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Marka enoTARNOWSKIE

enoTARNOWSKIE to juz uznana na rynku marka, zdobywajgca liczne nagrody i certyfikaty, w tym
prestizowy Certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej na Najlepszy Produkt Turystyczny (2019 r.) oraz
Certyfikat Polskiej Marki Turystycznej (2022 r.). Historia marki siega 2011 roku, kiedy podjete zostaty

pierwsze kroki w zakresie jej powstania i rozwoju.

TARNOWSKIE

W dzisiejszym konkurencyjnym srodowisku produktéow turystycznych kluczowe jest profesjonalne
podejscie do kwestii zwigzanych z marka i promocjg, majace na celu jej skuteczne ksztattowanie.
W tym kontekscie niezbedne jest oparcie sie na ogdlnych zatozeniach o charakterze strategicznym,
zwilaszcza projektowanie marki enoTARNOWSKIE — produktu turystycznego — jako marki gtéwnej
parasolowej z uwzglednieniem submarek jakie powstaty w trakcie jej rozwoju (imprezy, trasy rowerowe,
szlaki np. kulinarny) — w tym stworzenie jej modelu w ksztatcie, w jakim chcielibysmy by byta

postrzegana i funkcjonowata w $wiadomosci odbiorcéw

Podczas tworzenia strategicznych opracowan w ramach zespotu INSTYTUT MIEJSC zawsze
uwzgledniamy praktyczny charakter dokumentéw. Naszym celem jest dostarczenie narzedzi, ktére nie
tylko sg zamawiane i optacone, ale takie sg praktycznie wykorzystywane, nie stajgc sie jedynie
,potkownikami” na pétce w ciemnej szafie. W przypadku tej Koncepcji, naszym zamiarem jest
dostarczenie Tarnowskiej Organizacji Turystycznej praktycznych narzedzi do skutecznej promocji marki

enoTARNOWSKIE.

Dlatego, zachowujac podstawowe zasady strukturalne, metodyczne i terminologiczne, staramy sie
unika¢ zbyt naukowego czy technicznego charakteru dokumentu. Zalezy nam na nadaniu mu formy
bardziej przystepnej, czytelnej i przyjemnej dla oka. Chcemy, aby Koncepcja nie tylko spetniata funkcje
praktyczne, ale takze przekazywata pewng idee - sposdb podejscia do promocji marki enoTARNOWSKIE
oraz inspiracje dla organizatorow do tworzenia kreatywnych rozwigzan.

Koncepcja komunikacji marketingowej enoTARNOWSKIE na lata 2023-2025 str. 4



Uwagi wstepne

Niniejsze opracowanie skupia sie na wyznaczeniu strategicznych ram komunikacji marketingowej dla
marki enoTARNOWSKIE. Koncepcja obejmuje trzyletni horyzont czasowy, uwzgledniajac dziatania
planowane na biezacy rok (2023) oraz te prognozowane na kolejne dwa lata, zaktadajac przy tym

kontynuacje dziatah promocyjnych i dalszy rozwdj marki w latach 2024 i 2025.

W kontekscie roku 2023, formy promocji zostaty juz czesciowo zdefiniowane i wdrozone przed
powstaniem niniejszej Koncepcji, dostosowane do wczes$niej ustalonego budzetu. W zwigzku z tym
opracowanie nie proponuje nowych, dodatkowych dziatan na biezacy rok, skupiajgc sie natomiast na

strategicznych zatozeniach na przysztosc.

Kluczowe skfadniki tego opracowania to petna Koncepcja marki enoTARNOWSKIE, obejmujaca
szczegdtowe parametry projektowanego brandu, oraz koncepcja kreatywna, ktéra sktada sie
z precyzyjnie okreslonej idei przewodniej (tzw. core idea) dla wszystkich dziatan promocyjnych, claim
marki oraz jej znaku graficznego. Na koncu opracowania umieszczony zostat Katalog réznych pomystéw
na dziatania, przedsiewziecia i projekty promocyjne, majace na celu efektywne wypromowanie marki

enoTARNOWSKIE.

Koncepcja silnie podkresla koniecznos¢ wykreowania marki enoTARNOWSKIE jako marki parasolowej,
stanowigcej site napedowg turystycznego rozwoju obszaru. Obejmuje rézine submarki, takie jak
imprezy, trasy rowerowe, szlaki, a takze nowo powstaty szlak kulinarny i podmioty na nim sie znajdujace
(winnice, rolnicy, restauracje itp.). Jednakze, istotnym aspektem jest zaznaczenie, ze marki nie s3
formowane wytgcznie przez dziatania promocyjne. Kluczowg role odgrywa sam produkt (i jego
najwyzsza jako$¢), a promocja jedynie stanowi otoczke. W zwigzku z tym nawet najbardziej
innowacyjne kampanie promocyjne nie przyniosg rezultatéw, jesli sama oferta pozostanie ponizej

oczekiwan, budzac rozczarowanie wsréd odbiorcow.

W omawianym kontekscie nie sposdb jednoznacznie oddzieli¢ kwestii zwigzanych z promocjg od tych,
ktore dotyczg rozwoju produktu. Z tego powodu niniejsza Koncepcja, a zwtaszcza jej Katalog,
zintegrowane sg w taki sposdb, by strategiczne zatozenia efektywnie przenikaty sie z dziedziny promocji

i rozwoju produktu.
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Dziatania marketingowe enoTARNOWSKIE

Niniejsze opracowanie to préba przedstawienia dziatann marketingowych jakie Tarnowska Organizacja
Turystyczna — zarzgdca marki enoTARNOWSKIE powinna realizowa¢ w dalszych swoich pracach. Od
2012 roku, kiedy to powstat pierwszy dokument w zakresie promocji enoturystyki, a doktadnie
»Wielkich Tarnowskich Dionizji”, mineto sporo czasu, zmienit sie Swiat. Pandemia CoVid-19 oraz wojna
w Ukrainie na poczatku zatrzymaty wyjazdy turystyczne, a nastepnie zmienity ich charakter. Do tego
wszystkiego szybki postep technologiczny i wejscie na rynek turystyczny mtodego pokolenia, ktére nie

zna $wiata bez internetu wymuszajg nowe, innowacyjne dziatania marketingowe.

Tarnowska Organizacja Turystyczna od kilkunastu lat promuje lokalng turystyke i lokalne produkty. W
2017 roku organizacja wykreowata nowg marke Pogdrza — enoTARNOWSKIE, ktéra w 2019 roku stata
sie jednym z dziesieciu ,Najlepszych Produktéw Turystycznych” Polskiej Organizacji Turystycznej
(Certyfikat POT), a w 2022 roku otrzymata tytut ,Polska Marka Turystyczna” (PMT). ,Polskie Marki
Turystyczne” to projekt, ktéry zostat opracowany przez Ministerstwo Sportu i Turystyki we wspdtpracy
z Polska Organizacjg Turystyczng i zaktada stworzenie pakietow produktow turystycznych, tworzacych
jedng, spdjng catos¢ promowang jako marka turystyczna. Obecnie w Polsce funkcjonuje dziewiec

Polskich Marek Turystycznych, w tym enoTARNOWSKIE!

Obszar dziatania Tarnowskiej Organizacji Turystycznej, zarzadcy marki enoTARNOWSKIE, obejmuje
rejon wschodniej Matopolski — powiaty dgbrowski, tarnowski, brzeski oraz miasto Tarnéw a takze
pojedyncze atrakcje, winnice w powiatach o$ciennych. Obszar dobrze skomunikowany, przez ktéry
przebiega autostrada A4 od granicy z Niemcami przez Wroctaw, Krakéw do Rzeszowa i dalej w kierunku
Ukrainy, linia kolejowa zapewniajgca bezposrednie pofaczenia z Krakowem, Wroctawiem, Poznaniem,
Warszawg, Trojmiastem, a takze z Berlinem, Wiedniem czy Pragy. W odlegtosci niecatej godziny jazdy
samochodem znajdujg sie dwa miedzynarodowe porty lotnicze: Krakdw — Balice oraz Rzeszéw —

Jasionka.

To takze jeden z najlepiej prezentujgcych sie w Matopolsce regiondw, jesli chodzi o infrastrukture
rowerowga. Gtéwnym szlakiem rowerowym jest wcigz rozbudowywany szlak EnoVelo biegnacy przez
okolice Tarnowa i Brzeska i faczacy gtéwne atrakcje kulturowe i przyrodnicze regionu z winnicami
rozpostartymi na nastonecznionych wzgdrzach Pogérzy Wisnickiego, Roznowskiego i Ciezkowickiego.
EnoVelo jest dobrze skorelowany z matopolskimi odcinkami miedzynarodowych tras rowerowych:
VeloDunajec (jedng z najbardziej malowniczych tras w Polsce), Wislang Trasg Rowerowg (prowadzaca
wzdtuz Wisty) oraz VeloMetropolis/EuroVelo 4 (taczgcg Tarnéw, Krakdw i Oswiecim). Wszystkie szlaki
opatrzone sg infrastrukturg, przede wszystkim MOR-ami, czyli punktami postojowymi, przy ktorych

mozna odpoczaé, schronic sie przed deszczem, a takze dokonaé drobnych napraw.
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Czym jest ,,Polska Marka Turystyczna”?

,Polskie Marki Turystyczne” to innowacyjny projekt powstaty w 2019 roku w ramach wspodtpracy
Ministerstwa Rozwoju, Pracy i Technologii na nastepnie Ministerstwa Sportu i Turystyki oraz Polskiej
Organizacji Turystycznej w celu stworzenia i promocji regiondw turystycznych. Obecne dziatania
marketingowe w polskiej turystyce skoncentrowane sg gtdwnie na poszczegdlnych atrakcyjnych
turystycznie obiektach, miastach lub wojewddztwach. Na mapie promocji polskiej turystyki brakuje
jednak oferty skupiajgcej graniczace, a czesto nawet konkurujgce ze sobg lokalne organizacje
turystyczne. Projekt ,Polskie Marki Turystyczne” ma na celu zainicjowanie wspotpracy ponad
podziatami i stworzenie jednostki o silnym wizerunku, ktéra bedzie odpowiedzialna za zarzadzanie
i promowanie danego regionu turystycznego. W ramach projektu tworzone sg warunki dla kooperacji
organizacji turystycznych, samorzgddw i podmiotédw branzy turystycznej, co owocuje profesjonalizacjg
zarzadzania turystykg na poziomie lokalnym. Pomysina i skuteczna realizacja dziatan ma zapewnic
wieksze zainteresowanie turystéw, podnies¢ frekwencje odwiedzajacych i wydtuzyé ich czas pobytu
w danym regionie. Obecnie w Polsce funkcjonuje dziewieé Polskich Marek Turystycznych, ktore zostaty
wytonione podczas dwéch naborow: w roku 2019 i w 2022. W zamysle inicjatoréw, znak ,,Polska Marka
Turystyczna” ma stac sie prestizowym certyfikatem oznaczajgcym jakos¢, atrakcyjnosc i niezawodnosé.
Status Polskiej Marki Turystycznej ma gwarantowac spdjne dziatania marketingowe, jednolitg
wizualizacje, wspdlng strone internetowg zawierajgcg informacje o ciekawych destynacjach,
rozwigzaniach pakietowych utatwiajgcych organizacje podrdzy i pomystach na spedzanie wolnego czasu
dostosowanych do réznych potrzeb. Ta forma prezentacji i promocji regionu ma zachecac turystéw do
przyjazdu, a takze wzbudzi¢ ich zaufanie i zapewnic poczucie bezpieczerstwa. Powodzenie inicjatywy,
jaka jest ,,Polska Marka Turystyczna” otworzy dalsze mozliwosci rozwoju turystycznego danego regionu

i pozwoli na jeszcze lepsze wykorzystanie jego potencjatu w przysztoscil.

eNno

TARNOWSKIE

1 Broszura o Polskich Markach Turystycznych, Ministerstwo Sportu i Turystyki, 2023 r.
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Pojecie i znaczenie komunikacji marketingowej

Koncepcja komunikacji marketingowej odnosi sie do planu lub strategii, ktérej celem jest skuteczne
przekazywanie informacji o produkcie, marce lub ustudze do grupy docelowej. To kompleksowy proces
obejmujacy rézne elementy komunikacji, takie jak reklama, public relations, promocja sprzedazy,

bezposredni marketing i inne narzedzia komunikacyjne.
Gtéwne cele koncepcji komunikacji marketingowej to:

1. Budowanie s$wiadomosci marki: Komunikacja marketingowa ma na celu zwiekszenie
rozpoznawalnosci marki wsréd konsumentéw. Poprzez stosowanie réznych form komunikacji, firma

stara sie wprowadzi¢ swojg marke do swiadomosci potencjalnych klientéw.

2. Ksztattowanie wizerunku marki: Zarzgdca marki stara sie kontrolowac i ksztattowaé postrzeganie
swojej marki w oczach odbiorcow. To obejmuje zaréwno elementy funkcjonalne (jak jakos$¢ produktu),

jak i emocjonalne (jak wartosci i styl zwigzane z marka).

3. Stymulowanie popytu: Poprzez rézine formy komunikacji, zarzgdca marki dazy do zwiekszenia
popytu na swoje produkty lub ustugi. Moze to obejmowaé kampanie reklamowe, promocje

sprzedazowe, konkursy i inne dziatania skierowane na potencjalnych klientéw.

4. Budowanie relacji z klientem: Komunikacja marketingowa ma takze na celu budowanie trwatych
relacji z odbiorcami. Dobra komunikacja pozwala na utrzymanie kontaktu z klientami, zdobywanie ich

lojalnosci i zbieranie opinii, co moze byc¢ cenne dla dalszego doskonalenia produktéw lub ustug.

5. Informowanie o nowosciach: Zarzgdca marki informuje odbiorcéw marki o nowych produktach,
ustugach, promocjach lub zmianach, ktére moga byc¢ dla nich istotne. To pomaga utrzymad

zainteresowanie i zaangazowanie.

Skuteczna koncepcja komunikacji marketingowej uwzglednia zrozumienie grupy docelowej,
dostosowanie przekazu do ich potrzeb i preferencji, oraz monitorowanie skutecznosci dziatan
komunikacyjnych w celu ich optymalizacji. Wspoétczesne srodowisko marketingowe obejmuje réwniez
korzystanie z nowoczesnych narzedzi, takich jak media spotecznosciowe, marketing internetowy czy

influencer marketing.

Marketing jest to sposdb dziatania i zarzadzania w firmie lub organizacji zorientowany na rynek i klienta.
S3 to wszelkie czynnosci wspierajace sprzedaz wyrobdéw i ustug, wykonywane réznymi metodami,

technikami oddziatywania na nabywce. Do tego z kolei potrzebujemy odpowiednich instrumentéw -
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zestaw instrumentéw wykorzystywanych w dziataniach marketingowych przedsiebiorstwa okresla sie

jako marketing-mix (4P):

e Product (produkt),
e  Price (cena),
e Promotion (promocja),

e Place (dystrybucja).
Z czasem dodano kolejne 3P:

e People (pracownicy),

e Process (proces $wiadczenia ustugi),

e Phisical evidence ($wiadectwo materialne czyli wizerunek firmy).

®

Rycina - Kompozycja marketing-mix. [Zrédto: Ph. Kotler, Marketing, REBIS Sp. z 0.0., Poznari 2005, s. 90.]

Komunikacja marketingowa to proces polegajagcy na wysytaniu za pomocga réznych zrddet sygnatéw
i informacji do otoczenia marketingowego, a takze proces ich zbierania przez firme. Komunikacja
marketingowa ma na celu przekazanie $Srodowisku najwazniejszych informacji o prowadzonej

dziatalnosci w firmie i o przygotowanej przez nig ofercie rynkowej?.

2 https://mfiles.pl/pl/index.php/Komunikacja_marketingowa odczyt 10 lipca 2023 r.
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Komunikacje marketingowg dzieli sie obecnie na komunikacje formalng i nieformalng. Komunikacja
formalna to dziatania promocyjne, ktére cechuje planowosé. Natomiast komunikacja nieformalna
charakteryzuje sie tym, iz odbywa sie w sposéb ciggly i zwykle niezaplanowany. Elementami

komunikacji nieformalnej s3 wedtug M. Rydla komunikaty zwigzane z:

o firma jako organizacjg (wizja, misja, udziat w rynku, wyniki finansowe),

e pracownikami firmy (kadra kierownicza, utozsamianie sie pracownikow z firmg),

e produktami, zasobami firmy, technologiami (posiadane linie technologiczne, dostawcy,
posiadane certyfikaty),

e metodamii warunkami sprzedazy (dostepnosc towardw, wykorzystywane kanaty dystrybucji),

e odbiorcami (odsetek lojalnych klientéw, pozycja odbiorcéw na rynku),

o catosciowa identyfikacjg wizualng (nazwa firmy, logo, kolory firmowe),

e dziatalnoscig spoteczng i charytatywng,

e badaniami marketingowymi.

Komunikacja marketingowa nieformalna obejmuje zatem wszystkie dziatania, oprécz promog;ji, ktére
bezposrednio lub posrednio przekazujg informacje o firmie i jej produktach do otoczenia rynkowego

i pobieraja z tego otoczenia informacje marketingowe?.

Komunikacje marketingowg charakteryzujg nastepujace cechy:

e jest ztozonym i zachodzgcym ciggle procesem i realizowana jest na odpowiednim tle spotecznym
i kulturowym,

e polega na wzajemnej interakcji pomiedzy odbiorcg, a nadawca,

e jest dziataniem ukierunkowanym na osiggniecie zamierzonego celu,

e ma charakter symboliczny, poniewaz wykorzystuje sie w niej znaki i symbole,

e jest nieodtgcznym elementem funkcjonowania kazdej jednostki - nie mozna sie nie komunikowag,

e stuzy opisywaniu rzeczywistosci, dlatego zwykle ma charakter kreatywny,

e oprocz tego ma charakter dynamiczny i polega na réwnoczesnym przyjmowaniu, rozumieniu

i interpretacji naptywajacych informacjit.

Przy promocji marki enoTARNOWSKIE, ktora opiera sie, w gtdwnej mierze na winnicach i ich

produktach, nalezy pamieta¢ o ustawie z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci

3 Bajdak A. (2013). Komunikacja marketingowa przedsiebiorstw a budowanie relacji z podmiotami otoczenia na rynkach zagranicznych. Studia Ekonomiczne 140

4 https://mfiles.pl/pl/index.php/Komunikacja_marketingowa odczyt 10 lipca 2023 r.
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i przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz.U. 1982 nr 35 poz. 230) i zapisach art. 13 ust. 1 ,,zabrania sie na

obszarze kraju reklamy i promocji napojéw alkoholowych z wyjgtkiem piwa”.

____

AN

INSTRUMENTY PROMOCIJI

-z

Rycina - Kompozycja promotion-mix. [Zrédto: K. Przybytowski, S.W. Hartley, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
1998, s. 574]

Wewnetrzna komunikacja marketingowa:

Do gtéwnych zadan marketingu wewnetrznego nalezy pozyskiwanie, szkolenie i motywowanie
pracownikéw oraz wiascicieli podmiotéw uczestniczagcych w budowaniu marki do dobrej obstugi
klientow (winnice, lokalni producenci, kucharze, sommelierzy, obstuga enomeleksa, pracownicy
lokalnych punktéw IT itp.). Powszechnie wiadomo, ze marketing wewnetrzny powinien poprzedzac
marketing zewnetrzny, aby przygotowac pracownikéw i przedstawicieli podmiotéw wspédtpracujgcych
(winnice, lokalni producenci, kucharze, sommelierzy, obstuga enomeleksa, pracownicy lokalnych

punktow IT itp.) do doskonatej obstugi klientéw.
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Analiza sytuacji obecnej marki enoTARNOWSKIE

W momencie powstawania niniejszego dokumentu w wyniku przeprowadzonej analizy marki
enoTARNOWSKIE stwierdzono, ze w ramach marki prowadzone sg szerokie dziatania promocyjne bez
wytypowanego jednego gtéwnego kierunku. | tak poprzez marke enoTARNOWSKIE promowany jest
obszar miasto Tarndw i powiaty brzeski, dgbrowski, tarnowski czy tereny oscienne, trasy rowerowe w
tym enovelo ktéra ma witasng strone internetowg i profil w social mediach, wydarzenia zwigzane

z enoturystyka takie jak Enomajéwka, Wianki na winnicy, Plesnienski Bachus, Tuchovinifest, Wielkie

Tarnowskie Dionizje i inne, obiekty zabytkowe jak zamki, ciekawe miejsca, enomeleks itp. Szeroki zakres
promocji bez obranego jednego gtéwnego kierunku powoduje, ze marka nie ma czytelnego przekazu.
Zidentyfikowano takze niewystarczajgce dziatania w ramach prowadzonej strony internetowej

www.enotarnowskie.pl czy niewystarczajgca promocje marki na stronach i profilach w mediach

spotecznos$ciowych czy w materiatach promocyjnych winnic i samorzgddw uczestniczgcych w procesie

budowy marki enoTARNOWSKIE.

Analiza konkurencji (wybrane obszary winiarskie/marki terytorialne)

Turystyka kulinarna w tym jej sktadowa Enoturystyka to jedna z najszybciej rozwijajacych sie gatezi
turystyki. Duzy wptyw na rozwdj miata pandemia CoVid-19 i tzw. ,staycation” (zwiedzanie okolicy,
w ktérej mieszkamy; korzystamy z atrakcji turystycznych ale nie z noclegu; wypady jednodniowe).
W okresie pandemii do enoTARNOWSKIE przyjezdzali turysci z Krakowa, Rzeszowa czy Slaska —wygodng
autostradg, ktérg do Tarnowa z miejsca zamieszkania mozna dojecha¢ w ciggu 1 lub max 2 godzin.
Analizujac sie¢ szybkich drég, zmieniajgcego sie klimatu, zmieniajgcych sie zachowan turystéw, ktérzy
szukajg dobrej lokalnej kuchni, w tym lokalnych produktéw nalezy zauwazy¢, iz enoTARNOWSKIE
pomimo wyrastajgcego na drugi czy trzeci po Zielonej Gérze i Jasle obszar winiarski ma konkurencje,
do ktdrej zaliczymy m.in.: winnice na Jurze Krakowsko—Czestochowskiej, okolice Sandomierza,
Matopolski Przetom Wisty, Roztoczanski Szlak Winnic, winnice w Krakowie i najblizszej okolicy, winnice
w Wielkopolsce i na Dolnym Slasku, pod Warszawg na nawet w Katowicach i Gérnym Slgsku czy
wczesniej wspomniane okolice Zielonej Géry i bezposrednio sgsiadujgcego z enoTARNOWSKIE — Jasta.
Obecnie na terenie kraju funkcjonuje ponad 500 winnic z czego mniej wiecej co czwarta to winnica
w Matopolsce. Na terenie enoTARNOWSKIE jest ich blisko 60. Przewagg jakg ma enoTARNOWSKIE jest
posiadanie prestizowych tytutéw ,, Najlepszy Produkt Turystyczny POT” oraz ,,Polska Marka Turystyczna”
a takze potfozenie — od lat Tarnéw nazywany jest polskim biegunem ciepta, a same winnice z racji

potozenia na stokach potudniowo—zachodnich gwarantujg niestychane doznania nie tylko smakowa ale
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i duchowe. Zapierajgce dech w piersiach widoki zachecajg do przyjazdu. Tarnéw to piekne miasto
z renesansowymi zabytkami, najpiekniejszymi, na pdtnoc od Alp, renesansowymi pomnikami
nagrobnymi, co wiecej duze znaczenie ma tez , wtoski” charakter Tarnowa wynikajgcy z pracy wtoskich
architektéw, ktérzy zostali zaangazowani do jego przebudowy. Nawet Roman Brandstaetter (pisarz,
poeta i dramaturg urodzony w Tarnowie — przyp. red.), pisat o ,,neapolitariskim niebie nad Tarnowem".
Istotng kwestig jest takze rozbudowywana infrastruktura turystyczna: winnice inwestujg w miejsca do
degustacji catorocznej, w baze noclegowg, a lokalne samorzady w liczne obiekty infrastruktury
turystycznej (np. wieze widokowe w Dabréwce Szczepanowskiej, lwkowej, na Bocherncu czy na
Brzance), sie¢ tras i szlakow rowerowych, zielonych parkingdw. To jest znaczna przewaga
konkurencyjna, zwtaszcza jesli mowa o enoturystyce ,gdyz takich udogodnien i mozliwosci nie majg

inne regiony.

Mocne i stabe strony, szanse i zagrozenia:

Przedmiotem niniejszej skroconej analizy SWOT sg przede wszystkim mozliwosci dotyczgce promocji
marki turystycznej enoTARNOWSKIE. Chociaz analiza ta nie pomija istoty samego produktu, jej
gtéwnym celem jest identyfikacja mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen zwigzanych z promocja.
Jednoczesnie analiza silnie uwzglednia lokalizacje stolicy marki w Tarnowie, bedgcym w sposéb
naturalny stolicg regionu. Wartosci miasta, zwtaszcza te wptywajace na szanse powodzenia
przygotowywanej oferty turystycznej, sg istotnym elementem, zwtaszcza jesli chodzi o organizacje
imprez plenerowych i same oferty turystyczne w oparciu o jego zabytki i miejsca noclegowe. Analiza
skupia sie nie tylko na tym, co sprzyja efektywnej promocji enoTARNOWSKIE i co stanowi jej bariery,
ale takze na atutach Tarnowa (i potencjalnych deficytach), ktére mogg wspiera¢ lub utrudniaé
promocje. Syntetyczne spojrzenie nie koncentruje sie wytgcznie na mocnych i stabych stronach samego
produktu oraz na szansach i zagrozeniach dla produktu ogdlnego, ale odnosi je gtdwnie do samego

potencjatu promocyjnego.
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Mocne strony

Stabe strony

Posiadanie ,Na

Najlepszy Produkt Turystyczny: i ,Polskiej Marki

prestizowych  certyfikatow
Turystycznej”

Duza liczba winnic i bogata oferta wydarzen
organizowanych na winnicach w ciggu roku.

Duza liczna grupa lokalnych producentéw zywnosci
wysokiej jakosci w tym dostep do wielu produktow
lokalnych kompatybilnych z winem np. w postaci
deski seréw (miody, sery, wedliny itp.).

Coraz wiecej lokali gastronomicznych serwujgcych
lokalne produkty.

Potencjat zasobdw miasta atrakcyjny z punktu
widzenia odwiedzajgcych i turystyki w tym jego
witoski / potudniowy charakter i zabytki z epoki
w dobrym stanie (np. ratusz, dom mikotfajowski,
katedra, dom florencki).

Wartos$¢ zabytkdéw: pomnik nagrobny Barbary
z Teczynskich Tarnowskiej z warsztatu Bartfomieja
Berrecci jest uwazany za najpiekniejszg rzezbe
przedstawiajgcg kobiete, doby renesansu w catej
Europie poza Wrtochami; Pietrowy pomnik
hetmana Jana Tarnowskiego i jego syna Krzysztofa
za$ uwaza sie za najbardziej monumentalny
i najwyzszy pomnik nagrobny okresu renesansu
w Europie.

Liczne atrakcje turystyczne w regionie typu wieze
widokowe, trasy rowerowe itp.

Stosunkowo dobra (i stopniowo polepszajaca sie)
dostepnosc komunikacyjna Tarnowa,
w szczegdlnosci potaczenia drogowe od strony
zachodniej (Krakéw, dalej Slgskie oraz Dolno$lgskie

— poprzez autostrade A4).

Tradycje winiarskie regionu w tym marka
OWINTAR, ktorej poczatki siegajg 1826 roku i ktorej
wina owocowe byty bardzo popularne po Il wojnie
Swiatowe;j
Artysci, ktérzy przebudowywali i pracowali
w miescie na zlecenie hetmana Jana Tarnowskiego
i jego syna Krzysztofa: Jan Maria Padovano, Santi

Gucci, Barttomiej Berrecci.

,Genius loci"

Jeszcze $rednia rozpoznawalno$¢ Tarnowa
i regionu jako dobrze przygotowanego produktu
turystycznego (enoturystyka), w tym brak
skojarzen w kategoriach ,city brake” ,village
brake”. Tarnéw jako miasto nieco ,,z boku” mimo
potozenia wzdtuz drogowego szlaku zachéd -
wschod.
Wecigz niewystarczajgca  wyrazistos¢ marki
Tarndw na winiarskiej mapie kraju i Europy oraz
Swiata spowodowana ograniczeniem funduszy
na promocje w stosunku do mozliwosci Zielonej

Gory czy Jasta lub Sandomierza.

Rozdrobniona i podzielona branza zwigzana
z winiarstwem, wewnetrzne podziaty i konflikty,
brak

konkurencyjnych

zdolnosci do  wspdtpracy, istnienie

organizacji skupiajacych
podmioty dziatajgce w branzy.

Istnienie na poziomie wojewddztwa jeszcze
2 ,regiondw” winiarskich, przez co rozmydla sie
przekaz wizerunkowy na zewnatrz w zakresie
Tarnowa i regionu jako silnego osSrodka
winiarskiego na mapie Matopolski.

Bliskos¢ granicy wschodniej z Ukraing gdzie toczy
sie wojna.

Brak weryfikacji terminéw imprez i wydarzen
w regionie w kontekscie terminu odbywania sie
podobnych imprez w sgsiednich regionach
winiarskich lub wprost na winnicach (w efekcie
wiele wydarzen sie pokrywa).
Fragmenty murdéw miejskich, niezachowane
bramy miejskie.

Brak mozliwosci zwiedzania podziemi (krypt)
katedry, gdzie pochowani sg Tarnowscy
i Ostrogscy (renesans).

Brak dostatecznej ilosci parkingdw.

Mocno przebudowane czesci kamienic.
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Szanse

Zagrozenia

Rosngce na Swiecie zainteresowanie turystyka
kulinarng i enoturystyka.

Moda na produkty lokalne zwigzane
z odwiedzanym terenem, wytwarzane w sposdb
niemasowy, wysokiej jakosci.

Rosngce znaczenie niszowych dziedzin turystyki

(np. krotkie wypady, turystyka biznesowa,
szkolenia itp.) — turysci i firmy poszukujg nowych,
atrakcyjnych i nie  masowych produktéw
turystycznych.

Rozwdj  winiarstwa i  produkcji  alkoholi

rzemieslniczych w Tarnowie i regionie w tym
powstanie Winnicy przy Patacu Sanguszkdw.
Odchodzenie od mocnych alkoholi na rzecz
stabszych w tym lokalnie wytwarzanego wina
i piwa.

Rosngca mobilnosé potencjalnych turystow.

Moda na tzw. slow (slow life, slow food itp.),
nietypowe atrakcje jak nocne zwiedzanie Tarnowa
z lampami naftowymi.

Zawirowania na rynkach swiatowych, w tym
turystycznych, spowodowane wojng w Ukrainieina

Bliskim Wschodzie, jak tez wzrostem cen
w  potaczeniu Z niepewnoscig  sytuacji
ekonomicznej mogace  skutkowaé  wiekszg

sktonnoscig do wybierania destynacji turystycznych
w kraju.
Rosngcy poziom  aktywnosci wojewddztwa
Matopolskiego w zakresie promocji turystycznej
regionu w tym oferty zwigzanej z enoturystyka.
Rysujgca sie mozliwos¢ utworzenia Centrum
Winiarstwa enoTARNOWSKIE, ktére moze powstac
w ramach wspdtpracy Tarnowskiej Organizacji
Turystycznej z lokalnymi samorzadami.

Odbudowa zamkéw wzdtuz rzeki Dunajec tzw.
Zamki doliny Dunajca.

Pienigdze na renowacje m.in. katedry, zautkow
miasta, kamienice.

Zakonczenie sporu z Sanguszkami o wzgorze
zamkowe - szansa na remont (trwata ruina)
pozostatosci po zamku.
Staréwki turystéow
Odkryg,

odrestaurowane kamienice, oferta kulturalna, itd.)

Rewitalizacja przyciggajaca

(nowe instytucje np. Pasaz
Szybszy, tatwiejszy dojazd do Tarnowa (kolej, A4) -
wiekszy ruch turystyczny.

Dobrze ugruntowane skojarzenia enoturystyki
z innymi miejscami w Polsce, w tym mocna
konkurencja ze strony np. Zamoscia,
Sandomierza, Jarostawia, Kazimierza nad Wistg
i Krakowa.

Powstanie duzych winnic komercyjnych zdolnych
przyciggaé turystbw do siebie jak np. Dom
Charbielin w woj. Opolskim — nalezy sie
spodziewac w najblizszym czasie kolejnych tego
typu inwestycji

Rosngca liczba imprez i wydarzen, w tym tych
o charakterze enologicznym oraz ogromna ilos¢
wydarzen o charakterze kulinarnym - przesyt.
Rosngca liczba  produktow  turystycznych
zwigzanych z turystyka kulinarng i enoturystyka
(szlaki Kulinarne, wyjazdy na winnice itp.).
Konkurencja Krakowa i winnic w jego poblizu,
jako doskonale rozpoznawalnej marki i silnego
przyciggajacych
i odwiedzajgcych.

osrodka turystow

Wewnetrzna konkurencja (winiarze) w zakresie
kreowania nowych marek i nowych regionéw
winiarskich jak wspomniany ,region winiarski

Biatej”
zwigzanych z

doliny Dunajca i w tym nowych

produktéw winiarstwem

i przyciggania tego samego typu turysty.

wyludniajace sie centrum miasta

i wyprowadzajgcy sie handel z centrum

(konkurencja galerii handlowych oraz

e-commerce).
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Dodatkowo, warto zauwazy¢ istotng kwestie, ktéra zdaje sie mie¢ kluczowe znaczenie dla pomysinego
rozwoju marki enoTARNOWSKIE. Potencjalnym zagrozeniem moze byé préba tworzenia
konkurencyjnych marek, na przyktad ,,region winnic doliny Dunajca i Biatej”, lub préby budowania marki
i pozycji imprez w regionie wytgcznie w oparciu o ich waskie sprofilowanie jako imprezy enologiczne;j
(winiarskiej). Z drugiej strony, wyjscie poza te waska specjalizacje wydaje sie by¢ szansg, zwtaszcza
w obliczu istniejgcej konkurencji, na uksztattowanie enoTARNOWSKIE i zwigzanych z nig wydarzen jako
zupetnie nowej jakosci. enoTARNOWSKIE moze by¢ pokazane jako miejsce, ktére oferuje nie tylko wino
jako kanwe czy pretekst, lecz stanowi rowniez szerszy kontekst atrakcyjnej oferty turystycznej
i wydarzen poswieconych delektowaniu sie zyciem. W tej konstrukcji winnice i wino stajg sie
fundamentem, na ktérym buduje sie petniejszy kontekst oferty turystycznej i wydarzen, stawiajgc na

hasto ,,enoTARNOWSKIE — winne najlepszych wspomnien”.

Fot. materiaty wtasne
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Konkurencja, a profil imprez i oferta regionu

W kontekscie przedstawionego wyzej zarysu otoczenia konkurencyjnego, zwtaszcza w odniesieniu do
imprez enologicznych i oferty turystycznej zwigzanej z enoturystyka, mozna zauwazy¢, ze sg to
przedsiewziecia o ugruntowanej tradycji, dziatajace juz od co najmniej kilkunastu lat. Te wydarzenia
i propozycje turystyczne zdajg sie by¢ dobrze zakorzenione w swiadomosci odbiorcéw, choé¢ wiekszosé
z nich charakteryzuje sie przede wszystkim lokalnym zasiegiem. Warto zauwazy¢, ze konkurencyjne
imprezy enologiczne majg potencjat przyciggania uwagi ze wzgledu na swojg dtugotrwatg obecnos¢ na
rynku. Jednak enoTARNOWSKIE ma do zaoferowania unikalne atrakcje, bogactwo lokalnych smakow
oraz specyficzny klimat, co moze stanowié odrdzniajgcy element wobec konkurencji. Z drugiej strony,
istniejgce oferty turystyczne zwigzane z enoturystyka majg tendencje do posiadania ugruntowanej
pozycji w umysle potencjalnych klientéw. Jednak enoTARNOWSKIE moze skupic sie na promocji swoich
autentycznych doswiadczen, unikalnych tras winnych i przyjaznej atmosfery, aby przyciaggna¢ uwage
nowych grup turystéw. Aby efektywnie konkurowaé¢, enoTARNOWSKIE powinno inwestowac
w skuteczng kampanie marketingowg, podkreslajacyg jego wyjatkowe cechy i atrakcje. Wspodtpraca
z lokalnymi producentami win, organizacja unikatowych wydarzen kulturalnych i kulinarne doznania

mogg wzmocnic atrakcyjnosc regionu.

Podsumowujac, chod istniejgce imprezy enologiczne i oferty enoturystyczne zyskaty juz uznanie,
enoTARNOWSKIE moze zdoby¢ przewage poprzez akcentowanie swojej autentycznosci, lokalnych
waloréw oraz innowacyjnych podej$¢ do promocji i organizacji wydarzen zaréwno tych duzych juz

rozpoznawalnych, jak tez nowych, szytych na miare dla konkretnych grup odbiorcéw docelowych.

Czy projektowanie zasady budowania marki enoTARNOWSKIE i jej promocji powinno skupi¢ sie na
stworzeniu kolejnej propozycji z dziedziny eno? To pytanie kluczowe, zaréwno w kontekscie charakteru
samych imprez, jak i oferty turystycznej jako catosci. Czy imprezy enoTARNOWSKIE i oferta turystyczna

powinny jedynie dotgczy¢ do juz istniejacych wydarzen i oferty turystycznej o tematyce winiarskiej?

Rekomendacja brzmi przeciwnie. Uwarunkowania konkurencyjne, o ktdrych wspomniano wczesniej, sg
jednym z czynnikdw, ktére nadal wptywaja na enoTARNOWSKIE. Jednakze, warto rozwazy¢
enoTARNOWSKIE jako co$ wiecej niz tylko wydarzenie enologiczne czy oferta turystyczna zwigzana
Scisle z winem. Kluczowe staje sie znalezienie unikalnej niszy lub stworzenie jej, aby imprezy i oferty
turystyczne pod markg enoTARNOWSKIE mogty dominowaé w danej kategorii lub osiggnagé pozycje

lidera.
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Wino i winnice powinny by¢ postrzegane jako pretekst do stworzenia imprez i oferty o znacznie
szerszym profilu niz jedynie enologiczny. Na najbardziej ogdélnym poziomie mozna ten profil okresli¢
jako ,czas wolny", przy czym festyny winiarskie czy wycieczki winiarskie sg réwniez propozycjami
z zakresu spedzania wolnego czasu. Jednak w przypadku enoTARNOWSKIE istotne jest ,, delektowanie
sie czasem wolnym" i przywigzanie wagi do stylu spedzania go, bardziej niz do samej formy spedzania
czasu. W takim ujeciu imprezy i oferty turystyczne enoTARNOWSKIE nie sg zwyktymi wydarzeniami
winiarskimi, ale raczej festiwalem sztuki zycia czy propozycjg turystyczng, ktéra koncentruje sie na
sztuce spedzania wolnego czasu w dobrym stylu, bazujgc na motywie wina jako rdzeniu programowym.
W zwigzku z tym, enoTARNOWSKIE moze petnic role nie tylko jednorazowego wydarzenia, lecz stac sie
integralng czescig kultury miejsca, przyciggajac turystdw oraz lokalng spotecznos¢ z réznych srodowisk.
Dzieki temu, enoTARNOWSKIE moze rozwijaé sie w petni funkcjonalny ekosystem, obejmujacy szeroki

zakres atrakcji i aktywnosci zwigzanych z winem, sztukg i stylem zycia.

W posumowaniu tych rozwazan wskazaé nalezy, ze koniecznos¢ stworzenia imprezy i oferty turystycznej
nie tylko niestandardowej, lecz takze wyjatkowej w swojej kategorii jest kluczowym aspektem
w dzisiejszym konkurencyjnym swiecie turystyki. Wyjatkowa oferta ma potencjat przyciggniecia uwagi
turystéw i zapewnia szereg przewag, ktdére mogg znaczgco wptyng¢ na sukces przedsiewziecia

turystycznego.

1. Przycigganie uwagi i zapamietywalnosé: Unikalna oferta turystyczna wyrdznia sie sposrdd innych
propozycji na rynku. To przycigga uwage potencjalnych klientdw, sprawia, ze oferta jest bardziej
zapamietywalna i zwieksza szanse na przyciaggniecie nowych gosci.

2. Réinorodnos¢ i dostosowanie: Stworzenie unikalnej oferty umozliwia dostosowanie sie do
zréznicowanych oczekiwan i preferencji turystéw. Dzieki réznorodnosci atrakcji czy programow,
mozna przyciggac grupy o réznych zainteresowaniach, co zwieksza elastycznosc i dostosowuje sie
do zmieniajgcych sie trendéw.

3. Doswiadczenie i emocje: Wyjgtkowa oferta turystyczna moze dostarczy¢ turystom niezapomniane
doswiadczenia i emocje. To nie tylko podrdz, lecz petne zanurzenie w fascynujgcych wydarzeniach,
interaktywnych atrakcjach czy wyjgtkowych miejscach, co z kolei buduje lojalnos$¢ klienta.

4. Budowanie marki: Unikalna oferta stanowi doskonatg okazje do budowania silnej marki. Jesli
oferta wyrdznia sie oryginalnosciag, jakoscig i innowacyjnoscia, staje sie rozpoznawalna, co
przektada sie na pozytywny wizerunek marki.

5. Wazrost konkurencyjnosci: W $wiecie turystyki, gdzie konkurencja jest zacieta, unikalnos¢ oferty
staje sie kluczowym czynnikiem rdznicujgcym. To pozwala przyciggaé klientéw, nawet w sytuacji,

gdy rynek jest nasycony podobnymi produktami.
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6. Zwiekszenie wartosci rynkowej: Unikalna oferta turystyczna zwieksza warto$¢ rynkowa
przedsiewziecia, co moze mie¢ wptyw na zdolno$¢ przyciggania inwestordw, partneréw
biznesowych czy sponsoréw.

7. Zréwnowazony rozwdj: Stworzenie unikalnej oferty moze promowac zréwnowazony rozwoj
turystyki poprzez uwzglednianie lokalnej kultury, tradycji i ekologii. To podejscie moze przyciggaé

turystéw poszukujgcych autentycznych doswiadczen.

W rezultacie, tworzenie unikalnej oferty turystycznej nie tylko zwieksza atrakcyjno$¢ danego miejsca
czy regionu, ale takze przyczynia sie do zrGwnowazonego rozwoju turystyki, tworzgc trwate i pozytywne

relacje z klientami.

Cele komunikacji marketingowej

Nadrzednym, strategicznym celem catoksztattu dziatan z zakresu komunikacji marketingowej jest

wykreowanie marki enoTARNOWSKIE. Jest to cel dtugofalowy, ktdrego osiggniecie mozna oceniac

w perspektywie wykraczajgcej poza okres programowania objety niniejszg Koncepcjg (rok 2023 i dwa

kolejne lata).

W kontekscie budowania marki enoTARNOWSKIE, istotnym aspektem w warstwie operacyjnej jest

skierowanie uwagi na generowanie rozgtosu dla enoTARNOWSKIE. Mimo ograniczen budzetowych na

promocje imprez i oferty turystycznej, koncentracja na niekonwencjonalnych i spektakularnych
dziataniach moze przyczynic¢ sie do generowania rozgtosu. Dzieki temu, zgodnie z koncepcjg marki,
mozliwe bedzie wywotanie pozgdanych skojarzerh w umysle odbiorcéw w kontekscie enoTARNOWSKIE.
Jednakze kluczowe jest zrozumienie, ze budowanie marki wymaga spdjnosci i konsekwencji w ramach
odrebnej komunikacji marketingowej, ktérej dziatania powinny by¢ realizowane zgodnie z przyjetymi

zatozeniami brandingu.

Warto podkresli¢, ze promocja, nawet najbardziej efektywna, nie jest jedynym czynnikiem budujgcym
marke. Bezposredni kontakt z produktem, czyli udziat w imprezach i wydarzeniach oraz korzystanie
z ofert turystycznych, ma kluczowe znaczenie w ksztattowaniu opinii uczestnikéw. Ich postrzeganie
imprezy i doswiadczenie oferty turystycznej beda decydujgcymi elementami w ksztattowaniu obrazu
marki enoTARNOWSKIE w ich swiadomosci. To wyzwanie zwigzane nie tylko z promocjg, ale réwniez

z samym produktem, jego atrakcyjnoscig programowag, organizacyjng sprawnoscig, itd.
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W kontekscie celu strategicznego, nalezy réwniez potraktowac zapewnienie enoTARNOWSKIE pozycji

flagowego produktu turystycznego regionu tarnowskiego. Osiggniecie tego celu wymaga

dtugoterminowego podejscia. Proces ten ma dwie istotne ptaszczyzny:

e faktyczng, zwigzang z osiggnieciem przez flagowe imprezy i oferty turystyczne znaczacej skali, rangi

oraz znaczenia, co pozwoli uznac je za jedne z kluczowych ofert Tarnowa i regionu;
oraz

o formalng, obejmujgca uznanie tych propozycji przez decydentéw samorzgdowych jako gtdwnych
kierunkéw turystycznych miasta i gmin. Ten wymiar formalny z kolei wigze sie z zaangazowaniem
wtadz lokalnych i regionalnych, ktére moga udziela¢ wsparcia w réznych obszarach, takich jak

finanse, organizacja czy promocja.

W odniesieniu do nowych ofert turystycznych, cel strategiczny przenika sie na trzy gtdwne cele nizszego
rzedu. Sg to kluczowe parametry, ktérych spetnienie pozwoli traktowaé oferte turystyczng

enoTARNOWSKIE jako flagowy produkt w tym regionie:

e Budowanie grupy odbiorcéw ofert turystycznych, przyciggajgc turystdw na obszar marki
enoTARNOWSKIE.

e Budowanie réznorodnych form partnerstwa, ktére stworzg warunki do promocji, rozwoju
i zwiekszenia atrakcyjnosci produktu.

e Rozwdj produktu poprzez stopniowe wzbogacanie programu o elementy wykraczajgce poza

standardowy zestaw atrakgji.

Wspomniane cele promocji naturalnie przenikajg sie i zazebiaja, tworzac spdjng strategie. Kreowanie
silnej marki enoTARNOWSKIE stanowi kluczowg przestanke, by uznac¢ jg za flagowy produkt turystyczny
Tarnowa i regionu. Wzmacniajac pozycje enoTARNOWSKIE jako marki, mozemy jednoczesnie
stymulowac intensywng aktywnos$¢ promocyjng, co stanowi istotny element budowy zainteresowania

i zaufania ze strony potencjalnych turystéw.
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Grupy docelowe / adresaci prowadzonej promocji

Spojrzenie na adresatdw promocji wymaga zrozumienia kilku kluczowych aspektéow zwigzanych
z rynkiem, produktem lub ustugg, oraz celami kampanii marketingowej. Wymaga réwniez
zrbwnowazonego podejscia, uwzgledniajacego réznorodne czynniki wptywajgce na rynek i grupy
docelowe. Oczywiscie promocja powinna by¢ ukierunkowana na zwiekszenie frekwencji uczestnikéw
imprez i wydarzen pod markg enoTARNOWSKIE oraz osdb korzystajgcych z oferty turystycznej
(pakietéw). To proces dynamiczny, ktéry moze wymagac dostosowywania sie do zmieniajgcych sie
warunkow i oczekiwan klientdw. Nalezy tez przyjaé, ze rozwdj marki enoTARNOWSKIE przebiegac

bedzie wg. nastepujacego schematu:

Marka lokalna / regionalna (Matopolska i woj. O$cienne) ™= marka ponadregionalna (Polska

potudniowa) =) marka ogdlnopolska == marka miedzynarodowa (kraje Unii Europejskiej).

Zanim rozpoczniemy dziatania promocyjne musimy okresli¢ grupy docelowe. Kim sg adresaci dziatan

promocyjnych ?

Adresaci promocji to grupa osob lub podmiotéw, do ktdrej skierowane sg dziatania marketingowe
w celu przekazania informacji o produkcie, ustudze lub marce. Identyfikowanie wtasciwych adresatéw
promocji jest kluczowe dla skutecznej kampanii marketingowej. Oto kilka potencjalnych grup

adresatow promocji:

1. Klienci docelowi:
e Osoby, ktore sg potencjalnymi nabywcami danego produktu lub ustugi.
e Grupa, ktdra spetnia okreslone kryteria demograficzne, behawioralne, psychograficzne lub
geograficzne.
2. Klienci istniejacy:
o Osoby, ktore juz korzystajg z naszych produktéw lub ustug.
e Promocje skierowane do istniejgcych klientéw mogg obejmowac oferty lojalnosciowe, rabaty
na kolejne zakupy lub inne zachety do powtérnego zakupu.
3. Influencerzy:
e (Osoby o duzym wptywie w danej dziedzinie lub spotecznosci, ktére mogg wspomagaé promocje

poprzez recenzje, rekomendacje lub udziat w kampaniach.
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4. Przedstawiciele medidw:
e Dziennikarze, blogerzy, redaktorzy i inne osoby pracujace w mediach, ktére mogg przekazywac
informacje o produkcie lub marce do szerszej publicznosci.
5. Decydenci zakupdw:
e (Osoby odpowiedzialne za podejmowanie decyzji zakupowych w firmach lub gospodarstwach
domowych.
6. Grupy spoteczne:
e Spotecznosci lokalne, grupy zainteresowan lub inne zorganizowane zespoty, ktére moga by¢
waznymi odbiorcami promogji.
7. Klienci biznesowi (B2B):
e Firmy, organizacje lub instytucje, ktére sg potencjalnymi klientami produktéw lub ustug
oferowanych przez inng firme.
8. Konsumenci detaliczni:
e Osoby indywidualne, ktére kupujg produkty lub ustugi na wtasny uzytek.
9. Partnerzy biznesowi:
e Firmy lub osoby wspodtpracujace z dang firmg w ramach partnerstwa biznesowego.
10. Klienci online:
e Osoby korzystajace z internetu, ktdre mogg by¢ docelowg grupa dla kampanii marketingowych

online, takich jak reklamy internetowe czy kampanie w mediach spotecznosciowych.

Wybér wtasciwych adresatéw promocji zalezy od celéw marketingowych, charakterystyki produktu lub
ustugi, a takze dostepnych srodkéw i strategii komunikacji. Skuteczne okreslenie grupy docelowej
pozwala na bardziej efektywne dostosowanie przekazu reklamowego i zwiekszenie szans na osiggniecie

zamierzonych rezultatéw.
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Dziatania marketingowe marki enoTARNOWSKIE (gtéwnie na rynku krajowym) powinny by¢

prowadzone dla nastepujacych grup docelowych:

Potencjalni odbiorcy dziatarh (uczestnicy wydarzeri/turysci) z terenu wojewddztwa Matopolskiego

i wojewddztw oSciennych:

e Rodzinne grupy wypoczynkowe — obejmuje zakres grup prywatnych skupionych na wspdlnym
spedzaniu czasu o wypoczynkowym charakterze. Zaktada sie przewage powszechnych modeli
formacji rodzinnych tj. 2+1 lub 2+2 — z uwzglednieniem wyjatkdw zaleznie od mozliwosci
infrastrukturalnych. Nalezy zwrdéci¢, w tym przypadku, uwage na istotno$¢ dostepnej infrastruktury
wewnetrznej (miejsca noclegowe), a takze zewnetrznej (okoliczne parkingi, sklepy, ustugi itp.),
ktdra moze stanowié czynnik decyzyjny w doborze oferty. Nie bez znaczenia pozostaje dopasowanie
oferty marki rowniez do potrzeb mtfodszych uzytkownikéw, zaréwno pod katem oferowanych
atrakcji, jak réwniez m.in. oferty gastronomicznej obiektu.

e Duze grupy rodzinne/przyjacielskie — waine wydarzenia wspdlnotowe to szansa dla marki
na rozwoj oferty eventowej, zorientowanej gtdwnie wokét wydarzen rodzinnych lub przyjacielskich,
nakierowanych na wspdlng zabawe. Sluby, wieczory panieriskie/kawalerskie, baby shower,
urodziny — otwierajg przed winnicami na szlaku mozliwosci komercjalizowania oferty przy statej
obstudze wydarzen rotacyjnych. Wskazuje sie na koniecznos$¢ dywersyfikacji zakresu oferty
i dostarczanych doswiadczen pod wzgledem mozliwosci infrastrukturalnych, gastronomicznych
i lokalizacyjnych. Nalezy zwrécié, w tym przypadku, rowniez uwage na istotnos¢ dostepnej
infrastruktury wewnetrznej oraz zewnetrznej.

e Mate grupy przyjacielskie — wspdlny wypoczynek w winnicy to dobra szansa na pogftebianie
towarzyskich i przyjacielskich relacji. Che¢ poznania lokalnej oferty gastronomicznej i odpoczynek
na tonie natury moze stanowi¢ dobrg motywacje dla grup przyjacielskich zorientowanych na
krétkotrwate doswiadczenia turystyczne. Wskazuje sie na istotnos¢ dostarczania zréznicowanych
doswiadczen, zwfaszcza w kontekscie grup z pokolern Millenialséw i Generacji Z, dla ktdrych
doswiadczanie ,jak najwiecej w jak najkrécej” stanowi¢ moze kluczowg motywacje w wyborze
oferty turystycznej. Jako kolejny czynnik decyzyjny, wskazuje sie inkluzywnos¢ oferty i oferowanych
doswiadczen, pozwalajacych na gtebsze przezywanie doswiadczen zwigzanych z lokalng kulturg, np.
w postaci wspoétuczestniczenia w procesie wyrobu produktéw czy mozliwosci bezposredniego
kontaktu z winiarzami, producentami, przedstawicielami lokalnej spotecznosci.

e  Grupy biznesowe — grupa zorientowana wokét grup biznesowych tj. pracownicy firm i korporacji,
zorientowana na integracyjny charakter pobytu. Zakres ofertowy moze dotyczy¢, w tym przypadku,
imprez integracyjnych, konferencji czy warsztatow edukacyjnych. Zwraca sie uwage na mozliwos¢

organizowania wydarzen firmowych w atrakcyjnym otoczeniu, dostarczajgcym zaréwno mozliwosci
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znalezienia rGwnowagi miedzy pracg a wypoczynkiem, budowania wiezi miedzy pracownikami jak
i faczeniu obowigzkédw biznesowych z rozrywkowymi aspektami oferty marki tj. degustacja
w trakcie konferencji, warsztaty z gotowania dla pracownikéw, udziat w winobraniu itp.

e Pary - jakkolwiek profil odmienny od formacji grupy turystycznej, pary stanowié mogag istotng grupe
docelowa zorientowang na korzysci i wartosci wynikajgce z dostepnej oferty marki. Nacisk na
intymnos¢, budowanie relacji i mozliwosci odprezenia w odosobnieniu natury — to aspekty mogace
wptywaé na procesy decyzyjne w zakresie wyboru oferty turystycznej przez osoby pozostajg
w zwigzkach zaréwno nieformalnych, jak i matzenskich, poszukujgcych nowych form wspélnego
spedzania czasu lub odbudowywania zaniedbanych relacji.

e Grupy specjalistyczne — to grupy sprofilowane wedle klucza zainteresowan, np. wokoét
enoturystycznych aspektow ofertowych (pasjonaci win) lub aspektow gastronomicznych
(restauratorzy/mitosnicy kulinariow). Waskie zorientowanie grup pozwala na budowane ofert
o Scistych charakterze tematycznym bez obaw o koniecznosé¢ zagospodarowania szerokich
zakresOw potrzeb. Nie bez znaczenia pozostaje tutaj aspekt edukacyjny oferty. Poznawanie procesu
tworzenia win lub produktéw, wiedzy z zakresu hodowli winogron, czy wspdlne warsztaty kulinarne
— to elementy mogace odpowiadac na zapotrzebowanie ww. grup.

e Uczestnicy wydarzen cyklicznych — to grupa o wyraznym zréznicowaniu, ztozona z grup
pomniejszych, lub oséb indywidualnych, zorientowanych wokét wspdlnotowego wydarzenia
tj. winobranie, koncerty, targi kulinarne. Wskazuje sie na zréznicowanie pod katem takich aspektow
jak: dochody, wiek, zakres zainteresowan, pte¢ czy pochodzenie. Nalezy zauwazy¢, iz grupy
cykliczne zawiera¢ mogg przedstawicieli innych wyzej wymienionych grup, biorgcych udziat

w tematycznym wydarzeniu.

Uczestnicy projektu budowy marki enoTARNOWSKIE (cztonkowie stowarzyszenia TOT, winiarze, lokalni

producenci, przedsiebiorcy itp.)
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Instrumenty komunikacji marketingowej marek terytorialnych

Instrumenty komunikacji marketingowej to narzedzia i srodki wykorzystywane przez rézne podmioty
do przekazywania informacji o swoich produktach lub ustugach na rynek. Sktadajg sie z réznych
elementdw, ktdre sg uzywane w celu budowania swiadomosci marki, przyciggania uwagi klientéw, oraz

zachecania do zakupu. Oto kilka przyktadowych i gtéwnych instrumentéw komunikacji marketingowe;:

1. Reklama:

o Telewizyjna

e Radiowa

e Prasowa

e Qutdoorowa (np. billboardy)

e Internetowa (bannery, reklamy w mediach spotecznosciowych)
2. Public Relations (PR):

e Kreowanie pozytywnego wizerunku firmy

e Dziatania PR majgce na celu budowanie zaufania i dobrych relacji z publicznoscia
3. Promocja sprzedazy:

e Rabaty

e  Kupony

e Konkursy

e Programy lojalnosciowe
4. Marketing bezposredni:

e Mailing

o Telemarketing

e Personalna sprzedaz

e Marketing przez e-mail
5. Marketing szeptany (Word of Mouth):

e Rekomendacje od klientéw

e Opinieirecenzje

e Spotecznosci online
6. Marketing relacji (Relationship Marketing):

e Budowanie dtugotrwatych relacji z klientami

e Personalizacja ofert i komunikacji

Koncepcja komunikacji marketingowej enoTARNOWSKIE na lata 2023-2025 str. 25



7. Marketing doswiadczen:
e Tworzenie pozytywnych doswiadczen zwigzanych z marka
e Eventy, promocje, interaktywne kampanie
8. Marketing w mediach spotecznos$ciowych:
o Reklamy na platformach spotecznosciowych
o Kreowanie tresci i zaangazowanie z uzytkownikami
9. Marketing contentowy:
e Tworzenie wartosciowych tresci, takich jak artykuty, blogi, wideo
e Edukowanie i angazowanie klientow
10. Marketing influenceréw:

e Wspodtpraca z osobami majgcymi wptyw (influencerami) w celu promocji produktéw lub ustug

Te instrumenty sg czesto uzywane wspdlnie w ramach zintegrowanych kampanii marketingowych, aby
efektywniej dotrze¢ do réznych grup docelowych i osiggng¢ zamierzone cele marketingowe. Wazne jest
dostosowanie wyboru instrumentéw do konkretnego rynku, grupy docelowej i celéw marketingowych

firmy.

Rekomenduje sie rowniez zastosowanie w poszczegdlnych grupach nastepujacych instrumentow

komunikacji marketingowej:
Wsrdd uczestnikéw projektu marki enoTARNOWSKIE w tym wsrdd cztonkéw TOT:

e Newsletter wewnetrzny

e Blog firmowy

e Wewnetrzne fora

e Zamkniete grupy cztonkéw w mediach spotecznosciowych
e Cykliczne spotkania i imprezy integracyjne

e |ntranet
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Wydarzenia, eventy majace na celu promocje marki i jej oferty

Organizacja stoiska informacyjno-promocyjnego oferty enoTARNOWSKIE podczas wydarzen o tematyce
kulinarnej w tym enoturystycznej odbywajacych sie na terenie subregionu tarnowskiego -

funkcjonowania marki:

e  Maj: Enomajéwka na gérze Kokocz w gminie Ryglice;

e (Czerwiec: Wianki na winnicy; winnica Dgbréwka w gminie Plesna;

e (Czerwiec: Jarmark Galicyjski, miasto Tarnéw;

e Lipiec: Plesnienski Bachus, towczéwek, gmina Plesna;

e Sierpien: TuchoviniFest, Tuchéw, gmina Tuchéw;

e Sierpien: Noc Motyli, Bren, gmina Olesno;

e Wrzesien: Pogdrzanskie Swieto Wina i Miodu, Gromnik, gmina Gromnik;
o Wrzesien: Babie Lato, miasto Tarndow;

e  Wrzesien: Swieto Suszonej Sliwki, Iwkowa, gmina Iwkowa;

e Pazdziernik: Doroczne Swieto Dyni, Rzuchowa, gmina Pleéna;

e Listopad: Wielkie Tarnowskie Dionizje, miasto Tarnéw.

Na stoisku informacyjno—promocyjnym powinny wystawiaé sie wybrane podmioty/przedstawiciele
nalezgce/wspotpracujgce z Tarnowskg Organizacjg Turystyczng: winnica, lokalny producent (sera,
pieczywa, octow, ryb itp.) produktéw, ktére komponujg sie z winem lub do tzw. deski seréw. Na stoisku
przeprowadzone powinny by¢ pokazy kulinarne, pokazy sommelierskie czy pokazy zwigzane
z wytwarzaniem sera). Oczywiscie nie moze zabrakngé przedstawiciela organizacji, ktdry posiada
wiedze i doswiadczenie w promocji regionu. Na stoisku powinny by¢ dostepne réwniez materiaty

informacyjno-promocyjne.
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Dla odbiorcéw lokalnych - mieszkarcéw regionu proponujemy réwniez:

e Komunikacja bezposrednia:
o Kontakt osobisty - spotkania z mieszkaicami, ktérych celem jest przedstawienie
enoTARNOWSKIE, przekazywanie informacji o wydarzeniach w ramach marki.
e Komunikacja posrednia:
o Biuletyny gminne i powiatowe - zamieszczanie najwazniejszych informacji;
o Ujednolicone plakaty z kalendarzem imprez lokalnych w instytucjach publicznych
(szkoty, urzedy, przychodnie);
o Inserty z najwazniejszymi komunikatami w lokalnej prasie;
o Komunikaty i reklama w lokalnych mediach (telewizja, portale internetowe);
o Internet o zasiegu lokalnym (strona internetowa, komunikatory, fora dyskusyjne,

portale spotecznosciowe, blogi) — gtdwni odbiorcy to mtodzi ludzi.

Promocja wizerunkowa — wzbudzanie rozgtosu

Poza promocjg ukierunkowang bezposrednio na pozyskanie uczestnikdw wydarzen/imprez pod markg
enoTARNOWSKIE czy turystéw korzystajgcych z oferty turystycznej w znacznie szerszej skali powinna
by¢ realizowana promocja wizerunkowa, ktérej celem bedzie zapewnienie marce enoTARNOWSKIE
odpowiedniego rozgtosu. Promocja wizerunkowa, zwana takze promocjg wizerunkowg Ilub
wzbudzaniem rozgtosu (ang. buzz marketing), to forma dziatan marketingowych skoncentrowanych
na budowaniu i ksztattowaniu pozytywnego wizerunku marki, produktu lub ustugi poprzez

generowanie duzej ilosci rozgtosu, zainteresowania i dyskusji wsrdd potencjalnych klientéw.

Kluczowym celem promocji wizerunkowej jest wywotanie pewnego ,szumu” wokét marki, co moze
prowadzi¢ do zwiekszenia Swiadomosci marki, przyciggania uwagi medidw, a takze budowania
pozytywnego postrzegania w oczach konsumentdéw. Strategie promocji wizerunkowej mogg

obejmowac rézne kreatywne i innowacyjne dziatania.

Promocja wizerunkowa moze by¢ skutecznym narzedziem w budowaniu trwatego wizerunku marki,
zwtaszcza gdy zainicjowane dziatania generujg pozytywne reakcje wsréd odbiorcow. Wazne jest jednak,
aby tego rodzaju kampanie byty zgodne z wartosciami i misjg marki, aby unikngé negatywnych skutkéw

dla reputacji.
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Promocja zorientowana na budowanie partnerstwa

Poza promocja kierowang gtéwnie do potencjalnych uczestnikéw wydarzen czy odbiorcéw pakietow
turystycznych pod markg enoTARNOWSKIE, celowym jest podjecie dziatan typu business-to-business,
skierowanych do odbiorcéw instytucjonalnych i biznesowych. Promocja zorientowana na budowe
partnerstwa biznesowego (B2B) to strategia marketingowa skoncentrowana na nawigzywaniu
i rozwijaniu dtugoterminowych relacji z innymi firmami, partnerami biznesowymi lub instytucjami.
Celem tego podejscia jest nie tylko sprzedaz produktéw lub ustug, ale takze budowanie trwatych

partnerstw opartych na wzajemnym zaufaniu, korzysciach wspdlnych i efektywnej wspdtpracy.

Promocja zorientowana na budowe partnerstwa B2B ma na celu wyjscie poza tradycyjne transakcje
handlowe, ktadac nacisk na zrozumienie i zaspokojenie potrzeb partneréw biznesowych. Efektem

powinno by¢ tworzenie trwatych, korzystnych relacji, ktore przynoszg obopdlne korzysci.

Nie zaleznie od rodzaju spodziewanych efektdéw, nalezy ktas¢ nacisk na szczegdlng uwage na dziatania
prowadzone do tych typow adresatéw instytucjonalnych i biznesowych, ktérych warto zaangazowac

w réznego rodzaju formy partnerstwa sprzyjajace rozwijaniu marki enoTARNOWSKIE.

e Branza turystyczna
e Podmioty, u ktérych widoczny jest potencjat w zakresie mozliwosci zbudowania partnerstwa
programowego oraz organizacyjnego

e Media lokalne i regionalne w tym te branzowe

Promocja zagraniczna

Jakkolwiek nie patrze¢ enoTARNOWSKIE jako Polska Marka Turystyczna moze nawigzaé¢ wspotprace
Polskimi Ambasadami i Instytutami Kulturalnymi za granica w celu promocji swojej oferty (wina,
produkty lokalne) podczas organizowanych wydarzen. Mozna tez korzysta¢ z bezptatnego lub na
preferencyjnych warunkach udziatu w targach zagranicznych w ramach stoiska Polskiej Organizacji
Turystycznej. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze samorzady (cztonkowie Tarnowskiej Organizacji
Turystycznej) posiadajg miasta partnerskie na terenie Europy. Warto zastanowi¢ sie nad
wykorzystaniem tych partnerstw do rozwoju turystyki przy zatozeniu oczywiscie, ze w naszym

przypadku nacisk bedzie kierowany na promocje enoTARNOWSKIE i jej oferty.
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Promocja zagraniczna marki oparta na wspdtpracy z miastami partnerskimi to innowacyjna strategia,
ktéora moze przynies¢ wiele korzysci zaréwno markom, jak i miastom partnerskim. Ponizej

przedstawiono kilka koncepcji, jak mozna zrealizowac te forme promoc;ji:

1. Wspdlne wydarzenia kulturalne:

e Organizacja wspdlnych wydarzen kulturalnych, festiwali, wystaw, koncertéw czy imprez

sportowych, ktére promujg zaréwno marke, jak i miasta partnerskie.
2. Wymiana promocyjna:

e Wzajemne promowanie marki i miast partnerskich na réznych platformach marketingowych,

w tym w mediach spotecznosciowych, stronach internetowych czy materiatach promocyjnych.
3. Kampanie marketingowe tematyczne:
e Tworzenie kampanii marketingowych z wykorzystaniem charakterystycznych cech kulturowych
i historycznych miast partnerskich, co moze przycigga¢ uwage réznych grup odbiorcow.
4. Wspodtpraca z lokalnymi influencerami:
e Angazowanie lokalnych influenceréw z obu miast do promocji marki i wydarzen.
5. Wspdlne produkty i ustugi:

e Wprowadzenie wspdélnych produktéw lub ustug, ktére odzwierciedlajg unikalne cechy obu

miast, promujac jednoczesnie marke.
6. Programy lojalnosciowe miedzy miastami:

e Stworzenie programow lojalnosciowych, ktére zachecajg mieszkarncow jednego miasta
partnerskiego do korzystania z produktow lub ustug marki, a mieszkanicéw drugiego miasta do
uczestnictwa w lokalnych wydarzeniach.

7. Wspdlne inicjatywy edukacyjne:

e Organizacja wspolnych projektow edukacyjnych, konferencji czy warsztatow, ktore przyciggna

uwage spotecznosci obu miast.
8. Wspodtpraca w ramach CSR:

e Dziatania charytatywne i spotecznie odpowiedzialne, ktére angazujg zarowno marke, jak

i miasta partnerskie, z korzyscig dla spotecznosci lokalnych.
9. Znaki rozpoznawcze miast w reklamach marki:

o Woykorzystanie charakterystycznych elementédw architektonicznych, symboli lub krajobrazu

miast partnerskich w reklamach marki.
10. Wspdlne badania rynkowe:
e Przeprowadzenie wspodlnych badaid rynkowych, ktére pomogg dostosowac strategie

marketingowe do preferencji mieszkaricdw obu miast.
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Wspodtpraca z miastami partnerskimi moze stanowic unikalny element strategii promocyjnej, tworzac
silne wiezi z lokalnymi spotecznosciami i jednoczesnie budujac miedzynarodowy wizerunek marki.
Kluczowym elementem jest zrozumienie wartosci i charakterystyki kazdego miasta partnerskiego oraz

dostosowanie dziatarh promocyjnych do ich specyfiki.

Fot. materiaty wtasne
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Koncepcja marki enoTARNOWSKIE

Uwagi wstepne

Atrybuty — fundament marki
Osobowos¢ marki
Pozycjonowanie

Obietnica marki

AL O o

Piramida tozsamosci marki

Uwagi wstepne

O marce napisano juz wiele, powstato sporo definicji. Jednak niniejsze opracowanie nie ma charakteru
pracy teoretycznej, lecz ma stac sie uzytecznym narzedziem promocji enoTARNOWSKIE. Celem jest
prowadzenie do uksztattowania marki zaréwno jako wydarzenia, jak i produktu turystycznego.
Abstrahujac od teoretycznych rozwazan, rozumienie marki jako zespotu wyobrazen, skojarzen i opinii
w Swiadomosci odbiorcy jest zaréwno uzyteczne, jaki "przyjazne". W skrécie, marka produktu jest tym,
co o nim myslg odbiorcy. Kreowanie marki to zatem préba ksztattowania opinii i wyobrazen zgodnie
z przyjetymi zatozeniami dotyczgcymi pozgdanego ksztattu marki. Opracowywanie koncepcji marki to
projekt tego, co chcielibysmy, aby odbiorcy taczyli z naszym produktem. Droga do pozgdanego ksztattu
wyobrazen jest konsekwentna i spdjna promocja. Niemniej jednak, opinie odbiorcow ksztattuje
w najwiekszym stopniu bezposredni kontakt z produktem. Jego wysoka jakos¢, zaspokajanie oczekiwan
i dostarczanie wartosci konsumentom przektada sie na tworzenie pozytywnego wizerunku. Nalezy
jednak mie¢ swiadomos¢, ze istnieje pewien margines, w ramach ktdrego zarzadzajgcy marka nie
bedzie mie¢ wptywu na to, co powstanie w gtowie odbiorcy. Do stworzenia projektu marki, czyli
pozadanego sposobu postrzegania produktu i myslenia o nim przez odbiorcéw, wykorzystana zostata
metoda tzw. piramidy tozsamosci marki. Krok po kroku definiuje sie w jej ramach poszczegdlne

parametry marki.
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OBIETNICA

(finalna korzysc
odbiorcy)

POZYCJONOWANIE

(z czego produkt, ustuga ma by¢
znana / zapamietana)

0S0BOWOSC

(ludzkie cechy marki)

ATRYBUTY

(cechy/walory bedace
fundamentem marki)

Piramida tozsamosci marki, projekt: Piotr Cukrowski

Atrybuty - fundament marki enoTARNOWSKIE

W celu opracowania koncepcji marki enoTARNOWSKIE konieczne jest doktadne przyjrzenie sie
produktowi i wyodrebnienie kluczowych atrybutéw, na ktdrych opierac¢ sie bedzie koncepcja marki.
Analiza ta zostata przeprowadzona z uwzglednieniem kontekstu lokalizacyjnego, czyli Tarnowa i regionu
oraz potencjatu obszaru. Katalog atrybutéw skupia sie gtéwnie na walorach miasta i regionu, ktéore beda
silnie determinowac postrzeganie enoturystow przez odbiorcéw. W przypadku samej oferty, ze wzgledu
na ewoluujacy charakter, do katalogu atrybutéw wigczone zostaty gtéwnie te zwigzane z ogdlnym

motywem wina i spedzania wolnego czasu w otoczeniu winnic.

Zaktadajac, ze poczatkowo to mieszkancy Tarnowa i regionu generowa¢ beds frekwencje na
wydarzeniach zas mieszkanicy Matopolski i wojewddztw osciennych na wycieczkach, przewiduje sie
pozytywny efekt uboczny, polegajacy na tym, ze mieszkarncy spojrza na swoja ,,Matg Ojczyzne" przez
pryzmat enoTARNOWSKIE z nowej perspektywy. To wsparcie dla ksztattowania postaw identyfikacji

mieszkancéw z miejscem i wzrost tozsamosci lokalne;j.

Koncepcja komunikacji marketingowej enoTARNOWSKIE na lata 2023-2025 str. 33



Ponizej przedstawione zostaty atrybuty wybrane ze wzgledu na ich potencjat do budowania wyrazistej

marki enoTARNOWSKIE:

Przyjemna — rola przyjemnosci w tozsamosci i komunikacji marki powinna wptywac na sposéb
i styl interakcji pomiedzy markg a konsumentem. Zakorzenienie przyjemnosci i satysfakcji
w ofercie turystycznej zwierac sie powinno nie tylko w momencie korzystania z faktycznych
aspektéw turystycznych, a takze innych momentach tzw. customer journey — czyli sciezki
klienta od pierwszego spotkania z marka, przez zakup wycieczki, az po interakcje
posprzedazowa. Zaleca sie wykorzystanie aspektu przyjemnosci réwniez w procesie
projektowania produktédw cyfrowych, kulturze obstugi klienta, sposobie i stylu komunikacji.
Eliminacja czynnikdw frustrujgcych i stresogennych, chociazby w aspektach takich jak interfejs
uzytkownika, moze skutecznie wptyngé¢ na odbidr marki, w zgodzie z jej komunikowang
tozsamoscig i zestawem wartosci.

Prosta (eng. simple) — marka, wyznajgc lekkie podejscie do zycia i rados¢ z prostych
przyjemnosci, przektada umitowanie prostoty do szerokich aspektéw wtasnej oferty. Tworzenie
nowoczesnego wizerunku opartego na zasadzie prostoty, pozwala konsumentowi na lepsza
orientacje zarowno w ofercie marki, jak i zattoczonym krajobrazie konkurencyjnym w lokalnym
segmencie turystycznym. Marka zwraca uwage na to, by upraszczaé¢ skomplikowane procesy
organizowania i rezerwacji wycieczek, pozwalajgc konsumentom omijaé¢ zawite procedury,
skupiajac ich uwage na dobrym samopoczuciu.

Oryginalna — marka, chcac wyrdzni¢ sie na lokalnym rynku, kreuje unikalng tozsamosé
i wizerunek oryginalnosci, poszukujac elementédw dyferencjujacych jg od lokalnej konkurencji,
budujgc wrazenie unikalnosci oferowanych doswiadczen. Uzycie niekonwencjonalnych
rozwigzan w aspektach wizualnych (wyrazista i unikalna w danym segmencie paleta barw),
stylu komunikacji (humor i dystans w miejsce powagi) oraz zastosowanie kreatywnych
rozwigzan w zakresie oferty turystycznych czy rozwigzan technologicznych moze stanowic
istotny aspekt wartosci oferowanej przez marke oraz czynnik przyciggajgcy uwage
konsumentéw.

Wspdlnotowa — marka, wyznajac idee bliskosci i inkluzywnosci, ktadzie nacisk na budowanie
potaczen i wiezi, zarowno pomiedzy konsumentami, konsumentami i markg oraz wszystkimi
uczestnikami lokalnego rynku turystycznego. Wyznajgc wartos¢ we wspotpracy kreuje dziatania
angazujace lokalne podmioty do wspdlnego ksztattowania oferty turystycznej na wyznaczonym
obszarze dziatalnosci.

Odpowiedzialna - odpowiedzialnosé¢ spoteczna i srodowiskowa to kolejny element wartosci

wyznawanych przez marke. W swoim dziataniu marka zwraca szczegdlng uwage, by nie szkodzi¢
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dobru naturalnemu, a jej procesy operacyjne oraz istnienie na lokalnym rynku turystycznym
mogto przyczyniac¢ sie do zwiekszania dobrobytu nie tylko marce, lecz réwniez lokalnym
uczestnikom, moggcym partycypowacé we wspottworzeniu lokalnej oferty turystycznej. Choc
orientujgc swojg oferte na komercyjny zysk, marka podkresla korzysci ptynace z jej istnienia

réwniez dla osdb i instytucji zaangazowanych w jej dziatalnos¢ na zasadach réwnej wspotpracy.

Podstawg kreowania oferty marki enoTARNOWSKIE jest koncentracja i specjalizacja na potrzebach
klienta grupowego zorientowanego na korzystaniu z rynku turystycznego w formacie Private Group
Travel. Jakkolwiek analiza grup docelowych zawarta w niniejszej strategii wskazuje na szerokie
zréznicowanie konsumentéw mogacych wyrazi¢ zainteresowanie ofertg enoTARNOWSKIE, marka
kreuje indywidualny wizerunek i tozsamos¢, w oparciu o unikalny zestaw wartosci, mogacy wptywac na

kwestie motywacyjne i decyzyjne turystéw na lokalnym rynku turystycznym.

Tworcze spojrzenie na powyzsze atrybuty pozwala wyodrebni¢ motyw, ktory stanowi fundament dla

zaprojektowania marki enoTARNOWSKIE:

Wspadlna integracja w atmosferze beztroski, przyjemnosci i dobrej zabawy.

W kolejnych etapach tworzenia koncepcji marki, ten motyw zostanie przeksztatcony w poszczegdlne

parametry brandu.

Osobowos¢ marki enoTARNOWSKIE

Jednym z kluczowych elementéw w formowaniu koncepcji marki jest jej definiowanie poprzez nadanie
jej osobowosci, czyli zestawu cech i postaw analogicznych do tych charakteryzujgcych cztowieka.
W przypadku enoTARNOWSKIE, ktére stanowi oferte z kategorii przemystu czasu wolnego, istnieje
szczegdlne odniesienie do wyzszych potrzeb cztowieka, takich jak samorealizacja czy poczucie
przynaleznosci. W tym kontekscie kreowanie portretu marki, podobnie jak portretu cztowieka, staje sie
istotne. Jednoczesnie moze by¢ postrzegane jako swoiste odzwierciedlenie profilu adresata produktu,

uzupetniajac jego psychograficzny obraz.
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Jak zatem wygladatby cztowiek - enoTARNOWSKIE, jakie cechy by posiadat?

TURYSTYCINE P

Wizualizacja enoTARNOWSKIE jako cztowieka stworzona przez Al

(Osoba z zainteresowaniami winnymi, kulinarnymi i pasjq do enoturystyki oraz podrozy manifestuje pewne wyraZzne cechy

osobowosci. Oto portret takiej osoby)

e Epicureanin/enoturysta - jest mitosnikiem przyjemnosci i dobrej jakosci. Docenia subtelne smaki
wina i ceni wyjatkowe doswiadczenia zwigzane z podrézami po winnicach.

e Pasywny odkrywca - ceni podrdze i enoturystyke jako sposdb na odkrywanie nowych miejsc, kultur
i smakow. Nie tylko szuka przyjemnosci w degustacji, ale rowniez w poznawaniu réznorodnosci
Swiata.

e  Optymistyczny i pogodny - zawsze dostrzega gtdwne pozytywy zycia, widzgc szklanke nie w potowie
pusta, lecz w potowie petng, z pozytywnym nastawieniem do zycia, przyjmuje je z usmiechem.

e Poszukiwacz autentycznosci - zainteresowany jest nie tylko popularnymi regionami winiarskimi, ale
takze matymi, lokalnymi winnicami. Docenia autentycznos$¢ miejsc, gdzie moze poznac historie
i tradycje produkcji wina.

e Otwarty i sympatyczny - lubi ludzi, zawsze pozytywnie nastawiony do innych bez uprzedzen.

e Towarzyski - ceni spedzanie czasu w grupie, cho¢ chwile samotnosci go nie przeszkadzaja.

e tagodny i spokojny - dobre samopoczucie niekoniecznie wymaga adrenaliny; cieszy sie nawet

z codziennych chwil.
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e Romantyk podrozy - dostrzega piekno w krajobrazach winnic, zabytkach i lokalnej kultury.
Podrézuje z zamitowaniem do romantycznych miejsc, gdzie moze delektowal sie jedzeniem
i winem.

e Podrdznicza dusza - ceni mozliwos¢ poznawania réznych zakgtkdw swiata, odkrywania unikalnych
winnic i delektowania sie lokalnym jedzeniem. Podrdézowanie jest dla niego formag edukacji
i inspiracji.

e Spoteczny entuzjasta - cieszy sie na mysl o spedzaniu czasu z innymi entuzjastami wina i jedzenia.
Uwielbia dzieli¢ sie swoimi doswiadczeniami z podrdzy i wspélnie degustowac wina z przyjaciétmi
czy innymi pasjonatami.

e Bon vivant i hedonista - czerpie z zycia petnymi garsciami, a kazdy moment stara sie celebrowac
i cieszy¢ nim.

e Koneser kulinarny - posiada rozwiniety gust kulinarnej eksplozji, uwielbia eksperymentowac
z réznymi smakami i docenia wysokg jako$¢é potraw. Wartosciuje zaréwno wykwintne dania, jak
i autentyczne, lokalne kuchnie.

e Wrazliwy smakosz -posiada wyrafinowany zmyst smaku i potrafi dostrzega¢ subtelnosci wina,
a takze dostrzega réznice miedzy réznymi rodzajami jedzenia.

e Odkrywca nowych smakéw - chetnie eksploruje réznorodnos¢ smakéw wina i jedzenia, nie
ogranicza sie do jednego typu. Zawsze gotéw jest na nowe doznania i kulinarne wyzwania.

e Wyrafinowany - docenia prawdziwg wyjgtkowos¢, nie podaza koniecznie za masowymi produktami,
ale znajduje przyjemnos¢ w odkrywaniu niszowych, lokalnych i nieoczywistych produktow.

e Aktywny, ale... - codziennie bardzo aktywny, zwtaszcza zawodowo, ale czasami pragnie zwolnic¢
tempo; rozumie, ze codzienna gonitwa nie powinna by¢ normg dla jakosci zycia, a sukces, cho¢
wazny, nie jest jedynym celem.

e Troche snob, troche autokreacyjny - zwraca uwage na wifasny wizerunek, wybiera marki,
aktywnosci i rozrywki z zamiarem tworzenia swojego unikalnego stylu.

e Bywalec - doswiadczony podréznik, poréwnuje wtasne doswiadczenia z réznych miejsc do tego,

co obecnie przezywa (typ "ta uliczka wyglada jak zautek w Dubrowniku").

Osoba o takiej osobowosci moze znaleZ¢ satysfakcje i rados¢ w podrézowaniu po regionach winiarskich,
odkrywaniu nowych smakéw, poznawaniu lokalnych kultur i dzieleniu sie tymi doswiadczeniami

z innymi entuzjastami.

Koncepcja komunikacji marketingowej enoTARNOWSKIE na lata 2023-2025 str. 37



Pozycjonowanie marki enoTARNOWSKIE

Pozycjonowanie w swojej istocie sprowadza sie do odpowiedzi na pytanie: Z czym powinna byc
kojarzona marka, aby pozostata w pamieci na przysztos¢? Chodzi o odkrycie, a czasem nawet kreacje,
niepowtarzalnego waloru lub unikalnej cechy, ktéra w sposdb zdecydowany wyrdzni jg sposréd
konkurencyjnych marek na rynku. W tym kontekscie kierunek pozycjonowania okreslany jest poprzez
zestaw wczesniej wyselekcjonowanych atrybutéw, zaréwno na etapie definiowania marki, jak

i w kolejnych fazach jej koncepciji.

Odpowiednie, konsekwentne pozycjonowanie marki w procesach komunikacyjnych, pozwala na
ksztattowanie statego i wyraznego wyobrazenia marki posréd konsumentéw, a tym samym budowac
unikalng tozsamos¢ w percepcji uczestnikdw rynku oraz utatwic im procesy rozpoznania i wyboru oferty
marki na tle marek konkurencyjnych. Ponizej zawarto liste kluczowych elementéw sktadowych

pozycjonowania marki enoTARNOWSKIE:

1. Kto? - do kogo kierowana jest marka?

Nowoczes$ni turysci poszukujgcy pozytywnych, integrujgcych przezyé, rozrywki i relaksu.

2. Co? - co oferuje marka?

Przystepne, réznorodne i dopasowane do grup pakiety turystyczne w segmencie Food&Wine.
3. Jak? - jakie korzysci oferuje marka?

Integrujgce, wspdlne doswiadczenia turystyczne potaczone z zabawg i przyjemnoscia.

4. Dlaczego? - dlaczego konsument powinien wybrac te marke do zaspokojenia potrzeby?

- otoczenie natury, wino i zabawa przy wspdlnym stole pozwala na autentyczng integracje,

- wykorzystanie kuchni fusion oraz réznorodne bogactwo kulinarne i kulturalne regionu oferuje bogaty

i unikalny zakres doswiadczen dla konsumenta,

- dopasowanie ofert i promocji oraz doswiadczen uzytkownika do potrzeb klientéw grupowych, daje

wiecej korzysci i przyjemnosci w procesie wyboru.

- podrdzowanie i doswiadczanie razem ,smakuje” lepiej
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Koncentrujgc swojg komunikacje, wedle niniejszych elementédw, do konsumenta grupowego, marka
wskazuje na przystepnos¢ swojej oferty m.in. poprzez dopasowanie jej do potrzeb grupowych. Poprzez
wykorzystanie atutdw wiasnych, obiecuje gtebokie i integrujgce doswiadczenia zbiorowe, ktérych

fundamentem jest ucieczka od trosk — beztroska, przyjemnos¢ i dobra zabawa.

Adnotacje

Nalezy zwréci¢ uwage na mozliwosci, ktore otwiera mozliwo$é kreowania ofert wyspecjalizowanych na
kliencie zbiorowym, przy jednoczesnym zwrdceniu uwagi na procesy decyzyjne, ktére mogg zachodzié
w doborze takiej oferty i koniecznosc¢ ich uwzglednienia w projektowaniu np. doswiadczen uzytkownika
interfejsow cyfrowych. Ewaluacja jakosci interakcji z marka, zachodzi bowiem nie tylko w momencie
korzystania z jej oferty, a takze w trakcie zakupu, czy okresie posprzedazowym (powrét do domu).
Sugeruje sie zwrdécenie uwagi na fakt, iz zbiorowy proces dokonywania wyboru moze stanowié
stresujgce doswiadczenie dla lidera grupy zajmujgcego sie organizacjg wspolnych wyjazdéw. Nacisk na
przyjemnosc rejestracji, tatwosc jej realizacji i mozliwos¢ skomunikowania uczestnikdw grupy, a takze
mozliwosci partycypowania w procesie decyzyjnym wspottowarzyszy, na poziomie proceséw
technologicznych, moze stanowi¢ istotny wyréznik oraz korzysé, przemawiajgcg za wyborem oferty
marki, a takze stac sie istotnym czynnikiem relewantnego pozycjonowania marki na poziomie aspektéow

funkcjonalnych.

Obietnica marki enoTARNOWSKIE

Obietnica stanowi kluczowy element projektowanego brandu, majgcy ukazaé i uSwiadomi¢ odbiorcom
gtéwng, decydujaca korzysé ptynaca z produktu. W tym kontekscie, na kolejnym etapie wyznaczania
pozadanego wizerunku marki, nastepuje gtebokie zidentyfikowanie sie z perspektywg odbiorcy,
odpowiadajgc na jego pytanie: ,Co zyskam z pobytu w enoTARNOWSKIE?". Warto podkresli¢, ze
projektujgc ksztatt przysztego brandu, odwotujemy sie do pozadanego - z perspektywy nadawcy -
ideatu, jesli chodzi o postrzeganie kluczowej korzysci. Chcemy, aby odbiorcy widzieli te korzysé

w sposob, ktory jest optymalny z punktu widzenia powodzenia imprezy.

Jednakze, formutujac obietnice marki, zdajemy sobie sprawe, ze kazda ocena bedzie wynikiem
indywidualnej perspektywy uczestnikdw, co stanowi odchylenie od ideatu. Niemniej jednak
ksztattowanie obrazu korzysci z marki jest kluczowe dla ostatecznego sukcesu, umozliwiajgc
konsekwentne dazenie do wytworzenia pozgdanego wizerunku brandu w ramach prowadzonej

promociji.
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Obietnica, jako kolejny poziom piramidy tozsamosci marki, jest zgodna z przyjeta formutay
pozycjonowania. Majgc na uwadze, ze enoTARNOWSKIE ma by¢ pamietane jako impreza czy produkt
turystyczny / destynacja turystyczna, gdzie mozna przezy¢ autentyczne wspdlne chwile, zblizy¢ sie do

siebie, formutujemy obietnice w nastepujgcy sposob:

Spedzisz czas, uciekniesz od trosk — beztroska, przyjemnos$¢ i dobra zabawa. /

Spedzisz tu czas uciekniesz od trosk — beztroska, przyjemno$¢ i dobra zabawa.

Kluczowe w tej obietnicy sg frazy ,beztroska, przyjemnosc¢ i dobra zabawa", rozwiniete poprzez

,Spedzisz czas" oraz , poczujesz sie", odnoszgce sie bezposrednio do doswiadczen odbiorcy.

Warto podkreslié, ze pomimo ewentualnych niepewnosci zwigzanych z pogoda, elementy te s3
niezmiennie wiarygodne i autentyczne. Mimo ze deszcz czy chtéd podczas enoTARNOWSKIE mogg
wptynaé na doswiadczenie uczestnikdw, nie przekresla to zasadniczego kierunku ksztattowania marki.

Atrybuty i charakter imprezy juz na wstepie zapewniajg prawdziwos¢ i wiarygodnos¢ obietnicy.

Nalezy réwniez zauwazyé, ze omawiane elementy tozsamosci marki nie sg bezposrednio
komunikowane odbiorcom (obietnica nie staje sie np. hastem na plakacie). Zamiast tego, chodzi
o realizacje dziatah promocyjnych w taki sposéb, aby budzié¢ wrazenie " beztroska, przyjemnos¢ i dobra
zabawa". Podejscie to doskonale koresponduje z przyjetg ideg przewodnig, co w rezultacie prowadzi do

spdjnego obrazu marki w swiadomosci odbiorcéw.
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Piramida tozsamosci marki enoTARNOWSKIE

Projektowanie koncepcji marki, widoczne w przedstawionych etapach, uktada sie w strukture tzw.

piramidy tozsamosci, ktorej zarys syntetyzuje rézne parametry marki.

OBIETNICA
Razem ; (finalna korzysé
Z przyjemnoscig odbiorcy)
Integrujace doswiadczenia POZYCJONOWANIE
tury§tyczne polqczon'e — (z czego produkt, ustuga ma byé
z radoscig i przyjemnoscig znana / zapamigtana)
Towarzyska Hedonistyczna Otwarta OSOBOWOSC
Goscinna Tolerancyjna Szczera Petna zycia (ludzkie cechy marki)
Przyjemna Prosta (eng. simple) Oryginalna ATRYB UTY

(cechy/walory bedace
fundamentem marki)

Wspélnotowa Odpowiedzialna Réznorodna

Piramida tozsamosci marki enoTARNOWSKIE, projekt: Piotr Cukrowski

Podsumowujgc, koncepcja marki, oparta na wyeksponowanych walorach, skupia sie wokédt
uniwersalnego motywu ,przyjemnosé, dobra zabawa, Zzycie bez troski". Zawiera ona nastepujgce

elementy:

e Inspiracja atmosferg, kulturg, kuchnig, sztukg i stylem zycia krajéw potudniowej Europy.

e (Odwotania do pozytywnych stereotypdw zwigzanych z Potudniem, traktowanego zaréwno jako
doswiadczenie, jak i przestrzen wyobrazona.

e Afirmacja, smakowanie i czerpanie z zycia, w duchu sztuki zycia, dolce vita.

e Tesknota za wakacjami i zwigzang z nimi beztroska; Potudnie jako czesty synonim wakacyjnych
przygod.

e Tworcza interpretacja Potudnia, obejmujgca lokalne uwarunkowania i walory, spogladajgc przez

pryzmat Potudnia, z lokalnoscig interpretowang na potudniowg modte. Inspiracja, nie za$ imitacja.
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Idea przewodnia (core idea) marki enoTARNOWSKIE

Idea przewodnia marki, nazywana takze core idea, to fundamentalna koncepcja lub wartos$¢, ktéra
stanowi centralny punkt przekazu marki i definiuje jej istote. Jest to gtdwny element, ktory ksztattuje
tozsamos¢ marki i pomaga jej wyrdznic sie na rynku. Core idea powinna by¢ zgodna z wartosciami, misjg
i wizjg marki.

Core idea moze obejmowac rézne aspekty, takie jak filozofia marki, jej cel, sposdéb podejscia do
klientéw, unikalne cechy produktéw czy sposdb dziatania firmy. Wartos¢ core idea polega na tym, ze

stanowi staty punkt odniesienia dla wszystkich dziatan zwigzanych z marka, pomagajac utrzymac

spojnosc i spdjny przekaz.

Przyktadowo, core idea marki sportowej moze obejmowac zdrowy tryb zycia, motywacje do osiggania
celéw i ducha rywalizacji. Dla marki ekologicznej core idea moze skupia¢ sie na zréwnowazonym

rozwoju, ochronie Srodowiska i dbatosci o nature.

W skrécie, idea przewodnia marki to gtéwna mysl, ktdra definiuje jej istote i ksztattuje sposéb, w jaki

marka jest postrzegana przez klientéw.

Proponowana idea przewodnia dla marki enoTARNOWSKIE brzmi:

Razem z przyjemnoscia

,Razem z przyjemnoscig” — to idea marki, stanowigca rdzen jej tozsamosci i dziatarn komunikacyjnych.
Stanowi claim, w ktdrym wyraza sie zardwno misja marki, ktorej celem jest tgczenie ludzi blizej, za
pomocg oferowanych rozwigzan i doswiadczen turystycznych, jak réwniez tgczenie tych doswiadczen
z aspektem dobrego samopoczucia i przyjemnosci. Marka, tym samym, pomaga odczuwac przyjemnos¢
z bycia razem, jednoczesnie czynigc przyjemnos¢ — z jedzenia, zycia, bliskosci przyrody — nieodtgcznym

elementem wspdlnego podrdzowania.

Idea wskazuje rowniez na pozytywny aspekt kolektywnego wymiaru jej dziatalnosci, w ktorym
zakorzeniona jest dobra wspoétpraca na rzecz lokalnej spotecznosci. Wyraza wspoétdziatanie ku dobremu,

w harmonii i radosci z pozytywnych owocow wspélnej pracy.
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Przyjemnosé, dostrzega rdwniez w réznorodnosci zbiorowosci — marka inspiruje do bycia razem bez
wzgledu na wiasne rdznice. Spaja, buduje potgczenia i ni¢ porozumienia, zblizajagc do siebie ludzi
o réznych pogladach, pochodzeniu, cechach zewnetrznych czy wewnetrznych. Idea wyraza tym samym

wartos$¢ inkluzywnosci, jako istotnego fundamentu tozsamosci marki.

Marka zacheca przy tym do kreatywnego taczenia, smakdw, gatunkéw kuchni oraz dorobku
kulturowego czy bogactwa tradycji. W taczeniu tych elementdw dostrzega szanse budowania lepszych
doznan i odkry¢ kulinarnych oraz tworzenie atrakcyjnej i oryginalnej oferty turystycznej w swoim

segmencie rynkowym.

Claim marki enoTARNOWSKIE

Claim marki, zwany réwniez hastem reklamowym lub sloganem, to krotkie, tatwe do zapamietania
zdanie lub fraza, ktéra ma za zadanie skoncentrowac¢ uwage na istotnym aspekcie marki, jej wartosciach
lub ofercie. Claim jest jednym z kluczowych elementéw komunikacji marketingowej, poniewaz moze

skutecznie uchwycic tozsamos¢ marki i przekazywac jej przestanie w sposdb zwiezty i pamietny.
Gtéwne funkcje claimu marki to:

e QOdzwierciedlenie tozsamosci marki: Claim powinien odzwierciedla¢ istote marki, jej wartosci,

filozofie lub unikalng ceche, co pozwala klientom lepiej zrozumie¢, o co chodzi w danej marce.

e Zaangazowanie emocjonalne: Dobry claim moze budzi¢ emocje i sktania¢ konsumentéw do

identyfikacji z marka. Emocjonalne zaangazowanie moze zwiekszac lojalnos¢ klientow.

e Wyrdznienie na rynku: Claim ma za zadanie wyrdzni¢ marke sposréd konkurencji, tworzac unikalng

i rozpoznawalng identyfikacje.

e Zwiezte i pamietne przekazywanie przestania: Claimy sg krotkie, co sprawia, ze s3 tatwe do

zapamietania i mogg efektywnie przekazywac przestanie marki w réznych kontekstach.

Przyktady znanych claiméw to "Just Do It" (Nike), "Think Different" (Apple), "Have a Break, Have a Kit
Kat" (Kit Kat). Te krotkie frazy sg Scisle zwigzane z tozsamoscig kazdej z tych marek i tatwo

rozpoznawalne przez konsumentdéw.
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Claim marki enoTARNOWSKIE to:

Razem z przyjemnoscia

Znak marki enoTARNOWSKIE

Znak marki to konkretny symbol, logo, stowo, fraza, ksztatt, kombinacja koloréw lub inny element
graficzny uzywany do identyfikacji i odrdznienia produktéw lub ustug danej marki od produktéw lub
ustug innych przedsiebiorstw. Znak marki petni funkcje oznaczajgcq pochodzenie danego produktu lub

ustugi, a takze taczy sie z reputacjg i tozsamoscig marki.
Rodzaje znakéw marki obejmuja:

Stowne znaki: To pojedyncze stowo lub fraza, ktére stanowi nazwe marki. Przyktadem moze by¢ marka

"Google" czy "Coca-Cola" lub jak w naszym przypadku enoTARNOWSKIE.

Znaki graficzne: To symbole, loga lub inne elementy graficzne uzywane do identyfikacji marki. Przyktady

obejmujg charakterystyczny znak jabtka dla marki Apple czy sylwetke migdata dla marki Almond Breeze.

Kombinowane znaki: To potaczenie elementéw stownych i graficznych w jednym znaku. Przyktadem

moze by¢ logo McDonald's, ktore zawiera zaréwno charakterystyczne "M" jak i nazwe marki.

Znaki diwiekowe i sensoryczne: Niektore marki uzywaja rowniez unikalnych diwiekdéw Ilub
sensorycznych doswiadczen jako elementu identyfikacyjnego. Przyktadem jest diwiek startowy

Windows czy charakterystyczny dzwiek otwierania butelki Coca-Coli.

Znaki kombinowane kolorystycznie: Konkretne kombinacje kolorédw moga stac sie rozpoznawalnymi

elementami identyfikacyjnymi. Na przyktad, czerwony kolor jest silnie zwigzany z markg Coca-Cola.
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TARNOWSKIE

Ochrona znaku marki jest istotnym elementem praw wtasnosci intelektualnej. Firmy starajg sie
zarejestrowac swoje znaki markowe, aby chroni¢ je przed nieautoryzowanym uzyciem przez inne
podmioty. Znak marki petni wazing role w budowaniu swiadomosci marki i budowaniu lojalnosci

klientéw. Znak marki enoTARNOWSKIE otrzymat swiadectwo ochronne.

Narzedzia i Srodki promocji

Wprowadzenie marki na rynek oraz okres, gdy marka juz istnieje na rynku, sg kluczowymi momentami,
w ktérych promocja powinna by¢ szczegdlnie efektywna. Aby zwrdéci¢ uwage odbiorcow i zaznaczy¢
obecnos$¢ marki w Swiadomosci spotecznej, niezbedne jest silne wyrdznienie sie. W ramach
opracowywania katalogu rekomendowanych dziatann promocyjnych, zaktada sie, ze dostepny budzet
jest Sredniej wielkosci i moze by¢ w dowolnym momencie ograniczony, na przyktad przez brak
pozyskania dotacji czy spadek wysokosci wptacanych sktadek cztonkowskich. Dlatego tez planowane

dziatania powinny by¢ przede wszystkim niskobudzetowe.

Obecna sytuacja, gdzie konieczne jest wyrazne wyrdznienie marki przy jednoczesnym ograniczeniu
budzetu, stwarza wyzwania zwigzane z wyborem skutecznych srodkdw i instrumentow promocyjnych.
Dlatego gtéwng rekomendacjg jest skupienie sie na dziataniach niestandardowych, ktére przy
umiarkowanych nakfadach mogg przynies¢ doskonate rezultaty i generowac rozgtos zaréwno

w spotecznosci, jak i w mediach.
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Katalog pomystdéw, dziatan, inicjatyw oraz projektéw na promocje

e Katalog przyjmuje forme otwartg, co oznacza swobode wyboru sposréd przedstawionych
propozycji dla realizacji dziatan. Jednoczesnie zrozumiate jest, ze im szerszy zakres
zaproponowanych dziatan zostanie wdrozony, tym bardziej kompleksowe efekty mogg byc
osiggniete.

¢ Niniejsza Koncepcja, bedaca dokumentem o charakterze strategicznym, petni funkcje
kierunkowg, ustalajgc kierunki promocji enoTARNOWSKIE w okresie programowania.
Charakterystyczng cechg tego typu opracowan jest brak szczegétowych rozwigzan kreacyjnych czy
realizacyjnych (np. produkcji, logistyki), ktore odnoszg sie do konkretnych elementéw
zaproponowanych w katalogu. W zwigzku z tym kazdorazowe wdrozenie wymagac¢ bedzie
szczegdtowych plandéw operacyjnych, obejmujacych m.in. kreatywne rozwigzania, projekty
graficzne, copywriting itp., a takze produkcje.

* Propozycje zawarte w Katalogu zostaty uporzgdkowane zgodnie z okreslonymi celami komunikacji
marketingowej, z wyjatkiem roku 2023, gdzie dobdr srodkéw promoc;ji zostat zdefiniowany przed

przygotowaniem niniejszej Koncepcji.

Dziatania promocyjne w 2023 roku

Zgodnie z ustalonymi zatozeniami opartymi na konsultacjach z opiekunem marki enoTARNOWSKIE, czyli
Tarnowska Organizacjg Turystyczng, ktére poprzedzity sporzadzenie niniejszej Koncepcji i zostaty
podjete przez Tarnowska Organizacje Turystyczng jeszcze w 2022 roku w kontekscie przygotowywania
whiosku o dofinansowanie projektu skierowanego do Ministerstwa Sportu i Turystyki, planowane s3
nastepujgce dziatania promocyjne dla marki enoTARNOWSKIE oraz powstajgcego Szlaku Kulinarnego

w 2023 roku:

e dziatania w Internecie (posty, reklama ptatna, spoty, zdjecia),
e dziatania wydawnicze (publikacje),

e dziatania w prasie,

e dziatania na targach (stoiska),

e dziatania wspierajgce z zakresu public & media relations.
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Dziatania promocyjne w latach 2024 - 2025

Podstawowa rekomendacja: marketing niestandardowy wraz z mocnym wsparciem public & media

relations.

Marketing niestandardowy to podejscie, ktdre wykracza poza tradycyjne, utarte metody reklamy

i promocji. Jest to strategia, ktdra stawia na kreatywnosé, nietypowe rozwigzania i nietuzinkowe
kampanie, aby przyciggna¢ uwage i wyrdznic¢ sie w ttumie. Marketing niestandardowy moze obejmowac
nietypowe formy reklamy, nietypowe wydarzenia promocyjne, interaktywne kampanie, a takze

wykorzystanie medidw spotecznosciowych w nietypowy sposéb.

Mocne wsparcie public relations (PR) & media relations (relacje medialne) odnosi sie do skutecznego

zarzadzania wizerunkiem marki poprzez budowanie pozytywnych relacji z mediami i spoteczenstwem.
Public relations koncentrujg sie na budowaniu zaufania, dobrych relacji i korzystnego obrazu marki
w oczach spoteczenistwa. Media relations skupiajg sie natomiast na skutecznej komunikacji z mediami,

zaréwno tradycyjnymi, jak i online.

W kontekscie marketingu niestandardowego wraz z mocnym wsparciem public & media relations,
organizacje mogg tworzy¢ nietypowe kampanie reklamowe, ktére jednoczesnie generuja
zainteresowanie mediow i spoteczenstwa. Skuteczne dziatania PR mogg wzmocnic przekaz reklamowy,
budowaé pozytywny wizerunek marki i generowaé darmowa reklame poprzez medialne relacje.
Wspodtpraca z mediami moze obejmowac udziat w nietypowych wydarzeniach, udzielanie wywiadow,
publikowanie artykutéw, czy tez wykorzystywanie platform spotecznosciowych do interakcji
z publicznoscia. Takie podejscie pomaga w efektywnym dotarciu do réznych grup docelowych

i budowaniu trwatego, pozytywnego wizerunku marki.

Oto dwie propozycje kreatywnej promocji marki przy wykorzystaniu marketingu niestandardowego,

wspartego mocnym public & media relations:
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1. Projekt nr 1:,Szlak Kulinarny enoTARNOWSKIE”

Opis:
e  Kulinarna Wyprawa enoTARNOWSKIE:

Rekomenduje sie zorganizowanie nietypowej kulinarnej wyprawy po regionie, podczas ktérej

influencerzy kulinarni i blogerzy beda odkrywac¢ unikalne smaki enoTARNOWSKIE.

Kazdy uczestnik otrzyma mape "Szlaku Kulinarnego enoTARNOWSKIE" i zostanie zachecony do dzielenia

sie swoimi doswiadczeniami na mediach spotecznosciowych.

e  Konkurs ,Stwérz Swoje Wtasne Smaki”:

Rekomenduje sie zachecaé lokalnych mieszkancéw do stworzenia wtasnych, unikalnych przepisow

inspirowanych produktami enoTARNOWSKIE.
Organizowac degustacje i ocenianie przepisdw przez znanego szefa kuchni.

Zwyciezcy otrzymajg nagrody, a najlepsze dania bedg promowane w ramach kampanii.

e Eno-Piknik z Celebrytami:

Rekomenduje sie zorganizowanie nietypowego eno-pikniku, na ktérym lokalni celebryci i influencerzy

beda prezentowaé swoje ulubione potrawy z produktami enoTARNOWSKIE.

Utworzenie strefy tematycznej, takie jak ,,Winnica z Widokiem" czy ,,Strefa Smakosza".

e Intrygujace Wydarzenia PR:

Rekomenduje sie stworzenie tajemniczego zaproszenia dla medidow na ,Noc Smakow

enoTARNOWSKIE" - wyjatkowe wydarzenie kulinarno-kulturalne.

Przygotowanie unikalnych doswiadczen sensorycznych, ktére zaintrygujg dziennikarzy i blogerow.
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e Media Relations:

Rekomenduje sie nawigzanie wspétpracy z lokalnymi mediowymi ekspertami kulinarnymi, zachecajac

ich do opisywania innowacyjnych smakéw enoTARNOWSKIE.

Organizacja regularnych konferencji prasowych, aby dzieli¢ sie nowosciami, zaproszeniami na

wydarzenia i sukcesami projektu.

e Spotecznosc¢ Online:

Rekomenduje sie wprowadzenie dedykowanego hashtag dla kampanii, aby fatwo $ledzi¢ udziat

spotecznosci w akcji.

Zachecanie lokalnych mieszkancow do udostepniania swoich smakowych odkryé i doswiadczen na

platformach spotecznosciowych.

Cele:

v' Zwiekszenie $wiadomosci marki enoTARNOWSKIE poprzez angazujace i niekonwencjonalne
doswiadczenia.

v' Utworzenie silnych relacji z influencerami, lokalnymi celebrytami i mediami.

v' Stworzenie pozytywnego wizerunku marki poprzez aktywne zaangazowanie spotecznosci

lokalnej.

Ta kampania ma na celu nie tylko promowanie smakéw enoTARNOWSKIE, ale rowniez budowanie
emocjonalnych i trwatych zwigzkéw z lokalng spotecznoscig, co moze przyczynié sie do zwiekszenia

zaufania i lojalnosci wobec marki.

2. Projekt nr 2:,,enoTARNOWSKIE Podbija Social Media”

Opis:
e  Gastronomiczne Wyzwania z Lokalnymi Mistrzami Kuchni:

Rekomenduje sie zorganizowanie serii wyzwan kulinarnej kreatywnosci, w ktérych lokalni mistrzowie

kuchni bedg tworzy¢ dania z produktow enoTARNOWSKIE.
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Udostepnianie materiatdw wideo i zdje¢ z wyzwan na platformach spotecznosciowych, tworzgc

emocjonujace serie.

e Kampania ,Smakuj zenoTARNOWSKIE” na Instagramie:

Rekomenduje sie zachecanie uzytkownikéw Instagrama do publikowania zdje¢ swoich kulinarnych

eksperymentow z produktami enoTARNOWSKIE, uzywajgc dedykowanego hashtaga.

Co tydzien nalezy wybiera¢ najciekawsze i nagradzac autordw.

e Spoteczno$é Decyduje - Wybierz Nowy Produkt enoTARNOWSKIE:

Rekomenduje sie zorganizowanie interaktywnego gtosowania online, pozwalajgc spotecznosci wybraé

nowy produkt enoTARNOWSKIE, ktéry trafi do oferty.

Uczestnicy mogg zgtasza¢ swoje pomysty, a najlepsze propozycje bedg przedstawione do gtosowania.

e enoTARNOWSKIE Food Truck Tour:

Rekomenduje sie przygotowanie kolorowego food trucka z unikalnymi daniami opartymi na produktach

enoTARNOWSKIE.

Organizacje objazdu po lokalnych miejscowosciach, tworzgc mobilng atrakcje i zachecajac do udziatu

w degustacjach.

e Innowacyjne Konferencje Prasowe Online:

Rekomenduje sie organizacje cyklicznych konferencji prasowych online, prezentujgcych nowosci, plany

rozwoju marki i udziaty w lokalnych wydarzeniach.

Umozliwianie uczestnictwa mediom, blogerom i spotecznosci online.
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e Budowanie Partnerstw z Influencerami:

Rekomenduje sie wspétprace z lokalnymi influencerami o duzym zasiegu, aby promowali smaki

enoTARNOWSKIE w kreatywny sposdb.

Organizacja wspdlnych wyzwan, konkurséw i udostepniac ekskluzywne kulinarne przepisy.

Cele:

v' Zwiekszenie zaangazowania spotecznosci online poprzez interaktywne kampanie.
v' Kreowanie pozytywnego wizerunku marki enoTARNOWSKIE jako innowacyjnej i bliskiej
spotecznosci.

v" Rozwijanie relacji z lokalnymi mistrzami kuchni, influencerami i spotecznoécig online.

Ta kampania koncentruje sie na interaktywnosci i wspéttworzeniu z spotecznoscig, wykorzystujac
potencjat mediéw spotecznosciowych do szerzenia entuzjazmu wokdt marki enoTARNOWSKIE

i zachecania do tworzenia wspdlnych doswiadczen kulinarnej przygody.

Cel: wykreowanie marki enoTARNOWSKIE

poprzez: generowanie rozgtosu dla enoTARNOWSKIE

Cel: zapewnienie enoTARNOWSKIE pozycji flagowego produktu turystycznego regionu tarnowskiego

poprzez:

e Budowanie grupy odbiorcow ofert turystycznych, przyciggajac turystdw na obszar marki
enoTARNOWSKIE.

e Budowanie rdznorodnych form partnerstwa, ktére stworzg warunki do promocji, rozwoju
i zwiekszenia atrakcyjnosci produktu.

e Rozwdj produktu poprzez stopniowe wzbogacanie programu o elementy wykraczajgce poza

standardowy zestaw atrakgji.
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Punkty do zdje¢ np. Instagram POINT rekomenduje sie wstawienie elementéw infrastruktury
turystycznej z logo marki w atrakcyjnych widokowo miejscach gdzie mieszkancy oraz turysci beda robic
sobie zdjecia. Infrastruktura taka jako moze by¢ wykorzystana do samego zdjecia lub do oznaczenia

miejsc rekomendowanych do robienia fotografii widokowej / krajobrazowe;j.

Plakaty w miejscach publicznych rekomenduje sie opracowanie wzoru wspdlnego plakatu
promocyjnego marki uwzgledniajgcego zaréwno imprezy jak i oferte turystyczng i ich zawieszenie
w miejscach licznie odwiedzanych przez mieszkaricéw oraz turystéw. Plakat bedzie stanowit darmowa
reklame marki i budowat jej pozycje w swiadomosci mieszkancéw jak tez zwracat na nig uwage osdb

z zewnatrz (przyjezdni/turysci).

Reklama outdorowa / zewnetrzna np. w postaci metalowych tablic na plakaty zaréwno przy drogach
jak i przy budynkach, ciggach pieszych za pomocg ktérych bedzie miata miejsce promocja wydarzen

i dziatan w ciggu roku

1Z LIKOVNE ZBIRKE TENZOR

ROM THE TENZOR ART CQLLECTION
E

e 09_.5‘11.2023

Fot. materiaty wtasne
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Nasadzenia matych winnic w miejscach publicznych, np. w centrum Tarnowa, przy wiezach
widokowych itp. wszedzie tam gdzie jest duzy przeptyw mieszkancow, przyjezdnych w tym turystéw.

Przy takich nasadzeniach zaleca sie umiescic tabliczki informacyjne z logo enoTARNOWSKIE

Fot. materiaty wtasne

Tarasy widokowe z akcentem winnic np. w otoczeniu winnic lub w miejscach o szczegdlnych walorach
widokowych rekomenduje sie budowe taraséw lub optymalnie platform widokowych i organizowanie
plenerowych sesji fotograficznych. Na przykfadzie winnicy rodziny Dreisiebner gdzie wybudowano taras
widokowy i od lat organizowane sg sesje fotograficzne — z biegiem czasu winnica ktdra stata sie

wizytdwka Stowenii

Fot. materiaty wtasne
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Wspétpraca sieciowa - Tabliczki z wizytowkami miejsc montowane u partneréw marki oraz
w miejscach licznie odwiedzanych przez turystow. Dodatkowo wspdlny baner do promocji marki

i wspdlnej strony oraz profili w mediach spotecznosciowych. Narzedzie wzajemnej promocji.

I

WWAW.PRIMAVINA.SI

Fot. materiaty wtasne

Ciekawe zdjecia przekazywane do gmin, hoteli, punktdw Informacji Turystycznej, Samorzadu
Wojewddztwa Matopolskiego, Polskiej Organizacji Turystycznej z prosbg o wykorzystywanie ich

w prowadzonych kampaniach reklamowych z wskazaniem logo marki na zdjeciu.

Fot. materiaty wtasne
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Makieta obszaru rekomenduje sie opracowanie makiety obszaru marki i jej postawienie w punktach
informacji turystycznej. Na poczatek moze to by¢ gtéwny punkt w Tarnowie tzw. Visitor Center przy
Rynku 7 (siedziba Tarnowskiego Centrum Informacji) stanowigcy miejsce pierwszego kontaktu turysty
z marka. Makieta powinna by¢ interaktywna i potgczona z monitorem na ktérym wyswietlane beda

informacje o atrakcjach marki w poszczegdlnych czesciach regionu.

Fot. materiaty wtasne

Wspotpraca z lokalnym biurem podrézy rekomenduje sie stopniowg komercjalizacje oferty marki i jej
wprowadzenie na rynek przy wspétpracy z lokalnym operatorem turystycznym. W promocji marki
wazne jest by po etapie jej wykreowania i po wzbudzeniu zainteresowania u odbiorcy mozna byto
skorzystac z oferty. By promocja nie byta sucha i nie dotyczyta produktu/oferty ktéra nie jest dostepna
na rynku. Dodatkowo zaleca sie wdrozenie nietypowych form zwiedzania regionu jak testowane nocne

zwiedzanie Tarnowa z lampami naftowymi w rece czy warsztaty z gotowania ,,z winem i przy winie”.

Mozliwo$¢ zwiedzania Tarnowa i regionu meleksem w zwigzku z duzym sukcesem promocyjnym
meleksa w 2023 roku rekomenduje sie rozbudowe oferty i kontynuowanie tego dziatania réwniez
w latach przysztych zaktadajgc zwiekszenie liczby meleksdw, zaprojektowanie tras tematycznych wraz
z mapami i programem przejazdu trasy, opracowanie przewodnikdw mobilnych nie tylko w polskiej

wersji jezykowej ale i np. angielskiej.

Aplikacja w zwigzku z rosngcym zainteresowaniem ofertg marki zaleca sie opracowanie specjalnej
aplikacji ktéra postuzy automatyzacji proceséw zwigzanych z rezerwacjg miejsc np. poczynajgc od
wydarzen w pojedynczych winnicach, poprzez wieksze wydarzenia skoficzywszy na korzystaniu z oferty

np. przejazdu meleksem czy spacerkach z przewodnikiem itp.
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Gadzety w tym magnesy rekomenduje sie opracowanie podstawowych gadzetéw promocyjnych marki
ktére bedg dostepne zaréwno w winnicach jak i w sklepikach z lokalnymi pamigtkami. Ponizej

przyktadowe magnesy opracowane w ramach prac nad niniejsza koncepcja.

Projekt graficzny: Piotr Jakob

Aplikacja w zwigzku z rosngcym zainteresowaniem ofertg marki zaleca sie opracowanie specjalnej
aplikacji ktéra postuzy automatyzacji proceséw zwigzanych z rezerwacjg miejsc np. poczynajgc od
wydarzen w pojedynczych winnicach, poprzez wieksze wydarzenia skoficzywszy na korzystaniu z oferty

np. przejazdu meleksem czy spacerkach z przewodnikiem itp.

Stojak na materiaty informacyjno-promocyjne rekomenduje sie opracowanie i wstawienie do punktow
informacji turystycznej, hoteli, restauracji, winnic i innych punktéw odwiedzanych przez mieszkarcow
i turystow w catym regionie stojakdw na materiaty informacyjno-promocyjne marki. Mimo ze wiekszos¢
materiatdbw ma by¢ opracowywana w wersji elektronicznej zaleca sie wydruk czesci z nich

w szczegdlnosci map.
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www.visitptuj.eu

Fot. materiaty wtasne

Mobilna IT - Organizacja stoiska informacyjno-promocyjnego oferty enoTARNOWSKIE podczas targéw
i imprez plenerowych w kraju; w miastach i regionach z ktérych do Tarnowa jest bezposrednie

potaczenie kolejowe badz tez dogodny dojazd:

e Rzeszéw (maj): Swieto Paniagi, czyli ulicy 3 Maja w Rzeszowie (Swieto Paniagi to $wieto jednej
z najstarszych ulicy w Rzeszowie - dawniej ulicy Panskiej, zwanej potocznie Paniagg, wspotczesnej
ulicy 3 Maja. Paniaga obchodzi swoje swieto od 2003 roku. W programie, jednej z najwiekszych
imprez w stolicy Podkarpacia, mozna znalez¢ koncerty, jarmark, pokazy artystyczne, warsztaty dla
dzieci i szereg atrakcji przygotowywanych miedzy innymi przez rzeszowskie instytucje kultury)

e Szczecin (maj): Piknik nad Odrg (impreza o charakterze jarmarku odbywa sie na Watach Chrobrego
w Szczecinie od ponad 20 lat. Gromadzi ponad 200 wystawcéw z ponad 30 krajow. Liczba
odwiedzajacych wynosi ponad 60 000 mieszkacow i turystow).

e Poznan (wiosna): WINO - Targi Polskich Win i Winnic (wydarzenie poswiecone wytgcznie polskiemu
winiarstwu). Przez trzy dni najlepsi producenci win, cydréw, a takze dostawcy technologii i sprzetow
winiarskich prezentujg swoje produkty i rozwigzania. Catos¢ dopetniajg: Konkurs Win Polskich

a takze komentowane degustacje, prelekcje i warsztaty. Na targach reprezentujg sie winiarze
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ze wszystkich regiondw winiarskich Polski — w 2023 roku byto to 70 winnic z 9 regiondw w tym
enoTARNOWSKIE.

Katowice (wiosna): Miedzynarodowe Targi Turystyki GLOBalnie - najwieksza branzowa impreza
targowa na Slasku w ktérej udziat bierze ok. 100 wystawcéw z kraju i zagranicy a liczba
odwiedzajacych co roku wynosi ok. 5000 oséb. Odbywa sie od blisko 30 lat. Wystawcami sg
przedstawiciele organizacji turystycznych, regiondéw partnerskich, urzedéw i miast, biur podrdzy,
touroperatordéw, sanatoriéw, uzdrowisk i spa, reprezentanci turystyki rowerowej, jazdy konnej oraz
sportéw wodnych.

Opole (wiosna): W strone storica — targi turystyki. Impreza o charakterze jarmarku odbywa sie na
Rynku w Opolu od ponad 20 lat.

Wroctaw (wiosna): Miedzynarodowe Targi Turystyki i czasu wolnego. Impreza odbywa sie od
kilkunastu lat i gromadzi ponad 200 wystawcéw z kilkunastu krajéw. Liczba odwiedzajacych
przekracza 10 000 osdb. Integralng czescig imprezy sg m.in. Festiwal Podréznikéw “Swojg droggy”
czy Festiwal Kulinarny.

Lublin (wiosna): Lubelskie Targi Turystyczne. Impreza o charakterze jarmarku ok kilku lat odbywa
sie w centrum Lublina przez Centrum Spotkania Kultur.

Poznan (pazdziernik): TOUR SALON Targi Regionéw i Produktdw Turystycznych. Najwieksza
i najstarsza impreza branzowa w Polsce gromadzaca co roku ponad 200 wystawcow z kraju
i zagranicy. Liczba odwiedzajgcych przekracza 20 000 osdb. Integralng czescig imprezy sg m.in. Targi
kamperow, przyczep kempingowych i sprzetu biwakowego CARAVANS SALON, Targi jachtéw, todzi
i sportéw wodnych YACHT SALON, Festiwal Podrézniczy SLADAMI MARZEN oraz Rodzinny Festiwal
Podrézniczy TUP TUP.

Krakéw (listopad): Miedzynarodowe Targi Wina ENOEXPO. Najwieksze i najbardziej prestizowe
wydarzenie w Polsce integrujace branze winiarskg, umozliwiajgce biznesowe spotkania
producentéw wina z réznych stron Swiata z importerami oraz importerdow z dystrybutorami.
Warszawa/Nadarzyn (listopad): Miedzynarodowe Targi Turystyczne TT WARSAW oraz World Travel
Show - Miedzynarodowe Targi Turystyczne. Jedna z najwiekszych i najstarszych imprez tego typu
w Polsce, od kilku lat w nowym miejscu — w najwiekszych halach targowych w kraju — w Nadarzynie
pod Warszawg. Co roku gromadzi setki wystawcow nie tylko krajowych ale réwniez z ponad 50
krajow z catego $wiata. Liczba odwiedzajgcych przekracza 20 000 oséb. Integralng czescig imprezy

jest Festiwal Podrdznikow.
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W zaleznosci od charakteru imprezy oraz rodzaju zabudowy stoiska nalezy dostosowac prezentacje
enoTARNOWSKIE. W przypadku imprez plenerowych promocja powinna odbywac sie podobniej jak na
imprezach lokalnych. Poza przedstawicielem TOT, ktory zadba o materiaty promocyjne i bedzie stuzyt
swojg wiedzg na stoisku znajdowac sie bedg podmioty/przedstawiciele nalezgce/wspdtpracujgce
z Tarnowska Organizacjg Turystyczng: winnica, lokalny producent (sera, pieczywa, octow, ryb itp.)
produktéw ktére komponujg sie z winem lub do tzw. deski seréw. Nie powinno zabrakngé wydarzen:
pokazéw, degustacji, itd. W przypadku imprez targowych, gdzie jest ograniczona przestrzen
wystawiennicza oraz jednolity charakter stoiska (np. wspdlne stoisko regionalne w ramach Matopolski
czy tez stoisko narodowe przygotowane przez Polskg Organizacje Turystyczng) nalezy prezentacje
dostosowaé do panujgcych warunkéw. Na pewno nie moze zabrakngé personelu znajgcego doskonale
region, materiatédw promocyjnych a jesli bedzie taka mozliwosé¢ réwniez powinny odbywac sie
degustacje, pokazy. Takie dziatania przyciggajg publicznos¢. Poniewaz enoTARNOWSKIE posiada tytut
,Polskiej Marki Turystycznej” a jednym z profitdw posiadana tego prestizowego wyrdznienia jest
promocja prowadzona przez POT i Ministerstwo Sportu i Turystyki m.in. na imprezach targowych, warto
korzystac z tej mozliwosci i uwzgledniac prezentacje na targach iimprezach w kraju na wspélnym stoisku

,Polskich Marek Turystycznych”.

Wieczoér z enoTARNOWSKIE w duzych miastach takich jak przyktadowo w Warszawie niezaleznie od
imprezy targowej, np. w zimie, na poczatku roku kalendarzowego, warto wynajac restauracje w ktorej
mozna zorganizowa¢ ,Wieczér z enoTARNOWSKIE” — prezentacja Tarnowa i regionu potgczona
z degustacjg win podczas kolacji, na ktérej bedg podawane dania bazujgc na produktach lokalnych
z terenu enoTARNOWSKIE. Wazne by w takiej imprezie uczestniczyli, poza przedstawicielami TOT,
rowniez gestorzy bazy hotelowej, winiarze, przedstawiciele atrakcji turystycznych z regionu.
Odbiorcami tego wydarzenia beda dziennikarze, blogerzy, influencerzy oraz przedstawiciele biur
podrdzy. ,Ambasadorem” takiego wieczoru powinna by¢ osoba, ktéra pochodzi z Tarnowa i regionu,
identyfikuje sie z nim i jest powszechnie znana. Patronat nad imprezg powinna obja¢ POT. Warto

pamietac o parlamentarzystach ziemi tarnowskiej.
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Promocja zagraniczna:

W przeciwienstwie do targdéw krajowych czy imprez w regionie promocja zagraniczna, ze wzgledéw

finansowych bedzie znacznie sie réznié. Proponuje sie by wybrac kilka wazniejszych imprez targowych:

e |TB w Berlinie (marzec): najwieksza i najstarsza impreza branzowa na $wiecie w ktérej udziat
bierze okoto 10 000 wystawcow z ponad 180 krajéw a liczba odwiedzjgcych przekracza 160 000
w tym okoto 70% to osoby z branzy: biura podrdzy, dziennikarze, blogerzy, itd.

e Ferien-Messe w Wiedniu (styczen): najwieksza i najstarsza impreza branzowa w Austrii w ktérej
udziat bierze okoto 700 wystawcéw z ponad 70 krajow a liczba odwiedzjgcych przekracza
150 000.

e Dzien Polski w ogrodach Ambasady w Pradze (wiosna): rodzinny piknik z polskg kulturg, kuchnig

w centrum czeskiej stolicy przyciagga co roku kilka tysiecy Prazan i turystéw.

na ktérych przedstawiciele TOT wraz z jednym badZ kilkoma producentami i winiarzami beda na
stoiskach narodowych Polskiej Organizacji Turystycznej promowaé enoTARNOWSKIE. Ze wzgledu m.in.
na koszty nie ma sensu wykonywa¢ indywidulanego stoiska. Z ww. miast (stolic europejskich)
funkcjonuja bezposrednie potgczenia kolejowe i autokarowe; dojazd indywidualny zapewniaja

autostrady.

Fot. materiaty wtasne

Koncepcja komunikacji marketingowej enoTARNOWSKIE na lata 2023-2025 str. 60



Podobnie jak w przypadku Warszawy, podczas imprez targowych w danym miescie warto wynajgc
restauracje w ktérej mozna zorganizowac ,Wieczér z enoTARNOWSKIE” — prezentacja Tarnowa i
regionu pofaczona z degustacjg win podczas kolacji, na ktérej bedg podawane dania bazujac na
produktach lokalnych z terenu enoTARNOWSKIE. Odbiorcami tego wydarzenia bedg dziennikarze,
blogerzy, influancerzy oraz przedstawiciele biur podrdzy organizujgcych przyjazdy turystéw do Polski.
Patronat nad takim wieczorem powinna sprawowac¢ ambasada RP a wspdtorganizowac ZOPOT czy tez

Instytut Polski dziatajgcy na danym rynku.

Fot. materiaty wtasne
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Wybrane rodzaje komunikacji marketingowej marki enoTARNOWSKIE

1. Strona internetowa. Od kilku lat funkcjonuje strona www.enotarnowskie.pl Strona podzielona

jest na czesci:

a.

Podréz: mozliwosé zaplanowania dojazdu z dowolnego miejsca na $wiecie do
wybranych winnic i atrakcji turystycznych w regionie wraz z wyborem s$rodka
transportu, okresleniem czasu pobytu w wybranej atrakcji w regionie, podanie liczby
0s0b, daty i mozliwoscig zarezerwowania pobytu.

Winnice: wykaz i opis kazdej winnicy nalezgcej do enoTARNOWSKIE.

Wydarzenia: wykaz i opis imprez jaki sg organizowane w Tarnowie i regionie
o charakterze kulinarnej i winiarskiej.

Smaki Polskich Marek Turystycznych: podstrona prowadzaca do projektu ,Polskie
Marki Turystyczne”.

Enomeleks: oferta zwiedzania Tarnowa i winnic enoTARNOWSKIE wolnobieznym
pojazdem elektrycznym.

Do pobrania: materiaty promocyjne (foldery, ulotki, mapy) w wersji pdf do pobrania.
Dane kontaktowe oraz informacja o przyznanym certyfikacie ,Najlepszy Produkt
turystyczny” oraz ,Polska Marka Turystyczna”.

Wersja angielskojezyczna.

Analizujgc strone internetowa nalezy zauwazyé, iz jest prowadzona na biezgco. Brakuje jednak wiecej

informacji o regionie - powinna by¢ czytelna ikonka czy tez jasno wskazany link prowadzacy do portalu

internetowego prowadzonego przez Tarnowskie Centrum Informacji www.tarnow.travel gdzie znajdujg

sie informacje oraz bogata baza turystyczna Tarnowa i catego regionu tarnowskiego. Zaktadka ,,Podréz”

powinna zosta¢ zmodyfikowana tak by turysta mégt za pomoca tej strony internetowej zakupic

wycieczke do Tarnowa i na enoTARNOWSKIE a nie tylko zarezerwowaé degustacje. Powinno sie dgzy¢

do komercjalizacji produktu jakim jest enoTARNOWSKIE. Proponujgc imprezy promocyjne poza krajem

warto, poza strong w jezyku angielskim, zastanowic sie nad wersjg jezykowa: niemiecka i czeska.
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Analizujgc regionalny portal turystycznym www.visitmalopolska.pl nalezy wskaza¢, iz zbyt mato jest

odniesien do Polskiej Marku Turystycznej — enoTARNOWSKIE. Nalezy dazy¢ by hasta ,,enoturystyka”,
,wina lokalne” czy tez ,kuchnia lokalna” jednoznacznie wskazywaty na enoTARNOWSKIE. Poniewaz
portal regionalny prowadzony jest w ramach projektu ,Matopolski System Informacji Turystycznej”
(MSIT) a cztonkiem MSIT-u jest miasto Tarnéw poprzez Tarnowskie Centrum Informacji (TCl),

nie powinno by¢ problemoéw z wiekszg promocjg enoTARNOWSKIE poprzez ten kanat komunikacji.

2. Materiaty drukowane

Tarnowska Organizacja Turystyczna nie posiada drukowanych materiatdw promocyjnych
,€noTARNOWSKIE” z logo ,,Polskiej Marki Turystycznej” czy tez ,Najlepszy Produkt Turystyczny” gdyz
ostatnie materiaty drukowane (folder oraz mapa: , Trasy rowerowe Pogdrza enovelo”) byty wydane
w 2021 roku w ramach projektu Zintegrowany Produkt Turystyczny Subregionu Tarnowskiego "Trasy
rowerowe Pogérza" dofinansowanego z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Matopolskiego na lata 2014-2020. Nalezy zmieni¢ taki stan rzeczy. Na 2023 rok zaplanowano wydanie
5 folderéw tematycznych po enoTARNOWSKIE ale w wersji elektronicznej (w polskiej i angielskiej wersji

jezykowej):

e , enoTARNOWSKIE na weekend"

e ,enoTARNOWSKIE - imprezy"

e ,enoTARNOWSKIE - przyroda"

e ,enoTARNOWSKIE - turystyka aktywna"
e ,enoTARNOWSKIE - podréz kulinarna”

TURYSTYCZNE TARNOWSKIE

| enoTARNOWSKIE
ha weekend

i,

| enoTARNOWSKIE
hature

Fot. materiaty wtasne
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Kazda pozycja powinna wykorzystywa¢ promocyjnie logo zaréwno ,,Polskiej Marki Turystycznej” jak
i ,Najlepszy Certyfikat POT” by podniesé¢ prestiz wydawnictw. Wskazane jest by te pozycje poza
umieszczeniem na stronach internetowych Tarnowskiej Organizacji Turystycznej i partneréw w tym
przede wszystkim Tarnowskiego Centrum Informacji, zostaty wydane w formie papierowej i trafity do
punktéw informacji turystycznej w regionie, cztonkdw/uczestnikbw enoTARNOWSKIE a takze do
zarzadcow atrakeji turystycznych oraz gestorow branzy gastronomicznej i hotelarskiej w regionie celem
rozdawania wsrdd swoich gosci, klientdw czy turystow. Ten materiat promocyjny powinien by¢ réwniez
rozdawany jako najwazniejszy materiat na wydarzeniach promocyjnych takich jak targi, wystawy, pikniki
w kraju czy zagranicq. Szata graficzna powinna by¢ spdjna z istniejgcymi juz materiatami czy tez strong

internetowa.

3. Reklama prasowa

Reklama prasowa powinna by¢ czescig wiekszego dziatania w ramach spdjnej strategii multi — channel.
Poza szatg graficzng, ktdra powinna by¢ spdjna z pozostatymi nosnikami (materiaty drukowane, strona
internetowa, itd.), taka reklama powinna miec¢ odniesienie do strony internetowej lub kanatéw
w mediach spotecznosciowych czy tez loga PMT czy certyfikatu POT. Warto w reklamie zawrze¢ kod QR
prowadzacy do strony internetowej na ktérej znajdujg sie dodatkowe informacje. Ze wzgledu na
ograniczenia zwigzane z wielkoscig reklamy nie nalezy na niej umieszczad zbyt wielu szczegétow oferty.
Powinna przyciggac¢ wzrok, zaciekawic. Najlepiej zrobig to profesjonalne fotografie czy ciekawa grafika.
Warto pamietaé prostg zasade — im mniej tekstu, tym wiecej ludzi go przeczyta. Ze wzgledéw
finansowych lepiej zrezygnowac z wielkosci reklamy na rzecz czestotliwosci ich edycji. Skuteczniejsze sg
takie reklamy, na ktdre czytelnicy trafiajg co najmniej kilka razy, warto wiec zatem wykupi¢ wiecej

modutéw.
Gdzie warto sie promowac:

e Media lokalne by mieszkaricy mogli zapoznaé sie z marka i utozsamiaé sie z nig, poznaé sie
z kalendarzem imprez czy dowiedzie¢ sie o dziataniach enoTARNOWSKIE.

e Media branzowe by skupi¢ swoje dziatania marketingowe na celach, takich jak zwiekszenie
Swiadomosci marki, promowanie nowych produktéw czy ustug, pozyskiwanie klientéw oraz
budowanie autorytetu w sektorze turystyki. Poprzez skierowanie do specjalistycznej grupy
zainteresowanej turystyka reklamy sg czesto postrzegane jako bardziej wiarygodne
i wartosciowe przez odbiorcéw.

e Media ogdlnopolskie by dotrze¢ z promocjg do szerokiego grona odbiorcéw.
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4. Media spotecznosciowe

Turystyka i podréze to najchetniej podejmowane tematy na najwiekszych platformach tzw. ,, Wielkiej 3”
czyli Facebook, Instagram i Twitter. To tez jedna z najpopularniejszych kategorii na Pinterescie i Tik-Toku.
Dlatego warto prowadzi¢ dziatania marketingowe w tym kanale, by by¢ tam gdzie sg nasi potencjalni
klienci. Pamietajmy ze media spofecznosciowe sprzedajg nie tylko produkt ale tez wize. Ludzie
w mediach spotecznosciowych szukajg doswiadczenn wiec musimy moéwic¢ do nich jezykiem korzysci
i pokazywac sie w ich kanatach informacyjnych by zwiekszyé szanse aby nasz region stat sie pierwszym

wyborem na urlop.
Jakie korzysci daje obecnosé marki enoTARNOWSKIE w mediach spotecznosciowych?

1. Pozytywny wizerunek enoTARNOWSKIE — nalezy przekazywac pozytywny przekaz, tadne
i zachecajgce do odwiedzin multimedia (zdjecia, filmy); jest szansa ze nasze profile beda chetnie
obserwowane przez caty rok a jak nadejdzie czas szukania miejsca na wyjazd czy to prywatny
czy stuzbowy to na pewno nasza marka bedzie brana pod uwage jako potencjalna destynacja.

2. Budowanie relacji — wchodzac w interakcje mozemy dowiedzie¢ sie o wrazeniach z pobytu,
o0 wymarzonej atrakcji, o czasie w ktérym nasi fani - potencjalni klienci zaczynajgq planowac
wyjazdy. Dzieki tej wiedzy nie tylko zdobedziemy wazine informacje przy tworzeniu czy
modyfikowaniu oferty ale pokazemy naszym fanom ze sg dla nas wazni.

3. Zdobywanie opinii o naszych atrakcjach, o naszym regionie — prosba fanéw o podzielenie sie
swoimi opiniami na temat ich pobytu w naszym regionie a takze przekazanie opinii innych,
ktére to opinie znalezliSmy gdzie indziej np. na portalach rezerwacyjnych, w punktach
informacji turystycznej.

4. Zwiekszenie liczby odwiedzin naszej strony internetowe;j.

5. Zwiekszenie sprzedazy oferty enoTARNOWSKIE dzieki ww. dziataniom.

Fot. materiaty wtasne
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Obecnie Tarnowska Organizacja Turystyczna prowadzi nastepujace profile:

1. Na platformie facebook:

a. 0godlny profil TOT: https://www.facebook.com/TarnowskalOT
i. (2,2 tysigce obserwujgcych, posty umieszczane czesto, po kilka tygodniowo)

b. profil enoTARNOWSKIE: https://www.facebook.com/enotarnowskie

i. (4,6 tysigca obserwujgcych, posty umieszczane czesto, po kilka tygodniowo)

c. profil enovelo: https://www.facebook.com/trasyenovelo

i. (1 tysigc obserwujgcych, posty umieszczane czesto, po kilka tygodniowo)

Poza profilami Tarnowskiej Organizacji Turystycznej funkcjonuje jeszcze profil Tarnowskiego Centrum

Informacji https://www.facebook.com/Tarnowskie.Centrum.Informacji ktérego obserwuje blisko 10

tysiecy osdb. Nalezy zastanowic sie nad stusznoscig prowadzenia tylu profili. Na kazdym z ww. pojawiajg
sie te same, badz tez podobne posty. Zaleca sie by z 3 prowadzacych przez TOT zostawi¢ jeden -

https://www.facebook.com/enotarnowskie i na nim skupié dziatania promocyjne. Profil TOT-u bedzie

uzupetnieniem profilu TCl i w catos$ci obejmie promocje Tarnowa i regionu enoTARNOWSKIE.

Na platformie Instagram profil ma tylko enoTARNOWSKIE, ktéry ma 758 obserwujacych a posty

umieszczane sg sporadycznie (https://www.instagram.com/enotarnowskie/). TCI natomiast ma profil

https://www.instagram.com/tarnowtravel/ ktéry ma ponad 1,6 tysigca obserwujgcych a posty

umieszczane sg raz na tydzien czy dwa co w przypadku tego medium réwniez jest to dziatanie
sporadyczne. Tarnowska Organizacja Turystyczna nie posiada profili i nie prowadzi dziatan
marketingowych na innych platformach spotecznosciowych. Jedynie TCI ma profili na Twitterze, ktory

réwniez nie jest prowadzony codziennie.

Poniewaz TOT jest stowarzyszeniem utrzymujgcym sie ze sktadek cztonkowskich, zatrudniajgcym tylko
jedng osobe na etacie i prowadzgcym dziatania gtdwnie projektowe, na ktére pozyskuje srodki
zewnetrzne do ktérych musi dotozy¢ od kilku do kilkudziesieciu procent wktadu wtasnego, trudnym
zadaniem jest regularne prowadzenie kilku profili w mediach spotecznosciowych. Stad tez zaleca sie
aby skupié sie na 2, 3 mediach: facebook, instagram i do zastanowienia sie Tik Tok na ktérych bedzie
prowadzony tylko profil enoTARNOWSKIE a posty beda pojawiaé sie regularnie o czestotliwosci
wiasciwej do danego medium (facebook — 2, 3 posty tygodniowo a na platformie instagram — co

najmniej jeden dziennie).
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5. ChatGPT

Przy opracowaniu tresci zaréwno na strone internetowg, na posty w mediach spotecznos$ciowych czy
tez komunikaty prasowe nalezy wzig¢ pod uwage mozliwos$¢ wykorzystania sztucznej inteligencji (AL —
artificial intelligence), ktora zyskuje coraz wieksze znaczenie w dzisiejszym Swiecie, a rozwija sie tak
szybko, ze niekiedy z trudem za nig nadgzamy. Coraz czesciej, w branzy turystycznej, ale i nie tylko,
wykorzystywany jest ChatGPT, np. firma TUI postanowita wdrozy¢ sztuczng inteligencje w brytyjskiej
wersji swojej aplikacji. Celem jest zapewnienie bardziej spersonalizowanej obstugi oraz wsparcia
klientéow w planowaniu wyjatkowych wakacji. Wykorzystujgc ChatGPT turysta planujacy podrdz
otrzymuje podpowiedzi czy atrakcje lub wydarzenia sg warte uwagi w danej lokalizacji. Technologia

dostosowuje propozycje do indywidualnych upodoban kazdego klienta.

Cyfrowe kanaty marketingowe:

1. Social media: Social media to doskonate narzedzie do budowania swiadomosci marki i zwiekszania
zaangazowania klientow. Przedsiebiorstwa turystyczne mogg wykorzystaé platformy spotecznosciowe,

takie jak Facebook, Twitter, Instagram i YouTube, do promowania swoich ustug i produktéw.

2. Aplikacje mobilne: Aplikacje mobilne sg doskonatym sposobem na dotarcie do szerokiego grona
klientéw. Przedsiebiorstwa turystyczne mogg tworzy¢ aplikacje, ktére utatwiajg klientom rezerwacje

ustug i produktéw, a takze umozliwiajg im sledzenie ich zamdwien.

3. Reklamy w wyszukiwarkach: Reklamy w wyszukiwarkach to skuteczny sposdb na dotarcie do
szerokiego grona klientéw. Przedsiebiorstwa turystyczne mogg wykorzysta¢ reklamy

w wyszukiwarkach, aby promowadé swoje ustugi i produkty.

4. E-mail marketing: E-mail marketing to skuteczny sposdb na dotarcie do klientéw. Przedsiebiorstwa
turystyczne mogg wykorzystaé¢ e-mail marketing do wysytania ofert specjalnych, informacji o nowych

produktach i ustugach oraz innych informacji.

5. Analiza danych: Analiza danych pozwala przedsiebiorstwom turystycznym lepiej zrozumieé swoich
klientéw i ich potrzeby. Przedsiebiorstwa turystyczne mogg wykorzystac¢ analize danych do tworzenia

skutecznych strategii marketingowych i zwiekszenia sprzedazy.

Nowe technologie stanowig waziny element wspodtczesnego marketingu turystycznego.
Przedsiebiorstwa turystyczne mogg wykorzystaé¢ je do zwiekszenia swojej widocznosci, zwiekszenia

sprzedazy i zbudowania silnej marki.
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Do innych nowoczesnych form promocji, jakie mozemy wykorzystaé naleza:

Reklama tranzytowa (transit advertising) — obejmuje przekazy zlokalizowane na S$rodkach
transportu, takich jak: autobusy, tramwaje, metro, pociagi, taksowki, nazywana jest rowniez
reklamga mobilng (mimo Zze nie posiada bezposredniego zwigzku z telefonig komdrkowa).
enoTARNOWSKIE mozna promowac¢ m.in. w Warszawie, Krakowa, aglomeracji $laskiej na
autobusach czy tramwajach (w Warszawie dodatkowo wewngatrz wagondéw metra). Niestety tego
typu reklama nie nalezy do najtanszych.

Witacze oraz ,turystyczne” znaki drogowe z serii E22 - instalacje petnigce funkcje informacyjne
oraz reklamowe, umieszczane przy drogach wjazdowych i wyjazdowych z regionéw czy miast.
W przypadku enoTARNOWSKIE takie witacze mozna ustawi¢ przy wjezdzie na teren regionu
a piktogram enoTARNOWSKIE jako jeden z trzech umieszczanych na znakach E22c (obok np.
katedry czy ratusza w Tarnowie, Zalipia czy szlaku frontu | wojny Swiatowej).

Wydarzenia marketingowe (marketing events) — zréznicowane wydarzenia, ktérych celem jest
zaangazowanie okre$lonych adresatow w aktywny odbidr przekazu. Warto zastanowié sie nad
promocjg enoTARNOWSKIE podczas wakacyjnych imprez: , Lato z radiem”, ,,Aktywne lato z Radiem
ZET” czy wakacyjne pociggi RMF-u do Matopolski ,,Daj sie ugosci¢!”.

Enomeleks - zwiedzanie Tarnowa w tym powstajgcej winnicy przy Patacu Sanguszkéw
w Gumniskach oraz wyjazdy z miasta na winnice w gminach Plesna i Ryglice (najblizej potozone od
Tarnowa) enomeleksem. Po wielu latach, pomyst na zwiedzanie Tarnowa i regionu pojazdem
wolnobieznym typu meleks, stat sie mozliwy. To nie tylko wartos¢ dodana jako sama w sobie
atrakcja ale réwniez Swietne narzedzie promocyjne — gdzie w Polsce mozna z miasta dojechac

ekologicznym pojazdem na winnice?

Fot. materiaty wfasne
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Uwarunkowania i ograniczenia komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa, podobnie jak kazdy aspekt biznesu, jest poddana réznym warunkom
i ograniczeniom. Oto kilka gtéwnych uwarunkowan i ograniczen, ktére nalezy wzig¢ pod uwage podczas

prowadzonych dziatan:

1. Regulacje prawne i etyczne: Istniejg przepisy prawne i etyczne, ktére regulujg rodzaje komunikacji
marketingowej, w tym reklamy, marketing internetowy, oznaczenia produktéw itp.
Niedotrzymywanie tych przepiséw moze prowadzi¢ do konsekwencji prawnych oraz szkody dla
wizerunku marki.

2. Budzet: Komunikacja marketingowa wymaga odpowiedniego budzetu. Ograniczenia finansowe
moga wptywaé na wybér kanatéw komunikacji, czestotliwos¢ publikacji reklam, zatrudnienie
specjalistow ds. marketingu, itp.

3. Technologiczne mozliwosci: Rozwdj technologii wptywa na dostepnosé rdzinych kanatéw
komunikacji. Niektdre firmy mogg mieé ograniczone mozliwosci korzystania z zaawansowanych
narzedzi, np. ze wzgledu na brak odpowiedniej infrastruktury lub kompetencji technicznych.

4. Znajomos¢ rynku i grupy docelowej: Skuteczna komunikacja marketingowa wymaga gtebokiego
zrozumienia grupy docelowej oraz rynku, na ktérym dziata firma. Brak tej wiedzy moze prowadzi¢
do niewtasciwego przekazu i nieefektywnosci dziatarn marketingowych.

5. Konkurencja: Istnienie konkurencji na rynku moze ogranicza¢ mozliwosci komunikacji
marketingowej. Firmy muszg wypracowac strategie, ktore wyrdinig je sposréd konkurencji
i przyciggng uwage klientow.

6. Dostepnosé zasobow ludzkich: Skuteczna komunikacja marketingowa wymaga zaangazowania
odpowiednio wykwalifikowanych specjalistow. Brak dostepu do odpowiednich zasobdw ludzkich
moze stanowic ograniczenie dla prowadzenia skutecznych dziatarn marketingowych.

7. Znajomos¢ kulturowa i jezykowa: W przypadku dziatan marketingowych na rynkach
miedzynarodowych konieczna jest znajomos¢ kultury i jezyka danej grupy docelowej. Brak tej
wiedzy moze prowadzi¢ do btedéw w komunikacji i negatywnych reakcji ze strony klientéw.

8. Szybkos¢ zmian: Srodowisko biznesowe, w tym réwniez komunikacja marketingowa, podlega
szybkim zmianom. Firmy muszg by¢ elastyczne i gotowe do szybkiego reagowania na zmieniajgce

sie trendy, preferencje klientéw oraz nowe technologie.

Wszystkie te uwarunkowania i ograniczenia wymagajg od prowadzgcych dziatania marketingowe
elastycznosci, odpowiednie] strategii oraz umiejetnosci dostosowywania sie do zmieniajacych sie

warunkow rynkowych.
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Zintegrowana komunikacja marketingowa

Zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM) to podejscie, w ktérym firma koordynuje i integruje
wszystkie swoje dziatania komunikacyjne w celu stworzenia spéjnego i skutecznego przekazu dla swojej
grupy docelowej. ZKM obejmuje réznorodne narzedzia i kanaty komunikacji, takie jak reklama, public
relations, promocja sprzedazy, marketing bezposredni, marketing internetowy, oraz inne formy

komunikacji, aby osiggnac spéjny przekaz i efektywnie dotrzeé¢ do klientéw.
Gtéwne cechy zintegrowanej komunikacji marketingowej obejmuja:

1. Spodjnosc przekazu: ZKM zaktada, ze wszelkie dziatania komunikacyjne sg spdjne i harmonijne
w przekazywaniu wartosci marki, przestania i wizerunku firmy. Oznacza to, ze zaréwno reklamy
telewizyjne, jak i posty na mediach spotecznosciowych czy wydarzenia sponsoringowane przez
firme beda wspotgraty ze sobg i przekazywaty spdojny przekaz.

2. Ukierunkowanie na klienta: ZKM kfadzie nacisk na zrozumienie potrzeb, preferencji i zachowan
klientéw, co umozliwia dostosowanie komunikacji do konkretnych grup docelowych.

3. Zrdzinicowanie kanatéw: ZKM wykorzystuje rdéznorodne kanaty komunikacji, aby dotrzeé¢ do
klientéw w réznych punktach kontaktu, w tym tradycyjne media, media spotecznosciowe, strony
internetowe, wydarzenia na zywo itp.

4. Dwukierunkowa komunikacja: ZKM przewiduje dwukierunkowg komunikacje, ktdéra zacheca
klientéw do udziatu w dyskusji, udzielania opinii i interakcji z marka poprzez réine kanaty
komunikacji.

5. Koordynacja dziatan: ZKM zaktada, ze wszystkie dziatania komunikacyjne sg koordynowane

i integrowane w ramach jednej spdjnej strategii, zamiast dziata¢ oddzielnie i niezaleznie od siebie.

Korzysci wynikajgce z zintegrowanej komunikacji marketingowej obejmujg lepsze zarzadzanie
wizerunkiem marki, wiekszg skutecznos¢ komunikacji, zwiekszenie zaangazowania klientéw oraz lepsze
wykorzystanie zasobow firmy. Dzieki ZKM firma moze skuteczniej budowac i utrzymywac relacje

z klientami oraz osiggaé cele marketingowe.
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TRESC PRZEKAZU

nieformalna | sformalizowana

MARKETINGOWA

Zrédto: Hajduk G., Wyzwania integracji komunikacji marketingowej w kontekscie ziawiska outsourcingu i wirtualizacji

marketingu, STUDIA OECONOMICA POSNANIENSIA 2018, vol. 6, no. 5, s. 41.

Kluczowe wytyczne komunikacji

W prowadzeniu codziennych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej dla enoTARNOWSKIE,
istotne jest uwzglednienie kilku rozwazan, ktére stanowig nie tyle sztywne wytyczne operacyjne, co
raczej stwierdzenia, czasem wyrazone w formie publicystycznej, obrazujgce pozgdane podejscie,
myslenie o produkcie oraz jego promocji. Ponizej przedstawiono kluczowe refleksje, jednoczesnie
zachowujgc sposéb prezentacji zgodny z biezgcymi wskazaniami zawartymi w poszczegdlnych

obszarach poruszanych w tej koncepcji..

1. enoTARNOWSKIE to nie tylko winnice, wino i obszar winiarski —to miejsce, gdzie warto spedzac
swoj wolny czas, smakowaé¢ zycie. Winoro$l i wino stanowig jedynie punkt centralny dla
wydarzen, pakietéw turystycznych czy krétkich pobytéw.

2. Styl promocji i kierunki rozwoju produktu powinny skupiac¢ sie na wysokiej jakosci oferty
skierowanej do wyselekcjonowanych grup odbiorcéw, zamiast podgza¢ w kierunku rozwigzan
rozrywkowych. Masowe wydarzenia sg mile widziane, ale masowos¢ powinna odnosic sie do

znaczacej frekwencji, a nie do dostosowywania sie do powszechnych gustow.
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10.

11.

Ograniczony budzet promocyjny powinien inspirowac do nietypowych podejs¢ i kreatywnosci,
zamiast ogranicza¢ do tradycyjnych kampanii. Prostota zawsze moze by¢ kluczowa — ,masz
mato pieniedzy — mysl niestandardowo”.

Ze wzgledu na potencjat oddziatywania i zaistnienia w przestrzeni publicznej, zaleca sie dla
enoTARNOWSKIE nietypowe formy promocji, takie jak testowane w 2023 roku nocne
zwiedzanie Tarnowa z lampami naftowymi czy wizyty w winnicach z uzyciem enomelekséw.
Kreacje dla poszczegdlnych dziatan powinny stanowi¢ twdrcze interpretacje potgczonych
motywow ,,wino” oraz , potudnie”, co jest obietnicg projektowanej marki.

Realizacja dziatann promocyjnych powinna budowaé unikalny ,tarnowski styl”, ktéry powinien
by¢ wyjatkowy i stylowy.

Wizualny aspekt dziatarh promocyjnych ma kluczowe znaczenie dla kreowania wizerunku marki
enoTARNOWSKIE. Projekty graficzne powinny by¢ estetyczne, korzystaé¢ z oryginalnych
fotografii (zamiast zdje¢ pobranych z bankéw fotografii) i wykorzystywac najwyzszej jakosci,
intrygujace materiaty.

Aby zachowac spéjnosc¢ stylistyczng, wszystkie materiaty promocyjne dotyczgce marki powinny
by¢ powierzone jednemu projektantowi lub grupie projektowe;.

W dziataniach reklamowych w 2023 roku szczegdlny nacisk nalezy ktasé na podkreslenie znaku
graficznego marki po jego lekkiej zmianie, aby odbiorcy mogli go skutecznie rozpoznawac
i przyswajac.

Nalezy zachowa¢ umiar w akcentowaniu wina jako napoju alkoholowego, zgodnie
z informacjami zawartymi we wstepie niniejszego opracowania.

W celu zapewnienia odpowiedniej dynamiki rozwoju enoTARNOWSKIE jako produktu
turystycznego, rekomenduje sie zlecanie organizacji wydarzen i tworzenia materiatéw
informacyjno-promocyjnych specjalistycznemu podmiotowi zewnetrznemu na zasadzie
outsourcingu. To podejscie pozwoli ograniczy¢ ewentualne ryzyka zwigzane z decyzjami

dotyczacymi konkretnych kreacji, jednoczesnie umozliwiajgc bardziej elastyczne podejscie.
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Wskazania do dalszych dziatan

1. Zadanie opracowania kompleksowego systemu identyfikacji wizualnej wraz z petng Ksiegg Znaku.

2. Nominacja brand managera — osoby odpowiedzialnej (jednoczesnie bedacej kontaktem) za
implementacje Koncepcji. Jego gtéwnym zadaniem bedzie monitorowanie zgodnosci
realizowanych przedsiewzie¢ promocyjnych i ich kreacji z postanowieniami niniejszej koncepcji.

3. Po zakonczeniu dziatan w trzecim roku, czyli w 2025 roku, planowane jest rozpoczecie prac nad
opracowaniem strategii marketingowej na kolejny okres programowania. Zaktadajac, ze po trzech
latach promocja marki enoTARNOWSKIE zostanie solidnie ustalona, kolejna koncepcja moze
obejmowac dtuzszy okres programowania, np. piec lat.

4. Ze wzgledu na proces ksztattowania marki enoTARNOWSKIE, warto, aby nowa koncepcja
komunikacyjna byta kontynuacjg niniejszego dokumentu, zwtaszcza w obszarze koncepcji marki
i core idea. W ten sposob kolejny dokument miatby charakter aktualizacji obecnej koncepcji.

5. Prace nad aktualizacjg powinny by¢ poprzedzone analizg skutecznosci wdrazania niniejszej
koncepcji. Wsréd mozliwych miernikdow skutecznosci mozna uwzgledni¢ dane wtérne, takie jak
frekwencja podczas kolejnych edycji imprez, uczestnictwo w wydarzeniach na szlaku kulinarnym,
liczba turystow odwiedzajgcych winnice, liczba partnerdw, itp. Réwniez dane pierwotne, pozyskane
poprzez badania ankietowe dotyczgce rozpoznawalnosci marki, s3 mozliwe, cho¢ wigze sie to
z pewnymi kosztami. Istotne jest rowniez mierzenie stopnia implementacji zalecen, wytycznych
i propozycji dziatan promocyjnych zawartych w niniejszej koncepcji, pomimo elastycznosci

w wyborze dziatan do realizacji, jak zaznaczono we wstepie do Katalogu.

Fot. materiaty wtasne
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enoTARNOWSKIE - znak marki

Znak marki -
wersja podstawowa:

eno

TARNOWSKIE

Kolorystyka:

RGB CMYK
R138 (C10%
G:18 M:100%
B:7 Y:100%
K:45%
Znak marki -
wersja monochromatyczna:
TARNOWSKIE
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Pole ochronne znaku

TARNOWSKIE

Ekspozycja znaku na apli

eNno

TARNOWSKIE
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