otoczenia
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Wprowadzenie marketingowej nazwy ‘Kameralnie Pojezierze’ dla Kameralnego Pojezierza pozwala na rezygnacje z hasta pozycjonujacego, jako
ze nowa nazwa do$¢ wyraznie wskazuje gtdéwne atrybuty miejsca i korzysci z nich wynikajace. Ponizsze propozycje stanowig rozwigzanie
alternatywne, mozliwe do wykorzystania przy projektach promocyjnych marki.

v' JEDYNE TAK RODZINNE MIEJSCE
v KLIMAT GWARANTOWANY

v PRYWATNY WYPOCZYNEK

v DOJRZALA FORMA WYPOCZYNKU
v' STOLICA PRYWATNOSCI

v" PRZYTULNIE. AKTYWNIE.
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20. Wdrazanie i monitoring wdrazania marki Kameralne Pojezierze

Budowanie silnej marki miejsca wymaga wdrozenia w pierwszej kolejnosci pewnych niezbednych dziatan — wg zatozen

celow strategicznych marki:

e Podjecie dziatan komunikacyjnych zwigzanych z pozyskaniem akceptacji przyjetej koncepcji marki w regionie przez kluczowe dla
poszczegdlnych obszaréow wizerunkowych instytucje: wtadze samorzaddéw lokalnych, stowarzyszenia i podmioty zwigzane z obszarem
turystyki, sportu i rekreacji oraz kultury, instytucje i podmioty biznesowe i okoto biznesowe itp.

e \Wdrozenie zestawu podstawowych narzedzi i instrumentdéw identyfikacji regionu (werbalna i wizualna)

e Opracowanie plandw operacyjnych w zakresie wdrazania inicjatyw wspierajgcych budowanie marki kameralnego Pojezierza oraz
spojnych marketingu wydarzen i atrakgji

e Opracowanie mozliwosci zaangazowania w proces wdrazania strategii marki kluczowych agend regionalnych, NGO-sow, instytucji
samorzgdowych, lideréw opinii oraz reprezentacji samorzgddéw lokalnych

e \Wdrozenie podmiotu/zespotu ds. zarzgdzania markg Kameralne Pojezierze oraz niezbednego systemu koordynacji i monitorowania
dziatan i programéw w zakresie realizacji strategii

e Uruchomienie nowoczesnych narzedzi e-marketingu waznych dla wewnetrznej integracji regionu oraz skutecznej komunikacji
wewnetrznej, w tym rozwdj portalu turystycznego Kameralne Pojezierze o nowe funkcjonalnosci, podstrony zwigzane z budowaniem
submarek itp.

e \Wdrozenie grupy produktdéw i atrakcji flagowych w obszarze aktywnosci marki
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Rekomendowany system wdrazania Strategii

Wdrozenie Strategii marki Kameralne Pojezierze oraz zatozen pozostatych dokumentdéw strategicznych tj. Portfela ustug i produktéw turystycznych i
Planu rozwoju i promocji Pojezierza teczyrisko-Wtodawskiego odbywac sie powinno przy wykorzystaniu metody zarzadzania projektami. Proponuje sie kilka

poziomodw wdrazania strategii.

Poziom 1 - Zespot ds. zarzadzania markg Kameralne Pojezierze. Sugeruje sie, iz do Zespotu powinni naleze¢ przedstawiciele samorzadéw lokalnych, branzy
turystycznej i okototurystycznej, stowarzyszen, fundacji, organizacji pozarzgdowych, jak rowniez przedstawiciele srodowiska naukowego i biznesowego.

Sktad Zespotu ds. zarzgdzania markg Kameralne Pojezierze powinn by¢ odzwierciedleniem tréjsektorowego partnerstwa.
Zadaniem Zespotu ds. zarzadzania marka Kameralne Pojezierze bedzie:

e wyznaczanie Koordynatoréw Obszarowych (oddzielny zesp6t tworzony na obszarze kazdej z gmin) oraz koordynacja ich prac w kontekscie wdrazania

marki
e stanowienie wsparcia i inspiracji w kontekscie tworzenia inicjatyw markowych;
e zatwierdzanie zasobow koniecznych do realizacji projektow,
e omawianie i zatwierdzanie szczegétowych harmonogramdw dziatania na najblizszy okres (przede wszystkim przed/po sezonie turystycznym),
e przygotowanie i wdrozenie procedury opracowania projektow biezgcych,

e opracowanie i wdrozenie procedury monitorowania realizacji projektow oraz oséb odpowiedzialnych za okresowe raportowanie wynikéw

wdrazania,
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Poziom 2 - Koordynatorzy Obszaréw

Do szczegdtowych dziatan Koordynatora Obszaru naleze¢ bedzie:

e zbieranie informacji niezbednych do prac Zespotu ds. zaradzania markg Kameralne Pojezierze,

e przekazywanie informacji zwigzanych z zatozeniami marki Kameralne Pojezierze zainteresowanym mieszkarncom gminy, lokalnym organizacjomi

podmiotom gospodarczym;

e realizacja dziatan na obszarze swojego dziatania w ramach wdrazania promocji marki;

e inicjowanie oraz motywowanie innych do realizacji zadan opisanych dokumentach strategicznych;

e czuwanie nad terminowa realizacjg projektow,

e pomoc w pozyskiwaniu zasobow koniecznych do realizacji projektu,

Poziom 3 - Przygotowanie projektéw zgodnie z metodg zarzadzania projektami. Zawiera¢ powinno zdefiniowanie i opis projektu oraz opracowanie

priorytetowych planéw biezacych projektéw.

Poziom 4 — Wdrozenie dokumentdw strategicznych, sktadajgce sie z:

e zaplanowanie i realizacja priorytetowych planéw biezgcych,
e monitorowanie przebiegu realizacji projektéw biezgcych,

e modyfikacja wczesniej przyjetych zatozen zgodnie z aktualnymi potrzebami.
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Monitoring realizacji

Ogdlny nadzér nad wdrazaniem Strategii, $ledzenie przebiegu realizacji Strategii i przygotowywanie opinii na ten temat nalezy do
Zespotu ds. Zarzadzania marka Kameralne Pojezierze (opinie i ocena na podstawie informacji dostarczanych przez Koordynatoréw Obszaréw).

Natomiast koordynacja realizacji Strategii w poszczegdlnych gminach bedzie prowadzona przez Koordynatoréw Obszardw.

Struktura i zadania systemu monitoringu bedg wzmacniaé¢ i uzupetnia¢ system wdrazania. Zaplanowaniu powinien podlega¢, juz
W momencie przyjecia, proces monitoringu. Polega on na obserwacji realizacji Strategii. Prawidtowo prowadzony umozliwia stwierdzenie, czy
proces jest wtasciwie realizowany oraz czy zatozenia, na ktérych oparta realizacja celéw strategicznych, nie ulegty zmianie. Pozwala poza tym

sprawnie i elastycznie reagowac na wszelkie zmiany mogace wptyngé na procesy wykonawcze.

Konieczne jest oparcie proceséw monitoringowych na jasnych kryteriach, ktére pozwalajg na obiektywng ocene przebiegu procesu realizacji
Strategii i zastosowanych instrumentéw rozwoju — dostarczanie podstaw do podejmowania decyzji zarowno w kwestiach biezgcych, jak
i strategicznych. Konieczne jest rejestrowanie, analiza i aktualizacja kluczowych uwarunkowan rozwoju, ktdére zapewniajg mozliwosé
elastycznego reagowania na zmieniajgce sie uwarunkowania zewnetrzne. Mogg one, bowiem spowodowac¢ koniecznosé¢ modyfikacji celéw

przyjetych w Strategii oraz wymusi¢ zmiane sposobodw ich realizacji.
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21. Wskazniki realizacji celu strategicznego marki Kameralne Pojezierze

CEL STRATEGICZNY 1:

Budowa silnej marki ,,Kameralne Pojezierze”

Cel operacyjny 1.1 Przyjecie podstaw strategii marki ,,Kameralne Pojezierze”

DZIAtANIE WSKAZNIKI
Dziatanie 1.1.1. 1. Liczba zorganizowanych spotkanh w ramach Zespolu ds.
Wybor formuty zarzgdzania markq Kameralne Pojezierze (stworzenie zarzadzania marka Kameralne Pojezierze
zespotu ds. zarzgdzania markg). Jednostka ta bedzie realizowata 2. Liczba powstatych zespotéw — Koordynatoréw Obszaru
dtugofalowy program wdrazania i monitorowania marki, w tym 3. Ilo$¢ zorganizowanych warsztatow, spotkan i/lub konferencji
dalszego planowania strategicznego majacych na celu integracje lokalnych srodowisk wokot wspolnego

budowania marki Kameralne Pojezierze

Dziatanie 1.1.2. 1. Ilo$¢ opracowanych inicjatyw markowych (koncepcje modyfikacji
Realizacja kalendarza imprez atrakcyjnych dla poszczegdlnych grup istniejgcych ofert obszaru oraz nowe koncepty)

docelowych w celu wydtuzenia sezonu turystycznego — koncentracja na | 2. Liczba dziatah powstalych dzigki integracji terytorialnej w
najwazniejszych imprezach z punktu widzenia promocji kontekscie planowania i organizacji przedsigwzie¢ markowych

i/lub turystycznych
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Cel operacyjny 1.2 Budowanie identyfikacji mieszkancéw obszaru z marka Kameralne Pojezierze

DZIAtANIE WSKAZNIKI
Dziatanie 1.2.1. 1. Ilo$¢ zrealizowanych programdw poszerzania i upowszechniania
Upowszechnienie wiedzy na temat koncepcji marki Kameralne wiedzy na temat marki Kameralne Pojezierze

Pojezierze

Cel operacyjny 1.3 Stworzenie zréznicowanych form mozliwosci , kontaktu” odbiorcy z marka ,,Kameralne Pojezierze”

DZIAtANIE WSKAZNIKI
Dziatanie 1.3.1. 1. Liczba inwestycji w kontek$cie wdrazania marki Kameralne
Okreslenie symboli i produktéow okreslajgcych unikalny wizerunek Pojezierze
regionu 2. Tlo$¢ inicjatyw na rzecz podnoszenia jakosci oferty turystycznej na

obszarze objetym projektem W zwigzku z nadaniem spdjnego i

zgodnego z zatozeniami marki charakteru merytorycznego i

wizualnego
Dziatanie 1.3.2. 1. Liczba opracowanych materiatdbw informacyjno-promocyjnych
Publikacja materiatow informacyjno — promocyjnych dotyczacych marki Kameralne Pojezierze (np. materiaty prasowe

dla mediéw, informacje przekazane samorzadom lokalnym z

obszaru Pojezierza Leczynsko-Wtodawskiego)
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