Strategia

marki 1 promocji
miasta Augustowa
na lata 2010-2015

EEEEEEEEEEEEEEEEEE



WSTEP 4
|. ANALIZA | DIAGNOZA STANU OBECNEGO 7
|.1. ANALIZA OFERTY 8
|.1.1. SUBPRODUKT: TURYSTYKA 10
|.1.2. SUBPRODUKT: KULTURA 12
1.1.3. DZIALANIA PROMOCYJNE MIASTA AUGUSTOWA 14
Il. STRATEGIA MARKI MIASTA 20
2.1. KONKURENCJA | JE] KOMUNIKACJA MARKETINGOWA 2
2.2. OKRESLENIE GRUP DOCELOWYCH 26
2.3. CHARAKTERYSTYKA MIASTA AUGUSTOWA (UNIKALNE CECHY) 27
2.4. PODSUMOWANIE: ANALIZA SWOT 30
~G 2.5. POZYCJONOWANIE MARKI AUGUSTOW 30
g 2.6. CELE STRATEGICZNE | OPERACYJNE 35
: 2.6.1. CELE STRATEGICZNE 35
o 2.6.2. CELE OPERACYJNE 36
Ill. KONCEPCJA PROMOC]I SUBPRODUKTOW MARKI AUGUSTOW 37
3.1. BIG IDEA, CZYLI KONCEPCJA PROMOC]I SUBPRODUKTOW 38
3.2. SUBPRODUKT TURYSTYCZNY 40
3.2.1. PROJEKT ,SAFARI POENOCY” Y}
3.2.2. PROJEKT , TURYSTYKA ZYWIOLOWA? 4
3.3. SUBPRODUKT KULTURALNY 4
3.3.1. PROJEKT ,TRZY ZYWIOLY KULTURY” 44
3.3.2. PROJEKT , REZYDENCJA KROLEWSKA? 44
3.4. SUBPRODUKT GOSPODARCZY 45
34.1. PROJEKT ,ZDROWIE W AUGUSTOWIE” 46
3.4.2. PROJEKT , SALON AUGUSTOWSKI” 47

JEMO

DEMO Effective Launching EFFECTIVE LAUNCHING



IV. IMPLEMENTACJA STRATEGII | PROMOCJA MARKI AUGUSTOW 48

4.1. HARMONOGRAM DZIALANI | ZALECENIA WYKONAWCZE 50
4.2. REKOMENDACJE MEDIOWE 52
4.2.1. STRATEGIA MEDIOWA 52
4.2.2. WYTYCZNE DO MEDIA-PLANOW 53
4.3. REKOMENDACJE | PROGNOZY DOTYCZACE PLANOWANIA BUDZETU

PROMOCYJNEGO 58
PODSUMOWANIE 60
StOWNIK POJEC 6l

SPIS TRESCI

JEMO

DEMO Effective Launching EFFECTIVE LAUNCHING



Wstep

EEEEEEEEEEEEEEEEEE



DEMO Effective Launching

Wstep

W sytuacji stale rosnacej konkurencji miedzy polskimi miastami, budo-
wanie mocnej i wyrazniej marki jest nieodzowna dla osiagniecia sukcesu.
Z tego faktu doskonale zdaja sobie sprawe nie tylko duze miasta, jak Kra-
kow, Wroctaw, tédz czy Lublin, ale réwniez mniejsze miejsca, np. Krynica
Zdréj, Miedzyzdroje, Gizycko czy Mragowo. Przekazy promocyjne tych
miast na dobre zagoscity w $wiadomosci nie tylko mieszkancéw Polski,
ale tez innych regionéw Europy czy $wiata.

Coraz czesciej podkresla sie fakt, iz o przewadze jednego miasta nad
innymi moze zadecydowac jego wizerunek powstaty w umystach odbior-
cow. Budowanie atrakcyjnego wizerunku miasta nie moze mie¢ jednak
charakteru pojedynczych czy przypadkowych dziatarn promocyjnych, gdyz
przyniosa one niewielkie efekty. Aby dziatania przyniosty pozadane korzy-
$ci wizerunkowe dla miasta, musza by¢ realizowane zgodnie z wczesniej
opracowana koncepcja marki i odpowiednio zaplanowanymi dziataniami
promocyjnymi.

Dotychczasowe dziatania marketingowe miasta Augustowa nie byly rea-
lizowane zgodnie z powyzszym postulatem. Brakowato w nich spojnosci
i jasnego kierunku (pozadanego i atrakcyjnego na tle konkurencji wizerun-
ku miasta).

Niniejszy dokument nie tylko wypetnia te luke w sensie formalnym (brak
takiego dokumentu w Urzedzie Miasta), ale przede wszystkim wytycza jas-
ne cele i kierunki dla Augustowa oraz sposoby ich realizacji w kontekscie
budowania atrakcyjnej i unikalnej marki na mapie Polski.

Punktem wyjscia do opracowania strategii marki i dziatann promocyjnych
dla miasta Augustowa byta analiza dokumentu ,,STRATEGIA ROZWOJU
MIASTA AUGUSTOWA (2008 — 2015)” oraz konsultacje spoteczne w klu-
czowych obszarach funkcjonowania miasta zrealizowane w sierpniu 2009 r.
W toku dalszych prac strategicznych dokonano diagnozy stanu obecnego.
Czynnosci na tym etapie koncentrowaly sie¢ na analizie dotychczasowej
oferty m.in. turystycznej, kulturalnej i gospodarczej oraz przegladzie do-
tychczasowych dziatarn promocyjnych miasta Augustowa i miast uznanych
za potencjalnie konkurencyjne. Wyniki owych prac oraz kluczowe wnioski
zostaly zawarte w czesci | niniejszego dokumentu — ,,Analiza i diagnoza sta-
nu obecnego” oraz w czesci Il — ,,Strategia marki miasta (pkt. 2.1 ,,Konku-
rencja i jej komunikacja marketingowa”).
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Istotne miejsce w niniejszym dokumencie zajmuje koncepcja marki miasta
Augustowa (czes¢ Il ,,Strategia marki miasta”). W czesci tej zdefiniowano
konkurencje Augustowa i opisano jej komunikacje marketingowa, okreslo-
no grupy docelowe dla promocji miasta Augustowa oraz scharakteryzo-
wano miasto m.in. z punktu widzenia jego unikalnych cech oraz mocnych
i stabych stron. W oparciu o konkurencje, charakterystyke miasta i gru-
py docelowe, opracowano koncepcje pozycjonowania miasta Augustowa
(Obietnica, RTB — Reason to Believe, Osobowos¢ i Wartosci). Owa kon-
cepcja zostata réwniez wyrazona za pomoca klarownych i prostych narze-
dzi (,,Piramida tozsamosci” oraz ,,Moodboard”). Dzieki tym narzedziom ta-
twiej zrozumieé, na czym polega istota pozycjonowania marki miasta oraz
co jest szczegdlnie wazne w dziataniach operacyjnych realizowanych przez
osoby organizujace koncepcje konkretnych projektéw promocyjnych (np.
reklama billboardowa czy prasowa).

Z punktu widzenia promowania marki Augustow istotne staje sie kreowanie
tzw. subprodutkéw miasta. Oprécz juz istniejacych (np. Kanat Augustow-
ski, Puszcza Augustowska), strategia marki i jej promocja zaktada koniecz-
nos¢ opracowania i wypromowania co najmniej kilku takich subprodutkéw
(submarek) w obszarze turystki, kultury i gospodarki. Produkty te maja ba-
zowaé w oparciu o jedna wspoélng idee promocyjna (Big Idea). Rekomen-
dacje w tym aspekcie zostaly szczegdfowo zaprezentowane w czesci lll
»Koncepcja promoc;ji subprodutkéw marki Augustow”.

Nawet najlepsza strategia, jesli nie zostanie odpowiednio wdrozona, nie
zagwarantuje marce sukcesu rynkowego. Dlatego w czesci IV ,,Implemen-
tacja strategii marki Augustéw i jej promocja” zarysowano najwazniejsze
etapy i dziatania marketingowe na lata 2010-2015 majace na celu wykreo-
wanie silnej marki Augustow. W tej czesci dokumentu uwzgledniono réow-
niez rodzaje mediow, ktére nalezy wzia¢ pod uwage realizujac stworzong
strategie.
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l.1. Analiza oferty

Celem tego etapu prac analitycznych byto zebranie i przeanalizowanie
kluczowych subproduktéw miasta Augustowa. Diagnoza i analiza stanu
obecnego zostata opracowana na podstawie odbytych w sierpniu 2009 r.
konsultacji spotecznych obejmujacych spotkania z przedstawicielami klu-
czowych obszaréw funkcjonowania miasta. W ramach konsultacji odbyto
sie |18 spotkan w nastepujacych obszarach:

a) szeroko rozumiana turystyka w tym branza hotelarska, biura turystycz-
ne, firmy organizujace sptywy kajakowe, rajdy konne, szkota tarca,

b) biznes/inwestorzy — w tym podmioty oferujace ustugi uzdrowiskowo-
sanatoryjne oraz przedstawiciele branzy stoczniowej,

) przedstawiciele instytucji kultury, w tym przedstawiciele UM Augusto-
wa,

d) przedstawiciele mediéw lokalnych,

e) przedstawiciele UM Augustowa w tym Wydziat Strategii, Rozwoju i Pro-
mocji Miasta oraz Centrum Informacji Turystycznej,

f) przedstawiciele srodowisk studenckich.

Taka forma pozyskiwania wiedzy pozwolita na gtebsze zrozumienie spo-
sobu funkcjonowania miasta, poznanie jego mocnych stron, a takze stab-
szych, nad ktérymi musi pracowaé. Dzieki bezposredniej formie przepro-
wadzania konsultacji pozyskane zostaty opinie na temat obszaréw rozwoju
miasta pochodzace od mieszkancéw, inwestoréow oraz wiadz.

Ponadto diagnoza zostata oparta o kluczowe dla miasta i regionu dokumen-
ty strategiczne jak: Strategia Rozwoju Miasta Augustéw, Zatozenia Wielo-
letniego Planu Promocji Wojewédztwa Podlaskiego oraz Strategia Zinte-
growanego Produktu Markowego Kanat Augustowski.

Na podstawie odbytych w Augustowie konsultacji spotecznych oraz analizy
dokumentoéw strategicznych, zdefiniowane zostaty kluczowe produkty tu-
rystyczne z punktu widzenia promocji i komunikacji marki Augustéw.
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Kanat Augustowski
* Puszcza Augustowska
* Pojezierze Augustowskie
* Zegluga Augustowska
* Wyciag nart wodnych
* Rejsy gondolami
Subprodukty . Sptywy kajakowe — polska Stolica Kajakow
turystyczne * Dolina Rospudy — rejsy katamaranem
* Uzdrowisko — oferta sanatoryjna
* Loty widokowe balonem i samolotem
* Szlaki rowerowe
* Szlaki konne

* Szlaki piesze

* Mistrzostwa Polski w Ptywaniu Na Byle Czym — Co Ma
Ptywa¢, Nie Utonie
* Augustowskie Lato Teatralne

* Miedzynarodowe Mistrzostwa w Skokach na Nartach
Wodnych

* Urodziny Miasta — Dni Augustowa
Subprodukty | ¢ Balladowe Nocki nad Neckiem
kulturalno * Wodny Slalom Gwiazd z Tréjka
- sportowe * Turniej Miast Przyjaciét Trojki

Maraton Ptywacki

* Amatorskie Mistrzostwa w Narciarstwie Wodnym na
Elektrycznym Wyciagu Nart Wodnych

Regaty o Puchar Burmistrza Miasta, Eliminacje Pucharu
Polskich Jachtow Kabinowych "Augustow Cup"

Augustowski Festiwal Jazzu Tradycyjnego

Diagnoza i analiza dotychczasowych dziatan promocyjnych zostata oparta
na kluczowych elementach jak:

a) dotychczasowa wizja i koncepcja marki zawierajaca logotyp oraz hasto
reklamowe,

b) dotychczasowa zewnetrzna komunikacja reklamowa prowadzona przez
UM Augustow,

¢) dziatalno$¢ Centrum Informacji Turystycznej,

d) obszar promociji internetowej — funkcjonowanie oficjalnej strony inter-
netowe;.
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I.1.1.Subprodukt: turystyka

Augustéw jest miejscem oferujacym szeroki wachlarz ustug turystycznych,
zwiazanych z aktywnym wypoczynkiem, odkrywaniem zabytkéw kultury
lub pomnikéw przyrody.

. Kanat Augustowski

Kanat Augustowski jest unikatowym zabytkiem na skale europejska i gtow-
na atrakcja turystyczna regionu. Kandyduje do wpisania na Liste Swiatowe-
go Dziedzictwa UNESCO. Od kilku lat, cykliczne organizowany jest Mie-
dzynarodowy Sptyw Kajakowy Kanatem Augustowskim i rzeka Niemen
z Augustowa do Druskiennik.

. Sptywy kajakowe

Mozliwos¢ sptywu trasami o réznym stopniu trudnosci. Szeroki wyboér
urokliwych szlakéw i sptywow kajakowych poczawszy od Rospudy, przez
Czarna Harcze, Biebrze i Kanat Augustowski az po szlaki po jeziorach

w okolicy Augustowa, ktéry nieprzypadkowo nazywany jest polska Stolica
Kajakow.

. Rejsy katamaranem do Doliny Rospudy

Bedac w Augustowie mozna odby¢ niezapomniany rejs luksusowym stat-
kiem po malowniczej okolicy. Oprécz tego istnieje mozliwos¢ wynajecia
statku na imprezy okolicznosciowe.

. Wyciag nart wodnych

Pierwszy w Polsce profesjonalny wyciag dla narciarzy wodnych. Maksymal-
na osiagana predkos¢ to az 58 km/godz. Latem, wyciag wykorzystywany
jest do organizacji imprez masowych, takich jak Slalom Gwiazd z Trojka czy
Amatorskie Mistrzostwa Polski w Narciarstwie Wodnym.

. Zegluga

Atrakcje stanowia rejsy statkami Zeglugi Augustowskiej — jednego z nielicz-
nych przedsiebiorstw w Polsce oferujacych przewozy pasazerskie. Organi-
zowane s3 rejsy specjalne, imprezy rozrywkowe i przyjecia okolicznos$cio-
we. Na statkach Zeglugi Augustowskiej goscito wiele znamienitych postaci,
miedzy innymi Jan Pawet II.
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. Rejsy gondolami
Rejsy gondolami, czyli stylizowanymi | | -osobowymi gondolami silnikowy-
mi. Odbywaja sie po jeziorach augustowskich i na Kanale Augustowskim.

. Lot balonem
Mozliwos¢ przezycia niezapomnianej przygody podczas powietrznej zeglu-
gi oraz podziwiania miasta i jego okolic z nowej perspektywy.

o Szlaki rowerowe

Dla tych, ktérzy kochaja wycieczki rowerowe Augustow oferuje $ciezki
o réznym stopniu trudnosci. Oproécz przyjemnosci jazdy na rowerze, moz-
na takze podziwia¢ unikalne skarby przyrody.

. Szlaki piesze

Podczas wycieczek w gronie przyjaciét i rodziny mozna odwiedzi¢ ciekawe
miejsca w okolicy: drewniane kapliczki czy miejscowosci o unikalnej zabu-
dowie.

. Jazda konna

Szlak Konny Puszczy Augustowskiej to ciag drog i $ciezek przeznaczonych
do jazdy konnej. Tereny objete szlakiem s3 atrakcyjne przyrodniczo i histo-
rycznie, co dodatkowo urozmaica wycieczke.

U Uzdrowisko

Miasto posiada status uzdrowiska, lecz na dzien dzisiejszy brakuje wystar-
czajacej infrastruktury, aby stato si¢ mocnym punktem na mapie uzdrowi-
skowej Polski.

Whioski:

Z punktu widzenia percepcji produktéw turystycznych Augustowa najbardziej
charakterystycznymi produktami w miescie i wokoét Augustowa sa: pojezierze
Augustowskie, Puszcza Augustowska i Kanat Augustowski. Z aktywnosci spor-
towo-rekreacyjnych Augustéw mocno identyfikowany jest z kajakami. Mozna
stwierdzi¢, iz Augustéw to w percepcji ludzi Polska Stolica Kajakéw. Ciekawa
z punktu widzenia promocji i komunikacji jest wielos¢ form przemieszczania
sie po terenie Augustowa i jego okolicach. Istniejaca turystyka kajakowa, kon-
na i rowerowa daje mozliwo$¢ zwiedzania okolicy z réznych perspektyw i do-
$wiadczania natury oraz innych atrakcji w rozmaity sposéb, zazwyczaj aktywny.
Niezwykle interesujaca wydaje sie mozliwos¢ doswiadczenia Augustowa z po-
wietrza, czyli mozliwo$¢ lotu balonem lub samolotem nad miastem i okolica.
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Mato ktéra destynacja turystyczna oferuje taka réznorodnosc atrakcji
i form zwiedzania. Nalezy te przewage wykorzystywac i komunikowa¢
w materiatach informacyjnych i reklamowych. Warto promowac tak sze-
rokie spektrum atrakgcji turystycznych i mozliwosci zobaczenia ich z wielu
perspektyw. Kluczowe wydaje sie tez wykorzystanie wszystkich produk-
tow, w ktérych pojawia sie wspdlna nazwa ,,Augustow” czy ,,augustow-
skie” w celu postuzenia sie ich synergia dla promowania marki.

1.1.2. Subprodukt: kultura

Atrakcyjnos$¢ Augustowa podnosza réwniez organizowane cyklicznie im-
prezy, sposrod ktérych kazdy wybierze cos dla siebie. Co roku przyciagaja
turystéw do miasta.

. Mistrzostwa Polski w Ptywaniu na Byle Czym — Co Ma Ptywag,
Nie Utonie

»Mistrzostwa Polski w Ptywaniu na Byle Czym” to najbardziej widowisko-

wa impreza Augustowa. Mistrzostwa organizowane s3 przez Radio Bialy-
stok przy wspoétudziale miasta. Impreza przyciaga ttumy widzéw, ktérym
oproécz rozrywki, dostarcza wielu emocji.

. Augustowskie Lato Teatralne

Jest to impreza trwajaca przez caly lipiec i sierpier. Na amatoréw teatru
i kina czekaja miedzy innymi noce filmowe, kabaretony, spektakle i koncer-
ty plenerowe.

. Miedzynarodowe Mistrzostwa w Skokach na Nartach Wodnych

Coroczna impreza dla amatoréw nart wodnych z Polski i zagranicy. Impre-
za wpisuje sie w wizerunek miasta jako centrum sportéw wodnych.

. Urodziny Miasta — Dni Augustowa

Impreza organizowana w maju. Miasto oferuje mozliwos¢ uczestnictwa
w koncertach, konkursach, festynach oraz zawodach sportowych.

. Balladowe Nocki nad Neckiem

Cykl ogélnodostepnych koncertéw, podczas ktérych mozna spotkac staw-
nych wykonawcoéw, zwtaszcza piosenki aktorskiej.
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o ,,Necko Endurance”

Motorowodne Mistrzostwa Swiata todzi Wytrzymatosciowych odbywa-
jace sie od 2005 r. Mozliwos¢ obejrzenia najszybszych motoréwek swiata
przyciaga coraz wieksza liczbe zainteresowanych.

. Wodny Slalom Gwiazd z Trojka

Impreza pod patronatem Programu Trzeciego Polskiego Radia. W Slalo-
mie Gwiazd uczestnicza znani prezenterzy radiowi, telewizyjni, sportowcy
i dziennikarze sportowi.

i Turniej Miast Przyjaciot Trojki

Reprezentacje Augustowa, Szklarskiej Poreby, miasta Tuusula z Finlandii,
Porto Ceresie z Wioch oraz reprezentacja Radiowej Trojki uczestnicza w
konkurencjach przygotowanych przez organizatoréw, na przyktad w tur-
nieju siatkowki plazowe;.

. Maraton Ptywacki

Impreza o ugruntowanej pozycji, konkurencje odbywaja sie plazy i na jezio-
rze. Swoje mozliwosci ptywackie sprawdza tu wielu mitos$nikéw sportow
wodnych.

. Amatorskie Mistrzostwa w Narciarstwie Wodnym na Elektrycznym
Wyciagu Nart Wodnych

W konkurencjach typu jazda figurowa, slalom i dtugos¢ przejechanej trasy,
moga uczestniczy¢ zawodnicy z kraju i zagranicy.

. Regaty o Puchar Burmistrza Miasta, Eliminacje Pucharu Polski Jach-
tow Kabinowych "Augustéw Cup”

Podczas imprezy organizowane s3 liczne konkursy. W réznorodnych kon-
kurencjach uczestnicy prezentuja swoje umiejetnosci zeglarskie. Zawodom
towarzysza wystepy zespotéw szantowych.

. Augustowski Festiwal Jazzu Tradycyjnego — Spotkania z Louisem
Armstrongiem

Konkurs Mtodych Talentéw, podczas ktérego odbywaja sie koncerty na
statku, na Rynku Zygmunta Augusta oraz w augustowskich hotelach.
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. Triathlon Papieski

Upamietnienie rocznicy pobytu Jana Pawtfa Il na Ziemi Augustowskiej oraz
popularyzacja sportu kajakowego, rowerowego i biegania.

. Reggae Netta Festiwal — | edycja w roku 2009

Pierwsza tegoroczna edycja tego festiwalu zgromadzita wielu stuchaczy
w réznym wieku. Z pewnoscia powinna by¢ kontynuowana.

Whioski:

Z punktu widzenia potencjatu komunikacji, najmocniejsze s3 imprezy, kté-
rych patronem jest jakies duze medium, gdyz dociera ono do czesto wielo-
milionowego audytorium. Wodny Slalom Gwiazd, Turniej Miast czy Co Ma
Ptywa¢ Nie Utonie — to imprezy o najwiekszym rozgtosie, gtéwnie dzie-
ki partnerstwie mediéw o duzym zasiegu. Nalezy podtrzymywac i umac-
nia¢ te wydarzenia gdyz buduja pozytywny wizerunek miasta zaréwno
w oczach tych, ktérzy uczestnicza w ww. imprezach jak i tych, ktérzy
otrzymuja informacje o tych wydarzeniach poprzez media.

1.1.3. Dziatania promocyjne miasta Augustowa
ANALIZA DOTYCHCZASOWYCH DZIALtAN PROMOCY]NYCH.

Augustéw to miasto stricte turystyczne o mocno sezonowym modelu
funkcjonowania, odwiedzane — wedtug szacunkowych danych — w sezo-
nie letnim przez okoto 200 tysiecy oséb. Poza sezonem natomiast maleje
nawet liczba mieszkancéw, ktérzy wyjezdzaja w poszukiwaniu pracy. Au-
gustéw posiada wiele produktow turystycznych, z ktérych tylko kilka ma
duzy potencjat promocyjny i warto na nie postawi¢ w koncepcji promocji
miasta. Analizujac dziatania promocyjne marki z ostatnich trzech lat mozna
stwierdzi¢, iz stricte reklamowa komunikacja o ogélnopolskim zasiegu byta
bardzo skromna i ograniczata sie do niewielkiej ilosci formatéw reklamy
zewnetrznej (np. billboardy) i internetowej. Do roku 2009 roku promo-
cja miasta zajmowata sie Augustowska Organizacja Turystyczna, ktéra nie
podejmowata dziatarn reklamowych o wspomnianym zauwazalnym zasie-
gu ogdlnopolskim. Od poczatku roku 2009, odpowiedzialno$¢ za dziatania
promocyjne przejat Wydziat Strategii, Rozwoju i Promocji Urzedu Miej-
skiego w Augustowie. W kwietniu 2009 r. rozpoczeto dziatania reklamowe
W oparciu o trzymiesieczng kampanie w Warszawie (2 billboardy back light
na Dworcu Centralnym w Warszawie i przy drodze nr 8 na Biatystok —
ul. Radzyminska). Od maja w Biatymstoku zostat zakupiony catoroczny bil-
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Iboard przy drodze nr 8 do Augustowa oraz 5 billboardéw catorocznych w
okolicach Radomia i Kielc. Komunikacja promowata gtéwnie turystyke ak-
tywna oraz nowa strone internetowa pod adresem www.augustow.eu.

Dotychczasowa koncepcja marki Augustéw oparta na komunikacie ,,Au-
gustéw — kocham to miasto” budowata mato wyrazisty wizerunek miasta.
Nie dawata bowiem jasnego przekazu konsumentowi, czym jest Augustow
i co obiecuje. Nie odpowiadata na podstawowe pytanie, co daje obcowa-
nie z ta marka? Catos¢ koncepcji kreatywnej buduje pozytywne skojarze-
nia ze stoncem, czyli wakacjami i mozliwoscia pokochania Augustowa, ale
nie wykorzystuje petnego potencjatu marketingowego miasta. Do pewne-
go momentu funkcjonowania znaku i hasta ten koncept spetniat swoja role,
natomiast obecnie, przy tak mocnej konkurencyjnosci innych destynacji tu-
rystycznych, przestat spetnia¢ swoje zadanie wyréznienia i skomunikowa-
nia kluczowych atrybutéw miasta. Dodatkowo nie jest na tyle pojemny, aby
sprostac probie rozszerzenia sezonu, gdyz wtasciwie odwotuje sie tylko do
sezonu letniego. Nalezy bowiem tak pozycjonowac¢ Augustéw, aby mozna
go byto promowac¢ réwniez, jako catoroczng przestrzen rekreacyjna.

Analizujac dotychczasowe formy promocji poszczegdlnych wydarzen kul-
turalno-turystycznych odbywajacych sie w miescie we wspotpracy z radio-
wa Tréjka, nalezy je pozytywnie wyrézni¢. Tréjka to przy stuchalnosci na
poziomie 6.5% kilka milionéw stuchaczy i potencjalnych turystéw. Dzigki
takiej kooperacji marka Augustéow miata okazje zaistnie¢ w $wiadomosci
stuchaczy na przestrzeni kliku lat.

Kolejnym analizowanym elementem dziatari promocyjnych jest aktywnos¢
na targach branzy turystycznej. Istnieja jednak trudnosci w okresleniu sku-
tecznosci dziatalnosci promocyjnej na poszczegélnych targach, gdyz jest to
gtownie kanat komunikacji B2B (Business to Business), stad tez do oceny
jakosci imprez targowych postuzyty rankingi imprez targowych w branzy
turystyczne;.

Na przestrzeni catego roku Augustéw jest obecny promocyjnie na 9 tego
typu imprezach w Polsce. S3 to: Targi Turystyczne ,,GTT” w Gdansku, Tar-
gi Turystyczne ,,Tour Salon” w Poznaniu, Targi Turystyczne” TT Warsaw”
w Warszawie, Targi Turystyczne ,Lato” w Warszawie, ,,Miedzynarodowe
Targi Turystyczne” we Wroctawiu, Targi Turystyczne ,,Glob” w Katowi-
cach, Targi Podlaskie Gminy w Warszawie, Targi Turystyczne ,,Aktywne
Wakacje” w Biatymstoku oraz ,,Podlaska Gietda Turystyki” w Biatymstoku.
Z zagranicznych targéw Augustéw uczestniczy w Targach turystycznych
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w Berlinie, Helsinkach oraz Minsku. Do oceny jakosci targéw, w ktérych
uczestniczy miasto postuzono sie raportem prestizowego miesiecznika Ry-
nek Podrézy ,,Ranking Targéw Turystyki w Polsce w 2008 roku”. Powotu-
jac sie na wyniki tego raportu oceniono, iz Augustéw uczestniczy w najlep-
szych imprezach targowych w branzy turystycznej w Polsce. W czotowe;j
tréjce najlepszych targéw turystycznych w Polsce plasuja sie Targi Tury-
styczne ,,Tour Salon” w Poznaniu, Targi Turystyczne” TT Warsaw” w War-
szawie oraz Targi Turystyczne ,,GTT” w Gdansku. Augustéw byt obecny na
wszystkich.

Rekomendowane jest — po stworzeniu nowej strategii marki — zaprojekto-
wanie i wykonanie wtasnego stoiska targowego, ktére bedzie podkreslato
i budowato unikalno$¢ Augustowa w percepcji oséb z branzy turystycznej.

RANKING TARGOW TURYSTYKI
w 2008 roku
Suma punktow
1. TOUR SALON* (Poznan) 88
2. TT WARSAW™ (Warszawa) 78
3. GTT* (Gdansk) 75
4. LATO" (Warszawa) 66
5. KRAKOWSKI SALON TURYST. 50
6. PODLASKIE TARGI TURYST.
(Biatystok) 44
7. INTOUREX (Sosnowiec) 40
8. GLOB* (Katowice) 36**

9. MARKET TOUR™ (Szczecin) 36**
10. NA STYKU KULTUR* (Lod2) 35

11. TOURTEC (Jelenia Géra) 31
12. W STRONE SLONCA (Opole) 27
13, VOYAGER* (Kielce) 25

Zrédto: Rynek Podrozy wydanie z 01.02.2009 r.

Analizie zostata poddana takze dziatalnos¢ Centrum Informacji Turystycz-
nej. Dzieki prowadzonym przez te instytucje badaniom mozna zauwazy¢
zwiekszajaca sie liczbe turystow odwiedzajacych CIT, a takze sondowac ich
potrzeby informacyjne. Zaktadajac, ze Augustéw rocznie odwiedza okoto
200 tysiecy osob, to 10% z nich trafia do CIT. Najwiecej wizyt w CIT moz-
na odnotowac w lipcu i sierpniu.
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Ponizsze zestawienie prezentuje liczbe turystéw odwiedzajacych CIT w poszczegdlnych
miesigcach i latach.

2005 2006 2007 2008 2009
Styczen 78 129 161 215 264
Luty 124 179 232 320 230
Marzec 191 226 228 244 331
Kwiecien 466 652 693 427 416
Maj 1225 1090 1305 1657 1182
Czerwiec 1486 1588 511 1861 2380
Lipiec 5370 5593 5041 5620 9130
Sierpien 5744 5790 4454 5672 7753
Wrzesien 923 934 906 960 1329
Pazdziernik 131 305 262 314 382
Listopad 158 321 240 188 270
Grudzien 149 279 189 251
SUMA 16045 17086 15222 17729 23 667

Zrédto: CIT Augustdw sierpien 2009

CIT jako instytucja informacyjno-promocyjna dostarcza informacji tury-
stycznych, ale takze aktywnie zacheca podmioty turystyczne do podjecia
dziatan promocyjnych, a takze umozliwia im promowanie sie poprzez CIT.
W ten sposéb swoja oferte promuja takze obiekty gastronomiczne, ho-
tele, kwatery, firmy wynajmujace sprzet wodny, rowerowy itp. W roku
2005 Miejska Informacja Turystyczna zajetfa Il miejsce w konkursie na naj-
lepsze centrum informacji turystycznej organizowanym przez Polska Or-
ganizacje Turystyczna,. Kapituta konkursu brata pod uwage m.in. lokalizacje
placéwki i jej dostepnos¢ dla turystéw niepetnosprawnych, godziny pracy,
kwalifikacje pracownikéw (w tym znajomos¢ jezykéw obcych) oraz zasieg
i kompleksowos¢ udzielanych informacji. CIT, poprzez dostosowanie swo-
jej oferty do oczekiwan turystéw dobrze zagospodarowuje ich potrzeby
informacyjne. W formie ulotek lub folderéw dostarcza informacji doty-
czacych waloréw turystyczno-kulturalnych miasta i regionu, a takze doty-
czacych oferty gastronomicznej i mozliwosci zakwaterowania w miescie.
Kluczowym problemem jest jednak brak informacji w jezykach obcych ge-
storow turystycznych reklamujacych sie w CIT, nawet tych podstawowych.
Mimo, ze w materiatach wydawanych przez miasto i CIT, w ktérych znaj-
duja sie opisy miasta i regionu w jezyku angielskim, w innych analizowanych
materiatach brak jakichkolwiek transkrypcji na jezyki obce. Problem ten
rozwiazuja pracownicy CIT postugujacy sie jezykami obcymi. Warto jednak
pomoc innym podmiotom, przedstawiajacym swoje oferty w ttumaczeniu
ich na jezyki obce lub wprowadzi¢ obowiazek zamieszczania ttumaczenia
w folderach, ktére sa dystrybuowane w CIT.
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Inng kwestia jest brak spojnosci pod wzgledem identyfikacji wizualnej po-
migdzy omawianymi materiatami informacyjnymi. Jest ich wiele, ale kazdy
folder i ulotka wyglada zupetnie inaczej. Brakuje wspdlnego elementu czy
identyfikatora wskazujacego skad pochodzi oferta. Wazne wydaje sie za-
tem stworzenie spoéjnej identyfikacji wizualnej dla materiatéw wizerunko-
wych oraz poszczegélnych ofert.

Wazne jest rowniez doinwestowanie systemu informacji o wolnych kwa-
terach w Augustowie, ktoéry funkcjonuje w CIT, lecz obecnie nie posiada
wers;ji elektronicznej, w ktoérej kazdy wtasciciel hotelu lub kwatery pry-
watnej mogtby zamieszcza¢ informacje o ilosci wolnych miejsc. Pomimo,
iz system ten nie dotyczy stricte promocji miasta i marki miasta, jeste$my
przekonani, ze pozytywnie wplynie na szybkos¢ wymiany informacji i ob-
stuge turystyczna. Tego typu rozwigzania w miastach i krajach rozwinietych
turystycznie sprawdzaja sie znakomicie, budujac jednoczesnie wizerunek
nowoczesnej obstugi i otwartego podejscia do turysty/klienta.

Kolejnym elementem, ktéry moze wprowadza¢ niekontrolowany szum
komunikacyjny, i ktéry moze niekorzystnie wptywa¢ na wizerunek miasta,
jest dublowanie sig stron internetowych. Istnieja co najmniej trzy strony in-
ternetowe, ktére moga by¢ odbierane przez internaute, jako oficjalne stro-
ny miasta, przy czym kazda z nich — www.augustéw.com, www.augustow.
eu oraz www.augustow.pl — posiada odmienna szate graficzng oraz zakres
informacji (dodatkowo www.augustow.pl oraz www.augustow.eu posiada-
ja oficjalng identyfikacje w postaci loga i hasta), co moze powodowac brak
spojnosci komunikacyjnej. Strona internetowa jest szczegdlnie istotnym
kanatem komunikacji z potencjalnym turysta czy inwestorem, gdyz obecnie
gtéwnym zrédtem pozyskiwania informacji na temat destynaciji turystycz-
nych i ich oferty jest wtasnie Internet.
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Czynnosci wykonywane online: 2006, 2007, 2008

L, 5 |
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czytanie opinii
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turystycznyc
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aukcjach ustug B 3% o 2007 . . .
turdstycznyc L 6% maoe Nia informacji  tury-

stycznych!

Zrédto: Raport Google Produkty i ustugi turystyczne w Internecie 2008

Rekomendujemy zatem ujednolicenie adreséw i zawartosci giéwnej stro-
ny miasta i dostosowanie jej do wyznaczonych w tym dokumencie zatozen
strategicznych dla marki.
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2.1. Konkurencja i jej komunikacja marketingowa

Analiza konkurencji zostata przeprowadzona na bazie audytu komunikaciji
konkurenciji, czyli analizy tego, co w ostatnim okresie (zatozone dwa lata)
komunikowaty miasta konkurencyjne.

Na etapie analitycznym kluczowe spostrzezenie dotyczyto rozréznienia
gtownych produktéw turystycznych i zarysowania destynacji, ktére mozna
bra¢ pod uwage w kontekscie konkurencji dla miasta Augustowa. Takie po-
dejscie pomogto uscisli¢ obszary, w ktérych Augustow moze konkurowac
Z innymi miastami.

Spostrzezenie to dotyczyto podziatu produktéow turystycznych na 3 kluczo-
we tzn. produkt Morze, produkt Géry i produkt Jeziora. Naszym zdaniem
decydujac sie na wyjazd w goéry, turysta z duzym prawdopodobiernstwem
nie bedzie rozwazat morza czy jezior. Jesli decyduje sie na produkt Géry,
rozpatruje swoj wyjazd w kontekscie konkretnych destynacji mieszczacych
sie w produkcie Goéry, zatem wybér bedzie sie rozstrzygat pomiedzy miej-
scami typu Zakopane, Tatry, Szklarska Poreba, Karkonosze, itp. Podobna
sytuacja wystepuje w przypadku produktu Morze, wyboru dokonuje sie
np. pomiedzy Sopotem, Wtadystawowem, Jastrzebig Gora.

W zwiazku z tym zawezamy obszar analiz do kierunkéw zwigzanych z pro-
duktem Jeziora i na tych adresach bedziemy sie koncentrowac.

Whiosek: zupetnie inaczej ,konsumujemy” produkt Morze czy Goéry, za-
tem bezposredniej konkurencji nalezy upatrywac¢ w produkcie Jeziora.

Produkt jeziora — Z kim realnie konkurujemy

P
= !

=

-3 e

_{Pojezierze Pomorskie| [

Pojezierze Wielkopolsko- Kujawskie :

’f‘l‘l.' ‘, = 1: -

Brak wyrazistej =
destynacji/marki _re
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Analizujac produkt Jeziora zauwazy¢ mozna trzy kluczowe destynacje je-
ziorowe jak Mazury, Kaszuby i pojezierze Wielkopolsko-Kujawskie. Dla-
tego nalezy przyjrze¢ sig atrakcyjnym miejscom, ktére moga stanowi¢ wi-
zytowke poszczegolnych regionéw. W przypadku Mazur — percepcyjnego
lidera i najpopularniejszego miejsca nad jeziorami w Polsce — mozna wy-
mieni¢ miasta takie jak Mikotajki, Mragowo czy Gizycko. W przypadku Ka-
szub, to Kartuzy i Kosciezyna, natomiast pojezierze Wielkopolsko-Kujaw-
skie nie posiada znanej marki miejsca, ktéra percepcyjnie kojarzytaby sie od
razu z tym regionem.

Whiosek: Mazury s3 postrzegane jako lider produktu Jeziora, dlatego z ra-

cji potozenia geograficznego traktujemy ten region, jako przestrzen kon-
kurencyjna.

Kurorty w Polsce

B - o i [

Dzielac gtéwne produkty turystyczne na trzy kluczowe warto zauwazy¢,
ze w kazdym produkcie wystepuja miejsca o szczegdlnym znaczeniu i ran-
dze, bedace zazwyczaj najbardziej rozpoznawalng marka regionu. Sa to
najczesciej miejsca, ktére poza podstawowymi funkcjami turystycznymi
daja co$ wiecej w rodzaju prestizu, elegancji i wyzszego standardu. W Pol-
sce mozna wyznaczy¢ takie punkty na mapie, ktére postrzegane s3 jako
kurorty. W gérach jest to Zakopane, Szklarska Poreba i Karpacz. Nad mo-
rzem — Sopot i Miedzyzdroje, natomiast nad jeziorami brakuje destynaciji/
marki miasta, ktéra spetniataby te funkcje. Siegajac do zagranicznych przy-
ktadéw mozna poda¢ Wiochy, gdzie kurortéw nadmorskich jest bardzo
duzo (np. Portofino), ale s3 tez kurorty w gérach (Madonna di Campiglio)
oraz nad jeziorem (Como).
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Warto wiec rozpatrywaé¢ budowanie marki miasta w kontekscie pozycjo-
nowania jako kurortu, gdyz po pierwsze brakuje takiej destynacji nad pol-
skimi jeziorami, a po drugie patrzac na przyktady zagraniczne — istnieje
potrzeba i tendencja powstawania kurortéw w atrakcyjnych turystycznie
miejscach.

Analiza komunikacji konkurencji (analiza na podstawie danych z Export
monitor)

Mikotajki

-
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]
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Whioski

Mikotajki to Zeglarska stolica polski, najbardziej rozpoznawalna marka na
Mazurach, znana tez z odbywajacego sie tam Rajdu Polski. Mikotajki nie
komunikuja sie intensywnie na masowa skale. Trudno doszukac sie¢ komu-
nikacji outdoorowej czy prasowej. Jednoznacznie natomiast zawtaszczaja
percepcje jako stolica polskiego zeglarstwa w Internecie.
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“Giz§dko,

www.gizycko.turystyka.pl

G- — k = (o Official Nominee
I F47(9, (] ) NEW 7 WONDERS ' | :

oficjalna strona miasta .p’

Gizycko
Whioski

Brak wyraznego pozycjonowania — natomiast spojnie i konsekwentnie sto-
suje sie hasto ,,Biez kurs na Gizycko”. Gizycko percepcyjnie walczy z Miko-
tajkami o prymat w zeglarstwie. Na stronie internetowej miasta komuniku-
je tez uczestnictwo Mazur w nominacjach do nowego cudu $wiata.

53°49'N22°21'E

53°49°'N 22°21°E

wears oihopl

Etk

Whioski

Kolejny raz brak jednolitego pozycjonowania — wczesniejsza komunikacja
oparta byfa na sentymentach historycznych i frywolnym hasle. Tegorocz-
na komunikacja jest spojna i atrakcyjna wizualnie. Nadal natomiast brakuje

gtownego przestania — czym jest Etk? Teoretycznie ,stolica mazur”. (patrz
layout z 2007 r.).
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Mragowo

MRAGOWG

miasto ludzi .al\tvwnych

I&MGUWO
24-26 LIPGA 2009

Whioski

Miasto jednoznacznie kojarzone z odbywajacym sie tam festiwalem coun-
try, natomiast pozycjonuije sie jako ,Miasto ludzi aktywnych”. Gtéwny na-
cisk komunikacji jest potozony na promocje festiwalu.

WNIOSKI OGOLNE:

Omowione miejscowosci walcza o tego samego klienta i o dominacje na
Mazurach. Wydaje sie, ze nie warto by¢ jedna z pieciu destynacji. Zamiast
tego lepiej budowa¢ unikalne percepcje.

,,,,,

o Bl O oy
MIKOLAJKI - \
. . X = gl Gsir e rof . \
Zeglarska Stolica Polski b, e B sl i steu,m
i B Driat 0/ e
2 Jorus o ) i
o S 3 ) Ry A Prags oo R & ‘
X e ) k?:o g s Sk Ly s vy e
MRAGOWO

Polska Stolica Country.
Miasto ludzi aktywnych

GIZYCKO ‘
Brak wyraznego pozycjonowania. o e
Jest kojarzone z Mazurami
i zeglarstwem

EtK
Stolica Mazur
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W kategoriach konkurencyjnosci, region Mazur definiujemy wiec jako gtow-
na konkurencje. Naszym zdaniem np. Morze Battyckie z kilkoma kluczo-
wymi miejscowosciami, oraz produkt Jeziora nie stanowia dla siebie kon-
kurencji. Z perspektywy produktu Jeziora, naturalng konkurencja wydaja
sie¢ Mazury, gdyz percepcyjnie Mazury sa w Polsce przypisane do kategorii
Jezior. Na turystycznej mapie Polski brakuje innych wyraznych destynacji
o takiej percepcji, ktére mogtyby stac sie konkurencyjne dla Augustowa.

Biorac pod uwage sam region, jakim sg Mazury, kolejnym wyréznikiem
moze by¢ sposob ich ,konsumpcji”. Mazury to zeglarska stolica Polski,
miejsce gdzie sie przybywa, wsiada na jacht i odptywa. Augustéw nato-
miast stanowi punkt wypadowy na co najmniej 2—3 dni. Turysci wracaja do
Augustowa szybciej niz np. do Mikotajek na Mazurach.

Kolejna wazna kwestia dotyczy tego, czy Augustéw powinien by¢ percep-
cyjnie czesciag Mazur? Czy moze tworzyc¢ wiasny, indywidualny i wyréznia-
jacy wizerunek? Przyporzadkowujac sie komunikacyjnie do Mazur zosta-
niemy sprowadzeni do | z 4 destynacji, ktére beda walczy¢ o turystéw na
Mazurach. Augustéw zatem powinien stac sie konkurencja dla Mazur.

2.2. Okreslenie grup docelowych

Analiza grupy docelowej zostata ograniczona do wskazania potrzeb i ko-
rzysci poszczegdlnych segmentdw, a takze wskazania potencjalnych grup
zainteresowanych produktem Augustéw.

Rekomendacje dotyczace grup docelowych stuza okresleniu potencjalnych
uzytkownikéw marki pod katem ich oczekiwan wzgledem miasta. Nie zo-
staly one doprecyzowane pod wzgledem demografii, gdyz tego typu wy-
tyczne powinny znalez¢ miejsce w operacjonalizacjach, jak np. media plan
pod konkretng kampanie. Grupy dzielimy pod katem tego, czego oczekuje
sie od miasta, kurortu nad jeziorem oraz jego otoczenia. Ponizsze zesta-
wienie definiuje grupy docelowe, do ktérych nalezy si¢ komunikowac.
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|. Grupa docelowa Il. Grupa docelowa

Dodatkowymi grupami odbiorcéw komunikatu powinni by¢:
I. VIP — artysci, politycy, ekonomisci,
2. Inwestorzy i osoby zainteresowane przemystem jachtowym,

3. Osoby zainteresowane zdrowiem i uroda — chcace skorzystac z oferty
uzdrowiskowe;.

2.3. Charakterystyka miasta Augustowa (unikalne cechy)

Produkt, w tym przypadku miasto/region, byt rozpatrywany w kontekscie
»jaki jest”, jakie s3 jego unikalne cechy. Zastanawiano sig, jakie s3 jego moc-
ne i stabe strony, a takze zewnetrzne szanse i zagrozenia.
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Czym jest Augustow? Z czym sie kojarzy?

: ﬁ Puszcza Pojezierze Kanat

Jedno z wazniejszych i kluczowych pytan, jakie padato podczas badan we-
wnetrznych i konsultacji spotecznych przeprowadzanych podczas etapu
analityczno-diagnostycznego to pytanie, czym jest Augustéw? Jakie sa sko-
jarzenia z Augustowem?

Respondenci odpowiadali na to pytanie w jednym lub w kilku stowach.

Pojawialy sie okreslenia takie jak: Puszcza Augustowska, Kanat Augustow-
ski, Pojezierze Augustowskie, jeziora, lasy, spokoéj, wypoczynek itp.

Przetomowym spostrzezeniem bylo to, ze okreslajac miasto/punkt na ma-
pie, uzywano nazw i poje¢ zwiazanych z miastem i okolica. Okazafo sig, ze
Augustéw to nie tylko MIASTO, ale co$ wiecej.... To ,4w I”.

Myslac o Augustowie moéwimy: Kanat, Puszcza, Pojezierze. Augustow jest
marka wielowymiarowa i okresla region.

Dla poréwnania zostaty zestawione potencjalne marki konkurencyjne

i zdecydowanie wiekszos¢ destynacji/miast nie posiada az tak wielu skoja-
rzen i wymiarow.

= Miasto

Mikoftajki

= Miasto

Mragowo

= Mazury
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Augustéw rozumiany jako co$ wiecej niz miasto, jako ,,4 w 1”7, dla Mazur i
ich miast, staje sie alternatywa. Mazury to kilka znanych miejsc — to region.
Z Augustowem kojarzy sie takze kilka destynacji, ktére spiete sa ta sama na-
zwa, to potaczenie w percepcji definiuje region. Dlatego jako gtéwng kon-
kurencje traktujemy Mazury.

Analiza produktu: réznice produktowe

Analizujac produkt, jakim jest Augustéw kontra destynacje konkurencyijne,
wyznaczy¢ mozna kilka elementéw, ktére zdecydowanie odrézniaja Augu-
stow od innych miast i s3 unikalne.

Pierwsza unikalng cecha jest wielowymiarowos¢ marki Augustéw: to nie
tylko miasto, to co$ wiecej. To 4 w |, czyli Miasto Augustéw, Puszcza Au-
gustowska, Pojezierze Augustowskie i Kanat Augustowski. Augustéw defi-
niuje region. W kontekscie konkurencji zadne miasto nie posiada tej wielo-
wymiarowosci i raczej jest definiowane jako miasto — punkt na mapie.

Kolejna unikalna cecha jest etymologia nazwy i jej szlachetne pochodze-
nie. Augustow to kroélewskie miasto, posiada dostojng nazwe wywodzaca
sie od zatozyciela, kréla Zygmunta Augusta. Ta unikalna cecha predesty-
nuje Augustéw do bycia nie jedna z wielu miejscowosci turystycznych, ale
czyms bardziej prestizowym.

CECHY PRODUKTU AUGUSTOW

Mark Kroélewskie
arka ;
ochodzenie ”
wielowymiarowa P Szlachetnosc
T i dostojnos¢ nazwy
Sporty wodne Marka Kanat
Augustowski
Turystyka AUGUSTOW } Puszcza
rowerowa Augustowska
// \\‘ Dolina
Turystyka Rospudy
konna Polskie Zagtebie Polska stolica
Jachtowe Status kajakow
Uzdrowiska
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2.4. Podsumowanie: Analiza SWOT

ANALIZA SWOT

StABE STRONY

Brak jednoznacznych skojarzen — mozli-
wos¢ pejoratywnych skojarzen (7 dziew-
czat z Albatrosa)

Brak jednolitej komunikacji marketingo-
wej

Niejednolite materiaty reklamowe

Sezonowos$é¢ odwiedzin

ZAGROZENIA

* Intensywna komunikacja miast konku-
rencyjnych

* Wzmozona dziatalno$¢ marketingowa
Druskiennik w Polsce

* Negatywna komunikacja wokét obwo-
dnicy
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2.5. Pozycjonowanie marki Augustow

Kluczowe spostrzezenie

Marka Augustow jest wielowymiarowa, konotuje wiecej niz tylko samo
miasto. Augustéw to ,,4 w |”: Augustéw — Puszcza Augustowska — Poje-
zierze Augustowskie — Kanat Augustowski.

Ponadto jej kluczowym wyréznikiem jest pochodzenie a nawet sama na-
zwa, ktéra brzmi dostojnie. Powrét do korzeni wydaje sie wystarczajaco
istotny, by szuka¢ tego gtéwnego wyréznika, ducha miasta, wywodzacego
sie z przesztosci i odnoszacego do terazniejszosci.

Kluczowym wyréznikiem jest naszym zdaniem wtasnie krélewskie pocho-
dzenie. Augustéw zostat zatozony przez kréla, nosi jego imie, a to zobo-
wigzuje. Miasto posiada nazwe, ktéra sama tworzy percepcje dostojnosci
i szlachetnosci miejsca. Krélewskie pochodzenie i pézniejsze tradycje ku-
rortowe stanowia o tym, ze Augustow nalezy pozycjonowac nieco ,wyzej”
niz miasta konkurencyjne.

Marka Augustéow ma potencjat, by nie by¢ jedna z wielu miejscowosci tu-
rystycznych w Polsce, lecz sta¢ sie wyraznym punktem na turystycznej ma-
pie kraju. Rekomendujemy, aby Augustéw pozycjonowac wzgledem kon-
kurencji jako kurort, miejsce prestizowe, pierwszy w Polsce kurort nad
jeziorem.
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Aby lepiej zrozumie¢ zatozenia strategiczne dotyczace pozycjonowania
marki i jej kluczowych atrybutéw, postuzymy sie metafora poréwnujaca
Augustéw — krolewskiej rezydencji z ogrodem — gdzie rezydencja to Au-
gustéw jako miasto, a ogréd to wszystko co kojarzy sie i znajduje wokot
Augustowa — Puszcza, Kanat i Pojezierze.

KROLEWSKA Z OGRODEM
REZYDENCJA

Kluczowe czynniki wyrézniajace marke, to stwierdzenia oscylujace wokét

szlachetnosci — réznorodnosci — piekna — doswiadczenia

Pozycjonowanie: Krélewska rezydencja
Obietnica: Augustow — uszlachetnia

Dlaczego to rozwiazanie bedzie dziata¢?:

I. Nazwa — dostojnos¢, szlachetnosé¢, krolewskosé

2. Osoba zatozyciela - krél Zygmunt August

3. Kurort nad jeziorem - obecnie brak (miejsce do zagospodarowania)

4. Podswiadome pozycjonowanie — materiaty promocyjne obecnie funk-
cjonujace zmierzaja w tym kierunku

5. Zgodnos$¢ z rzeczywistymi cechami marki: Miasto — Kanat — Puszcza —
Pojezierze (centrum ze swoimi granicami wptywu)
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Pozycjonowanie marki - wnioski.

Augustéw ma szanse stac sie kurortem nad jeziorami, tak jak Zakopane w
goérach czy Sopot na morzem — miejscem prestizowym, gdzie aktywny wy-
poczynek faczy sie z krélewska elegancja i szlachetnoscia. Rekomendujemy
powrét do korzeni i tradycji kurortowych Augustowa oraz podnoszenie
jego pozycjonowania wzgledem destynacji konkurencyjnych, ktére takich
tradycji i mozliwosci nie posiadaja. Nalezy tozsamos$¢ marki oprze¢ na uni-
kalnych atrybutach i na nich budowa¢ pozadany wizerunek.

Augustow to krolewska rezydencja (miasto) z ogrodem
(Puszcza, Kanat, Pojezierze), w ktérej pobyt uszlachetnia
na duszy i ciele.

POZYCJONOWANIE: Augustéw — krolewska rezydencja

RTB: Miasto zatozone przez Kréla
Dostojna nazwa
Miasto + Kanat + Puszcza + Pojezierze

OBIETNICA: Uszlachetnia

33
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PIRAMIDA TOZSAMOSCI

Ostateczna korzys¢ wynikajaca
z faktu obcowania z marka

obietnica
USZLACHETNIA

To, z czego chcemy by¢ znani
— pozadany sposéb myslenia
pozycjonowanie / o marce Augustow

KURORT AUGUSTOW
- KROLEWSKA REZY DENCJA Cechy ludzkie przypisa-
ne marce, pozwalajace
tworzy¢ emocjonalny
stosunek ,klientéw”
do marki

osobowos¢
ODWAZNY PEWNY SIEBIE

WSZECHSTRONNY

Cechy stanowiace
podstawe marki

atrybuty
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Moodboard — przyktadowa wizualizacja gtéwnej mysli strategicznej

2.6. Cele strategiczne i operacyjne

2.6.1.Cele strategiczne

|. Budowanie wysokiego poziomu $wiadomosci marki wséréd grup doce-
lowych.

2. Budowanie postrzegania marki Augustéw, jako alternatywy i destynacji
konkurencyjnej wzgledem regionu Mazur.

3. Budowanie wizerunku marki Augustéw jako kurortu nad jeziorem — kré-
lewskiej rezydencji, ktéra poprzez obcowanie z nig uszlachetnia zaréwno
fizycznie jak i psychicznie.

35
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2.6.2.Cele operacyjne
Generalnym celem subproduktow jest osiagniecie celéw strategicznych.
Cele dla subproduktu turystycznego

|. Pokazanie bogactwa waloréw turystyczno-krajobrazowych marki Augu-
stow z réznych punktéw widzenia. Z punktu widzenia trzech zywiotéw:
wody, powietrza, ladu.

2. Przedtuzenie sezonu turystycznego i dostarczenie dodatkowych powo-
doéw do przyjazdu do Augustowa.

3. Pokazanie unikalnosci oferty turystycznej na tle konkurencji.

4. Promowanie atrakcyjnosci i réznorodnosci form turystyki aktywnej do-
stepnych w Augustowie.

Cele dla subproduktu gospodarczego

|. Budowanie percepcji Augustowa jako miejsca prestizowego zwigzanego
z zagtebiem jachotwym.

2. Przyciagniecie wyznaczonych grup docelowych (ludzie majetni, VIR
przedstawiciele mediow), ktérzy poprzez swoja obecnos¢ beda budowac¢
pozadany wizerunek marki Augustow.

3. Budowanie kompetencji uzdrowiskowych marki Augustéw i przedtuze-
nie sezonu.

Cele dla subproduktu kulturalnego

|. Budowanie percepcji miejsca prestizowego i dostarczenie dodatkowych
powodéw do przyjazdu do Augustowa.

2. Uzyskanie w mediach rozgtosu budujacego $wiadomos¢ i pozadany wi-
zerunek marki.
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l11. Koncepcja promog;|
subprodutkow marki
Augustow
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3.1. BIG IDEA, czyli koncepcja promocji subproduktow

Wyznaczone ponizej subprodukty miasta to kluczowe z punktu widzenia
pozycjonowania marki elementy, poprzez ktére nalezy promowac miasto
Augustéw. Produkty te beda swiadczy¢ o sile kurortu Augustéw i poprzez
nie nalezy budowac¢ wyznaczone pozycjonowanie. Poza istniejacymi juz w
$wiadomosci markami jak: Miasto Augustéw — Kanat Augustowski — Pusz-
cza Augustowska — Pojezierze Augustowskie, rekomendujemy nastepuja-
ce subprodukty:

|. Produkt turystyczny — znakomita czes¢ znanych juz, i lepiej lub gorzej
wypromowanych miejsc lub atrakgiji, jak stynaca na caty kraj polska stolica
Kajakéw czy Dolina Rospudy, dynamicznie rozwijajaca sie turystyka konna
i rowerowa.

2. Produkt gospodarczy — ,,Polskie Zagtebie Jachtowe” oraz coraz liczniej
powstajace obiekty uzdrowiskowe.

3. Produkt kulturalny — nalezy stworzy¢ mocny produkt kulturalny, ktéry
poza funkcja rozrywkowsa dla wczasowiczéw juz przybywajacych do Au-
gustowa, powinien stanowi¢ powdéd przyjazdu nowych turystéw. Mocny
produkt kulturalny powinien sta¢ sie kolejna wizytéwka Augustowa, bu-
dowa¢ wizerunek zgodny z pozycjonowaniem — kurortu, krélewskiej re-
zydencji, ktéra uszlachetnia. Produkt kulturalny traktujemy w sposéb ela-
styczny taczac np. mozliwo$¢ robienia zdje¢ zwiazanych z Augustowem,
ktére nastepnie zostang przedstawione na zorganizowanej wystawie (re-
komendacja projektu ,,Safari Pétnocy”).

Catosciowe ujecie subprodutkéw marki Augustéow przedstawia rysunek 1.

Rysunek |. Subprodukty marki Augustow

SUBPRODUKTY AUGUSTOWA
Miasto Kanat Puszcza Pojezierze
KROLEWSKA REZYDENCJA
Produkty turystyczne
R Produkty gospodarcze
Kanat augustowski
Puszcza Augustowska Polskie Zaglebie
.g i Jachtowe Produkt kulturalny
Polska Stolica Kajakow
Turystyka Konna Uzdrowisko

Turystyka Rowerowa (zdrowie, uroda)

Dolina Rospudy
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Koncepcja promocji poszczegélnych subprodutkéw marki Augustéw po-
winna by¢ oparta na BIG IDEI (wielkim pomysle), czyli motywie przewod-
nim strategii lub kampanii reklamowej. Taki gtéwny pomyst, ktéry przy-
$wieca calej strategii i kreacji moze by¢ stwierdzeniem, hastem, obrazem,
wizja, ktéra najlepiej odnosi sig i przemawia do odbiorcéw dziatan promo-
cyjnych.

Dzieki BIG IDEI komunikacja marketingowa staje sie bardziej widoczna
i rozpoznawalna, a wiec skuteczniejsza. Teoretyczny konstrukt BIG IDEI
przedstawia tabela |.

Tabela I. BIG IDEA — konstrukt teoretyczny

Aspekt Co oznacza? Przyktad

Str’ategiczny Jednoznaczne przestanie (najwazniejsza }
badaWCZ)’, korzys¢, ktéra chcemy zakomunikowac npf' '~
docelowemu odbiorcy). B F S el

anal ityczny WOLNOSC WYBORU
BIG IDE A Pomyst na oryginalna, przyci’a‘gajacca‘ _“F-—"E
uwage konsumenta reklame, ktéra po- [ Ty T
winna by¢ dopasowana do charaktery-
styki produktu (marki).
Kreatywny
Charakterystyczny motyw zwigzany
z marka, ktéry mozna wykorzystaé
na roéznych nosnikach reklamowych

w pewnym okresie.

BIG IDEA powinna charakteryzowac sie:

* Prostota (np. Tesco: Dla Ciebie dla Rodziny)
* Potencjatem (np. Zywiec: Prawie jak...)

* Magia (np. marka Polska: ,Creative Tension”)

W wyniku dotychczasowych analiz oferty produktowej oraz majac na uwa-
dze pozycjonowanie marki Augustéw, dla poszczegélnych subprodutkéw
proponujemy BIG IDEE promocyjna, ktéra nazwalismy , Augustow Trzy

Zywioty”.
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BIG IDEA promociji subprodutkéw marki Augustow:
s 1rzy Zywioly”

Taka idea pozwoli pogrupowac oferte Augustowa w trzy klarowne wymia-
ry. To sposéb na uatrakcyjnienie oferty turystycznej, inwestycyjnej i kulturalnej.
Kluczowe zatozenie tego pomystu dotyczy uporzadkowania wielosci atrakcyj-
nych produktéw w jedna catos¢ w taki sposoéb, ktory utatwiich komunikacje oraz
sprzedaz zaréwno przez UM Augustowa, Centrum Informacji Turystycznej jak
i prywatne biura podrézy i inne zainteresowane podmioty. Koncepcja odwotuje
sie do kluczowych spostrzezen z etapéw analitycznych, iz produkt Augustow
mozna doswiadcza¢ z kilku perspektyw: z wody, ladu i powietrza, a zatem po-
szczegdlne produkty mozna pogrupowac w zaleznosci od zywiotéw, w obre-
bie ktérych funkcjonuja. Naszym zdaniem Augustéw w kazdym wyznaczonym
zywiole posiada niezwykle atrakcyjna oferte, ktéra moze konkurowac z innymi
destynacjami. Posiada ponadto duze walory w obrebie kazdego z trzech zywio-
tow. Rekomendujemy zatem wykorzystanie idei Augustéw Trzy Zywioly, w ra-
mach ktérej miescity by sie trzy kluczowe subprodukty: turystyczny, kulturalny
i gospodarczy. Zostang one szerzej scharakteryzowane w dalszej czegsci do-
kumentu.

3.2. Subprodukt turystyczny

W tej kategorii zawiera sig kilkanascie réznorodnych produktéw turystycz-
nych, jakie posiada Augustéw, poczynajac od flagowych, jak Puszcza Augu-
stowska, Kanat Augustowski czy Pojezierze Augustowskie, poprzez caty
segment turystyki aktywnej, niezwykle mocno rozwinietej w Augustowie,
az po turystyke uzdrowiskowa, ktéra réwniez zaczyna preznie sie rozwi-
ja¢. Analizujac poszczegélne produkty, ich jakos¢ oraz ilo§¢ mozna stwier-
dzi¢, ze produkt turystyczny jest zdecydowanie mocng strona miasta,
a nawet jego wyroéznikiem. Brakuje natomiast spojnego i atrakcyjnego opa-
kowania wszystkich jego elementéw. Proponujemy zatem wszystkie ist-
niejace oraz przyszte produkty i atrakcje wiaczy¢ do jednego konceptu.
Oproécz formalnego przypisania poszczegélnych produktéw do zywiotéw,
nalezy stworzy¢ atrakcyjna oferte w spojnej i jednolitej wizualizacji. Powin-
na ona zosta¢ zaaplikowana w réznych formach komunikacji marketingo-
wej: od folderéw, przez ulotki i plakaty, az po komunikacje outdoorowa
i inne nosniki reklamy. Nalezy zaprojektowac¢ system identyfikacji wizualnej
trzech zywiotéw poczawszy od logotypu, az po wzér podstawowych nos-
nikéw informacji np. foldery, ulotki plakaty itp.
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WODA - to zywiof, ktéry grupuje znaczng czes$¢ produktdw turystycznych
w Augustowie i okolicach: Polska Stolica Kajakéw — turystyka kajakowa,
Narty wodne — wyciag, Zegluga Augustowska oraz jachty, motoréwki, ka-
tamarany, turystyka wedkarska.

ZIEMIA — m.in. turystyka rowerowa, turystyka traperska, turystyka konna,
turystyka biwakowa, narty biegowe.

POWIETRZE — poza oczywistymi walorami powietrza w Augustowie, z kto-
rych moze korzysta¢ kazdy turysta, dodatkowym elementem produktu moze
by¢ wykorzystanie niezwyktych waloréw widokowych, ktérych mozna do-
$wiadczy¢ tylko z lotu ptaka. Rekomendujemy zatem stworzenie produktu
»Augustow z Lotu Ptaka”, ktéry powinien obejmowac przelot nad Augu-
stowem i Pojezierzem Augustowskim. Oprécz atrakcyjnosci samego prze-
lotu, réwniez widok powinien by¢ znakomitym dowodem wzmacniajacym
pozycjonowanie krélewskiej rezydencji, potozonej wsréd jezior i kanatow
otoczonych puszcza.
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W ramach subproduktu turystycznego rekomendujemy opracowanie i wdro-
zenie dwoch projektow:

|. Projekt ,Safari Pétnocy”

2. Projekt , Turystyka Zywiotowa”

3.2.1. Projekt ,,Safari Pétnocy”

Idea projektu jest nawiazanie do krolewskich polowan w nowoczesnym
formacie. W wersji augustowskiej kazdy, kto przyjedzie, moze ustrzeli¢
grubego zwierza, ale... aparatem fotograficznym. Rekomendujemy zorga-
nizowanie i nagtosnienie projektu Safari Pétnocy, czyli wielkich, krélewskich
towoéw fotograficznych, do udziatu w ktérych zapraszamy wszystkich foto-
grafow profesjonalistéw i amatoréw. Celem jest ,,ztowienie” najciekaw-
szego i najszlachetniejszego ujecia Augustowa, Pojezierza i Kanatu, Puszczy
Augustowskiej i ich waloréw z perspektywy Trzech Zywiotéw. Rekomen-
dowany czas, kiedy odbywatoby sie Safari Pétnocy to wrzesien, przez ok. 2
tygodnie. Rekomenduje si¢ réwniez wtaczenie do projektu gazety ogélno-
polskiej lub magazynu przyrodniczo naukowego (np. National Geographic),
ktéry promowatby ideg. Pézniej na jego tamach prezentowane beda efekty
safari (zdjecia) i przyznane trofea (nagrody). Projekt ten realizuje cele stra-
tegiczne i operacyjne dotyczace promocji turystyczne;.

Celem projektu ,,Safari Péthocy” jest takie promowanie Augustowa, ktére
buduje nowe pozycjonowanie miasta (krélewska rezydencja — uszlachet-
nianie) oraz dodanie do kalendarza wydarzen dodatkowej zachety aby
przyjecha¢ do Augustowa poza sezonem.

3.2.2. Projekt ,,Turystyka Zywiotowa”

w T aie - -

Gtéwnym zatozeniem projektu jest zwrdcenie uwagi na aspekty turystyki
aktywnej, mocno przypisanej do Augustowa. Kolejnym zatozeniem jest po-
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kazanie wielosci rodzajow tych aktywnosci. Wszystko to podporzadkowane
naczelnej obietnicy, czyli ,,uszlachetnieniu”.

Rekomendujemy takze na potrzeby komunikacji, nazywa¢ aktywna turysty-
ke Turystyka Zywiotowa. Jest to okreslenie zwiazane z koncepcija trzech zy-
wiotéw. Spéjne nazewnictwo pozwoli uzyska¢ efekt synergii w komunikaciji.
Rekomendujemy wdrozenie i wypromowanie projektu Pieciobdj Augu-
stowski, ktoéry stanowi¢ bedzie zawody sportowe dla profesjonalistéw
i amatorow. Projekt zaktada uczestnictwo w pieciu konkurencjach przy-
porzadkowanych poszczegélnym aktywnosciom sportowym, ktére mozna
uprawia¢ w Augustowie. Poczynajac od flagowej dyscypliny Augustowa,
czyli kajakéw przez rowery, mate tédki sportowe, jazde konna, korczac
np. na biegu terenowym przez Puszcze Augustowska. Kluczowym jest,
aby zawody te odbywaly sie wsréd trzech zywiotéw, czyli na wodzie i la-
dzie. Czyste powietrze stanowitoby najwieksza korzys¢, ktora uszlachet-
nia zdrowotnie. Rekomendujemy, aby nagroda byt pobyt wypoczynkowy
w Augustowie z pakietem spa/wellness i zabiegami sanatoryjnymi. Wéw-
czas poprzez nagrode, mozliwe bedzie komunikowanie uszlachetnienia
w postaci produktu uzdrowiskowego, jakim Augustéw bedzie dysponowat
w perspektywie najblizszych kilku lat.

3.3. Subprodukt kulturalny

Naszym zdaniem produkt kulturalny na wysokim poziomie, bedacy odzwier-
ciedleniem pozycjonowania, jest waznym elementem budujacym wizerunek
Augustowa jako kurortu — krélewskiej rezydencji. Rekomendujemy zatem
stworzenie produktu kulturalnego, ktéry stanie sig flagowym wydarzeniem
kulturalnym na mapie Polski a jednoczesnie dodatkowym powodem, dla kté-
rego turysci beda przyjezdza¢ do Augustowa, takze poza sezonem.

Projekt ten nalezy oprze¢ na koncepcji BIG IDEA ,Trzy Zywioty”. W kontek-
$cie projektu kulturalnego definiujemy ,,zywiot” jako zywiotowos¢ sztuk.

ZYWIOLOWOSC
SZTUK
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3.3.1. Projekt ,,Trzy Zywioty Kultury”

W oparciu o BIG IDEE ,Trzy Zywioty” rekomendujemy stworzenie festiwa-
lu Trzy Zywioty Kultury. Projekt powinien opiera¢ sie na tych dziedzinach
sztuki, ktére sa z natury zywiotowe. Przede wszystkim zalecamy wyko-
rzystanie muzyki, jako niezwykle zywiotowej formy sztuki, poprzez ktéra
znakomicie mozna odda¢ emocje. Ponadto atrakcyjna i niezwykle porusza-
jaca dziedzina jest taniec, szczegdlnie bliski miastu Augustow ze wzgledu
na dziatajacg tam szkote tanca. Trzecim elementem moze byc¢ teatr, naj-
chetniej w formie teatréw ulicznych, ktére poprzez swoja forme interakgcji
z widzami sa zywiotowe i dynamiczne.

Projekt powinien sta¢ sie¢ — poza innymi imprezami dla turystow — wizy-
towka oferty kulturalnej Augustowa, poprzez ktéra nalezatoby promowac
miasto na skale krajowa. Projekt/festiwal powinien sta¢ sie dodatkowym
powodem do przyjazdu do Augustowa. Ponadto mégtby wspomaga¢ roz-
cigganie sezonu.

3.3.2. Projekt ,,Rezydencja Krolewska”

Projekt ten zaktada bezposrednie realizowanie celéw strategicznych czyli
budowanie pozycjonowania Augustowa jako kurortu — krolewskiej rezy-
dencji. Ponadto celem projektu jest wyrazne zasygnalizowanie poczatku
sezonu. Rekomendowana realizacja — poczatek maja.

Projekt polega na zainscenizowaniu prawdziwego przyjazdu Kréla Zyg-
munta Augusta na wypoczynek do swojej rezydencji — Augustowa. W dniu
przyjazdu cate miasto (a przynajmniej Rynek Zygmunta Augusta) zmienia
oblicze tak, aby ods$wietnie przywita¢ kroéla i hucznie rozpoczaé¢ sezon. Po
przyjezdzie do swojej krélewskiej rezydencji, przywitaniu mieszkancow i
turystéw, krol oficjalnie rozpoczyna sezon od uderzenia w Maty Dzwon
Zygmunta.

Dodatkowy pomyst: Maty Dzwon Zygmunta — nawigzanie do krakowskie-
go Dzwonu Zygmunta (ufundowanego przez Zygmunta Starego). Dzwon
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Augustowski, naturalnie mniejszy, moze by¢ dzwonem wyznaczajacym
wazne i przeftomowe momenty w Zyciu miasta — poczawszy od wyznacza-
nia rozpoczecia sezonu letniego, po akcentowanie zmian pér roku i wyda-
rzen historycznych. Maty Dzwon Augustowski powinien sta¢ w centralnym
punkcie miasta i ogtasza¢ momenty, w ktoérych dzieje sie cos waznego dla
Augustowa. Projekt ten jest szansa na regularne przyciaganie do miasta
mediéw i budowanie $wiadomosci marki w kontekscie wyznaczonego po-
Zycjonowania.

3.4. Subprodukt gospodarczy

Rekomendujemy stworzenie submarki gospodarczo-inwestycyjnej, ktéra
dedykowana bedzie produktom uzdrowiskowym. Aby znalezli sie najpierw
inwestorzy, ktérzy chcieliby zainwestowaé¢ w produkt uzdrowiskowy,
a pozniej turysci i kuracjusze, nalezy te oferte profesjonalnie opakowac
a nastepnie sprzeda¢. Rekomendujemy spojnie oprzeé¢ produkt uzdrowi-
skowy na koncepciji trzech zywiotéw i wykorzysta¢ efekt synergii.
Koncepcja odnosi sie do trzech zywiotéw, ktére uszlachetnia Twoje zdro-
wie.

WODA - jako niezbedna i zyciodajna, pozwalajaca regenerowac i leczy¢.
Mozna takze wykorzysta¢ wode mineralng Augustowianka, jako jedna
z wizytéwek miasta.

ZIEMIA —jako to, co najlepsze z ziemi, co leczy i regeneruje, czyli np. okfa-
dy borowinowe.

POWIETRZE - $wieze powietrze, czyli cos, co jest niezbedne przy odpo-
czynku i regeneracji, co sprawia, ze czujemy sie zrelaksowani.

o)

POWI ETRZE WODA i

< l "
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3.4.1. Projekt ,,Zdrowie w Augustowie’

Projekt ,,Zdrowie w Augustowie” ma na celu uruchomienie promocji pro-
duktu gospodarczego, jakim jest uzdrowisko. Dodatkowo projekt powi-
nien wzmacnia¢ pozycjonowanie i giéwna obietnice — uszlachetnienie.
Zalecamy zorganizowanie festiwalu poswieconego zdrowiu i medycynie
estetycznej. Festiwal powinien sie odby¢ poza sezonem (rekomendowa-
ny termin jesienny). Nalezy wraz z kluczowymi hotelami/instytucjami zor-
ganizowac festiwal lub targi (format imprezy dowolny) pokazujacy i pro-
mujacy zdrowy tryb zycia, najnowoczesniejsze techniki i metody leczenia,
zwiaszcza medycyny estetycznej — naszym zdaniem kluczowej dla produk-
tu uzdrowiskowego — gdyz Augustéw ma szanse stac¢ sie osrodkiem tej
dziedziny w Polsce. Podczas tej imprezy nalezy ktas¢ nacisk na zapobiega-
nie dolegliwosciom zdrowotnym poprzez aktywny wypoczynek (przyjez-
dzajac do Augustowa nie dos¢, ze mozna aktywnie i zdrowo wypoczywac,
to dodatkowo mozna sie zregenerowac korzystajac z oferty uzdrowisko-
wej). Do wspétpracy nad festiwalem nalezy zaprosi¢ lekarzy, dietetykéw,
specjalistow od utrzymywania odpowiedniej formy fizycznej, specjalistow
od urody, producentéw sprzetu medycznego, fitness, spa and welness itp.
Festiwal ma przyciaga¢ zainteresowanych ta tematyka — zaréwno konsu-
mentow jak i potencjalnych inwestoréw, a jednoczesnie budowac wizeru-
nek kurortu i pokazywa¢, ze do Augustowa warto przyjezdza¢ poza sezo-
nem letnim.

Projekt nalezy promowac ogélnopolsko — tak aby jak najwiecej osob mogto
sie¢ zapoznac z tym elementem oferty Augustowa.
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3.4.2. Projekt ,,Salon Augustowski”

Geneze projektu stanowi odwotanie sie do tradycji stoczniowych i obecnej
sytuacji tej gatezi gospodarki, bedacej jak dotad niewykorzystang wizytéw-
ka miasta. Augustéw nazywany zagtebiem stoczniowym yachtéw i fodzi
motorowych powinien budowaé nowe pozycjonowanie m.in. w oparciu
o te percepcje. Rekomendujemy zatem stworzenie Augustowskiego Salo-
nu todzi Motorowych i Yachtéw. Nazwa odwotuje sie do Salonu samocho-
dowego, buduje prestiz imprezy i jednoczesnie samego miejsca. Podczas
Salonu odbywa¢ bedzie sie prezentacja najnowszych modeli, naturalnie po-
chodzacych ze stoczni augustowskich i osiagnie¢ w gatezi stoczniowej. Ce-
lem tych dziatan jest budowanie wizerunku kurortu, odwiedzanego przez
ludzi zamoznych, ktérzy swoja regularna obecnoscia beda podnosic¢ prestiz
miasta. Impreza z zatozenia odbywajaca sie przed lub po sezonie, miataby
za zadanie przyciagna¢ potencjalnych kontrahentéw, ale przede wszystkim
ludzi zamoznych, gwiazdy i media. To wiasnie ich obecnos¢ bedzie najlepiej
reklamowac kurort jako ,.krélewska rezydencje”.

Podstawowe cele, jakie powinien realizowac projekt to:

|. Pozycjonowanie oraz kreowanie pozadanego wizerunku krélewskiego
kurortu

2. Przyciaganie bardziej zamoznych klientow

3. Rozciagniecie sezonu
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Przypomnienie celow
Cele strategiczne

|. Budowanie wysokiego poziomu $wiadomosci marki wséréd grup doce-

lowych.
2. Budowanie postrzegania marki Augustéw jako alternatywy i destynacji
konkurencyjnej wzgledem regionu Mazur.

3. Budowanie wizerunku marki Augustéw jako kurortu nad jeziorem —
krolewskiej rezydenciji, ktéra poprzez przebywanie w niej uszlachetnia, za-
réwno fizycznie jak i psychicznie.

Cele operacyjne
Generalnym celem subproduktow jest osiagniecie celow strategicznych.
Cele dla subproduktu turystycznego

|. Pokazanie bogactwa waloréw turystyczno — krajobrazowych marki Au-
gustow z réznych punktéw widzenia, (woda — powietrze — lad, Trzy zy-
wioty).
2. Przedtuzenie sezonu turystycznego i dostarczenie dodatkowego powo-
du przyjazdu do Augustowa.

3. Pokazanie unikalnosci oferty turystycznej na tle konkurencji.

4. Promowanie atrakcyjnosci i réznorodnosci form turystyki aktywnej, kto-
re sa dostepne w Augustowie.

Cele dla subproduktu gospodarczego

|. Budowanie percepcji Augustowa jako miejsca prestizowego zwigzanego
z zagtebiem yachotwym.

2. Przyciagniecie wyznaczonych grup docelowych ( ludzie bogaci, VIR
przedstawiciele mediow), ktérzy poprzez swoja obecnos¢ beda budowac¢
pozadany wizerunek marki Augustow.

3. Pokazanie waloréw uzdrowiskowych marki Augustéw oraz przedtuze-
nie sezonu.
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Cele dla subproduktu kulturalnego

| . Budowanie percepcji Augustowa jako miejsca prestizowego i dostarcze-
nie dodatkowego powodu przyjazdu do tego miasta.

2. Uzyskanie rozgtosu w mediach budujacego $wiadomos¢ i pozadany wi-
zerunek marki.

4.1. Harmonogram dziatan i zalecenia wykonawcze

Implementacja strategii zostata podzielona na 3 kluczowe etapy. Etap | za-
ktada przygotowanie wszystkich materiatéw reklamowych i promocyjnych
tak, aby byty spéjne z wyznaczonym w strategii pozycjonowaniem oraz bu-
dowaly pozadany wizerunek. Etap Il to wdrazanie kluczowych projektéw
marketingowych budujacych odpowiedni wizerunek miasta i realizujacych
cele strategiczne. Etap lll to rozbudowywanie i wzmacnianie projektéw
z etapu Il oraz ich komunikacja.

Etap I.

Pierwszy krok do skutecznego wdrozenia kampanii to implementacja gtow-
nych zafozen marki na podstawowe elementy identyfikacji wizualnej miasta.
W pierwszej fazie nalezy zaprojektowac logotyp oraz hasto brandowe. Sa to
podstawowe elementy komunikujace kluczowe wartosci dla marki. Logotyp
powinien odwzorowywaé nowe pozycjonowanie marki. Na podstawie logoty-
pu nalezy stworzy¢ system identyfikacji wizualnej miasta zawierajacy elementy
obowiazkowe wyszczegolnione we wstepnym kosztorysie (zatacznik nr 1).

Koniecznym dziataniem bedzie takze ujednolicenie adreséw stron interne-
towych promujacych Augustéw oraz zaprojektowanie nowej strony www.
W czesci analitycznej wskazano na brak synergii pomiedzy réznymi adresa-
mi www promujacymi miasto. Pomimo, ze obecnie funkcjonujaca oficjalna
strona jest stosunkowo nowa, to nie odzwierciedla wyznaczonego w ni-
niejszym dokumencie pozycjonowania.

Kolejnym krokiem jest zaprojektowanie nowych folderéw promocyjnych
dostosowanych do koncepcji pozycjonowania marki oraz BIG IDEI Trzech
Zywiotow.

Rekomenduije sie zaprojektowanie ,witaczy” przy drogach wjazdowych do
Augustowa zgodnych z nowym systemem identyfikacji wizualnej. Jest to
stosunkowo niskokosztowy sposéb na komunikacje i budowanie wizerun-
ku wsréd oséb, ktore odwiedzaja Augustéw w ciagu roku.
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Poleca sie rowniez — w pierwszym etapie — wzmocniong komunikacje re-
klamowa nowego pozycjonowania i wizji marki. Ten etap w nomenklaturze
marketingowej nazywa sie relaunchem marki, czyli komunikacja nowych
wartosci, pozycjonowania i obietnicy. Warto juz na tym etapie poinformo-
wac potencjalnych turystéw, iz Augustow sie zmienia. Poniewaz na etapie |
nie zostang wdrozone projekty marketingowego rekomendowane w stra-
tegii, nalezy komunikowa¢ ogélna koncepcje marki. Takie podejscie od-
zwierciedla takze prognozowany budzet na poczatkowe etapy wdrozenia
strategii.

Etap Il

Po powstaniu wszystkich niezbednych elementéw nowej identyfikacji mar-
ki, nalezy w ramach mozliwosci budzetowych operacjonalizowaé pro-
jekty marketingowe zawarte w nn. strategii marki. Rekomendowane jest
szczegétowe planowanie w celu podnoszenia profesjonalizmu prowadzo-
nych dziatan wyznaczonych projektéw marketingowych, czasu ich trwania,
przebiegu i budzetu przez wyspecjalizowana firme. Czes¢ projektow, jak
na przykfad te pokazujace walory uzdrowiskowe, nalezy rozpocza¢ w mo-
mencie powstania nowych osrodkéw uzdrowiskowych, ktére beda uwia-
rygodnia¢ wizerunek Augustowa jako kurortu i uzdrowiska.

Etap Il

Na tym etapie, po zaprojektowaniu i powstaniu konkretnych projektow
marketingowych, rekomenduje sie komunikacje marki poprzez wyznaczo-
ne projekty, ktére maja wzmacnia¢ nowe pozycjonowanie i kompetencje
marki. Komunikacje tych projektéw nalezy oprze¢ na gtéwnych zatoze-
niach strategii mediowe;.
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| Ogodlny harmonogram implementacji

2010 201 | 2012 2013 2014 2015
* Projekt nowego logotypu i ha- * Projektowanie i wdrazanie * Komunikacja Augusto-
sta branzowego projektéw marketingowych: wa poprzez poszczegdlne
* Projekt systemu identyfikacji e Trzy Zywioty Kultury wdrozone produkty zgod-
wizualnej « Safari Pétnocy nie z zaleceniami strategii
* Projekt i wdrozenie nowej * Turystyka Zywiotowa el

strony internetowe;j « Salon Augustowski

* Projekt nowych folderéw pro-

) e * Krolewska Rezydencja
mocyjnych Trzy Zywioty

L . i . * Zdrowie w Augustowie
* Projekt i wykonanie ,witaczy

* Kampania reklamowa nowego
pozycjonowania

4.2. Rekomendacje mediowe

4.2.1.Strategia mediowa

By promocje rekomendowanych projektéw uczyni¢ jak najbardziej efek-
tywna, wybrane media powinny spetnia¢ nastepujace kryteria:

a) Umozliwia¢ selektywny wybér grupy docelowe;j

b) Umozliwia¢ precyzyjny dobér miejsca promocji

c) Pasowa¢ kontekstowo do wizerunku promowanego projektu

d) Posiada¢ renome opiniotwoérczego i wiarygodnego srodka przekazu

Z wyzej wymienionych powodéw nalezy wybra¢ gtéwnie media o cha-
rakterze ,szlachetnym”, ktoére poprzez swoj profil pasuja do profilu reko-
mendowanych projektéow — w wiekszosci prestizowych, skierowanych do
specyficznej grupy odbiorcéw. To zatozenie dodatkowo pokrywa sie z ce-
lem nr 3 dotyczacym budowania wizerunku marki Augustéw, jako miejsca
prestizowego, , krélewskiej rezydencji”. A zatem, nie warto promowac sie
na przykfad w gazetach codziennych, ktére drukowane sa na zwyczajnym,
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pospolitym papierze, ktéry nie buduje prestizowego wizerunku reklamo-
wanego projektu. Zamiast tego lepiej umieszcza¢ reklamy w magazynach
(miedzy innymi tygodnikach opiniotwérczych), ktére oprécz tego, ze bu-
duja bardziej prestizowy, wyrafinowany wizerunek, to dodatkowo nie sa
konsumowane w codziennym pospiechu, lecz w wolnej chwili, ktéra po-
zytywnie kojarzy si¢ z wypoczynkiem. Magazyny sa medium o dtuzszym
czasie konsumpcji niz prasa codzienna, ktéra czyta sie tylko jednego dnia.
Do magazynu mozna wrdci¢, czytac¢ go kilka razy i dzieki temu kilkukrotnie
zetkna¢ sie z reklama.

Jesli reklama rekomendowanego projektu miataby pojawic sie w prasie co-
dziennej, to tylko w cyklicznym dodatku (np. ,,Duzym Formacie”), ktéry
towarzyszy regularnemu wydaniu gazety. Taki dodatek trafia do specyficz-
nej grupy docelowej i poniewaz zazwyczaj dotyczy okreslonej tematyki,
moze budowac pozadany wizerunek projektu.

Rekomendacja ta dotyczy nie tylko prasy, lecz takze takich mediéw jak np.
outdoor. Lepiej bowiem umieszczaé reklamy na wiekszych, mniej popular-
nych (a przez to bardziej prestizowych) nosnikach (12x4 m, 6x3 m, pod-
$wietlonych), niz na czesto spotykanych, mniejszych formatach, kojarzo-
nych gtéwnie z promocja débr szybkorotujacych.

Umieszczenie reklamy w mediach docierajacych do masowego odbiorcy (np.
w Internecie na portalu onet.pl) ma natomiast uzasadnienie w przypadku,
gdy celem projektu jest zwiekszenie swiadomosci marki Augustow wsréd
potencjalnych turystéw (co pokrywa sie z celem strategicznym nr |).

4.2.2. Wytyczne do media-planéw

Dla subproduktu turystycznego:
. Projekt Safari Pétnocy.

Rekomendowane media to radio, prasa i Internet. Reklamy radiowe po-
winny koncentrowac¢ sie na stacjach popularnych w Warszawie (Radio
Pin, Radio Zet) lub stacjach uznawanych za prestizowe (na przykiad ra-
diowa Tréjka). Jesli chodzi o prase, warto zamiesci¢ reklamy w magazy-
nach opiniotwdrczych, w ktérych mozna znalez¢ ciekawe recenzje kultu-
ralne (Przekroj, Newsweek) lub w magazynach nastawionych na czytelnika
»odkrywce” (National Geographic, Focus). Mozna tez zamiesci¢ reklamy
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w ,,Duzym Formacie”, ktéry mimo ze jest dodatkiem do prasy codziennej,
trafia do specyficznej grupy odbiorcéw i ma bardziej prestizowy wizeru-
nek niz gazeta codzienna, ktérej towarzyszy. Inng korzyscia z umieszczenia
reklamy w ,,Duzym Formacie” jest mozliwos¢ wykupienia pakietu reklam
»,Duzy Format” + portal internetowy gazeta.pl.

Oprocz tego, rekomendowane jest wykorzystanie Internetu, a zwtaszcza
portali fotograficznych (np. Onet Foto, Swiat Obrazu) lub turystycznych,
co pozwoli dotrze¢ do oséb zainteresowanych fotografia i turystyka. Cie-
kawym pomystem jest réwniez zamieszczenie reklam na autobusach ma-
sowej komunikacji miejskiej w duzych aglomeracjach (tzw. full-back). Taka
reklama mogtaby na przyktad przedstawia¢ zwierze, ktére ,uciekatoby”
wraz z odjezdzajacym autobusem i tym samym komunikowac¢ gtéwnga idee
pomystu.

. Projekt Turystyka Zywiotowa.

Projekt spotka sie z zainteresowaniem oséb, ktére hobbystycznie uprawiaja
rézne dyscypliny sportu i traktuja je jako dobry sposéb spedzania wolnego
czasu, a takze oséb, ktére cenia sobie réznorodnos¢ sposobéw uprawiania
sportu.

Reklame projektu nalezy skierowa¢ do mediéw biznesowych (gdyz do tej
grupy docelowej tatwo dotrze¢ w miejscu pracy), na przyktad wykorzystu-
jac narzedzie indoor w biurowcach, przy windach itp. Poza tym, nalezy wy-
korzysta¢ typowo miejska forme reklamy — outdoor. Ciekawym pomystem
jest wykorzystanie scrollu, czyli przewijanego billboardu, na ktérym naprze-
miennie pojawiaja sie trzy plansze. W celu promocji Turystyki Zywiotowej
i Piecioboju na kazdej planszy mogtaby pojawia¢ sie inna dyscyplina sportu,
mozliwa do uprawiania w Augustowie. W ten sposéb zostanie pokazana
réznorodnos¢ dostepnych w Augustowie aktywnosci.

W promociji Turystyki Zywiotowej warto réwniez wykorzysta¢ prase, np.
Przekroéj, Newsweek, Wprost czy Polityke (lub inne tygodniki opiniotwor-
cze, nieuwzglednione wczesniej, by nie powtarza¢ reklam innego projektu
augustowskiego w tych samych magazynach). Ciekawym pomystem jest
wykorzystanie reklamy konsekutywnej, tzn. ciagu niewielkich reklam mo-
dutowych, pojawiajacych sie po sobie na kolejnych stronach. Dzieki temu
na kazdej stronie mozna pokaza¢ inng dyscypline sportu wchodzaca w
skfad Piecioboju Augustowskiego.
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Dla subproduktu gospodarczego:
. Salon Augustowski.

Z racji charakteru tego projektu, wydaje sig, ze spotka sie raczej z zain-
teresowaniem dobrze sytuowanych mezczyzn, gustujacych w gadzetach
i nowinkach technicznych.

Dobrym rozwiazaniem dla tej grupy bedzie zamieszczenie reklam w prasie,
gtownie lifestylowej, np. Playboy, Trendy, Business Class, Essence, Logo,
Smart (w ktoérej oprécz standardowych form reklamy wykorzysta¢ mozna
réowniez product placement — wplecenie produktu w przekaz w sposéb
nieoczywisty, czyli nie jako bezposrednia reklame, ale w sposéb przema-
wiajacy do $wiadomosci odbiorcy i zachecajacy do jego zakupu).
Dodatkowo, mozna zamiesci¢ reklame réwniez w telewizji adresowane;j
do mezczyzn, np. w TVN Turbo lub w telewizji adresowanej do biznesu,
np. TVN24 (w formie tradycyjnego spotu albo krétkiego billboardu spon-
sorskiego).

d Zdrowie w Augustowie.

W przeciwienstwie do poprzedniego projektu, niniejszy pomyst adreso-
wany jest gtéwnie do kobiet, zwtaszcza pragnacych zadba¢ o swoja urode,
skorzysta¢ z ustug SPA itp.

Reklamy mozna zamiesci¢ w prasie skierowanej do tej grupy docelowej,
tzn. w Twoim Stylu, Elle, Wysokich Obcasach, Pani, Urodzie itp. Warto tez
wykorzysta¢ stacje telewizyjne adresowane do par: TVN Style i Polsat Cafe
(w ktérych oproécz standardowych form reklamy wykorzystaé¢ mozna réw-
niez sponsoring czy product placement). Nalezy réwniez wziag¢ pod uwage
telewizyjne programy $niadaniowe (sponsoring rzeczowy, konkursy).

Dla subproduktu kulturalnego:
. Trzy Zywioty Kultury.

Podobnie jak w poprzednich projektach, mozna wykorzysta¢ magazyny
opiniotworcze (Przekrdj, Polityke, Newsweek). Poniewaz miasto obecnie
organizuje imprezy przy udziale Programu Trzeciego Polskiego Radia, war-
to pozosta¢ przy wspotorganizacji imprez, na przyktad takich jak Trzy Zy-
wioty Kultury. Oprécz reklam w radiowej Tréjce, mozna réwniez reklamo-
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wac sie w innych stacjach radiowych, takich jak Chilli Zet czy RMF Classic,
postrzeganych jako bardziej prestizowe niz stacje masowe i adresowanych
do odbiorcy bardziej wymagajacego.

Jesli impreza w przysztosci przerodzitaby sie w wydarzenie o skali maso-
wej, warto reklamowac ja réwniez na billboardach (jak zaznaczono powy-
zej, powinny to by¢ nosniki o wiekszym formacie, np. 12x4 m, 6x3 m).

d Krolewska Rezydencja.

Ciekawym pomystem jest wykorzystanie insertéw do prasy. Takie wktadki
powinny zawiera¢ przyktadowo program atrakcji na sezon w Augustowie,
Z wyraznym zaznaczeniem rozpoczecia sezonu przez kréla. Forma inser-
téw, oprocz tego, ze jest atrakcyjna jako wktadka do prasy, jest réwniez
uzyteczna dla miasta i dla turystow. Niewykorzystane inserty z programem
planowanych imprez mozna rozdawaé w CIT, w hotelach augustowskich,
na targach. Réwniez turysci doceniliby taka forme komunikacji, gdyz uta-
twiataby zaplanowanie przyjazdu do miasta i spedzenia czasu w Augusto-
wie. Co wazne, dystrybucje insertu mozna ograniczy¢ terytorialnie, tzn.
dodajac go do magazynu ogdélnopolskiego, wktadke mozna dotaczy¢ tylko
do nakfadu na woj. mazowieckie, $laskie czy matopolskie.

Dodatkowe propozycje:

o Newsletter

Wykorzystanie newslettera wysytanego systematycznie odbiorcom (np.
turystom podajacym swdéj adres mailowy w formularzach hotelowych) po-
zwoli utrzymac zainteresowanie miastem i sktoni¢ do ponownego przyjaz-
du do Augustowa.

. Gazetka miejska.

Taka forma komunikacji z mieszkaricami i turystami pozwala im na orienta-
cje w aktualnym zyciu miasta, oraz zapoznanie sie z planowanymi projekta-
mi. Gazetka moze by¢ takze ,,baza wiedzy” o tym, co i gdzie mozna robi¢
w Augustowie, gdzie mozna zjes¢ itp.
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Podsumowanie propozycji mediowych przedstawia ponizsza tabela.

Radio — Tréjka, Radio Pin, Radio

Zet;

Prasa — Przekroj, Newsweek,
Projekt Safari National Geographic, Focus,

Poinocy (ewentualnie) Duzy Format;
Internet — portale turystyczne
Subprodukt i fotograficzne (np. Onet Foto);

turystyczny Outdoor — full-back

Indoor — biurowce, windy;

Outdoor — scroll;

Projekt Turystyka

S Prasa — Przekréj, Newsweek
Zywiotowa

(reklamy konsekutywne)

Prasa — Playboy, Trendy,
Business Class, Essence, Logo,
Smart;

Telewizja — TVN Turbo, TVN24

Salon Augustowski

Subprodukt
gospodarczy Prasa — Przekréj, Newsweek;
. Radio — Tréjka, Chilli Zet, RMF
Zdrowie Classic:
w Augustowie Outdoor (ewentualnie)
— bilboardy 6x3
Prasa — Przekroj, Newsweek;
S Radio — Tréjka, Chilli Zet, RMF
Trzy Zywioly Classic; l
Subprodukt Kultury Outdoor (ewentualnie)
kulturalny — bilboardy 6x3
Krolewska Prasa — inserty
Rezydencja
Propozycje Newsletter Internet
dodatkowe Gazetka miejska Prasa
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4.3. Rekomendacje i prognozy dotyczace planowania bu-
dzetu promocyjnego

W oparciu o rekomendowane etapy wdrazania nn. strategii i opracowany
wstepny kosztorys poczatkowych dziatari implementacyjnych, rekomen-
duje sie nizej opisane podejscie do planowania budzetéw promocyjnych na
lata 2010 — 2015. W zwiazku z faktem, ze niezwykle trudno jest doktad-
nie okresli¢ poziom budzetéw promocyjnych dla lat przysztych, ponizsze
rekomendacje precyzyjnie okreslaja podziat procentowy budzetéw na lata
2010 i 201 I. Punktem wyjscia do opracowania ponizszych rekomendacji
jest struktura budzetu promocyjnego z roku 2009. Na tej podstawie zo-
staly zaprojektowane poszczegélne obszary aktywnosci, w odniesieniu do
planowanych etapéw i partykularnych dziatann promocyjnych.

Budzet promocyjny UM w Augustowie na rok 2009
W ujeciu procentowym

Targi krajowe
i zagraniczne
7%

Inne

259% Materiaty promocyjne
> 9%
Budowanie
strony www ——
2%
Imprezy masowe
Reklama 44%
3%

Zatozenie gtéwne dotyczy sukcesywnego zwiekszenia budzetu promocyj-
nego w roku 2010 o0 20% i o 10% w nastepnych latach. Wytyczna ta wy-
nika z potrzeby zmiany elementéw identyfikacji wizualnej oraz wdrozenia
planowanych aktywnosci reklamowych majacych za zadanie komunika-
cje nowego pozycjonowania marki Augustéw. W odniesieniu do aktyw-
nosci planowanych na etap |, zaleca sie zwiekszenie wydatkéw na mate-
rialy promocyjne i komunikacje reklamowa w 2010 roku. Rekomenduje
sie utrzymanie procentowego udziatu w wydatkach na promocje targowa,
ktora powinna pozosta¢ w obecnych wymiarze ilosciowym i jakosciowym
(utrzymanie promocji na targach zaréwno Polskich jak i zagranicznych).
Zwiekszeniu powinny ulec udziaty w wydatkach na materiaty promocyjne
(o 109%) w zwiazku z realizacja etapu | oraz w wydatkach na reklame (ok.
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7%). Ponadto o 3% powinny wzrosna¢ wydatki na projektowanie nowej
strony internetowej (prognozy oparte sa o kosztorys dziatani planowanych
w etapie |). Zmniejszeniu z 25% do 14% w stosunku do 2009 roku po-
winny ulec wydatki klasyfikowane jako ,,inne”, gtéwnie ze wzgledu na wy-
konanie Strategii Marki i Promocji. Zmniejsza sie tez udziat wydatkéw na
imprezy masowe o 9%.

Prognozowany podziat procentowy budzetu promocyjnego
UM w Augustowie na rok 2010

Targi krajowe
i zagraniczne

. Inne 7%
B (o]
udowanie 14%

strony www Materiaty promocyjne
5% 19%
Reklama
20% Imprezy masowe
35%

Zgodnie z rekomendacja caty budzet promocyjny w roku 201 | powinien
wzrosnaé o 10%. W ramach struktury budzetu wydatki na promocje tar-
gowa oraz kategoria ,.inne” pozostajg na poziomie z roku 2010. W zwiaz-
ku z realizacja zatozen etapu | zmniejszone zostaja wydatki na materiaty
promocyjne do podobnego poziomu jak w 2009 roku, znika takze katego-
ria Budowanie Strony Internetowej. Zaoszczedzone z tego tytutu srodki
nalezy przekwalifikowa¢ do kategorii Reklama oraz Imprezy masowe. Re-
komendujemy kontynuowanie wzmozonej komunikacji reklamowej — jak
w roku 2010 — oraz rozpoczecie planowania zalecanych projektéw mar-
ketingowych.

Prognozowany podziat procentowy budzetu promocyjnego
UM w Augustowie na rok 201 |

Targi krajowe
i zagraniczne
7%

Inne

Materiaty promocyjne
8%

Reklama
32% Imprezy masowe

39%
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Budzety promocyjne na pozostate lata nalezy planowa¢ w oparciu o zasade
zwiekszania wydatkow na reklame i imprezy masowe. Reklama ma komu-
nikowa¢ wyznaczone projekty marketingowe, budujace pozycjonowanie
marki, a poszczegélne rekomendowane imprezy (np. Safari Pétnocy) sa
narzedziami tej komunikacji, ktére nalezy wzmacnia¢ i udoskonala¢ w ko-
lejnych latach.

Podsumowanie

Realizacja przedstawionej strategii i rekomendowanych dziatann promocyj-
nych dla Augustowa to szansa na zbudowanie mocnej i wyrézniajacej mar-
ki terytorialnej na mapie Polski. Brandu, ktéry zaistnieje w $wiadomosci
obecnych i potencjalnych grup docelowych (mieszkancow, turystéw czy
przedsiebiorcéw), jako jeden z najwazniejszych kurortéw zlokalizowanych
nad jeziorami.

Implementacja zawartych w dokumencie koncepcji strategicznych daje
mozliwosci osiagniecia wymiernych korzysci nie tylko przez miasto Augu-
stow (wladze, mieszkancéw czy przedsiebiorstwa), ale réwniez szeroko
rozumiany region (Wojewddztwo Podlaskie, Pojezierze Augustowskie czy
Puszcza Augustowska). Owe korzysci dotycza réznych aspektéw — poczy-
najac od dumy, satysfakgji i prestizu wynikajacego z marki Augustow dla
mieszkajacych i prowadzacych tu dziatalno$¢ gospodarcza oséb, a konczac
na wzroscie liczby turystéw (w sezonie i poza nim) oraz firm pragnacych
rozwija¢ swoj biznes w tej czesci kraju.
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Stownik poje¢
Atrybuty marki — cechy stanowiace podstawe i wizerunek marki.

Big Idea — motyw przewodni strategii lub kampanii reklamowej. Gtéwny
pomyst, ktéry przyswieca catej strategii i kreacji.

Grupa docelowa — adresat dziatan marketingowych. Zbiér oséb o okre-
$lonych cechach demograficznych i psychograficznych, dla ktérych mozna
stworzy¢ jeden, skuteczny komunikat.

Marka — nazwa, termin, symbol, wzér lub zbiér cech (albo potaczenie tych
elementoéw), ktére maja na celu oznaczenie produktéw lub ustug albo od-
réznienie ich od produktéw konkurenciji.

Obietnica marki — pewna korzys$¢ wynikajaca z faktu obcowania z marka.

Pozycjonowanie marki — pozadany sposéb myslenia, percepcji, powszech-
nego przekonania o marce. Zajecie wiasnego, jasno okreslonego miejsca
(czyli pewnej pozycji) w $wiadomosci konsumentoéw.

RTB — (z angielskiego reason to believe) fakt, ktéry sprawia, ze obietnica
marki jest wiarygodna i uzasadniona (np. rekomendacja autorytetu, wyniki
badan, fakty historyczne).

Strategia — zestaw dziafan, dzieki ktérym wyznacza sie cele marketingowe
oraz sposoby ich realizacji.
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Opracowat zespét w sktadzie:

Robert Michalik, Strategy & Analysis Director
Maciej Klas, Strategy & Analysis Manager
Marta Papaj-Siwek, Account Manager

DEMO Effective Launching
ul. Flisacka 3a, 30-1 14 Krakéw
tel. 12/ 422 65 48
www.demo.com.pl

zapraszamy do wspotpracy

JEMO

EFFECTIVE LAUNCHING




