Plan kampanii promocyjnych i wizerunkowych zachodniopomorskich produktéw turystycznych na lata 2014-2020
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Plan kampanii promocyjnych i wizerunkowych zachodniopomorskich produktéw turystycznych na lata 2014-2020

1 Idea, cel, rynki docelowe kampanii

Obecnie polskie i europejskie regiony stoja przed wyzwaniem jakim jest konsolidacja branzy
turystycznej w celu wytworzenia wspdlnych produktéw turystycznych. Kluczowym zadaniem jest
takie podanie produktu na rynek, Zzeby znalazly sie one swoich nabywcéw. Oznacza to
odpowiednie ukierunkowanie na rynek docelowy, dziatanie w najbardziej odpowiednim czasie
oraz dopasowanie cenowe. Branza musi wiec przemoéwic¢ jednym wspolnym gtosem i zbudowad
wspdlne produkty konkurencyjne w skali kraju i Europy. W perspektywie finansowania 2014-2020
premiowane beda wspodlne dziatania branzy nastawione na komercjalizacje oferty rynkowe;.
Promocja waloréw regionu i budowanie wizerunku atrakcyjnej destynacji przestang by¢ celem
same w sobie. Promocja wizerunkowa powinna zejs¢ na drugi plan dziatan marketingowych
ustepujac pola promocji sprzedazy ofert turystycznych.

Pomorze Zachodnie stoi przed wyzwaniem w postaci wypromowania swojej oferty turystycznej
poza sezonem letnim. Bolaczka regionu jest bardzo wysokie wykorzystanie bazy noclegowej
w sezonie letnim (okres letnich wakacji szkolnych) i wyrazny spadek zainteresowania regionem
poza lipcem i sierpniem. Ponizej znajduja sie rekomendacje dotyczace wiodacej kampanii
promocyjnej, ktérej zadaniem jest zarbwno zmiana wizerunku regionu jak i promocja sprzedazy
ustug turystycznych. Kampania ta nosi nazwe:

SEZON NA POMORZE ZACHODNIE 36

Zaktada sie, ze promocja oferty turystycznej regionu w okresie 2015 — 2020 bedzie skupiona
w ramach jednej kampanii produktowo- wizerunkowej, ktérej dynamika przewidziana jest na 6 lat.

Ce le kampanii:

1. Promocja sprzedazy konkretnych produktéw turystycznych dostepnych
W regionie.

2. Zbudowanie catorocznego zainteresowania ofertq turystycznqg Pomorza
Zachodniego.

3. Zmiana wizerunku Pomorza Zachodniego z sezonowego celu podrdzy na
catoroczng destynacje.
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Idea

Promocja sprzedazy ofert turystycznych zwigzanych z wiodgcymi obszarami produktowymi
poprzez dostarczenie informacji, wzbudzenie zainteresowania oraz atrakcyjne rabaty na produkty
turystyczne w okreslonych okresach.

Kampania ma na celu zbudowa¢ catoroczne zapotrzebowanie na oferte turystyczng Pomorza
Zachodniego i zmiane postrzegania wizerunku z regionu sezonowego na region, w ktérym sezon
trwa caty rok. Zmieniaja sie jedynie najmodniejsze w danym sezonie obszary produktowe. Sezony

s ,hizsze” i ,wyzsze” ale nie wystepuje juz okres - ,poza sezonem”.

Kolejnym aspektem kampanii jest zbudowanie nawyku rezerwacji ze znacznym wyprzedzeniem
ustug turystycznych na Pomorzu Zachodnim. Wptynie to korzystnie na czynnik ,odpornosci na
pogode” sprzedazy oferty turystycznej regionu.

Po raz pierwszy kampania nie ma skupiac sie wytacznie na budowaniu wizerunku czy informacji
o atrakcjach, ale na promocji sprzedazy produktéw turystycznych regionu. W sposéb szczegélny
beda uwzglednione produkty z obszaréw wskazanych jako kluczowe w Programie.

Ujete obszary produktowe

e Pomorze Zachodnie Regeneruje®®
e Zachodniopomorska Kraina Wodna
*  Pomorze Zachodnie Historia Nieznana

Ramowy scenariusz kampanii

Zaktada sie objecie nowymi ,sezonami” catego okresu poza wakacjami szkolnymi, kiedy to
sprzedaz podstawowej oferty turystyki regeneracyjnej na Pomorzu Zachodnim nie wymaga
wsparcia promocyjnego.

* Sezon na Wode — promocja oferty Zachodniopomorskiej Krainy Wodnej w okresie maj-czerwiec. Start 01 maja,
zakoriczenie 30 czerwca

*  Sezon na Historie — promocja oferty Pomorze Zachodnie Historia Nieznana w okresie wrzesieni - pazdziernik. Start 01
wrzesnia, zakoriczenie 30 pazdziernika

*  Sezon na Regeneracje — promocja oferty Pomorze Zachodnie Regeneruje*®

listopada 30 kwietnia

w okresie listopad — kwiecien. Start 01

*  Zaktada sie zastosowanie rabatéw w wysokosci 50%, 40%, 30%. Ich wielkos¢ bedzie uzalezniona od daty zakupu. Jesli
rezerwacja lub zakup bedzie miat miejsce w okresie od 60 do 50 dni od daty przyjazdu bedzie obowiazywata 50% znizka od
ceny podstawowej. Jesli rezerwacja bedzie miata miejsce w okresie od 40 do 30 dni od daty przyjazdu znizka bedzie
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wynosita 40%. Wszelkie rezerwacje dokonywane w terminie od 30 do 0 dni od daty skorzystania ustugi (w tym zakup na
miejscu w okresie trwania sezonu na beda objete 30% bonifikat od ceny podstawowe;.

Schemat 1 Zaleznos$¢ miedzy wiodgcymi obszarami produktowymi a sezonami kampanii promocyjne;j

Start: O1listopada
//

Koniec: 30 kwietnia

* POMORZE ZACHODNIO SEZON NA SEZON NA
ZACHODNIE POMORSKA REGENERACJE WODE
REGENERUJE KRAINA WODNA

Start: 01 maja
Koniec: 30 czerwca

SEZON NA
HISTORIE

POMORZE ZACHODNIE
- HISTORIA NIEZNANA

Start: 0Twrzesdnia

Irédto: Opracowanie wasne Koniec: 30 pazdziernika

Rynki docelowe

Nalezy zatozy¢, ze powodzenie dziatan promujacych kazdy z sezondéw zalezy w duzej mierze od
dopasowania rynkéow docelowych, na ktdrych prowadzone beda dziatania promocyjne. Dla kazdego
z obszaréw produktowych zostang wskazane zaréwno krajowe jak i zagraniczne rynki emisyjne. Dla
wiekszej jasnosci zostang one podzielone na rynki kluczowe oraz uzupetniajace. Jesli istnieje
mozliwo$¢ zostang one wskazane z doktadnoscig do regionu lub miasta.

Tabela 1 Rynki docelowe kampanii Sezon na regeneracje

Nazwa
Sezonu Rynki emisyjne objete dziataniami kampanii
Kampanii
SEZON NA Kraj Zagranica
REGENERACIE

Rynki kluczowe:

e Poznan,

e Warszawa,

e Wroctaw,

¢ Aglomeracja
Slaska,

e t04dz

e Zielona Gora,

e Gorzow
Wielkopolski

PROGRAM
REGIONALNY

NARODOWA STRATEGIA SPOJNOSCI

Rynki uzupetniajace:

¢ Wielkopolska,

* Szczecin,

e Zachodniopomorsk
ie

. _I'i' Pomorze
% Zachodnie

Rynki kluczowe: | Rynki uzupetniajace:

* Berlin .
* Pozostate .
regiony
Niemiec
e Szwecja
e Dania
* Norwegia

Wielka Brytania,
Finlandia
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Tabela 2 Rynki docelowe kampanii Sezon na Wode

Nazwa
Sezonu Rynki emisyjne objete dziataniami kampanii
Kampanii
SEZON NA Kraj Zagranica
WODE . . .. . . L
Rynki kluczowe: Rynki uzupetniajace: Rynki kluczowe: | Rynki uzupetniajace:
e Poznan, ¢ Wielkopolska, e Brandenburg | ¢ Norwegia,
* Warszawa, e Szczecin, ia, * Dania,
*  Wroctaw, « Zachodniopomorsk | © Berlin, | * Holandia
» Aglomeracja ie, * Meklemburgi | « pozostate
. . -P .
* Slaska, * Pomorskie irzga?;ze regiony
o bAds R : ) ’ Niemiec
Lédz KUJaWSk9 . Sawecja
Pomorskie
Tabela 3 Rynki docelowe kampanii Sezon na Historie
Nazwa
Sezonu Rynki emisyjne objete dziataniami kampanii
Kampanii
SEZON NA Kraj Zagranica
HISHORIE Rynki kluczowe: Rynki uzupetniajace: Rynki kluczowe: | Rynki uzupetniajace:
e Szczecin ¢ Lubuskie * Berlin, * Norwegia,
e Zachodniopom | ¢ Wielkopolskie * Brandenburg | + Dania
orskie ia + Finlandia
» Warszawa * Szwecja
e Poznan
proca # Pomorze  umemrs
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1.1 Struktura realizacji kampanii

Niezwykle wazne jest zaangazowanie w realizacje kampanii posrednio operatoréw atrakcji i innych
elementéw i ustug stanowigcych skladowe produktéw turystycznych wchodzacych w sktad
obszaréw priorytetowych. Ich zaangazowanie pozwoli na optymalne ukierunkowanie dziatan
marketingowych na promocje sprzedazy ofert wytwarzanych przez branze turystyczna.
Poczatkowo zaktada sie zachecenie podmiotéw do stowarzyszania sie w ramach konsorcjéw
i klastréw. Dzieki temu uzyskaja one realny wptyw na kierunki promocji turystycznej i gwarancje, ze
podejmowane przez region i branze dziatania promocyjne beda takze stuzyty ich ekonomicznym
interesom. W pierwszych latach realizacji kampanii to Samorzad Wojewddztwa zapewni¢ ma
w wiekszosci jej finansowanie.

Zaktada sig, ze konsorcja beda dziataty na poziomie konkretnych i jednorodnych form turystyki.
Wszystkie konsorcja utworzone np. wokot turystyki wodnej takie jak: klaster zeglarski, konsorcjum
kajakowe, konsorcjum turystyki wedkarskiej itp. beda wspdlnie stanowity Forum Turystyki Wodnej.
Podobna forme organizacji rekomenduje sie réwniez w innych obszarach produktowych.
Wspdlnym gtosem wszystkich konsorcjow w ramach obszaru produktowego bedzie Forum
danego obszaru produktowego. To ono bedzie wyznaczato priorytety promocyjne w ramach
obszaru produktowego.

Warto jednoczesnie zaznaczy¢, ze konsorcja sg nieformalnymi zwigzkami przedsiebiorstw i innych
podmiotéw typu stowarzyszenie czy JST, ktére dziatajg wspdlnie aby zrealizowaé¢ konkretne cele
biznesowe. Ich dziatania skupiaja sie wedtug klucza jakim moze by¢ forma turystyki lub produkt
turystyczny. Przyjmujac za wzér rozwigzania realizowane przez Polska Organizacja Turystyczna
konsorcja sa afiliowane przy Organizacji Turystycznej typu Destination Management Organisation
w przypadku Pomorza Zachodniego takim podmiotem moze by¢ Zachodniopomorska Regionalna
Organizacja Turystyczna - ZROT.

Przedstawiciele kazdego z Forum obszaru produktowego mieliby mozliwos¢ zaprezentowania
swoich potrzeb i celéw marketingowych w ramach Forum Marketingu Ofert Turystycznych.
Forum dziatatoby, jako ciato koordynujace i wyznaczajgce doroczne plany promocyjne. Forum
opiniowatoby konkretne propozycje marketingowe postulowane przez konsorcja produktowe.

Organem wykonawczym forum bytoby Biuro Marketingu Ofert Turystycznych, ktore
prowadzitoby wybrane droga konkursu stowarzyszenie. Biuro dysponowatoby niezbednym
budzetem na realizacje i planowanie kampanii. Konkurs na realizacje zadan marketingu produktéw
turystycznych ogtaszany bytby raz na dwa lata przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego.

Partnerami bezposrednimi we wdrozeniu kampanii promocyjnej beda zatem fora obszarow
turystycznych ogniskujace konsorcja produktowe utworzone w celu rozwoju poszczegdlnych
obszaréw produktowych. Posrednio partnerami w realizacji kampanii beda wszyscy przedsiebiorcy,
instytucje i organizacje oferujgce elementy produktéw turystycznych wchodzacych w sktad
obszaréw produktowych np. hotelarze, uzdrowiska, parki narodowe, muzea, wypozyczalnie
sprzetu, biura turystyki przyjazdowej.
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Chcac zapewni¢ mozliwie bezposrednie przetozenie na sprzedaz dziatan podejmowanych
w ramach kampanii jej partnerem, a takze wykonawca niektérych dziatan powinien by¢ podmiot
specjalizujacy sie w sprzedazy turystyki przyjazdowej do regionu. Rolg takiego podmiotu powinno
by¢ miedzy innymi wspéttworzenie rynkowych propozycji o charakterze produktéw lub ofert
agregujacych elementy atrakcyjnosci turystycznej oferowane przez poszczegdlnych cztonkéw
konsorcjum. To réwniez taki podmiot powinien wprowadzi¢ produkty turystyczne Pomorza
Zachodniego do swoich kanatéw sprzedazowych takich jak: katalog w formie papierowej, strona
WWW.

Schemat 2 Struktura instytucjonalna podmiotéw zaangazowanych w realizacje kampanii promocyjnej

Samorzad
Wojewddzki

H

Forum Marketingu

Ofert Turystycznych
VR VR
Touroperator Biuro Marketingu
przyjazdowy Ofert Turystycznych
Forum Turystyki Forum Turystyki ForumTurystyki
Regenereacyjnej Wodnej Historycznej
N7 N ) g
( ~N e N\ e N\
Konsorcjum ] Konsorcium
Zachodniopomorski Klaster Zeglarski Gryfitéjw
e Medical&Spa
Mdes ~ ~
7 N\ 7 N\
H : H Stowarzyszenie Stowian i
Knsorcjum tu rystykl Konsprc;um . Wikingdw Wolin-
rowerowej turystyki kajakowej Jomsborg-Vineta
\/ \./
7 N I N 7 N\
inne konsorcja, NGO inne konsorcja, NGO inne konsorcja, NGO
NS N NS
Zrédfto: opracowanie whasne
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1.2 Finansowanie

Plan finasowania kampanii promocyjnej nie moze by¢ jeszcze ostatecznie okre$lony z uwagi na
konieczno$¢ podjecia ztozonych dziatarn majacych na celu powotanie struktur wspétpracy branzy
typy konsorcjum i klastréw.

Zaktada sie, ze docelowo klastry i konsorcja beda w istotny sposéb partycypowaly w ponoszeniu
kosztéw dziatarh promocyjnych, gdyz tego typu instytucje beda uprzywilejowane w pozyskiwaniu
srodkéw na funkcjonowanie i promocje witasnej dziatalnosci. Poza tym konsorcja maja réwniez
mozliwos$¢ przeznaczenia czesci budzetéw promocyjnych swoich cztonkéw na cele wspoélnej
promoc;ji. Taka alokacja srodkéw jest mozliwa przy zatozeniu przy wskazania instytucji wykonujacej
dziatania promocyjne, ktérg moze by¢ przyktadowo Biuro Marketingu Ofert Turystycznych.

Przedstawione powyzej rozwigzania finansowe i organizacyjne wymagajg czasu i zaangazowania
wielu podmiotéw. Zakfada sie, ze osiggniecie docelowej struktury mozliwe bedzie dopiero po
okresie okoto 2 lat prac.

W okresie dwdch pierwszych lat rekomenduje sie finansowanie kampanii w przewazajacej
wiekszosci z budzetu samorzadu wojewddztwa i Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej. Zaktada sie jednak zaangazowanie branzy na minimalnym poziomie 10% od
poczatku realizacji dziatan.

Wykres 1 Zmiana udziatu poszczegdlnych podmiotéw w finasowaniu kampanii promocyjnej w latach 2015-
2016

Udziat podmiotéw w finsnsowaniu Kampanii
w latach 2015-2016

M 1. Urzad Marszatkowski i
ZROT

B 2. Branza turystyczna
reprezentowana przez
konsorcja

W kolejnych dwdch latach finansowanie miatoby wynie$¢ 50% w budzetu samorzadu regionalnego
i regionalnej organizacji turystycznej 50% branza.

Wykres 2 Zmiana udziatu poszczegdlnych podmiotéw w finasowaniu kampanii promocyjnej w latach 2017-
2018
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Udziat podmiotéw w finsnsowaniu Kampanii
w latach 2017-2018

B 1. Urzad Marszatkowski i
ZROT

B 2. Branza turystyczna
reprezentowana przez
konsorcja

W ostatnich dwdch latach kampania powinna by¢ finansowana w 25% w budzetu wojewddztwa i
ZROT w pozostatych 75% koszty dziatan promocyjnych powinna ponies¢ branza turystyczna.

Wykres 3 Zmiana udziatu poszczegdlnych podmiotéw w finasowaniu kampanii promocyjnej w latach 2019-
2020

Udziat podmiotow w finsnsowaniu
Kampanii w latach 2019-2020

W 1. Urzad
Marszatkowski i ZROT

B 2. Branza turystyczna
reprezentowana przez
konsorcja

Zaktada sie, ze zarbwno koszty prowadzenia niezbednych prac biurowych i organizacyjnych
ponoszone przez samorzad wojewddztwa i ZROT oraz koszty wiasciwych dziatan promocyjnych
moga, a wrecz powinny zosta¢ wsparte dofinansowaniem zewnetrznym z funduszy unijnych.
Jednak z uwagi na brak docelowych dokumentéw regulujacych wsparcie z funduszy unijnych
zarébwno na szczeblu regionalnym jak i krajowym w chwili opracowywania dokumentu nie moga
by¢ one wskazane. Podstawowym fundamentem zatozenh finansowych tej kampanii jest podziat
finansowania miedzy sektor prywatny i publiczny co ma zagwarantowac¢ optymalizacje
wykorzystania zasobow finansowych i ludzkich.
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2 Elementy kampanii

Kampania zawiera zaréwno komponenty wspdlne realizowane w celu zbudowania
zainteresowania ofertg Pomorza Zachodniego jak réwniez narzedzia marketingowe o charakterze
horyzontalnym, ktére moga by¢ wykorzystywane do promoc;ji wszystkich obszaréw produktowych
i sezonéw. Dodatkowo rekomenduje sie realizacje serii dziatan dedykowanych bezposrednio
wskazanym obszarom produktowym. Beda one miaty bardziej selektywny charakter, gdyz
adresowane beda do okreslonej grupy odbiorcéw.

2.1 Dziatania horyzontalne

*  Promocja na wspélnym portalu www i w ramach wspélnego newsletter'a

Portal pod adresem pomorzezachodnie365.pl prezentujacy catosciowa oferte produktowa regionu pogrupowang zgodnie
z wiodacymi i uzupetniajacymi obszarami produktowymi.

Architektura strony powinna w pefni odpowiada¢ najnowszych wymaganiom zwigzanym z uzytkowaniem strony na
urzadzeniach mobilnych. Strona powinna taczy¢ w sobie funkcje prezentacji oferty i zafascynowania ofertg turystyczna
regionu jak rowniez sklepu internetowego, gdzie mozliwy bedzie zakup ofert i produktéw turystycznych. W celu
maksymalnego zblizenia do potrzeb turysty strona powinna zawierac takze informacje istotne w podrézy i w jej planowaniu
takie jak czym dotrze¢ do regionu, gdzie znajduja sie punkty i centra informagji turystycznej.

Zaktada sie przeznaczenie premiowanego miejsca dla obszaru produktowego, na ktéry wiasnie trwa sezon lub bedzie sie on
odbywacd sie w najblizszej przysztosci. Dodatkowo dla kazdego z sezondw, ktére beda miaty miejsce w perspektywie jednego
roku, zostanie wskazana data oraz mozliwos¢ wezesniejszej rezerwadji / zakupu ofert. Zaktada sie rozpoczecie sprzedazy
ofert na 60 dni przed rozpoczeciem sezonu.

Strona bedzie réwniez miejscem odsyfajacym do kanatéw w mediach spotecznosciowych poswieconych ofercie produktow
turystycznych regionu. W ramach strony bedzie mozna réwniez zaprenumerowac newsletter poswiecony produktom
turystycznym. Newsletter bedzie ukazywat sie z czestotliwoscia raz na miesiac i bedzie informowat o ofercie z obszaru
produktowego, na ktdry sezon przypada juz wkrétce.

Forma graficzna strony i newslettera musi posiada¢ wyrdzniajacy, autorski charakter zgodny zaréwno z markg regionu
Pomorze Zachodnie jak réwniez z tozsamoscig poszczegéinych obszaréw produktowych.

e Wspélny profil facehook

Prowadzanie wspdlnego profilu facebook/pomorzezachodnie365, na ktérym ukazywac sie beda informacje i oferty
zwi3zane z obszarami produktowymi wymienionymi w programie. Profil miathy rozwija¢ sie wytacznie organicznie, co
zapewnitoby mu wysoki odsetek oséb, ktére reaguja na ukazujace sie na nim publikacje. Zainteresowanie profilem
zapewnig miedzy innymi albumy ukazujace mozliwosci wykorzystania poszczegdlnych produktéw turystycznych. Takie
fotostory powinno by¢ wykonane przez profesjonalnego fotografa, a zdjecia powinny oddawac charakterystyke
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poszczegblnych produktéw. Poza relacjami zdjeciowymi konieczne sa konkursy prowadzone za pomocg specjalnych
aplikacji, w ramach ktérych mozna bedzie wygra¢ miedzy innymi wyjazdy turystyczne.

*  Kampania banerowa i ptatne artykuty na podstronach turystycznych popularnych portali opinii

Prowadzona gtéwnie na stronach dedykowanych turystyce popularnych portali opinii typu turystyka.wp.pl /
podroze.onet.pl / podroze.gazet.pl . Baner powinien odsyta¢ do strony pomorzezachodnie365.pl. Dodatkowo wsparciem
kampanii banerowej powinny sta sie artykuty publikowane w wskazanych serwisach dotyczace oferty produktowej
Pomorza Zachodniego. Kazdorazowo kampania banerowa powinna korespondowac z harmonogramem sezondw
turystycznych.

*  Kampania prowadzona wspélnie z biurami podrozy

Dziatanie na wzdr akgi promocyjnych podejmowanych przez kraje $rodziemnomorskie, ktdre przyjely strategie
wspétdzielenia ciezaru finansowego i odpowiedzialnodci za wybdr rynkéw docelowych promocji pomiedzy DMO i tour
operatoréw sprzedajacych oferte turystyczng danego kierunku. Koniecznos¢ nawiazania wspétpracy z tour operatorem
przyjazdowym, ktéry wprowadzi do swojej oferty konkretne propozycje ofert turystycznych opartych o elementy
wspéttworzace obszary produktowe. Oferty te powinny zosta¢ wypracowane w ramach dziatalnosci konsorcjow i klastrow.
Operator powinien zosta¢ wybrany zgodnie uwzglednieniem takich aspektow jak: istniejaca siec sprzedazy na rynkach
wskazanych jako kluczowe dla danego obszaru produktowego, atrakcyjnoé¢ i uzytecznosé portalu internetowego operatora,
ilo$¢ unikatowych uzytkownikéw www operatora, mozliwo$¢ prezentadji oferty regionu w katalogu produktowym. Jego
rola polegataby na promogji i sprzedazy ofert wypracowanych w ramach klastréw. W zamian za wprowadzenie do sieci
sprzedazy ofert z regionu, biuro podrézy zostato by wsparte finansowo w kampanii promujacej oferty. Zaktada sie
przeprowadzenie dziatania pilotazowego z jednym biurem podrdzy i opracowanie standardéw wspdtpracy. W pdzniejszym
etapie ten model wspdtpracy magthy by¢ rozwijany we wszystkich promowanych kluczowych obszarach produktowych.
Jako elementy wspélnych dziatar z touroperatorem rekomenduje si¢ miedzy innymi:

e Wspdlna kampania billbordowa na rynkach emisyjnych

*  Wydanie katalogu lub wkfadki z oferta produktowa regionu

*  Promocja ofert turystycznych regionu na portalu operatora

*  Promocja oferty regionu na funpagu operatora

*  Ekspozycja wizualizacji z ofertg produktéw z Pomorza Zachodniego w biurach sprzedazy touroperatora
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2.2 Kampania dedykowana obszarowi produktowemu

Pomorze Zachodnie Regeneruje’”

*  Dziatania typu ambient marketing w najwiekszych miastach Polski i Niemiec. Maja one pozytywnie zaskoczy¢
i zaangazowac nowych odbiorcéw do poznania oferty turystycznej regionu. Motywem przewodnim wydarzenia bedzie
charakterystyczna przyczepa kempingowa stanowiaca centrum przestrzeni, na ktdrej zaprezentowana bedzie oferta
regionu. W ramach elementdw prezentacji znajda sie:

. Fragment piaszczystej plazy z koszem plazowym i lezakami ustawionymi przed monitorem wyswietlajacym
widoki z regionu wraz z gtosnikami emitujacymi relaksacyjny dzwiek szumu fal oraz urzadzeniami do
aromamarketingu emitujacymi zapach nadmorskich plaz,

. Wirtualny golfowy driving range skfadajacy sie z ekranu oraz urzadzenia pozwalajacego na symulacje uderzenia
golfowego (np. technologia Nintendo Wii),

. Mini Spa, w ktérym wykwalifikowani masazysci zapewnia chwile relaksu stosujac typowe dla regionu zabiegi,

. Rower stacjonarny, przed ktérym ustawiony zostanie monitor wyswietlajacy widoki towarzyszace wycieczkom

rowerowym po Pomorzu Zachodnim,
. Mini instruktaz nordic walking zapewniony przez wykwalifikowanego instruktora.

Instalacja znajdzie sie w centralnych punktach miast Polski i Niemiec wskazanych jako kluczowe rynki emisyjne
dla tego obszaru produktowego takie jak: Poznari, Warszawa, Wroctaw, Aglomeracja Slaska, £dZ, Zielona Géra,
Gorzow Wielkopolski czy Berlin, Sztokholm, Kopenhaga, Hanower. Kazdorazowo elementami zachecajacymi do
skorzystania z eventu bytyby stupy kierunkowe wykonane z drewna z komunikatem typu np. ,500 m do petnej
regeneragji” ustawione przy koszach plazowych z logo Zachodniopomorskiego. W takich koszach znajdowali by
sie réwniez informatorzy, ktrzy udzieliliby kompetentnej informacji nt. oferty regionu.

Istotnym aspektem dziatania bedzie promocja sprzedazy produktéw i ofert turystycznych poprzez portal
www.pomorzezachodnie365.pl oraz przez touroperatora przyjazdowego. Z tego powodu wszyscy uczestnicy wydarzen
ambientowych otrzymaja kody znizkowego uprawniajacego do rabatéw przy zakupie ofert turystycznych.

*  Promocja krzyzowa atrakgji i produktow turystycznych w ramach obszaru Pomorze Zachodnie regeneruje.

Przyktadowo przy wjezdzie do Miedzyzdrojéw na billbordzie zostanie zaprezentowana oferta produktéw turystycznych
obszaru produktowego Pomorze Zachodnie regeneruje opartych o elementy turystyki uzdrowiskowej, spa i pieszej
z terenéw Pojezierza Drawskiego. Turysta, nawet jezeli korzystat jedynie z waloréw zachodniopomorskich plaz, nabierze
ochoty na skorzystanie z innych atrakgji w regionie. Dodatkowa korzyécig bedzie redystrybucja ruchu turystycznego z miejsc
najliczniej odwiedzanych w kierunku tych mniej popularnych, a réwnie atrakcyjnych. W promocji tej réznorodne lokalizacje
udowodnig, Ze nie konkuruja ze sobg, ale buduja jeden produkt na pfaszczyznie regionalnej. Komunikat, ktdry pojawi sie
moze na bilbordzie promujacym miejscowos¢ X w miejscowosci Y moze brzmie¢ Dziekujemy za odwiedzenie Y Zapraszamy
doX.

*  Program lojalnosciowy Pomorze Zachodnie Regeneruje **

Wspéttworzony przez punkty i centra informacji turystycznej, obiekty noclegowe i osrodki SPA. W ramach programu turysci,
ktérzy w przesztosci odwiedzili wojewddztwo zachodniopomorskie otrzymywaliby co kwartat oferte z informacjami
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o réznych formach regeneracji dostepnych w danym sezonie wraz z najkorzystniejszymi ofertami spedzenia wolnego czasu
w regionie. Mieliby oni do wykorzystania specjalne rabaty rosnace w miare kolejnych powrotdw na Pomorze Zachodnie. W
ramach programu otrzymywaliby karty cztonkowskie — Pomorze Zachodnie Regeneruje **

*  Opracowanie ,przystani regionalnej” - Pomorze Zachodnie Regeneruje >

Miejsca informacji o regionie w formie elementéw matej architektury, ktdre poprzez tablice informacyjne z mapami i
wskazanymi adresami internetowymi informowatyby réwniez o atrakcjach pasa pojezierzy i nadodrzariskiego. Miejsce takie
zbudowane zostanie w oparciu o jednorodny, jakosciowy projekt architektoniczny. Bedzie ono stuzy¢ jako bezobstugowy
punkt informagji turystycznej oraz stwarza¢ dogodne warunki do, krotkiej regeneracji. Preferowanymi lokalizacjami
przystani sg parki miejskiej, promenady nadmorskiej lub ich bezposrednie otoczenie.

2.3 Kampania dedykowana obszarowi produktowemu

Zachodniopomorska Kraina Wodna

*  Ambassador’s boats watershow

(zyli todzie promujace wodne atrakcje wojewddztwa zachodniopomorskiego na $rédladowych szlakach wodnych w Polsce
i w Niemczech (np. na Mazurach, na MDW E30, 40i 70, na Petli Zutawskiej, Wielkiej Petli Wielkopolski czy drogach wodnych
w regionie Brandenburgii) oraz w portach morskich Battyku. todzie takie powinny cumowac przy ogdlnodostepnych
i uczeszczanych lokalizagjach nadbrzeznych w portach i przystaniach. Kazdorazowo jednostka ptywajace powinna zosta¢
oznaczona z wykorzystaniem marki Pomorze Zachodnie oraz hasta: Zachodniopomorska Kraina Wodna. Najbardziej
wskazane jest wspélne zaprezentowanie kilku rodzajéw jednostek ptywajacych np. jachtu morskiego, hausboata, kajakéw.
Zatozeniem prezentadji jest umozliwienie nieodpfatnego skorzystania z mini rejsu kazdg z fodzi. Przy nabrzezu w miejscu,
gdzie stacjonowatyby todzie ambasadorskie umieszczony zostanie takze namiot promujacy Zachodniopomorska Kraine
Wodna, w ktérym beda zaprezentowane zdjecia, multimedialne mapy oraz produkty turystyczne oparte o atrakcyjnoé¢
wodna.

*  Animacja w portach i na plazach miejscowosci wypoczynkowych regionu,

Polegajaca na zaprezentowaniu réznorodnych jednostek ptywajacych (np. kajak morski i rzeczny, sprzet do wind
i kitesurfing, katamran, jacht motorowy, narty wodne) i form rekreacji zwigzanych z atrakcyjnoscia wody w regionie.
Kampania bedzie adresowana do plazowiczéw, ktérzy moga stac sie takze turystami poszukujacymi wrazen zwigzanych
zwoda. Plan animacji obejmie caty dziei podczas. Na morzu z bezposrednim sasiedztwie plazy prezentowane beda kolejno,
zgodnie z ogtoszonym harmonogramem réznorodne walory Zachodniopomorskiej Krainy Wodnej. Do prezentagji
poszczegdlnych rodzajéw sprzetu zostang zatrudnione osoby o mistrzowskich umiejetnosciach w danej dziedzinie. Na tych
zplazowiczow, ktérzy wezmgq udziat w konkursie i odpowiedza na pytania zwiazane z dang formg turystyki wodnej
w regionie czeka¢ bedg atrakcje takie jak lekcja sportu wodnego z mistrzem czy nieodptatne wypozyczenie sprzetu
wodnego. Koniecznym bedzie jednak wykazanie sie zainteresowaniem i odwiedzeniem namiotu Zachodniopomorskiej
Krainy Wodnej, ktdry zostanie zainstalowany na plazy.

*  Udziat w targach turystycznych i sportéw wodnych w Polsce i za granica, takich jak:
Wiatr i Woda w Warszawie, Boatshow w todzi, Boot w Dusseldorfie, Boot & Fun w Berlinie czy Hanseboot Ancora Boat
w Hamburgu. Imprezy targowe przyblizaja oferte danego rynku zaréwno klientom indywidualnym jak rowniez
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przedstawicielom mediéw czy czarterodawcow. Obecno$¢ oferty turystyki wodnej Pomorza Zachodniego jest szczegdlnie
wskazana na rynkach emisyjnych okreslonych jako kluczowe.

*  Organizagja study tour dla prasy i cztonkéw klubow zeglarskich po akwenach i ciekach Pomorza Zachodniego.

W ramach study touréw mozliwe jest zaprezentowanie najbardziej konkurencyjnych elementow oferty produktowej

w zakresie turystyki wodnej regionu. W ramach study tour nalezy przygotowac atrakcyjny program pobytowy obejmujacy
zaréwno oferte wodng pojezierzy, rzek jak i Zalewu Szczeciriskiego i Battyku. Gosémi zapraszanymi na wizyty powinni by¢
w pierwszej kolejnosci przedstawiciele mediéw z prasy specjalistycznej wodniackiej, turystycznej a takze prasy o zasiegu
regionalnym z kierunkdw emisyjnych. W kolejne] grupie zapraszanych oséb moga znalez¢ sig dziatacze klubéw zeglarskich i
firm czarterowych z rynkéw wskazanych jako kluczowe dla tego obszaru produktowego.

2.4 Kampania dedykowana obszarowi produktowemu

Pomorze Zachodnie Historia Nieznana

*  Organizacja cyklu wydarzen zwigzanych z: Gryfitami, Hanza, Wikingami,

W pierwszej kolejnosci takie wydarzenia powinny zostac zorganizowane w najwiekszych osrodkach miejskich Pomorza
Zachodniego oraz w kurortach w regionie. Gtwnymi wydarzeniami, ktére nadatyby tonu promogji obszaru produktowego
Pomorze Zachodnie Historia Nieznana beda festiwale Gryfitow, Hanzy oraz weekendy tematyczne skupione na tozsamosci
regionu zwigzanej z Wikingami i Stowianami. Podczas wydarzeri promowane beda wszystkie miejsca w regionie, ktére
posiadaja oferte oparta na przywofanych powyzej tematach. W kolejnym kroku weekendy tematyczne zostang
zrealizowane w miastach innych regionéw wskazanych jako gtéwne rynki docelowe.

*  Promocja obszaru produktowego Pomorze Zachodnie Historia Nieznana poprzez sprzedai jakosciowych
pamigtek

Zaprojektowanie i produkcja w regionie pamiatek zwiazanych w Gryfitami, Hanza, Wikingami, Stowianami i Wioskami
Tematycznymi. Stworzenie katalogu oficjalnych pamiatek promujacych obszar produktowy pod wspdlng marka. Ich
produkcja powinna odbywac sie w oparciu o rzemiesInikéw pochodzacych z regionu. Wzory powinny zosta¢ opracowane
w ramach konkursu ogtoszonego przez Urzad Marszatkowski lub ZROT. Po stronie Forum Turystyki Historycznej bytoby
zorganizowanie sieci dystrybucji pamiatek regionalnych.

*  Witacze i oryginalne formy przestrzenne

Rozmieszczenie w wojewddztwie atrakcyjnych form przestrzennych komunikujacych atrakcyjnos¢ miejsc zwigzanych
z:Hanza, Wikingami, wiosek tematycznych, Gryfitéw, Stowian. Powinny by¢ to witacze i totemy nawiazujace swoim
ksztattem do motywéw przewodnich danych kategorii atrakcji. Ich wspélnym mianownikiem powinien by¢ jednorodny
materiat, z ktérego zostang one wykonane np. drewno sosnowe oraz jednorodna wielko$c.

*  Oznakowanie gtéwnych drég krajowych na terenie wojewddztwa znakami drogowymi E 22 wskazujacymi
droge do atrakgji w poszczegolnych kategoriach atrakgji
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