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1 ZałoŜenia  – koncepcja 4 obszarów 

strategicznych 

1.1 Wprowadzenie – założenia  

Analizowane cztery szlaki, jako produkty turystyczne, stanowią bez wątpienia jedne z najwaŜniejszych produktów 
turystycznych Regionu, szczególnie waŜnych w dla kształtowania asortymentu konkurencyjnej oferty turystyki kulturowej. Ten 
typ turystyki stanowi coraz częściej alternatywę, przeciwwagę dla wciąŜ dominującej formy turystyki typu 3S. Naszym 
zdaniem w przypadku woj. pomorskiego proponowane produkty mogą nie tylko generować bezpośrednio ruch turystyczny, 
ale takŜe skutecznie wzmacniać konkurencyjność innych, istotnych w Regionie form turystyki, w tym turystyki 
wypoczynkowej typu 3S, aktywnej, zdrowotnej czy biznesowej. Określenie w strategii m.in. głównych przewag 
konkurencyjnych, kierunków, metod i narzędzi marketingu produktu, pozwoli na systematyczne wzmacnianie pozycji  
czterech szlaków kulturowych na rynku.  

KoncepcjaKoncepcjaKoncepcjaKoncepcja w największym stopniu akcentuje zagadnienia skutecznego, zintegrowanego marketingu, uwzględniającego  w największym stopniu akcentuje zagadnienia skutecznego, zintegrowanego marketingu, uwzględniającego  w największym stopniu akcentuje zagadnienia skutecznego, zintegrowanego marketingu, uwzględniającego  w największym stopniu akcentuje zagadnienia skutecznego, zintegrowanego marketingu, uwzględniającego 

zbudowanie silnych, rozpoznawalnych w zbudowanie silnych, rozpoznawalnych w zbudowanie silnych, rozpoznawalnych w zbudowanie silnych, rozpoznawalnych w Europie marek produktów kulturowych.Europie marek produktów kulturowych.Europie marek produktów kulturowych.Europie marek produktów kulturowych.    

Mówiąc o skutecznym marketingu w turystyce, budowaniu silnej marki kulturowej, nie moŜna pominąć kwestii 
wizerunkowych. Produkty, wyróŜniki o tak silnej toŜsamości, wpisane w pejzaŜ i charakter Pomorza, jak latarnie morskie, 
bursztynowe atrakcje, gotyckie zamki pokrzyŜackie czy zabytki hydrotechniki, malują w oczach odbiorcy niezwykle silny obraz – 
historycznego, atrakcyjnego turystycznie Regionu Polski.  

Planowania strategii odbywa się w okresie największego budŜetu w dziejach współczesnej Polski (w tym takŜe regionów), 
przeznaczonego na modernizację i rozwój infrastruktury, w tym drogowej, kolejowej, lotniczej, miejskiej, a takŜe 
dostosowywaniem gospodarki do wymogów oraz standardów Unii Europejskiej.  

Ogromne znaczenie odgrywa równieŜ aspekt społeczny otoczenia projektu, w tym ze względu aktualny wciąŜ problem  
bezrobocia, znaczenie edukację proturystycznej, potrzeba wspierania procesów doskonalenia zawodowego, czy zrównywanie 
szans wybranych grup społecznych i zawodowych.  

Wskazany schemat ilustruje strukturę budowania Koncepcji strategicznej:  
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BranŜa turystycznaBranŜa turystycznaBranŜa turystycznaBranŜa turystyczna    
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� Kształtowanie wizerunku,  

� Branding produktów szlaków 
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Podstawowe załoŜenia przyjęte dla prac strategicznych nad koncepcją czterech szlaków kulturowych: 

� Strategia rozwoju produktów zakłada silną synergię 4 szlaków w obszarach m.in. kreowania ofert, promocji, badań marketingowych, 
a takŜe procesów zarządzania wybranymi projektami infrastrukturalnymi. 

� Procesy zarządzania, rozwoju i wdraŜania będą delegowane w zaleŜności od produktu oraz typu projektów do jednostek najlepiej do 
tego przygotowanych i predestynowanych – w ramach zadań PROT oraz słuŜb marszałka, procesy te powinny być koordynowane lub/i 
monitorowane. 

� Punktem wyjścia silnego marketingu produktów, będzie określenie ich przewag konkurencyjnych (USP) oraz określenie koncepcji 
polityki produkt mix. 

� W kaŜdym z produktów zostaną określone i zaprogramowane do wdroŜenia takie elementy marketingu miejsc jak system atrakcji, 
usług oraz  imprez budujących silną toŜsamość oraz wpływających na konkurencyjność rynkową kaŜdego z produktów 

� Produkty będą powiązane, integrowane z innymi szlakami kulturowymi oraz ich ofertami, na terenie kraju oraz krajów partnerskich 
(m.in. Litwie). 

� ZałoŜeniem strategii jest włączanie w program rozwoju produktów szlaków kulturowych szerokiej, jakościowej reprezentacji branŜy 
turystycznej oraz stymulowanie rozwoju nowych podmiotów, w tym ukierunkowanych na świadczenie usług turystycznych na 
szlakach. 

� Realizowane w najbliŜszych latach programy i projekty dotyczące rozwoju infrastruktury regionalnej, zostaną uwzględnione w Strategii, 
ze wskazaniem korzyści dla rozwoju szlaku płynących z realizacji tych projektów oraz określeniem specyficznych, dodatkowych potrzeb 
wynikających z charakteru produktów oraz zapisanych w strategii załoŜeń.  

1.2 Koncepcja 4x4 

Główne kierunki strategiczne w podziale na cztery produkty i cztery obszary odniesienia, zostały przedstawione w poniŜszych 
zestawieniach tabelarycznych. 

 

I obszar I obszar I obszar I obszar ––––    marketing produktówmarketing produktówmarketing produktówmarketing produktów    GGGGłówne kierunki strategicznełówne kierunki strategicznełówne kierunki strategicznełówne kierunki strategiczne dla czterech szlaków dla czterech szlaków dla czterech szlaków dla czterech szlaków    

Szlak Bursztynowy (AmSzlak Bursztynowy (AmSzlak Bursztynowy (AmSzlak Bursztynowy (Amber ber ber ber 
Route)Route)Route)Route) 

Silna dyferencjacja wizerunku Silna dyferencjacja wizerunku Silna dyferencjacja wizerunku Silna dyferencjacja wizerunku polskiego polskiego polskiego polskiego bursztynubursztynubursztynubursztynu, uczynienie z bursztynu oraz oferty 
Amber RouteAmber RouteAmber RouteAmber Route, produktu flagowego – jednej z najwaŜniejszych polskich marek 
turystycznych oraz produktów luksusowych.  

Szlak Latarń MorskichSzlak Latarń MorskichSzlak Latarń MorskichSzlak Latarń Morskich Rozbudowa oferty miRozbudowa oferty miRozbudowa oferty miRozbudowa oferty miejscaejscaejscaejsca, wydłuŜanie czasu pobytu, wydłuŜanie czasu pobytu, wydłuŜanie czasu pobytu, wydłuŜanie czasu pobytu – zbudowanie całosezonowego 
produktu turystyki dziecięcej i młodzieŜowej (latem) oraz sentymentalno-elitarnej 
w sezonie jesienno-zimowym.  

Szlak Zamków GotyckichSzlak Zamków GotyckichSzlak Zamków GotyckichSzlak Zamków Gotyckich Dywersyfikacja oferty zamkówDywersyfikacja oferty zamkówDywersyfikacja oferty zamkówDywersyfikacja oferty zamków (turystyka aktywna oraz młodzieŜowa pobytowa) przy 
jednoczesnym wzmacnianiu oferty kulturalnej i edukacyjnej miejsca, m.in. w zakresie 
organizacji „spektakli czasu” (stały element rekonstrukcji historycznych w kaŜdym 
z zamków), wzmacnianiu oferty wieczorowo-nocnej  oraz oferty konferencyjnej. 

Szlak Zabytków HydrotechnikiSzlak Zabytków HydrotechnikiSzlak Zabytków HydrotechnikiSzlak Zabytków Hydrotechniki    Dotarcie oraz przyciągnięcie na szlak grup pasjonatów Dotarcie oraz przyciągnięcie na szlak grup pasjonatów Dotarcie oraz przyciągnięcie na szlak grup pasjonatów Dotarcie oraz przyciągnięcie na szlak grup pasjonatów –––– hobbystów oraz generowanie  hobbystów oraz generowanie  hobbystów oraz generowanie  hobbystów oraz generowanie 
nowego popytu wśród grup młodzieŜy szkolnej nowego popytu wśród grup młodzieŜy szkolnej nowego popytu wśród grup młodzieŜy szkolnej nowego popytu wśród grup młodzieŜy szkolnej (przyszli inŜynierowie)przyszli inŜynierowie)przyszli inŜynierowie)przyszli inŜynierowie)    oraz dzieci oraz dzieci oraz dzieci oraz dzieci 
wwww    wieku przedszkolnymwieku przedszkolnymwieku przedszkolnymwieku przedszkolnym. . . . Zbudowanie silnej platformy „lojalnościowej” dla miłośników 
zabytków hydrotechniki, w tym elektrowni wodnych opartej na współpracy 
i porozumieniu z Politechniką w Gdańsku oraz uczelniami w Słupsku i Koszalinie.      

Wspólny kierunek marketingu 
miejsc dla czerech szlaków 

Zbudowanie kompleksoweZbudowanie kompleksoweZbudowanie kompleksoweZbudowanie kompleksowej, konkurencyjnej oferty Regionu w zakresie turystyki j, konkurencyjnej oferty Regionu w zakresie turystyki j, konkurencyjnej oferty Regionu w zakresie turystyki j, konkurencyjnej oferty Regionu w zakresie turystyki 
kulturowej, atrakcyjnej dla turystów krajowych i zagranicznychkulturowej, atrakcyjnej dla turystów krajowych i zagranicznychkulturowej, atrakcyjnej dla turystów krajowych i zagranicznychkulturowej, atrakcyjnej dla turystów krajowych i zagranicznych....    
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IIIII I I I obszar obszar obszar obszar –––– infrastruktura  infrastruktura  infrastruktura  infrastruktura 
regionalnaregionalnaregionalnaregionalna    

Główne kierunki strategiczne dla czterech szlakówGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlakówGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlakówGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlaków    

SSSSzlak Bursztynowy zlak Bursztynowy zlak Bursztynowy zlak Bursztynowy (A(A(A(Amber mber mber mber 
RouteRouteRouteRoute))))    

Szlak Bursztynowy w załoŜeniu będzie jednym z głównych obszarów recepcyjnych, 
kreujących atrakcyjną ofertę dla obsługi rosnącego ruchu turystycznego wynikającego  
m.in. z kluczowych inwestycji infrastruktury transportowej Regionu, w tym: budowę 
nowego terminalu pasaŜersko-kontenerowego w Gdyni (Port Handlowy), rozbudowa 
połączeń drogowych („Bursztynowa Autostrada” – A1, tzw. „droga róŜowa” przez 
Trójmiasto, modernizacja, przebudowa istniejących dróg krajowych i regionalnych), 
zwiększanie potencjału Portu Lotniczego Lech Walesa (m.in. planowane 
przystosowanie do ruchu pasaŜerskiego lotniska w Babich Dołach), czy modernizacja 
trakcji kolejowej Gdyni – Warszawa.  

Drugi, kluczowy kierunek strategiczny, to wykorzystanie szansy na rozwinięcie oferty 
wystawienniczej oraz konferencyjnej związanej z tematyką bursztynu, w tym 
markowych juŜ imprez MTG Amberif oraz Ambermart, dzięki m.in. powstaniu 
wielofunkcyjnej hali widowiskowej, największej w Polsce na granicy Gdańsk – Sopot 
(blisko terenów MTG) oraz budowy do 2011 r. Baltic Arena – stadionu piłkarskiego, w 
załoŜeniu moŜliwego do wykorzystania takŜe na imprezy plenerowe i wystawiennicze.  

SSSSzlak zlak zlak zlak LLLLatarń atarń atarń atarń MMMMorskichorskichorskichorskich    Szlak Latarń Morskich to bezsprzecznie jeden z filarów wizerunkowych „Polskiego 
WybrzeŜa”, czy „Bursztynowego WybrzeŜa”. Dla produktu największe znaczenie będą 
miały działania ochrony linii brzegów morskich, rozwijanie sieci nadmorskich tras 
i ścieŜek rowerowych oraz rozbudowy sieci Marin i portów morskich, mających 
docelowo utworzyć szlak Ŝeglarski „Polskiego WybrzeŜa” (m.in. Sopot, Gdańsk, 
rozbudowa w Gdyni). WaŜna rolę spełnia takŜe modernizacja i wymiana taboru 
kolejowego, w tym ustanawianie regularnych połączeń z miejscowościami 
nadmorskimi (autobusy szynowe) oraz rozwój połączeń wodnych m.in. MZK Gdynia 
i Gdańsk – Trójmiasta z Półwyspem Helskim, a takŜe na obszarze Zalewu Wiślanego 
(Krynica Morska – Elbląg – Frombork).  

SSSSzlak zlak zlak zlak ZZZZamków amków amków amków GGGGotyckichotyckichotyckichotyckich    Szlak Zamków Gotyckich swój potencjał turystyczny wzmocni m.in. dzięki wdroŜeniu 
koncepcji międzynarodowej drogi wodnej E-70 (udraŜnianie dróg wodnych, budowa 
stanic i portów, promocja drogi), ułatwiającej dostęp do wielu atrakcji na szlaku (m.in. 
w Gniewie, Malborku, Kwidzynie, Sztumie, Tczewie, Gdańsku czy Grudziądzu 
w kujawsko-pomorskim) oraz dalszej modernizacji oraz racjonalizacji turystycznej 
regionalnych połączeń kolejowych. Na szlakach oprócz samochodowego transportu, 
większego znaczenia nabierze transport kombinowany, w tym korzystający m.in.  z tras 
rowerowych, pieszych, infrastruktury kolejowej i wodnej (kajaki, łodzie, tramwaje 
wodne). Podobnie jak Szlak Bursztynowy SZG, będzie istotnym filarem w budowaniu 
oferty na rosnący ruch przyjazdów promowych, lotniczych, czy crusingu.   

Szlak Zabytków HydrotechnikiSzlak Zabytków HydrotechnikiSzlak Zabytków HydrotechnikiSzlak Zabytków Hydrotechniki    Szlak Zabytków Hydrotechniki oprócz projektów dot. infrastruktury transportowej 
(autostrada A1, droga wodna E-70), powinien zyskać na atrakcyjności i znaczeniu dzięki 
realizacji projektów budowy centrów nauki i edukacji m.in. „Experyment” w Gdyni, czy 
Centrum „Hevelianum” w Gdańsku. Proponuje się m.in. utworzenie specjalnych „wysp” 
tematycznych, poświęconych zagadnieniu energii wody czy „hydrotechnicznym 
zagadkom” na Pomorzu. Na konkurencyjność szlaku wpłynie takŜe rozbudowa systemu 
turystycznych oraz rekreacyjnych ścieŜek rowerowych, pieszych oraz udraŜnianie torów 
wodnych czy modernizowanie infrastruktury szlaków kajakowych (inwestycje często 
prowadzone we współudziale róŜnych podmiotów m.in. RZGW, PTTK, NFOŚiGW, czy 
samorządów gmin).  
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III obszar III obszar III obszar III obszar –––– rola  rola  rola  rola 
iiii    oddziaływanie społeczneoddziaływanie społeczneoddziaływanie społeczneoddziaływanie społeczne    

Główne kierunki strategiczne dla czteGłówne kierunki strategiczne dla czteGłówne kierunki strategiczne dla czteGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlakówrech szlakówrech szlakówrech szlaków    

Szlak BursztynowySzlak BursztynowySzlak BursztynowySzlak Bursztynowy  
(Amber Route) 

Szlak Bursztynowy Szlak Bursztynowy Szlak Bursztynowy Szlak Bursztynowy – jego siłą oddziaływania, skupi się przede wszystkim na trafieniu z ideą do 
liderów opinii w Regionie, Polsce i Europie. „Amber Route” to hasło stanowiące „magiczny 
klucz” otwierający drzwi wielu zacnych instytucji, organizacji , fundacji czy stymulujący 
międzynarodowe relacje w obszarze kultury, turystyki, nauki i gospodarki. W Polsce m.in. 
Ministerstwo Kultury, PAIiIZ, POT, KIG, Muzea Narodowe, najlepsze Galerie Sztuki. Zagranicą 
oprócz Rady Europy, WTO,  WTC czy Komisji Europejskiej, szlak będzie pełnił nieocenioną rolę w 
promowaniu polskiego wzornictwa i jakości wyrobów jubilerskich oraz unikalności „Bałtyckiego 
Bursztynu”, stanowiącego obok m.in. Hanzy, najsilniejszego spoiwa wizerunku krajów akwenu 
Morza Bałtyckiego.  

Szlak Bursztynowy będzie takŜe silnie oddziaływał na rynek pracysilnie oddziaływał na rynek pracysilnie oddziaływał na rynek pracysilnie oddziaływał na rynek pracy, w tym na młodzieŜ w wieku 
podejmowania kluczowych decyzji, dróg wyboru, co do przyszłej profesji, czy osoby w trakcie 
restrukturyzacji, przekwalifikowywania specjalizacji zawodowej. Produkt wpłynie takŜe na 
zainicjowanie wielu nowych badań naukowych w zakresie m.in. funkcjonowania cechów 
złotniczych na Pomorzu, a takŜe początków wymiany handlowej, w tym tworzeniu się struktur 
osad handlowo-kupieckich na szlaku.  

Szlak Latarń MorskichSzlak Latarń MorskichSzlak Latarń MorskichSzlak Latarń Morskich    Szlak Latarń Morskich Szlak Latarń Morskich Szlak Latarń Morskich Szlak Latarń Morskich – oddziaływanie tego produktu powinno  dotyczyć przede wszystkim 
grupy dzieci i młodzieŜy w wieku szkolnym, w tym poprzez edukację geograficzno-techniczną 
oraz propagowanie kultury morskiej w najlepszej z moŜliwych form. Szlak Latarń Morskich to 
początek silnych, trwałych związków z morzem, jego tradycjami, marzeniami i sentymentem 
podróŜy na „Polskie Morze”. Bez wątpienia szlak powinien budować silną grupę „lojalnych” 
fanów, pasjonatów nie tylko samych latarń jako obiektów, ale takŜe fotografii nadmorskiej, kultu 
zawodu latarnika, czy romantycznych przyjazdów, podróŜy nad morze, czy na „Ŝagle”, gdzie 
nieodłącznym elementem krajobrazu, towarzyszem podróŜy będą latarnie morskie.  

Szlak Zamków GotyckichSzlak Zamków GotyckichSzlak Zamków GotyckichSzlak Zamków Gotyckich    Szlak ZamSzlak ZamSzlak ZamSzlak Zamków Gotyckich ków Gotyckich ków Gotyckich ków Gotyckich – jego rozwój przyczyni się do trwałego „piętna” tematyki zamków, 
bitew, rycerstwa, historii Zakonu KrzyŜackiego, stylu jakim jest gotyk – wśród młodego 
mieszkańców, którzy z tę pasję powinni przekazywać dalej na kolejne pokolenia, umacniać m.in. 
regularnie podróŜując szlakiem zamków, nawet po zmianie miejsca zamieszkania. Szlak 
Zamków Gotyckich to najlepsza lekcja historii, angaŜująca, moŜliwie autentyczna i inspirująca. 
Szkoły, a nawet uczelnie wyŜsze, powinny moŜliwie szeroko korzystać z tej moŜliwości. Siłą 
szlaku będą znakomite rekonstrukcje, oferta turystyki kulturalnej oraz aktywnej, więc znakomicie 
wpisujące się w ideę młodzieŜy, społeczeństwa „zdrowego”, wysportowanego, świadomego 
narodowego dziedzictwa kulturowego oraz świetnie znającego historię Polski, swojego Regionu 
oraz miejsca zamieszkiwania.  SZG będzie takŜe wskazywał na wiele moŜliwości generowania 
nowych miejsc pracy, w tym zakładania biznesów turystycznych na szlaku    

Szlak Zabytków Szlak Zabytków Szlak Zabytków Szlak Zabytków 
HydrotechnikiHydrotechnikiHydrotechnikiHydrotechniki    

Szlak Szlak Szlak Szlak Zabytków HydrotechnikiZabytków HydrotechnikiZabytków HydrotechnikiZabytków Hydrotechniki    – zbuduje wszechstronne relacje oparte na dialogu, pomiędzy 
liderami opinii, uczelniami wyŜszymi, młodzieŜą oraz mieszkańcami Regionu. Szlak wskazuje na 
moŜliwe odpowiedzi dotyczące problemów energii ekologicznej, czy zrównowaŜonego 
kształtowania przestrzeni geograficznej na potrzeby ludzi. Piękno hydro-zabytków, współgra z 
pięknem krajobrazu, a zarazem inspiruje ciekawość, stymuluję potrzebę dowiedzenia się więcej 
nt. „zagadek” funkcjonowania technicznego, historii obiektów. Szlak przyczyni się więc do 
„oswajania” z techniczno-inŜynieryjnymi aspektami Ŝycia, lepszego ich zrozumienia (skąd mamy 
energię w domu?), w końcu zmiany postawy części osób z ignorantów w pasjonatów, moŜe  
takŜe przyszłych konstruktorów – inŜynierów.  

Wspólny kierunek 
marketingu miejsc dla 

czerech szlaków 

Promowanie indywidualności, etosu osób pasjonatów związanych z daną tematyką. Latarnicy, Promowanie indywidualności, etosu osób pasjonatów związanych z daną tematyką. Latarnicy, Promowanie indywidualności, etosu osób pasjonatów związanych z daną tematyką. Latarnicy, Promowanie indywidualności, etosu osób pasjonatów związanych z daną tematyką. Latarnicy, 
bursztynnicy bursztynnicy bursztynnicy bursztynnicy –––– mistrzowie jubilerscy, gospodarze zamków (kasztelani, kustosze), czy  mistrzowie jubilerscy, gospodarze zamków (kasztelani, kustosze), czy  mistrzowie jubilerscy, gospodarze zamków (kasztelani, kustosze), czy  mistrzowie jubilerscy, gospodarze zamków (kasztelani, kustosze), czy 
gospodarze obiektów hydrotechnicznych gospodarze obiektów hydrotechnicznych gospodarze obiektów hydrotechnicznych gospodarze obiektów hydrotechnicznych –––– to osoby skaŜone niez to osoby skaŜone niez to osoby skaŜone niez to osoby skaŜone niezwykłym hobby, miłością do nie wykłym hobby, miłością do nie wykłym hobby, miłością do nie wykłym hobby, miłością do nie 
tyle do formy rzeczy martwych, lecz do ich tyle do formy rzeczy martwych, lecz do ich tyle do formy rzeczy martwych, lecz do ich tyle do formy rzeczy martwych, lecz do ich „„„„duszyduszyduszyduszy””””, piękna, kultury, historii ... związanej często , piękna, kultury, historii ... związanej często , piękna, kultury, historii ... związanej często , piękna, kultury, historii ... związanej często 
z wielowiekową tradycją.  z wielowiekową tradycją.  z wielowiekową tradycją.  z wielowiekową tradycją.      
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IIIIV V V V obszar obszar obszar obszar ––––    organizacja organizacja organizacja organizacja 
iiii    zarządzanie szlakiemzarządzanie szlakiemzarządzanie szlakiemzarządzanie szlakiem    

Główne kierunki strategiczne dla czterech szlakówGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlakówGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlakówGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlaków    

Szlak BursztynowySzlak BursztynowySzlak BursztynowySzlak Bursztynowy  
(Amber Route) 

Szlak Bursztynowy Szlak Bursztynowy Szlak Bursztynowy Szlak Bursztynowy – w sferze organizacji produktu „Szlaku Bursztynowy” naleŜy przyjąć 
model złoŜony, oparty na min. trzech filarach, w tym I opiniotwórczym – radzie 
honorowej, konsultatywnej (złoŜonej ze sław, historyków, ekspertów, prezydentów i 
marszałka); II Filar – Podmiot operacyjny, koordynujący działania Partnerów, 
odpowiedzialny za marketing oraz aktywizujący współpracę z branŜą turystyczną 
(dystrybucja ofert); III Filar – wiedzowo-naukowy, silnie powiązany z prowadzeniem 
platformy internetowej – wskazana współpraca z uczelnią, instytutem naukowo-
badawczym.  

W pierwszej fazie rozwoju szlaku regionalne działania naleŜy koordynować na poziomie 
PROT, w tym stymulując procesy integracji atrakcji na szlaku poprzez działania specjalnie 
zatrudnionej, w tym celu – firmy/instytucji doradczej, które zadaniem będzie 
wprowadzanie poŜądanych standardów marketingowych oraz elementów kultury 
organizacyjnej w rozproszonej strukturze Amber Route (atrakcje, muzea, „pokazowe 
warsztaty”, obiekty noclegowe, SPA i gastronomiczne). 

Szlak Latarń MorskichSzlak Latarń MorskichSzlak Latarń MorskichSzlak Latarń Morskich    Szlak Latarń MorskichSzlak Latarń MorskichSzlak Latarń MorskichSzlak Latarń Morskich –    System zarządzania Szlakiem będzie oparty na współpracy kilku 
rodzajów podmiotów: właściciela latarńwłaściciela latarńwłaściciela latarńwłaściciela latarń (Skarb Państwa zarządzający nimi poprzez 
odpowiednie dyrekcje Urzędu Morskiego w Słupsku i Gdyni), odpowiedzialnych za ruch odpowiedzialnych za ruch odpowiedzialnych za ruch odpowiedzialnych za ruch 
turystyczny w latarniachturystyczny w latarniachturystyczny w latarniachturystyczny w latarniach (Towarzystwo Przyjaciół Centralnego Muzeum Morskiego w 
Gdańsku, Stowarzyszenie Miłośników Latarń Morskich SMLM z Siedzibą w Szczecinie, 
SMLM z siedzibą w Słupsku), odpowiedz, odpowiedz, odpowiedz, odpowiedzialnych za zarządzanie i rozwój gminy ialnych za zarządzanie i rozwój gminy ialnych za zarządzanie i rozwój gminy ialnych za zarządzanie i rozwój gminy 
(miejscowości), (miejscowości), (miejscowości), (miejscowości), w której znajduje się latarnia. Aby Szlak mógł się rozwinąć konieczna jest 
rola PROT jako inicjatora i często mediatora. Polityka wobec latarń musi być, bowiem 
spójna na szczeblu regionalnym. 

Bardzo waŜne dla początkowej organizacji ruchu na Szlaku będzie wspólne wystąpienie 
wymienionych instytucji w celu aplikowania po środki UE np. RPO. Realizacja wspólnego 
projektu dałaby szanse nie tylko zrealizować zadania szkoleniowe czy infrastrukturalne, ale 
przekonać instytucje do wspólnego działania.  

Stałym ciałem zarządzającym Szlakiem powinno być Stowarzyszenie SLM, które 
posiadałoby swoje biuro i było by finansowane ze składek wymienionych podmiotów 
(mniejszościowo) i tour operatorów oferujący Atrakcje na Szlaku w swoich programach 
wycieczek (większościowo). Docelowo strategię działania Stowarzyszania określałaby 
kapituła (spotykająca się dwa razy do roku), w jej skład weszliby równieŜ przedstawiciele 
Urzędu Marszałkowskiego i środowisk akademickich. 

Szlak ZSzlak ZSzlak ZSzlak Zamków Gotyckichamków Gotyckichamków Gotyckichamków Gotyckich    Szlak Zamków GotyckichSzlak Zamków GotyckichSzlak Zamków GotyckichSzlak Zamków Gotyckich    – koordynacja wspólnych inicjatyw i działań związanych ze  
szlakiem odbywa się juŜ obecnie przez międzyregionalne Stowarzyszenie Polskich 
Zamków Gotyckich z siedzibą w Olsztynie. Z całą pewnością wskazane byłoby powołanie 
oddziału biura szlaku w woj. pomorskim oraz podział ról/kompetencji np. na marketing, 
promocję (Olsztyn), koordynacja działań operacyjnych przy wdraŜaniu koncepcji projektów 
twardych Strategii, w tym zarządzanie projektowe dot. „Stanic...”, budowania sieci 
„Gospód KrzyŜackich”, opracowywanie ofert na szlaku (osoby wskazane w 
poszczególnych zamkach). Organizacja tego produktu zakłada praktycznie pełną 
niezaleŜność „zarządzania” w poszczególnych zamkach, jedynie kwestię umówionych 
projektów np. organizacji imprez wizerunkowych, rozwijania szlaków aktywnych, 
budowaniu wspólnych, komplementarnych ofert pakietowych, opracowywaniu 
wyróŜnikowych pozycji menu na szlaku, będą podlegały koordynacji przez wydzielone 
biuro.   

Szlak Zabytków HydrotechnikiSzlak Zabytków HydrotechnikiSzlak Zabytków HydrotechnikiSzlak Zabytków Hydrotechniki    Szlak ZabSzlak ZabSzlak ZabSzlak Zabytków Hydrotechniki ytków Hydrotechniki ytków Hydrotechniki ytków Hydrotechniki – w wypadku SZHT duŜym plusem jest fakt, Ŝe część 
obiektów znajduje się w rękach spółki prawa handlowego (elektrownie wodne - ENEA), 
dla którego mogą być one dobrym narzędziem budowania relacji ze społeczeństwem. 
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IIIIV V V V obszar obszar obszar obszar ––––    organizacja organizacja organizacja organizacja 
iiii    zarządzanie szlakiemzarządzanie szlakiemzarządzanie szlakiemzarządzanie szlakiem    

Główne kierunki strategiczne dla czterech szlakówGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlakówGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlakówGłówne kierunki strategiczne dla czterech szlaków    

MoŜe powstać więc realna korzyść ekonomiczna (w sytuacji kiedy moŜna wybrać sobie 
dostarczyciela energii) dla firmy, gdyŜ zbuduje ona silny wizerunek marki (ekologicznego-
zielonego producenta czystej energii) za kilka lat taka cecha będzie grała istotną rolę na 
rynku odbiorców energii. Przy odpowiednich działaniach lobbingowych producent prądu 
moŜe stać się stałym mecenasem Szlaku. Znaczna część Zabytków na Szlaki jest 
zarządzana, przez RZGW Gdańsk, które będzie uczestniczyć w przedsięwzięciach, (lecz nie 
moŜna liczyć na ich inicjujący udział).  

Docelowo Szlakiem powinien zaradzać jeden podmiot (Stowarzyszenie lub fundacja) 
nadająca ton działaniu jego interesariuszy i współpracująca z touroperatorami (dodatkowo 
zarządzająca WWW i promocją Szlaku) 

Wspólny kierunek marketingu 
miejsc dla czerech szlaków 

Tworzenie nowoczesnych odpowiadających zapotrzebowaniom rynkowym ofert. 
Współpraca Operatorów turystycznych, samorządu, zarządzających atrakcjami, PROT, 
firmy doradczej i środowiska akademickiego w celu stworzenia unikatowej w skali Europy 
oferty produktowej (kultowo-aktywnej) Polskiego WybrzeŜa. 
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1.3 Idea kooperacji w obszarze rozwoju czterech szlaków kulturowych – założenia 

wynikające z posiadanego potencjału oraz przesłanek rynkowych 

 

Podstawy kooperacji w zakresie budowania i rozwoju produktów szlaków, wynikają z zarówno przesłanek i uwarunkowań 
wewnętrznych (np. korzystanie z tych samych zasobów kadrowych i materialnych), jak i związanych z czysto rynkowym 
efektem – budowania oferty o większej konkurencyjności rynkowej (wspólne pakiety), zwiększaniu średnich korzyści 
z istniejącego ruchu turystycznego, wzrost potencjału promowania ofert. 

��  Kompleksowość oferty turystyki kulturowejKompleksowość oferty turystyki kulturowejKompleksowość oferty turystyki kulturowejKompleksowość oferty turystyki kulturowej – uzupełnienie, komplementarność w zakresie oferty do głównych 
segmentów turystów odwiedzających Region oraz grup turystów potencjalnych. 

��  W obszarze pW obszarze pW obszarze pW obszarze promocjromocjromocjromocjiiii    – moŜliwości wspólnej promocji, w tym tzw. promocji krzyŜowej, wspólnych stoisk na targach, 
wspólne serie folderów produktowych – zmniejszanie kosztów druku przy duŜych zamówieniach, niŜsze koszty 
zamawiania tablic na drodze oraz budowania portali informacyjnych, większe „pole manewru” w przypadku planowania 
kampanii wizerunkowych Regionu. 

��  W obszarze wzmocnienie ofert innych formW obszarze wzmocnienie ofert innych formW obszarze wzmocnienie ofert innych formW obszarze wzmocnienie ofert innych form turystyki na Pomorzu (nie tylko turystyki kulturowej)turystyki na Pomorzu (nie tylko turystyki kulturowej)turystyki na Pomorzu (nie tylko turystyki kulturowej)turystyki na Pomorzu (nie tylko turystyki kulturowej) – oferta czterech 
szlaków moŜe wspólnie utworzyć znakomity produkt turystyki edukacyjnej, a takŜe stanowić bazę dla przyjazdów 
integracyjnych, motywacyjnych (bursztynowe SPA, konferencje na Zamkach, survival/przygoda wokół szlaku latarń, gry 
strategiczne na szlakach zabytków hydrotechniki). Produkty indywidualnie zbudują większy potencjał w zakresie oferty 
turystyki aktywnej (szlak zamków, latarń), hobbystyczno militarnej (obiekty hydrotechniki, zamki) czy elitarnej (bursztyn 
– polska specjalność jubilerska, oferta latarń).  

��  ZintegZintegZintegZintegrowanie niektórych działań rowanie niektórych działań rowanie niektórych działań rowanie niektórych działań PRPRPRPR (public relations)– wspólny lobbing w zakresie pozyskiwania środków na szczeblu 
centralnym (granty Ministerstwa Kultury, Departamentu Turystyki, Nauki), wzmocniona oferta w zakresie 
poszukiwania/pozyskiwania Partnerów/Partnera międzynarodowego do np. INTERREG IV (jak w przypadku INTERREG III), 
zwiększanie szans na pozyskanie znanych osobistości do kapituły szlaków kulturowych Regionu. Wspólne organizowanie 
tzw. study tourów dla dziennikarzy, telewizji, ekspertów branŜowych itp. 

��  Wspólny system i kanały dWspólny system i kanały dWspólny system i kanały dWspólny system i kanały dystrybucjystrybucjystrybucjystrybucjiiii ofert ofert ofert ofert – moŜliwości budowania wspólnej platformy kreacji, generowania ofert oraz 
ich dystrybucji i sprzedaŜy, w tym większa szansa na znalezienie silnego Partnera – touroperatora, o znanej marce 
i znaczącej pozycji na rynku, posiadającego swoje oddziały sprzedaŜy i dystrybucji ofert na głównych rynkach 
europejskich.  

��  Połączone dPołączone dPołączone dPołączone doradztwo strategiczneoradztwo strategiczneoradztwo strategiczneoradztwo strategiczne – obniŜenie kosztów usług doradztwa, opracowanie wspólnej metodologii 
monitoringu i badań na potrzeby rozwoju i modernizacji produktów, wspólne badania dla szlaków m.in. w zakresie 
wizerunku, profilu klienta (odbiorcy), oceny satysfakcji oraz przyszłych wymagań turystów na szlakach. 

��  Zintegrowany mZintegrowany mZintegrowany mZintegrowany marketing wewnętrzny szlakówarketing wewnętrzny szlakówarketing wewnętrzny szlakówarketing wewnętrzny szlaków, w tym skierowany do mieszkańców, organizacji non profit, firm 
prywatnych, instytucji naukowych i kulturalnych. Marketing wewnętrzny mający równieŜ na celu uwzględnienie potrzeb  
i załoŜeń strategii w wybranych „duŜych” projektach rozwoju infrastruktury regionalnej (np. transportowej, kulturalnej, 
edukacyjnej, morskiej) 

1.3.1 Formy Turystyki uprawiane na Szlakach oraz segmentacja turystów na Szlakach 

Formy turystyki uprawianej na Szlakach wynikają zarówno z charakteru atrakcji znajdujących się na nich jak i moŜliwych do 
uprawiana na Pomorzu rodzajów aktywności turystycznej. Największy potencjał by na Szlakach mają poniŜsze formy 
turystyki: 

��  Turystyka aktywnaTurystyka aktywnaTurystyka aktywnaTurystyka aktywna, tradycyjna domena szlaków rowerowych, pieszych, kajakowych, konnych i Ŝeglarstwa 
śródlądowego. Mieści w sobie równieŜ turystykę kwalifikowaną. Ta forma turystyki będzie stopniowo wypierała 
turystyką 3S na Polskim Bursztynowym WybrzeŜu. JuŜ teraz widać jak wiele szlaków turystyki aktywnej powstaje np. 
rowerowy R-10, wodny R-70, konny Im Chodokowskiego, nawet na plaŜach aktywność staje się często główną 
propozycją miejscowości nadmorskich – aktywne plaŜe na Helu. Szlak Zabytków Hydrotechniki, Szlak Latarń Morskich 
jak i Szlak Zamków Gotyckich, będą bardzo interesującą propozycją.  Największe szanse na rozwój  



Koncepcja Rozwoju Produktów 4 Szlaków Kulturowych Woj. Pomorskiego 

 

11 

 

��  Turystyka kulturowa (objazdowa i weekendowaTurystyka kulturowa (objazdowa i weekendowaTurystyka kulturowa (objazdowa i weekendowaTurystyka kulturowa (objazdowa i weekendowa, wydarzenia, wydarzenia, wydarzenia, wydarzenia)))), , , , jejjejjejjej popularność wypływa z odkrywania na nowo kraju i 
Europy przez swoich mieszkańców, coraz bogatszej oferty wydarzeń polskich miast i coraz lepszego zagospodarowania 
atrakcji turystycznych. Turystyka kulturowa jest często traktowana jako najbardziej przystępna forma poznania historii, 
architektury. Właściwie wszystkie 4 Szlaki mają duŜy potencjał rozwojowy w tej dziedzinie. SB prezentuje zarówno 
kulturą przed średniowiecznej wytwórczości, średniowiecznej wymiany handlowej jak i współczesnej sztuki jubilerskiej. 
SZG to Ŝywe świadectwo architektury i sztuki średniowiecznej. SZHT to przekrój techniki XIX i XX wieku. 

��  Wypoczynek rodzinnyWypoczynek rodzinnyWypoczynek rodzinnyWypoczynek rodzinny, , , , wspólne spędzanie czasu przez członków rodzinny to tradycyjny model wakacji nad morzem, 
zarówno rodzaj aktywności (intensywność wysiłku) jak i zakwaterowania, prezentowane treści (moŜliwości poznawcze) 
muszą być dostosowane do członków tej grupy. Naturalną ofertę są tu festyny, przewodnictwo wcieleniowe, wspólne 
wycieczki rowerowe, angaŜujące całą rodzine moŜliwości zwiedzania (np. warsztat bursztynnika, park hydro inŜyniera 
itd.). 

��  Turystyka EdukacyjnaTurystyka EdukacyjnaTurystyka EdukacyjnaTurystyka Edukacyjna, , , , turystyka ma nieodzownie wpisaną rolę edukacyjną. Atrakcje prezentowane na 4 szlakach mają 
wybitny potencjał by stać się teatrem dynamicznie prowadzonych lekcji szkolnych z tematów takich jak: fizyka 
(elektronika, hydrodynamika – SZHT), biochemia i fizyka (bursztn i jego właściwości elektrostatyczne, ale takŜe 
zachowanie w cieczach) 

Oczywiście kaŜdy ze szlaków będzie oferował mix form turystyki. MoŜna jednak przyjąc Ŝe opisane powyŜej zbudują 
podstawy oferty produktowej na Szlakach 

Tabela 1MoŜliwości uprawiania wybranych form turystyki na 4 Szlakach Kulturowych województwa pomorskiego 

Forma turystykiForma turystykiForma turystykiForma turystyki    SBSBSBSB    SLMSLMSLMSLM    SZGSZGSZGSZG    SZHTSZHTSZHTSZHT    

T. aktywna (piesza, rowerowa, kajakowa) � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

T. kulturowa/objazdowa � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

T. kulturalna - wydarzenia � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

T. miejska – weekendowa � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

Turystyka edukacyjna � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

Wypoczynek rodzinny  � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

MICE � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

Letnia młodzieŜowo-dziecięca � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

Cruising/promowa/lotnicza  � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

Turystyka 3S � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

Niekonwencjonalna np. przygodowa,  � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

T. sentymentalna � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

T. wodna śródlądowa � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 

 

� � � � � - symbole oznaczają kolejno brak moŜliwości, nikłą moŜliwość, średnią moŜliwość, dobrą moŜliwość, bardzo 
dobrą moŜliwość 
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Tabela 2 Docelowa segmentacja turystów na szlakach kulturowych woj. pomorskiego 

Segment turystówSegment turystówSegment turystówSegment turystów    Opis segmentu Opis segmentu Opis segmentu Opis segmentu –––– oczekiwania,  oczekiwania,  oczekiwania,  oczekiwania, 
struktura wewnętrznastruktura wewnętrznastruktura wewnętrznastruktura wewnętrzna    

Zainteresowanie Zainteresowanie Zainteresowanie Zainteresowanie 
SzlakiemSzlakiemSzlakiemSzlakiem    

Katalizator wzrostu zainteresowania Katalizator wzrostu zainteresowania Katalizator wzrostu zainteresowania Katalizator wzrostu zainteresowania 
segmentusegmentusegmentusegmentu    

Turyści Turyści Turyści Turyści elitarnielitarnielitarnielitarni    

crusing, golf, lotnicza, 
krótkie urlopy 
samochodem, 
jachting 

Udział Polaków 60%, Niemców 
20%. Turysta doceni osobliwości 

w skali światowej. Bardzo 
dochodowy segment. Pobyty 

krótkie, choć przeciętny wpływ z 
turysty powyŜej tys. PLN 

SBSBSBSB    ––––            � � � � �     

SLMSLMSLMSLM    ––––        � � � � � 

SZGSZGSZGSZG    ----        �  � � � �    

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----    � � � � �    

Wprowadzenie elementów Amber 
Route do programów postoju 

cruiserów w Gdyni.  Oferta fly & 
driver np. w czasie wczesnej jesieni 

(koniecznie uznane linie lotnicze, 
wypoŜyczenie samochodu wysokiej 

klasy) 

PaPaPaPasjonaci, hobbyścisjonaci, hobbyścisjonaci, hobbyścisjonaci, hobbyści    

Pasjonaci latarń 
morskich ze 
Skandynawii,  
Zainteresowani 
kulturą średniowiecza 
z całego świata (w 
tym USA, Japonia) 

Grupy Ŝyjące swoją pasją, 
kolekcjonerzy, członkowie 

stowarzyszeń tematycznych. 
Polscy przedstawiciele tej grupy 

odwiedzą szlaki wraz z 
upublicznieniem informacji o ich 
istnieniu.  Oczekują moŜliwości 
spojrzenia za kulisy, wejścia do 
laterny, na zaplecze warsztatu, 

odwiedzenia krypty itp. 

SBSBSBSB    ----       � � � �    

SLMSLMSLMSLM    ––––                � � � �     

SZGSZGSZGSZG    –––– � � � �     

SZHTSZHTSZHTSZHT    ––––        � � � �     

Aby dotrzeć do europejskich i 
światowych hobbystów, konieczne 
jest powstanie stron językowych 
WWW o Szlakach. Obecność w 

prasie branŜowej np. Zabytki 
Heritage, Są to naturalni 

ambasadorzy Szlaków, którzy mogą 
wiele wnieść w ich funkcjonowanie 
(forum, galeria zdjęć, opisy nowych 

tras). 

Wodniacy/ŜeglarzeWodniacy/ŜeglarzeWodniacy/ŜeglarzeWodniacy/Ŝeglarze– 
kajakarze, Ŝeglarze 
polscy, spływający z 
terenów Wlk. Jezior 
Mazurskich. W 
niedalekiej przyszłości 
równieŜ Niemcy, 
Francuzi, Belgowie 
spływający drogą 
wodną E 70. 

Nie potrzebują miejsc 
noclegowych, za to infrastrukturę 
postojową (przystanie, pomosty, 

sanitariaty, miejsca naprawy 
silnika, stację benzynową). 

Przewiduje się bardzo 
dynamiczny rozwój tego 

segmentu w Polsce w najbliŜszej 
dekadzie.  Kajakarze są 

naturalnym odbiorcą SZHT. 

SBSBSBSB    ----                                    � � � � � 

SLMSLMSLMSLM    ----      � � � �    

SZGSZGSZGSZG    ----      � � � �    

SZHTSZHTSZHTSZHT    ––––            � � � �     

Podstawą rozwoju oferty jest 
oznakowanie Szlaków wodnych i 

wyposaŜenie ich w podstawą 
infrastrukturę umoŜliwiającą Ŝeglugę. 

Prawdziwy boom Ŝeglarski na 
Szlakach zacznie się wraz z 

powstaniem sieci wypoŜyczalni 
sprzętu (house boaty, jachty 

motorowe) na Wiśle, Nogacie i 
innych ciekach śuław. 

BackBackBackBack    packerpackerpackerpackerssssiiii    

Młodzi „plecakowy”, 
często 
autostopowicze, 
podróŜują z reguły 
parami lub w  trzy 
osoby 

Młodzi Polacy i Europejczycy 
poznający świat. Nie potrzebują 
infrastruktury, a tylko informacji 
w Internecie, przewodniku, na 
drodze gdzie kryje się atrakcja 
warta zobaczenia. Nocleg na 

dziko „na stogu siana”, na plaŜy, 
w namiocie, campingu. 

SBSBSBSB    ----      � � � �    

SLMSLMSLMSLM    ----         � � � �    

SZGSZGSZGSZG    ----            � � � �    

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----    � � � � �    

Artykuł w prasie podróŜniczej o 
Szlakach będzie recepta na ich 

sukces w tym segmencie.  

TuryTuryTuryTurystastastasta rodziny  rodziny  rodziny  rodziny     

(krajowi, zagranica, w 
tym Skandynawia, 
Niemcy, Rosja) 

 

Rodziny w róŜnych konfiguracjach 
(przewaŜnie 2+1 lub 2+2). 
PodróŜujące samochodem 

osobowym. Dla nich liczy się 
nocleg (najlepiej w 

apartamencie, domku, campingu 
lub pokoju hotelowym z łóŜkiem 

king size i rozkładaną sofą), 
bezpieczne miejsce na samochód  

SBSBSBSB    ––––      � � � �     

SLMSLMSLMSLM    ––––      � � � �     

SZGSZGSZGSZG    ––––            � � � �     

SZHTSZHTSZHTSZHT    ––––        � � � �     

Certyfikowanie obiektów i atrakcji na 
szlaku znakiem „przyjazny rodzinom”. 
ZniŜki pakietowe na bilety wstępu i 

noclegi. Dedykowane im produkty na 
Szlakach, 

ProfesjonaliściProfesjonaliściProfesjonaliściProfesjonaliści    

(branŜa jubilerska, 
energetyczna, 

Traktujący wakacje jako 
odpoczynek, ale równieŜ czas na 
inspirację, podpatrzenie nowych 

SBSBSBSB    ––––         � � � �     

SLMSLMSLMSLM    ––––       � � � �    

Artykuły w prasie branŜowej np. 
Zabytki Heritage, Są to naturalni 

ambasadorzy Szlaków, którzy mogą 
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Segment turystówSegment turystówSegment turystówSegment turystów    Opis segmentu Opis segmentu Opis segmentu Opis segmentu –––– oczekiwania,  oczekiwania,  oczekiwania,  oczekiwania, 
struktura wewnętrznastruktura wewnętrznastruktura wewnętrznastruktura wewnętrzna    

Zainteresowanie Zainteresowanie Zainteresowanie Zainteresowanie 
SzlakiemSzlakiemSzlakiemSzlakiem    

Katalizator wzrostu zainteresowania Katalizator wzrostu zainteresowania Katalizator wzrostu zainteresowania Katalizator wzrostu zainteresowania 
segmentusegmentusegmentusegmentu    

muzealnicy) 

 

rozwiązań, inspiracji 
zawodowych. Oczekują 

specjalnego traktowania, są 
surowi w ocenie. Bardzo 

opiniotwórczy 

SZGSZGSZGSZG    ----        � � � �    

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----      � � � �    

wiele wnieść w ich funkcjonowanie 
(forum, galeria zdjęć, opisy nowych 

tras) 

NaukowcyNaukowcyNaukowcyNaukowcy    

(marynistyka, 
historycy, 
archeolodzy, 
architekci, 
ekonomiści) 

 

Pojawią się wraz z konferencjami 
i sympozjami poświęconymi 

moŜliwości rozwoju szlaków lub 
ich wybranych aspektów oraz 

przy okazji innych spotkań 
naukowych. Będą równieŜ 
inspiratorami wyjazdów 

rodzinnych 

SBSBSBSB    ––––      � � � �     

SLMSLMSLMSLM    ----                    � � � �    

SZGSZGSZGSZG    ----      � � � �    

SZHTSZHTSZHTSZHT----      � � � �    

śeby ich zainteresować naleŜy 
pojawiać się z prezentacjami na 

konferencjach tematycznych w całej 
Polsce. Wskazane równieŜ 

zorganizowanie konferencji w 
pomorskim (wydawnictwo po 

konferencyjne). Ich zainteresowanie  
Szlakami jednak wynika z ich własnej 

działalności naukowej.  

Turyści zdrowotni / Turyści zdrowotni / Turyści zdrowotni / Turyści zdrowotni / 
KuracjuszeKuracjuszeKuracjuszeKuracjusze    

Przybywający w 
uzdrowiskach (Sopot, 
Ustka) lub SPA 
pomorskich 

Szlaki są dla nich ofertą przy 
okazji. Krótkie wycieczki max 1-2 

dniowe po szlakach 
podkreślające ich zdrowotne lub 
estetyczne właściwości. Oferty 

dla nich zorganizowane 
bezstesosowo. 

SBSBSBSB    ––––       � � � �     

SLMSLMSLMSLM    ----      � � � �    

SZGSZGSZGSZG    ----      � � � �    

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----                    � � � �    

Oferty dla kuracjuszy wycieczek 
fakultatywnych sprzedawanych w 

obiektach zabiegowych i 
noclegowych.  Promocja właściwości 

zdrowotnych bursztynu. 

Turyści zagraniczni Turyści zagraniczni Turyści zagraniczni Turyści zagraniczni 
grupowigrupowigrupowigrupowi    

(Niemcy, W. Brytania, 
Francja, Hiszpania, 
Litwa, Czechy, Rosja, 
Ukraina) 

 

Coraz częściej pojawiać się będą 
turyści nowej generacji, nie 

autobusowi, ale lotniczy (gdański 
port lotniczy ma juŜ 30 

destynacji). Oferta dla nich 
powinna być oparta o obiekty 
noclegowe klasy 3 gwiazdki. 

Potrzeba wyszkolenia 
wykwalifikowanej kadry 

przewodnickiej. 

SBSBSBSB    ––––        � � � �     

SLMSLMSLMSLM    ----          � � � �    

SZGSZGSZGSZG    ––––      � � � �     

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----                    � � � �    

Ich przyjazd uzaleŜniony jest od 
obecności w ofercie operatorów 
narodowych 4 Szlaków, ta z kolei 

moŜe się znaleźć po rozmowach np. 
na targach turystycznych w danym 

kraju. 

Turyści Turyści Turyści Turyści zagraniczni zagraniczni zagraniczni zagraniczni 
indywidualni indywidualni indywidualni indywidualni     

(Szwecja, Kraje 
Beneluksu, Niemcy, 
W. Brytania) 

 

Coraz chętniej odkrywają Polskę. 
Pomorski SB jak i SZG powinny 
rozwijać się trans regionalnie. 
Zainteresowani produktem mix z 
elementami wszystkich czterech 
szlaków. 

SBSBSBSB    ––––       � � � �     

SLMSLMSLMSLM    ----      � � � �    

SZGSZGSZGSZG    ––––      � � � �     

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----      � � � �    

Podstawą dotarcia jest serwis 
WWW w języku narodowym. 
Najskuteczniej popyt pobudziłyby 
emisje telewizyjne spotów, 
dokumentów, programów 
podróŜniczych o Szlakach w telewizji 
BBC W, Travel & Living, Telewizjach 
narodowych 

SingleSingleSingleSingle    

grupy znajomych 

Wypady letnie do miejsc 
tętniących Ŝyciem lub enklaw z 

klimatem. PodąŜanie za 
krajowym trendem, modą 

,czasami poszukiwanie nowości 
autentyczności. Klimatyczne 

centra duŜych miast, promenady 
nadmorskie, miejsca duŜych 

imprez i wydarzeń. 

SBSBSBSB    ––––      � � � �     

SLMSLMSLMSLM    ----  � � � �    

SZGSZGSZGSZG    ----                    � � � �    

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----      � � � �    

Moda na Szlak powstanie, gdy 
informacja o nim pojawi się w mass 

mediach (dodatki turystyczne 
ogólnopolskich dzienników, odcinek 
popularnego serialu, relacja w TVN 

Meteo) 
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Segment turystówSegment turystówSegment turystówSegment turystów    Opis segmentu Opis segmentu Opis segmentu Opis segmentu –––– oczekiwania,  oczekiwania,  oczekiwania,  oczekiwania, 
struktura wewnętrznastruktura wewnętrznastruktura wewnętrznastruktura wewnętrzna    

Zainteresowanie Zainteresowanie Zainteresowanie Zainteresowanie 
SzlakiemSzlakiemSzlakiemSzlakiem    

Katalizator wzrostu zainteresowania Katalizator wzrostu zainteresowania Katalizator wzrostu zainteresowania Katalizator wzrostu zainteresowania 
segmentusegmentusegmentusegmentu    

GrGrGrGrupy studenckieupy studenckieupy studenckieupy studenckie    

Obozy naukowe, 
twórcze 

MoŜliwości badań, praktyk, 
poszukiwanie plenerów, 

przejawów wysokiej jakości myśli 
technicznej. Poszukują 

moŜliwości noclegu w „dobrej 
cenie”. Często wrócą ze 

znajomymi lub po latach z 
rodziną. 

SBSBSBSB    ----      � � � �    

SLMSLMSLMSLM    ----                � � � �    

SZGSZGSZGSZG    ––––            � � � �     

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----     � � � �    

Zaproszenie kół naukowych z uczelni 
pomorskich do realizacji projektów na 
Szlaku. Study tour dla przedstawicieli 

samorządów studenckich. 

MłodzieŜMłodzieŜMłodzieŜMłodzieŜ    

(studenci, młodzieŜ 
pracująca, licealiści) 

Korzystają z transportu 
zbiorowego (PKP,PKS), z 

przyjemnością wynajmą rower na 
miejscu. Nocleg w schronisku, na 

polu biwakowym.  

SBSBSBSB    ----                        � � � �    

SLMSLMSLMSLM    ––––        � � � �     

SZGSZGSZGSZG    ----         � � � �    

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----    � � � �    

Stworzenie pakietów np. bilet 
wakacyjny PKP plus zniŜka na nocleg 

i wypoŜyczanie roweru. 

Młodzi Młodzi Młodzi Młodzi YuppieYuppieYuppieYuppie    

Mieszkańcy duŜych 
miast, wiek 25-35 lat 

Poszukają wydarzeń kulturalnych, 
zainteresowani kulturą klubową, 

designem, nocnymi 
wydarzeniami, modą, festiwalami 

. MoŜliwości zakupu 
renomowanych produktów w 

rozsądnych cenach.  

SBSBSBSB    ––––      � � � �     

SLMSLMSLMSLM    ----                    � � � �    

SZGSZGSZGSZG    ----     � � � �    

SZHTSZHTSZHTSZHT    ----             � � � �    

Artykuły w prasie opiniotwórczej 
(tygodnikach, miesięcznikach). 

Stworzenie pakietów 
weekendowych, festiwalowych np. 

przy okazji Targów Ambermart i 
Amberif. 

 

� � � � � - symbole oznaczają kolejno brak zainteresowania, niskie zainteresowanie, średnie zainteresowanie, wysokie 
zainteresowanie, bardzo wysokie zainteresowania 

Jak wskazuje przeprowadzona analiza segmentów, Szlaki mogą liczyć na bardzo szeroki wachlarz zainteresowanych nimi 
turystów. Z pewnością bardzo waŜnym jest rozpoczęcie prac nad komercjalizacją Szlaków od tych segmentów, które 
samoczynnie wykazują największe zainteresowanie ich ofertą (hobbyści, naukowcy, profesjonaliści), oni mogą, bowiem 
posłuŜyć jako bardzo efektywny element marketingu ich oferty nie wyrazić swoje opinie nt. ich przygotowania (testowanie 
produktów). Bardzo waŜnym, docelowo, będzie skupienie się na segmentach najbardziej dochodowych (w tym 
najliczniejszych). Turysta rodzinny, edukacyjny oraz wodny to docelowo grupy, które będą podstawowymi odbioracmi oferty 
turystycznej Szlaków, dobrze, więc zadbać juŜ dziś o zaplanowanie odpowiednich działań (infrastruktura, podprodukty) aby 
dopasować ofertę Szlaków do ich potrzeb. 
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2 Określenie załoŜeń marketingu 

kulturowych szlaków Pomorza 

2.1 Idea produktów 4 szlaków kulturowych 

Podstawową ideę 4 szlaków kulturowych moŜna zilustrować w następujący sposób: 

� Szlak Bursztynowy Szlak Bursztynowy Szlak Bursztynowy Szlak Bursztynowy –––– Amber Route Amber Route Amber Route Amber Route – swoisty mix produktu – historii oraz stylów Ŝycia; podróŜowanie, zwiedzanie 
WybrzeŜa, z pobytem w róŜnych miejscach, w tym m.in. w Gdańsku, Słupsku, Półwyspie Helskim; powiązanie podróŜy 
z zakupami, w tym biŜuterii, odzieŜy, sztuki, odwiedzanie miejsc specjalnych – warsztatów mistrzów jubilerskich, 
łączenie podróŜy kulturowej z ofertą SPA, jakościową ofertą kulinarną Regionu, uczestnictwem w markowych imprezach 
kulturalnych, w tym koncertach (Ołowianka, plaŜa, molo), pokazach mody, teatrach plenerowych; stwarzanie moŜliwości 
do realizacji osobistych hobby np. kolekcjonowania sztuki, antyków, nurkowania, jachtingu, dekorowania wnętrz, 
malarstwa i fotografii. Ponadto specjalny subprodukt dedykowany rodzinom i dzieciom. 

� Szlak Zamków GotyckichSzlak Zamków GotyckichSzlak Zamków GotyckichSzlak Zamków Gotyckich – podróŜowanie trasą pokrzyŜackich zamków gotyckich, oferta zwiedzania, wystaw 
muzealnych oraz w zaleŜności od miejsca oferta rozbudowywana o róŜne atrakcje m.in. rekonstrukcje historyczne, 
koncerty, imprezy kabaretowe. Zamki stają się waŜnymi ośrodkami prezentacji kulturalnych oraz pracy twórczej.    Szlak 
Zamków Gotyckich to produkt o ogromnej sile wyrazu oraz bogatej atrakcyjności dla róŜnych segmentów rynku.   

� Szlak Latarń Szlak Latarń Szlak Latarń Szlak Latarń MorskiMorskiMorskiMorskichchchch – Szlak najlepszych widoków, rozległych panoram na najatrakcyjniejsze krajobrazowo obszary w 
Kraju. Z jednej strony morze ze swoim bezkresem, z drugiej natura, często urozmaicona (wysokie przewyŜszenia moren 
czołowych, lasy bukowe i iglaste, Wydmy Łebskie). Latarnie jedne z najbardziej charakterystycznych budowli w Polsce, 
świadectwo techniki XIX i XX wiecznej, obecnie ewaluują Ŝeby stać się atrakcją turystyczną. Kochają je juŜ dzieci, 
sentyment czują rodzice. Szlak idealny na sielskie rodzinne wakacje…a dla chętnych aktywność w róŜnych formach. 

� Szlak Szlak Szlak Szlak Zabytków Hydrotechniki Zabytków Hydrotechniki Zabytków Hydrotechniki Zabytków Hydrotechniki ––––    Perfekcyjne wykorzystanie siły natury przez naszych przodków, świadectwo 
zrównowaŜonego rozwoju i precyzji myśli technicznej. Działające laboratorium techniki, połoŜone wśród rzek, źródeł,  
lasów (Brda, Słupia, Łupawa) Pomorza. Świetny punkt na trasie rowerowej czy kajakowej wycieczki, miejsce 
najciekawszej lekcji fizyki. Oferta przeznaczona dla turystów aktywnych, rodzinnych, zielonych szkół.     

Z punktu widzenia marketingu miejscZ punktu widzenia marketingu miejscZ punktu widzenia marketingu miejscZ punktu widzenia marketingu miejsc,,,,    produkt produkt produkt produkt czterczterczterczterech ech ech ech analizowananalizowananalizowananalizowanych ych ych ych szlakszlakszlakszlakówówówów kulturow kulturow kulturow kulturowychychychych woj. woj. woj. woj.    pomorskiegopomorskiegopomorskiegopomorskiego,,,,    będzie będzie będzie będzie 
wwww    znaczącym stopniu decydował o znaczącym stopniu decydował o znaczącym stopniu decydował o znaczącym stopniu decydował o silnej, konkurencyjnej rynkowo silnej, konkurencyjnej rynkowo silnej, konkurencyjnej rynkowo silnej, konkurencyjnej rynkowo toŜsamości RegionutoŜsamości RegionutoŜsamości RegionutoŜsamości Regionu, , , , budującej wizerunek Pomorza jako 
obszaru atrakcyjnego turystycznie przez cały rok, oferującego zróŜnicowaną ofertę krótkich urlopów edukacyjno-kulturowych. 

WaŜnym aspektem będą działania polegające na wykorzystywaniu w kreowanej ofercie określonych przewag 
konkurencyjnych, stanowiących tzw. USP (Unique Selling Proposition) analizowanych produktów szlaków kulturowych. 
Tematyczne szlaki kulturowe to obecnie jedna z najszybciej przeobraŜających się form ofert turystyki kulturowej. Stąd 
w przypadku analizowanych szlaków kulturowych wymagana jest zdecydowana konsekwencja, spójność i synchronizacja 
działań w obszarze budowania oferty oraz odwaŜne, innowacyjne podejście do kreowania wyróŜników, atrakcji oraz 
infrastruktury na trasie szlaku. W kaŜdym z czterech produktów określono koncepcję polityki produktu mixpolityki produktu mixpolityki produktu mixpolityki produktu mix, której 
kształtowanie będzie zaleŜało nie tylko od samych liderów analizowanych szlaków, ale takŜe od wielu partnerów m.in. 
branŜowych (operatorzy bazy noclegowej, specjalistycznej, touroperatorzy), społecznych (NGO-sy, szkoły), a takŜe 
reprezentacji samorządów terytorialnych (punkty IT, infrastruktura publiczna). 

  

 

  

 

 

 

 

Kompozycja produkt mix + USPKompozycja produkt mix + USPKompozycja produkt mix + USPKompozycja produkt mix + USP    

Marketing atrakcji oraz usłuMarketing atrakcji oraz usłuMarketing atrakcji oraz usłuMarketing atrakcji oraz usługggg    

Marketing wydarzeńMarketing wydarzeńMarketing wydarzeńMarketing wydarzeń    

Marketing Marketing Marketing Marketing infrastrukturyinfrastrukturyinfrastrukturyinfrastruktury    

Co stanowi unikalną przewagę naszej oferty na rynku? Jaki czynnik 

moŜe przekonać turystę do produktu? 

Jakie wpływamy na atrakcyjność produktu? Które elementy oferty  

turystycznej naleŜy uznać za główne atrakcje? 

Które waŜne wydarzenia, imprezy na szlakach powinniśmy 

promować, na których musimy skupić nasz potencjał? 

Jak powinniśmy kształtować jakość, ofertę, potencjał podstawowej 

bazy turystycznej na szlakach?  

Elementy 
kształtowania 

marketingu 
produktu 
szlaków 

kulturowych 
ilustruje 
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Główne USP produktu „Szlak Zamków Gotyckich”: 

� Największe i jedyne tak dobrze zachowane Największe i jedyne tak dobrze zachowane Największe i jedyne tak dobrze zachowane Największe i jedyne tak dobrze zachowane 
ceglane budowle obronneceglane budowle obronneceglane budowle obronneceglane budowle obronne, stworzone w stylu 
gotyckim – ewenement w skali europejskiej.  

� „Zamkowe podróŜe w czasie” „Zamkowe podróŜe w czasie” „Zamkowe podróŜe w czasie” „Zamkowe podróŜe w czasie” –––– r r r rekonstrukcje ekonstrukcje ekonstrukcje ekonstrukcje 
historycznhistorycznhistorycznhistoryczneeee na szlaku na szlaku na szlaku na szlaku (dla turysty synonim 
„podróŜy w czasie”) – najlepiej przygotowane 
rekonstrukcje średniowiecznych bitew (oblęŜenie 
Malborka, bitwa pod Grunwaldem); stała oferta 
Ŝywych pokazów i ekspozycji w większości 
obiektów na szlaku (docelowo min. ¾).   

� „Od zamku do zamku „Od zamku do zamku „Od zamku do zamku „Od zamku do zamku –––– krainą borów, lasów,  krainą borów, lasów,  krainą borów, lasów,  krainą borów, lasów, 
jezior i rzek” jezior i rzek” jezior i rzek” jezior i rzek” (zamkowe podróŜowanie)  – szlak 
stwarza niepowtarzalną okazję do poznania 
przepięknych terenów śuław Malborskich, 
Pojezierzy Kaszubskich, Warmii i Mazur,  

� „„„„Zamki dla dzieci i młodzieŜy Zamki dla dzieci i młodzieŜy Zamki dla dzieci i młodzieŜy Zamki dla dzieci i młodzieŜy –––– w w w w duchu  duchu  duchu  duchu fantazji fantazji fantazji fantazji 
iiii    zabawyzabawyzabawyzabawy”””” – oferty specjalnie dla najmłodszych, 
pobudzające wyobraźnię dzieci, inspirujące do 
zainteresowania barwną historią zamków, 
odkrywania ich tajemnic, fascynacji legendami 
rycerzy, tropienia ukrytych skarbów, czy duchów 
zamkowych. 

2.2 Koncepcja marketingu produktu Szlaku Zamków Gotyckich 

Szlak Zamków Gotyckich oferuje przeŜycia związane Szlak Zamków Gotyckich oferuje przeŜycia związane Szlak Zamków Gotyckich oferuje przeŜycia związane Szlak Zamków Gotyckich oferuje przeŜycia związane 
„„„„zzzz    podróŜą w czasie”, czyli jedne z najpodróŜą w czasie”, czyli jedne z najpodróŜą w czasie”, czyli jedne z najpodróŜą w czasie”, czyli jedne z najciekawszych ciekawszych ciekawszych ciekawszych 
iiii    najbogatszych rekonstrnajbogatszych rekonstrnajbogatszych rekonstrnajbogatszych rekonstrukcji historycznych w Europieukcji historycznych w Europieukcji historycznych w Europieukcji historycznych w Europie; ; ; ; 
jest to jedyna na świecie trasa zamków – rezydencji 
mistrzów Zakonu KrzyŜackiego, eksponująca 
średniowieczne dziedzictwo materialne i niematerialne 
m.in. w zakresie aspektów gospodarczych (warzelnie 
piwa, warsztaty, młyny i kuźnie wodne, gospodarka 
rolna), myśli oraz architektury fortyfikacyjnej oraz 
hydrotechnicznej. 

W atrakcyjną pW atrakcyjną pW atrakcyjną pW atrakcyjną perspektywę rozwoju szlaku,erspektywę rozwoju szlaku,erspektywę rozwoju szlaku,erspektywę rozwoju szlaku,    wpisuje się wpisuje się wpisuje się wpisuje się 
pomysł na pomysł na pomysł na pomysł na rozwój oferty podróŜy aktywnych rozwój oferty podróŜy aktywnych rozwój oferty podróŜy aktywnych rozwój oferty podróŜy aktywnych ––––    zarówno 
rowerem, wodą (kajakiem, canoe, łodziami smoczymi) 

oraz konno.  Kolejnym filarem oferty Szlaku zostanie 
oferta specjalnie „skrojona na potrzeby” dzieci 
i młodzieŜy, w tym z szerokim wachlarzem usług 
i propozycji dla czterech grupowych. 
 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing Marketing Marketing Marketing aaaatrakcjitrakcjitrakcjitrakcji i usług i usług i usług i usług    

PPPProdukt Mixrodukt Mixrodukt Mixrodukt Mix    

„Zwiedzanie z historią” „Zwiedzanie z historią” „Zwiedzanie z historią” „Zwiedzanie z historią” ––––    
gotyk, opowieści, 

przeŜywanie,     

Zamkowe Konferencje Zamkowe Konferencje Zamkowe Konferencje Zamkowe Konferencje 
iiii    SzkoleniaSzkoleniaSzkoleniaSzkolenia    

„Od Zamku do ZamkuOd Zamku do ZamkuOd Zamku do ZamkuOd Zamku do Zamku – 
podróŜowanie aktywne ...” 

„Młody Duch Zamków „Młody Duch Zamków „Młody Duch Zamków „Młody Duch Zamków 
Gotyckich”Gotyckich”Gotyckich”Gotyckich”    

Zamki nocąZamki nocąZamki nocąZamki nocą –  światło, 
dźwięk, muzyka gotycka  

� Akademia fachu rycerza 
� Praktyki rzemiosł dawnych 
� Discover of Middleage 
� Celebrity - urodziny, komunie 

„„„„Obóz Obóz Obóz Obóz mistrzmistrzmistrzmistrza/komturaa/komturaa/komturaa/komtura””””        

� Biesiady i bale zamkowe 
� Występy kuglarzy, 

aktorów, bardów 

„Spektakl czasu” „Spektakl czasu” „Spektakl czasu” „Spektakl czasu” np.    
średniowiecza na zamkach 

gotyckichgotyckichgotyckichgotyckich 

„F„F„F„Festiwal Zamkestiwal Zamkestiwal Zamkestiwal Zamkówówówów Sztuki  Sztuki  Sztuki  Sztuki 
iiii    KreacjiKreacjiKreacjiKreacji” 

Inne bitwy i inscenizacje np. . . . 
„Dwóch Wazów w Gniewie”„Dwóch Wazów w Gniewie”„Dwóch Wazów w Gniewie”„Dwóch Wazów w Gniewie”    

„OblęŜenie Malborka”„OblęŜenie Malborka”„OblęŜenie Malborka”„OblęŜenie Malborka”    

 

Grunwald Grunwald Grunwald Grunwald „1410 „1410 „1410 „1410 –––– 2010” 2010” 2010” 2010”  
Największa Bitwa Rycerska 

Nowego Millenium 

Marketing Marketing Marketing Marketing wydarzeńwydarzeńwydarzeńwydarzeń    Marketing Marketing Marketing Marketing infrastrukturyinfrastrukturyinfrastrukturyinfrastruktury    

Gospody KrzyŜackieGospody KrzyŜackieGospody KrzyŜackieGospody KrzyŜackie    

Nocleg na zamku/nocleg Nocleg na zamku/nocleg Nocleg na zamku/nocleg Nocleg na zamku/nocleg 
na podzamczu w oboziena podzamczu w oboziena podzamczu w oboziena podzamczu w obozie    

Transport specjalnyTransport specjalnyTransport specjalnyTransport specjalny    

Punkty Informacji Punkty Informacji Punkty Informacji Punkty Informacji 
TTTTurystycznejurystycznejurystycznejurystycznej Szlaku Szlaku Szlaku Szlaku    

� Smocze łodzie 
� Wozy historyczne 
� Maszyny oblęŜnicze –

kopie 

� Menu „krzyŜackie”,  
� Regionalne dodatki,  
� Własny wyrób piwa 

� Punkty wzorcowe 
centralne np. Malbork 

� Na trasach - Partnerskie Stanice Aktywne Stanice Aktywne Stanice Aktywne Stanice Aktywne ––––    stanice 
rycerskie/krzyŜackie        

� Warsztaty historyczne  
� Turnieje, ceremoniały 
� Wystawy historyczne 
� Akcesoria na dotyk  
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2.2.1 Koncepcja strategii marketingu produktu Szlaku Zamków Gotyckich  

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    Kroki podstawoweKroki podstawoweKroki podstawoweKroki podstawowe    

„Zwiedzanie z historią” „Zwiedzanie z historią” „Zwiedzanie z historią” „Zwiedzanie z historią” ––––    produkt podstawowy 
szlaku, oparty na walorach architektury i połoŜenia 

zamków.  Idea podróŜowania po zamkach, 
najczęściej samochodem. W kaŜdym zamku mamy W kaŜdym zamku mamy W kaŜdym zamku mamy W kaŜdym zamku mamy 

przygotowaną przygotowaną przygotowaną przygotowaną ofertę „PodróŜy w czasie”,ofertę „PodróŜy w czasie”,ofertę „PodróŜy w czasie”,ofertę „PodróŜy w czasie”, czyli 
rekonstrukcji w postaci warsztatów dawnych 

rzemiosł, pokazów walk, bali na zamku, 
ceremoniałów rycerskich, scen z historii Zakonu itp. 

Wzorcowym przykładem jest Gniew. W niektórych 
przypadkach moŜna „podróŜ w czasie” realizować 

takŜe z wykorzystaniem kina plenerowego, efektów 
światło i dźwięk.    

Cel: zatrzymanie turysty na noc, czy nawet na kilka 
dni. Zachęcenie do powrotu 

� Przeprowadzenie szkoleń dla 
pracowników oraz nabór młodych, 
zewnętrznych współpracowników, grup 
rekonstrukcyjnych 

� Konkurs na scenariusze „podróŜy 
w czasie” dla kaŜdego z zamków 

� Szkolenia „nowej generacji” 
przewodników-animatorów, którzy na 
wzór Kasztelana Zamku w Gniewie czy 
Zamku we Friesach, angaŜują turystów, 
aranŜują propozycje spędzania „podróŜy 
w czasie” na zamku 

� Promowanie wieczornych, nocnych ofert 
dla grup (klimat, specjalne efekty) 

„Od Zamku do Zamku „Od Zamku do Zamku „Od Zamku do Zamku „Od Zamku do Zamku –––– podróŜe aktywne ...” podróŜe aktywne ...” podróŜe aktywne ...” podróŜe aktywne ...” – 
zamki stanowią cel podróŜy turystów aktywnych, 

dodatkowo zapewniają zaplecze noclegowe 
(schroniska, hostele, pole namiotowe) oraz bazę 

specjalistyczną w postaci stanic aktywnych (wodno- 
rowerowych), punktów serwisowych. Na niektórych 

odcinkach zostanie wprowadzony system 
zintegrowanych podróŜy, z moŜliwością 

pozostawienia np. roweru, kajaku w innym miejscu; 
dzięki porozumieniu pomiędzy operatorami bazy. 

Turysta na szlakach będzie miał moŜliwość 
korzystania ze zniŜek (specjalna karta) na wstępy do 

zamków czy na imprezy biletowane, a takŜe oferty 
wypoŜyczalni prowadzonych przy zamkach np. łodzi 
smoczych, strojów średniowiecznych.  Z systemem 

szlaków i bazy turystycznej, będzie powiązany 
równieŜ transport kolejowy lub/i autobusowy 

� Opracowanie tras aktywnych, stworzenie 
map w postaci GPS, opracowanie 
przewodników Mp3 i Mp4 na trasach 

� Pozyskiwanie punktów partnerskich na 
szlakach (bary, szkoły-schroniska, punkty 
serwisowe, sklepy ze sprzętem, baza 
sportowa itp.) 

� Opracowanie koncepcji sieciowej, w tym 
formuły Karty PodróŜy Aktywnych „Od 
Zamku do Zamku”. Karta zapewni zniŜki 
oraz gratisowe elementy, propozycje 
lojalnościowe np. zbieranie punktów -  
punkty wymieniamy na usługi 

� Pozyskanie jako Partnera biura turystyki 
aktywnej (obsługa grup) 

Zamkowe Konferencje i SzkoleniZamkowe Konferencje i SzkoleniZamkowe Konferencje i SzkoleniZamkowe Konferencje i Szkolenia a a a – produkt rynku 
tzw. MICE na zamkach m.in. szkolenia, konferencje, 

pobyty integracyjne; oferta MICE na zamkach jest 
sprawdzona i rozwinięta w wielu krajach 

europejskich, w tym Niemczech, W. Brytanii,  
Francji. Na szlaku Zamków Gotyckich na tego typu 

ofertę ukierunkował się Zamek w Rynie (w woj. 
warmińsko-mazurskim), ośrodkiem konferencyjnym 

dysponuje Muzeum Zamkowe w Malborku 
(Karwan). Rozwój oferty szkoleniowej na zamkach 

będzie zaleŜał od procesów modernizacji, w tym 
przygotowania dobrej jakości  bazy noclegowej oraz 
sali konferencyjnej. Zamki i ich usługi (np. biesiady), 

bez własnego zaplecza konferencyjnego, mogą 
stanowić składnik ofert dla szkoleń organizowanych 

przez inne, wyspecjalizowane  obiekty w mieście 

� Opracowanie portalu promującego ofertę 
turystyki biznesowej na zamkach (MICE) 

� Program dla szlaku zamków gotyckich – 
modernizacja, przygotowanie nowych sal 
konferencyjnych oraz zaplecza  

� Szkolenia osób/grup do obsługi turystów 
biznesowych 

� Opracowanie oryginalnych scenariuszy 
imprez integracyjnych 

„Młody Duch Zamków Gotyckich”„Młody Duch Zamków Gotyckich”„Młody Duch Zamków Gotyckich”„Młody Duch Zamków Gotyckich” – Produkt 
dedykowany dzieciom i młodzieŜy; programy 

scenariuszowe, wykorzystanie legend, historii 
zamków, moŜliwości zdobywania nowych, 

umiejętności oraz rywalizowania w duchu rycerskim 
z rówieśnikami. W pakietach m.in. sztuka 

fechtunku, strzelania z łuku, jazdy konno, tańców 
historycznych,  budowania fortyfikacji itp. Atrakcję 

będą stanowiły m.in. duchy zamkowe, 
„średniowieczne” akcesoria do uŜytku. 

� Opracowanie wzorów Karta i Dyplom 
„Małego Rycerza”, scenariuszy lekcji 

� Zaprojektowanie róŜnych strojów dla 
„młodych rycerzy” i ich „dam serca” 

� Gry oraz zabawy dla róŜnych grup 
wiekowych 

� Konkurs na obsługę oferty na rynku 
skandynawskim, niemieckim 

ProduktProduktProduktProdukt Mix Mix Mix Mix    

„Zwiedzanie z historią” „Zwiedzanie z historią” „Zwiedzanie z historią” „Zwiedzanie z historią” ––––    
gotyk, opowieści, 

rekonstrukcje    

Zamkowe Konferencje Zamkowe Konferencje Zamkowe Konferencje Zamkowe Konferencje 
iiii    SzkoleniaSzkoleniaSzkoleniaSzkolenia    

„Od Zamku do ZamkuOd Zamku do ZamkuOd Zamku do ZamkuOd Zamku do Zamku – 
podróŜe aktywne ...” 

„Młody Duch Zamków „Młody Duch Zamków „Młody Duch Zamków „Młody Duch Zamków 
Gotyckich”Gotyckich”Gotyckich”Gotyckich”    
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2.2.2 Marketing atrakcji i usług  Szlaku Zamków Gotyckich 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

SpSpSpSpektakle czasu”ektakle czasu”ektakle czasu”ektakle czasu” np. średniowiecze na zamkach gotyckichnp. średniowiecze na zamkach gotyckichnp. średniowiecze na zamkach gotyckichnp. średniowiecze na zamkach gotyckich – zintegrowana 
propozycja form prezentacji oraz angaŜowania widza, eksponująca obraz 
średniowiecznych tradycji i obyczajów, w tym zarówno Zakonu KrzyŜackiego, 
polskiego i zachodniego rycerstwa. Oferta edukująca, zachęcająca do 
ponownego przyjazdu ze względu na wprowadzanie nowych form i propozycji 
„podróŜy w czasie”. Kto powinien za to odpowiadać? KaŜdy zamek powinien 
mieć swojego głównego mistrza rekonstruktora, czyli reŜysera „spektakli” 
i „podróŜy w czasie”. On będzie odpowiadał za dobór „aktorów”, formułę 
pokazów oraz wybór plenerów. Scenariusze „Spektakli czasu” powinny być 
omawiane na wspólnym spotkaniu kasztelanów i kustoszy zamkowych, 
wcześniej kreowane na podstawie konkursów lub zamówień indywidualnych 
(historyków, pisarzy fantasy itp.).  Istotna będzie oryginalność pomysłów, ich 
wzajemne uzupełnianie, nie zaś konkurowania. WaŜną zasadą powinna być takŜe 
wymienność strojów, dekoracji, sprzętu, a nawet ludzi, stwarzająca moŜliwości 
ciekawszych inscenizacji. Stałe elementy „spektakli” to np. wybrane warsztaty 
cechów dawnych (tak jak w Gniewie), czy pokazy walk rycerskich w ramach ofert 
dla dzieci i młodzieŜy. 

Zamki nocąZamki nocąZamki nocąZamki nocą    –  „Noc na zamku” –  to element oferty niezwykle istotny dla 
wydłuŜania czasu pobytu, czy wręcz dla generowania „koronnego” powodu 
pozostania na noc w danym mieście. Jak to uczynić? Oprócz juŜ sprawdzonych, 
choć kosztownych pokazów typu światło, obraz, dźwięk, czy nocnego zwiedzania 
zamku, warto takŜe przygotować ofertę bardziej zaskakującą i oryginalną. Zamki 
są świetnym plenerem dla występów artystycznych, a takŜe dla imprez typu 
biesiady, uczty historyczne czy bale kostiumowe. Odpowiednia oprawa, np. 
specjalnie przygotowane menu, pokazy kuglarzy, ogniomistrzów, występy 
aktorów teatru szekspirowskiego, mogą zapaść na długo w pamięć i dla wielu 
stanowić ofertę wartą „kaŜdych pieniędzy”. Znakomite plenery zamkowe oraz 
świetna akustyka to pole do popisu dla zespołów muzyki barokowej czy oprawy 
dla występów tenorów, formacji tanecznych i baletowych. Program „Noc na 
Zamku” moŜe sięgać takŜe współczesnych inspiracji np. pokazy mody, festiwal 
jazz-u, czy „Filmowe Nocne Uczty”  (np. „noc reklamoŜerców”, noc z filmami 
grozy). 

„„„„Obóz Obóz Obóz Obóz mistrzmistrzmistrzmistrza a a a ---- komtura komtura komtura komtura””””    ––––    atrakcja, której celem jest przyciągnięcie grup dzieci 
i młodzieŜy w róŜnym wieku i o róŜnych zainteresowaniach. Specjalnie dla nich 
aranŜujemy przestrzeń na zamku lub terenie podzamcza – w formie np. 
obozowisk rycerskich (namioty, lekka architektura, drewniane stoły i domki) czy 
„pracowni naukowych” w klimacie średniowiecznych alchemików i mędrców. 
W zaleŜności od zainteresowań, młodzi ludzie, pod opieką doświadczonych 
mistrzów/instruktorów, mogą zdobywać wiedzę, uczyć się twórczego podejścia 
do problemu, rozwiązywać zadania logiczne, kreować cudowne „wynalazki”, 
angaŜować w pracę grup teatralnych czy doskonalić umiejętności w róŜnych 
dziedzinach sportu i techniki. Od fechtunku bronią historyczną, uprawiania 
sportów wodnych i konnych po  np. naukę podstaw fizyki, chemii, inŜynierii 
wodnej, rzemiosła mistrzów cechów zamkowych. Pobyt na obozie to wielki 
eksperyment i sprawdzian dla wiedzy, kreacji i umiejętności pracy zespołowej. 
To przede wszystkim jednak świetna zabawa i niezapomniane przeŜycie dla 
kaŜdego dziecka.      

„„„„StraŜnice aktywneStraŜnice aktywneStraŜnice aktywneStraŜnice aktywne””””    ––––    pomysł na „stanice aktywne” urządzone w stylistyce 
„krzyŜackiej” lub/i historycznej. Stanice w takim wydaniu będziemy nazywać 
„straŜnicami”, czego dodatkowym uzasadnieniem będzie wieŜa obserwacyjna 
oraz ich połoŜenie – w miejscu panoramy na bieg rzeki oraz okoliczne szlaki 
komunikacyjne. StraŜnice będą obsługiwane przez osoby w stylizowanych 
przebraniach rycerzy. Podstawa funkcjonalna straŜnicy to m.in. „parking dla 
wozów i koni”, przystań dla łodzi smoczych, magazyn  na sprzęty cięŜkie (miecze, 
zbroje), warsztat naprawczy dla rowerów, wozów konnych i zbroi, łaźnia 
rycerska, sauna rycerska na tratwie. Nie zabraknie takŜe magazynu na rowery 
i kajaki. Obok znajdą się takie atrakcje jak tor łuczniczy, sala gier 
średniowiecznych, „mocownia dla siłaczy” oraz sklep z włóczniami, kolczugami 
i „przyodziewkiem róŜnem”. 

Marketing Marketing Marketing Marketing aaaatrakcjitrakcjitrakcjitrakcji i usług i usług i usług i usług    

Zamki nocąZamki nocąZamki nocąZamki nocą –  światło, 
dźwięk, muzyka gotycka  

� Akademia fachu rycerza 
� Praktyki rzemiosł dawnych 
� Discover Middleage 
� „Urodziny na Zamku” 

„„„„Obóz Obóz Obóz Obóz mistrzmistrzmistrzmistrza/komturaa/komturaa/komturaa/komtura””””        

 

� Biesiady i bale zamkowe 
� Występy kuglarzy, 

aktorów, bardów 

� Warsztaty historyczne  
� Turnieje, ceremoniały 
� Wystawy historyczne 
� Zabytki na dotyk  

„Spektakl czasu” na „Spektakl czasu” na „Spektakl czasu” na „Spektakl czasu” na 
zamkachzamkachzamkachzamkach gotyckichgotyckichgotyckichgotyckich 

Stanice Aktywne Stanice Aktywne Stanice Aktywne Stanice Aktywne ––––    stanice 
rycerskie/krzyŜackie        
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2.2.3 Marketing infrastruktury – Szlaku Zamków Gotyckich 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

Nocleg na zamku/nocleg na podzamczu Nocleg na zamku/nocleg na podzamczu Nocleg na zamku/nocleg na podzamczu Nocleg na zamku/nocleg na podzamczu – noclegi proponuje się lokalizować na samych 
zamkach oraz w ich pobliŜu, w tym m.in. na podzamczu lub z widokiem na zamek, 
mury i fosę. Dla większej satysfakcji turysty, warto powiązać funkcję noclegową 
z elementami proponowanych produktów. Dla grup młodzieŜy, dzieci, hobbystów, 
mogą to być noclegi pod wielkimi namiotami (jak spało często w terenie 
średniowieczne wojsko), „spanie na sianie” w agro kwaterach, czy dla starszej 
młodzieŜy, spanie na wodzie np. na barkach, czy „domkach na wodzie” (np. planowana 
Osada w Widlicach z widokiem na Gniew).  NaleŜy takŜe wykorzystywać moŜliwości 
budowy trwałej, jakościowej bazy noclegowej na samych zamkach lub w ich 
sąsiedztwie (np. lewy brzeg Nogatu vis-á-vis Zamku w Malborku). W przypadku 
szlaków aktywnych, naleŜy rozwaŜyć budowę lekkiej, ekologicznej infrastruktury 
drewnianej („domki rycerskie”).   

Gospody KrzyŜackie Gospody KrzyŜackie Gospody KrzyŜackie Gospody KrzyŜackie ––––    konieczność rozwoju dedykowanej infrastruktury 
gastronomicznej dla szlaku, wydaje się poza wszelką dyskusją. Pozostaje raczej 
kwestia jaką drogą zrealizować taki cel? Przede wszystkim warto dokonać analizy 
potencjalnych lokalizacji, nie tylko w miejscowościach funkcjonowania zamków, naleŜy 
szukać miejsc w okolicy  szlaków rowerowych i wodnych, a takŜe dedykowanych dla 
turystyki pieszej i konnej. „Gospoda KrzyŜacka” miałaby szansę na wzmocnienie oferty 
np. okolicznych gospodarstw agroturystycznych,  atrakcji punktowych, takich jak 
kościoły pokrzyŜackie (np. w Lisewie Malborskim). Oprócz otwierania nowych 
obiektów (zakłada się docelowo ok. 6-12 niewielkich gospód, z moŜliwością 
dobudowania takŜe niewielkiej części noclegowej) naleŜy takŜe uwzględnić moŜliwość 
nadawania licencji juŜ istniejącym karczmom, gospodom na trasach szlaku. Gospody 
powinny wypełnić lukę w pomorskiej ofercie kulinarnej oraz zapełnić pustkę 
„infrastruktury” na części trasy szlaku Zamków Gotyckich (samochodowym, odcinkach 
trasy rowerowej, wodnej). 

Zachętą do ich otwierania powinien być  projekt wspólnego programu wsparcia np. 
adaptacji starych obiektów lub budowy nowych wg wskazówek historyków i znawców 
architektury krzyŜackiej. Ponadto zachętą będzie nieodpłatne przekazanie koncepcji 
działania gospody, m.in. wyróŜników menu, wizualnych, koncepcji wnętrza i 
wyposaŜenia, strojów, opracowanie logo/szyldu, czy pomysłów na imprezy 
okolicznościowe.   

Transport specjalnyTransport specjalnyTransport specjalnyTransport specjalny    ––––    niecodzienne środki transportu, które mogą dodatkowo 
wzbogacać ofertę produktową Szlaku Zamków Gotyckich. Na szczególną uwagę 
zasługują środki transportu nawiązujące do historycznych takie jak: „ smocze łodzie” 
(nazwa od charakterystycznej rzeźby, głowy smoka), tratwy pychówki czy wozy konne, 
uŜywane przez kupców, ale takŜe do transportu na potrzeby zbrojnej piechoty oraz 
jazdy cięŜkiej. Wozy i tratwy stanowiły często podstawę logistyki zbrojnych oddziałów, 
przemieszczających się np. na upatrzone pola bitew czy pod zamki wroga. Tak 
wizerunkowe formy transportu, mogą stać się istotną atrakcją na szlaku. NaleŜy jednak 
pamiętać o ich uzupełniającej roli w systemie ułatwień transportowych na szlakach. 
WaŜną rolę pełnić mogą takŜe specjalne składy pociągów, napędzane przez 
historyczne parowozy, które moŜna wynająć m.in. w parowozowni kościerskiej. Pociągi 
mogą stanowić jedną z form przemieszczania się i ułatwień w produkcie „Od Zamku do „Od Zamku do „Od Zamku do „Od Zamku do 
Zamku”Zamku”Zamku”Zamku” (marsz! jazda!). Transport specjalny będzie pełnił takŜe rolę scalającą np. 
z obiektami partnerskimi na szlaku, takimi jak „Gospody KrzyŜackie”, czy „StraŜnice 
Aktywne”.  

Punkty Informacji Punkty Informacji Punkty Informacji Punkty Informacji TTTTurystycznejurystycznejurystycznejurystycznej Szlaku  Szlaku  Szlaku  Szlaku ––––    punkty informacji na szlaku powinny zyskać 
rangę centrów obsługi pasaŜerów oraz informacji, promocji oraz edukacji kulturalno-
historycznej. Dobrym przykładem jest 14 centrów informacji, utworzonych wg 
określonego wzorca na szlaku Via Nova w Hiszpanii, których sama forma, 
wyposaŜenia, stanowi wyróŜnik produktowy szlaku (m.in. ekrany LCD z prezentacją 
oferty, wystawy tematyczne, unikalny design łączący historię z nowoczesnością). 
Punkty informacji na szlaku powinny zostać zaprojektowane w tej samej  formule  
takŜe na terenie województw kujawsko-pomorskiego i warmińsko-mazurskiego. 
Doskonałym początkiem, i wzorem jest Welcome Malbork Center, które moŜe stać się 
przesłanką do rozwoju podobnych obiektów w takich miastach na Pomorzu jak Bytów, 
Gniew, Kwidzyn, Sztum, czy Gdańsk (punkt wspólny dla czterech szlaków).  

Marketing Marketing Marketing Marketing infrastrukturyinfrastrukturyinfrastrukturyinfrastruktury    

Gospody KrzyŜackieGospody KrzyŜackieGospody KrzyŜackieGospody KrzyŜackie    

Nocleg na zamku/nocleg Nocleg na zamku/nocleg Nocleg na zamku/nocleg Nocleg na zamku/nocleg 
na podzamczu na podzamczu na podzamczu na podzamczu     

Transport specjalnyTransport specjalnyTransport specjalnyTransport specjalny    

Punkty Informacji Punkty Informacji Punkty Informacji Punkty Informacji 
TTTTurystycznejurystycznejurystycznejurystycznej Szlaku Szlaku Szlaku Szlaku    

� Smocze łodzie 
� Wozy konne 
� Maszyny oblęŜnicze 

(kopie) 

� Menu „krzyŜackie”,  
� Regionalne dodatki,  
� Własny wyrób piwa 

� Punkty wzorcowe 
centralne np. Malbork 

� Punkty partnerskie 
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Główne USP produktu „Szlaku Zabytków 
Hydrotechniki”: 

� „Naj...” na szlaku hydrotechniki„Naj...” na szlaku hydrotechniki„Naj...” na szlaku hydrotechniki„Naj...” na szlaku hydrotechniki    –––– najstarsze 
działające elektrownie wodne w Europie,  
najstarszy działający w Polsce, pokrzyŜacki 
system doprowadzający wodę do miasta, 
najstarsza działająca Ŝarówka,     „największa 
Ŝarówka na wodzie” (pomysł do realizacji)    

� „PodróŜe uczą i inspirują”  „PodróŜe uczą i inspirują”  „PodróŜe uczą i inspirują”  „PodróŜe uczą i inspirują”  – „„„„cccczystzystzystzysta energia a energia a energia a energia ––––
energia energia energia energia rzekrzekrzekrzek”””” – szlak z elementami edukacji 
ekologicznej, w tym w zakresie promowania 
„czystej energii”, połączenie z pomorskim 
szlakiem czystej energii (elektrownie wiatrowe, 
kolektory słoneczne)    

� „„„„HydropHydropHydropHydroprzystanki na szlakach rzystanki na szlakach rzystanki na szlakach rzystanki na szlakach kkkkajakowych”ajakowych”ajakowych”ajakowych” – mix 
produktu turystyki wodnej, kajakowej z ofertą 
turystyki industrialnej. W cenie 
spływu zwiedzanie, wejście do pracowni 
„hydrozagadki”, wypoŜyczenie roweru (...) 

� „Hydrozagadki”„Hydrozagadki”„Hydrozagadki”„Hydrozagadki” – interaktywne atrakcje na 
szlaku; pracownie, mini laboratoria, elektrownie 
w miniaturze,  zakładane przy hydro-obiektach – 
miejsca eksperymentów dla dzieci, pasjonatów; 
gry dla młodych inŜynierów – symulatory 
elektrowni wodnej (turbina), systemu wodnego 
(jak działają zapory, jazy, przepompownie itp.) 

2.3 Koncepcja marketingu produktu Szlaku Zabytków Hydrotechniki 

Szlak Szlak Szlak Szlak hhhhydrotydrotydrotydrotechniki stanowi w załoŜeniu produkt echniki stanowi w załoŜeniu produkt echniki stanowi w załoŜeniu produkt echniki stanowi w załoŜeniu produkt 
niszowy, specjalistyczny, skierowany do grup niszowy, specjalistyczny, skierowany do grup niszowy, specjalistyczny, skierowany do grup niszowy, specjalistyczny, skierowany do grup 
pasjonatów oraz pasjonatów oraz pasjonatów oraz pasjonatów oraz młodzieŜy uczącej się przez „zabawę”, młodzieŜy uczącej się przez „zabawę”, młodzieŜy uczącej się przez „zabawę”, młodzieŜy uczącej się przez „zabawę”, 
eksperyment, zafascynowaną techniczną stroną eksperyment, zafascynowaną techniczną stroną eksperyment, zafascynowaną techniczną stroną eksperyment, zafascynowaną techniczną stroną 
współczesnego świata.  współczesnego świata.  współczesnego świata.  współczesnego świata.  NNNNa szlaku powstaną małe 
centra „hydrozagadek”, pozwalające młodym 
zapaleńcom poznawanie tajników technicznych 
obiektów, praw fizyki przez eksperyment, obserwację, 
grę i zabawę. Patronem projektu będą wyŜsze uczelnie Patronem projektu będą wyŜsze uczelnie Patronem projektu będą wyŜsze uczelnie Patronem projektu będą wyŜsze uczelnie 
techniczne z Pomorza oraz spółki energetycznetechniczne z Pomorza oraz spółki energetycznetechniczne z Pomorza oraz spółki energetycznetechniczne z Pomorza oraz spółki energetyczne – 
właściciele części infrastruktury na szlakach.  

Koncepcja szlaku to takŜe oferta Koncepcja szlaku to takŜe oferta Koncepcja szlaku to takŜe oferta Koncepcja szlaku to takŜe oferta dla dla dla dla turystturystturystturystówówówów    
aktywnaktywnaktywnaktywnych, w tym kajakarzy i cyklistówych, w tym kajakarzy i cyklistówych, w tym kajakarzy i cyklistówych, w tym kajakarzy i cyklistów. Zabytki 
hydrotechniki będą stanowić niezapomnianą atrakcję, 
miejsce spotkań na szlakach wodnych.  

Promocja szlaku, większe „otwarcie” hydrozabytków, 
popularyzacja turystyki przemysłowej, wodnej, sprawi, 
Ŝe produkt będzie atrakcyjnym elementem, 
„smaczkiem” dla podróŜy turystycznych po Pomorzu 
(samochodowych, kombinowanych).  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Produkt MixProdukt MixProdukt MixProdukt Mix    

„„„„PejzaŜPejzaŜPejzaŜPejzaŜe Wodne Pomorza e Wodne Pomorza e Wodne Pomorza e Wodne Pomorza ––––
romantyczna podróŜ” romantyczna podróŜ” romantyczna podróŜ” romantyczna podróŜ” ––––    

szlaki jako „pejzaŜe”, raj dla 
artystów, romantyków        

„Skarby Technokratów” „Skarby Technokratów” „Skarby Technokratów” „Skarby Technokratów” ––––            
ujęcie oferty dla pasjonatów, 

hobbystów – zloty, pikniki     

„Spływ„Spływ„Spływ„Spływyyyy na szlaku na szlaku na szlaku na szlaku” – szlaki 
Słupi i Raduni  

„„„„Lekcje Czystej EnergiiLekcje Czystej EnergiiLekcje Czystej EnergiiLekcje Czystej Energii””””    ––––    
fizyka, ekonomia, przyroda, 

geografia, historia, zajęcia ze 
sztuki, inŜynieria wodna     

Marketing Marketing Marketing Marketing aaaatrakcjitrakcjitrakcjitrakcji i usług i usług i usług i usług    

Pokazy Pokazy Pokazy Pokazy specjalne na szlakuspecjalne na szlakuspecjalne na szlakuspecjalne na szlaku    

� InŜyniInŜyniInŜyniInŜynier przewodniker przewodniker przewodniker przewodnik – typ 
Einstein lub kultowy inŜynier 
„dusza i mózg” elektrowni   

Elektrownie wodne Elektrownie wodne Elektrownie wodne Elektrownie wodne ––––    miejsca 
inspiracji i pięknych pejzaŜy        

� Kuźnia wodna w Oliwie 
� Otwieranie śluzy, 

spuszczanie wody 
� Zapalanie nocą specjalnych 

iluminacji „Ŝarówki” 

� Park inŜyniera wodnego 
� Pracownia „hydro-

eksperyment” 
� Symulator pracy elektrowni, 

śluz, pomp 

„Hydrozagadki” Hydrozagadki” Hydrozagadki” Hydrozagadki” –––– interaktywne  interaktywne  interaktywne  interaktywne 
pracowniepracowniepracowniepracownie 

„„„„ElektroElektroElektroElektro----tour” tour” tour” tour” – wyścigi  
konstruktorów pojazdów 
napędzanych prądem oraz siłą 
mięsni (łódka, tratwy, rower, 
wózek, inne pojazdy) 

”H”H”H”H22220 festiwal” 0 festiwal” 0 festiwal” 0 festiwal” ––––    wystawy, 
spotkania, laboratoria, lekcje 

w plenerze.  

„Festiwal Zielonej Energii” „Festiwal Zielonej Energii” „Festiwal Zielonej Energii” „Festiwal Zielonej Energii” ––––    
zloty miłośników ekologii – 

koncerty, filmy itp.    

„Odyseja hydrozagadek” „Odyseja hydrozagadek” „Odyseja hydrozagadek” „Odyseja hydrozagadek” ––––
festiwal zabytków hydro, nauki 
i eksperymentu o tematyce 
wody, turnieje, gry dla szkół 
z całej Polski. Konkursy na 
kreację, wyścigi canoe, 
konstruowanie mechanizmów 
np. z klocków Lego. Miejsce 
Słupsk i Gdańsk. 

Marketing Marketing Marketing Marketing wydarzeńwydarzeńwydarzeńwydarzeń    Marketing Marketing Marketing Marketing infrastrukturyinfrastrukturyinfrastrukturyinfrastruktury    

Stanice kajakoweStanice kajakoweStanice kajakoweStanice kajakowe/punkty /punkty /punkty /punkty 
widokowe, obserwacyjnewidokowe, obserwacyjnewidokowe, obserwacyjnewidokowe, obserwacyjne    

Noclegi przy wodzie/ Noclegi przy wodzie/ Noclegi przy wodzie/ Noclegi przy wodzie/ 
hydrohydrohydrohydro----kafejkikafejkikafejkikafejki    

Transport Transport Transport Transport dedykowanydedykowanydedykowanydedykowany    

Punkty Informacji Punkty Informacji Punkty Informacji Punkty Informacji 
TTTTurystycznejurystycznejurystycznejurystycznej    SzlakuSzlakuSzlakuSzlaku    

� Elektro-łodzie i elektro-
kajaki 

� Busy dla kajakarzy 
� Paralotnie/”ptasie oko” 

� „Hydrostanice” 
� „Ptasie domki” 
� „Eko-edu kwatery” 

� Punkty wzorcowe 
4 szlaków 

� Partnerskie punkty IT, 
np. przy bazie turyst. 
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2.3.1 Koncepcja Produkt Mix Szlaku Zabytków Hydrotechniki 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    KrokiKrokiKrokiKroki 

„Spływ„Spływ„Spływ„Spływyyyy na szlak na szlak na szlak na szlakuuuu    (zabytków hyd(zabytków hyd(zabytków hyd(zabytków hydrotechniki)rotechniki)rotechniki)rotechniki)” ” ” ” ––––  Słupia, 
Radunia, Brda stanowią coraz popularniejsze szlaki 
wodne, dedykowane dla spływów kajakowych oraz 
imprez krajoznawczych dla miłośników turystyki wodnej. 
Na tych szlakach „przeszkody” wodne, stanowią swoistą 
atrakcję i wyróŜnik. Odpowiednio przygotowana oferta 
w zabytkach hydrotechniki oraz okoliczna infrastruktura 
(stanice wodne), wpłyną na podniesienie jakości 
i prestiŜu tych produktów na rynku. Produkt jest 
oferowany przez biura turystyki kajakowej np. e-kajaki.pl, 
rekomenduje się współpracę na linii.  Szlak zostanie 
oparty o oferty kombinowane turystyki industrialnej 
i aktywnej. 

� Porozumienie o rozwoju 
produktu na linii biura 
turystyki kajakowej – 
zarządca zabytków – PROT, 
w sprawie działań 
promocyjnych szlaku 

� WdroŜenie systemu promocji 
krzyŜowej – biura turystyki 
aktywnej oraz biuro szlaków 
kulturowych 

� Opracowanie 
map/przewodników wodnych  
szlaków wraz z promocją 
oferty szlaku 

„Romantyczne PodróŜe (szlaki)” „Romantyczne PodróŜe (szlaki)” „Romantyczne PodróŜe (szlaki)” „Romantyczne PodróŜe (szlaki)” –––– cykl  cykl  cykl  cykl „„„„PejzaŜPejzaŜPejzaŜPejzaŜeeee    wwwwodne odne odne odne 
PomorzaPomorzaPomorzaPomorza””””        – produkt turystyki krajoznawczej, 
sentymentalnej. Romantyczne podróŜe dla zakochanych, 
starszych, emigrantów dawnych mieszkańców tych 
terenów – po miejscach najpiękniejszych krajobrazów, 
niezwykłych widoków Słupi, Raduni, Starej Oliwy. 
Z pewnością krajobrazy nad Słupią, Radunią, Potokiem 
Oliwskim zasługują na odwiedzenie, spędzenie 
romantycznego wieczoru, w kawiarni, restauracji przy 
zabytkach hydrobudowli. Noclegi w pobliskich 
dworkach lub pensjonatach agroturystycznych. 

Przy kaŜdej z elektrowni jedną z atrakcji będzie wizyta w 
historycznej kuźni w Oliwie (przy  młynie Oliwskim), 
ukucie np. podkowy szczęścia. 

� Konkurs oraz promocja ofert 
na targach oraz przez study 
toury  

� Poszukiwanie biur do 
sprzedaŜy oferty na 
wybranych rynkach 

� Opracowanie katalogu pod 
róŜne potrzeby, grupy 
wiekowe i kraje pochodzenia 

� WdroŜenie systemu ofert 
kombinowanych (turystyka 
aktywna piesza, wodna + 
sentymentalna, kulturalna)  

„Hydro i Elektro” „Hydro i Elektro” „Hydro i Elektro” „Hydro i Elektro” ––––    specjalna oferta dla pasjonatów 
techniki wodnej (hydrotechniki), w tym elektrowni 
wodnych.    Oprócz zniŜek na usługi i oferty turystyczne, 
zaproszeń na specjalne imprezy, „otwarte elektrownie”, 
rajdy, konkursy fotograficzne – produkt będzie 
obejmował specjalne atrakcje typu „gry”, symulatory, 
produkty kolekcjonerskie, laboratoria i parki 
eksperymentów hydroinŜynierskich – dedykowane do 
hobbystów i młodzieŜy.   

� Opracowanie bazy danych 
pasjonatów hydrotechniki 

� Przygotowanie konkursów,  
do opracowania 

� Program study tourów na 
szlaku oraz publikacji, 
reportaŜy w prasie 
specjalistycznej    

„„„„Lekcje Czystej EnergiiLekcje Czystej EnergiiLekcje Czystej EnergiiLekcje Czystej Energii””””    ––––    oferta dedykowana dla 
turystyki szkolnej, oraz edukacji letniej, w tym takŜe w 
formie pakietów dla rodzin i osób starszych 
(spędzających urlop nad morzem lub odbywających 
kurację w uzdrowisku). W ramach oferty oprócz 
zwiedzania obiektów ze specjalnym przewodnikiem, 
udział w programach pobudzających wyobraźnię 
konstruktorską, przestrzenną (park hydroinŜyniera), 
uczących przez zabawę, integrację m.in. zagadnień 
hydrotechnicznych. Edukacja proekologiczna w kierunku 
wykorzystania czystej energii, ochrony awifauny (Natura 
2000), czy walorów krajobrazu. 

Prowadzenie zajęć takŜe na wodzie oraz w miejscach 
pracy elektrowni wiatrowych.  

� Współpraca z centrami nauki 
i edukacji typu Hevelianum 
w Gdańsku czy 
Experyment w Gdyni     

� Nawiązanie współpracy 
z działami naukowymi 
polskiej telewizji publicznej 
oraz np. wybranych kanałów 
zagranicznych np. Discovery  
(Science)    

� Szukanie współfinansowania 
programów  

PPPProdukt Mixrodukt Mixrodukt Mixrodukt Mix    

„Romantyczne PodróŜe” „Romantyczne PodróŜe” „Romantyczne PodróŜe” „Romantyczne PodróŜe” ––––    
cykl „PejzaŜe wodne cykl „PejzaŜe wodne cykl „PejzaŜe wodne cykl „PejzaŜe wodne 

Pomorza”  Pomorza”  Pomorza”  Pomorza”  ––––    szlaki jako 
„pejzaŜe”, raj dla artystów, 

romantyków        

„Hydro i elektro” „Hydro i elektro” „Hydro i elektro” „Hydro i elektro” ––––        ujęcie 
oferty dla pasjonatów, 

hobbystów – zloty, pikniki     

„Spływ„Spływ„Spływ„Spływyyyy na szlaku na szlaku na szlaku na szlaku” – szlaki 
Słupi i Raduni  

„„„„Lekcje Czystej EnergiiLekcje Czystej EnergiiLekcje Czystej EnergiiLekcje Czystej Energii””””    ––––    
fizyka, ekonomia, przyroda, 

geografia, historia, zajęcia ze 
sztuki, inŜynieria wodna     
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2.3.2 Marketing atrakcji i usług Szlaku Zabytków Hydrotechniki 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

„„„„Hydrozagadki” Hydrozagadki” Hydrozagadki” Hydrozagadki” –––– interaktywne pracownie interaktywne pracownie interaktywne pracownie interaktywne pracownie    ––––    kluczowe, oprócz samych zabytków 
hydrotechniki przyszłe atrakcje na szlaku. W zamyśle szlak hydrotechniki, będzie 
mocno akcentował zagadnienia naukowo-edukacyjne, związane m.in. 
z dziedzictwem przemysłowym, myślą inŜynierską w zakresie regulacji rzek oraz 
przetwarzanie naturalnej energii płynących wód na energię elektryczną. Atrakcje 
oparte na koncepcji małych pracowni inŜynierskich – pokazowych laboratoriów, 
w których dzięki modelom urządzeń technicznych, makietom hydroobiektów, 
moŜemy bawić się w inŜyniera, konstruktora, pracownika obsługującego 
prawdziwe elektrownie. Proponuje się takŜe stworzenie jednego duŜego parku 
konstruktora – hydroinŜyniera, zlokalizowanego na otwartej przestrzeni, gdzie dzieci 
i młodzieŜ miałaby moŜliwość kreowania i weryfikowania własnych idei, pomysłów, 
sprawdzania przez eksperyment praw fizyki, testowania urządzeń 
hydrotechnicznych. Podobne parki działają np. we Francji, ciesząc się ogromną 
popularnością wśród młodzieŜy. Niektóre atrakcje, mogą przybrać formę 
symulatorów, gier komputerowych, w tym przypadku potrzeba kilku stanowisk, 
interfejsów oraz jednego większego ekranu LCD. Takie atrakcje z pewnością 
przyczynią się do większego zainteresowanie wyborem studiów technicznych 
przez młodzieŜ.  Uzupełnieniem atrakcji mogą być małe miniatury hydroobiektów.  

Pokazy specjalne na szlakuPokazy specjalne na szlakuPokazy specjalne na szlakuPokazy specjalne na szlaku – „atrakcja niematerialna” połączona z materialnym 
dziedzictwem obiektów hydrotechnicznych. KaŜdy obiekt - atrakcja, miejsce, 
zyskuje bardzo wiele przy „obudowaniu” dodatkową ofertą, w tym pokazującą 
m.in. jego pierwotne działanie, moŜliwości funkcjonalne i technologiczne. Pokazy 
„na Ŝywo” w przypadku atrakcji czynnych, pracujących np. elektrowni wodnych, 
będą tylko dodatkową otoczką, podkreśleniem rangi atrakcji, ale juŜ np. przy 
zabytkowej kuźni oliwskiej, uruchamianej stosunkowo rzadko, moŜemy mówić 
o czymś wyjątkowym/specjalnym.  Warto wprowadzać nowe formy i pomysły 
pokazów w hydroobiektach np. nocne iluminacje, specjalnie zaprojektowane (np. 
w formie mega Ŝarówki!!!), zapalane tylko nocą. 

Elektrownie wodne Elektrownie wodne Elektrownie wodne Elektrownie wodne     –––– „atrakcje niematerialne”        ––––    program uruchomienia specjalnej, 
atrakcyjnej formuły zwiedzania hydrozabytków m.in. dzięki wytypowaniu 
i wyszkoleniu specjalnej osoby na miejscu, mającej pełnić rolę nie tylko 
przewodnika, ale prawdziwego gospodarza obiektu z „duszą”; człowiek, który 
wprowadza odpowiednią atmosferę, podkreślającą rangę historyczną zabytku, czy 
uŜyteczność techniczną; zaskakuje turystę, inspiruje i pobudza ciekawość.  
Zarazem potrafi podtrzymać uwagę, błysnąć ciekawą opowieścią, 
„hydrodowcipem”.  „Personalizacja” zabytków, będzie wpływała na wzrost ich 
atrakcyjności, zwiększonym zainteresowaniem mediów, operatorów, otworzy 
nowe moŜliwości kreowania produktów i ofert. Oczywiście nie zawsze uda się 
znaleźć taką osobę na miejscu, stąd w drugim wariancie moŜe to być człowiek z 
zewnątrz, specjalnie wyszkolony, choć moŜliwie autentyczny i wiarygodny, czyli 
pasjonat tematyki hydrotechnicznej.  

Marketing Marketing Marketing Marketing aaaatrakcjitrakcjitrakcjitrakcji i usług i usług i usług i usług    

Pokazy Pokazy Pokazy Pokazy specjalne na szlakuspecjalne na szlakuspecjalne na szlakuspecjalne na szlaku    

 

� InŜynier przewodnikInŜynier przewodnikInŜynier przewodnikInŜynier przewodnik – typ 
Einstein lub kultowy inŜynier 
„dusza i mózg” elektrowni   

Elektrownie wodne Elektrownie wodne Elektrownie wodne Elektrownie wodne ––––    miejsca 
inspiracji i pięknych pejzaŜy        

� Kuźnia wodna w Oliwie 
� Otwieranie śluzy, 

spuszczanie wody 
� Zapalanie nocą specjalnych 

iluminacji „Ŝarówki” 

� Park konstruktora - inŜyniera  
� Pracownia 

„hydroeksperyment” 
� Symulator pracy elektrowni, 

śluz, pomp 

„Hydrozagadki” Hydrozagadki” Hydrozagadki” Hydrozagadki” ––––    interaktywne 
pracownie 
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2.3.3 Marketing infrastruktury Szlaku Zabytków Hydrotechniki 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

Noclegi przy wodzie/ hydro kafejki Noclegi przy wodzie/ hydro kafejki Noclegi przy wodzie/ hydro kafejki Noclegi przy wodzie/ hydro kafejki ––––    ze względu na stosunkowo słabo rozwiniętą 
bazę noclegową i gastronomiczną na szlaku, naleŜy duŜą wagę przywiązywać do 
procesów dynamizujących rozwój oferty agroturystycznej w pobliŜu Słupi, Raduni, 
Brdy, Łupawy oraz kwater zlokalizowanych w obiektach zabytkowych, w tym takŜe 
poindustrialnych. WaŜną rolę obecnie odgrywają noclegi na polach namiotowych, 
choć docelowo powinny one być zastępowane przez specjalnie zaprojektowane, 
małe, kompaktowe  drewniane domki oraz obiekty typu eko-schroniska, i eko-
pensjonaty, zaprojektowane na grupę od kilkunastu do kilkudziesięciu osób.  

Stanice kajakoweStanice kajakoweStanice kajakoweStanice kajakowe/punkty widokowe, obserwacyjne/punkty widokowe, obserwacyjne/punkty widokowe, obserwacyjne/punkty widokowe, obserwacyjne  – podstawę bazy turystycznej 
będą stanowiły stanice wodne, nazwane specjalnie „HYDROstanicami” (pomysł do 
realizacji). Stanice powinny zostać specjalnie zaprojektowane z uwzględnieniem 
szczególnych potrzeb ekologicznych szlaków wodnych Słupi Raduni. Projekty 
stanic powinny uwzględniać moŜliwość korzystania z nich przez turystów 
rowerowych, pieszych, wędkarzy oraz świadczyć usługi noclegowe, serwisowania 
sprzętu turystycznego oraz przechowywania ekwipunku, w tym rzeczy 
wartościowych (sejf). Istotnym czynnikiem jest jakość architektury i design 
obiektów (rekomendowany jest konkurs skierowany do młodych architektów i 
dizajnerów) odpowiednio dopasowany do otoczenia oraz historycznego charakteru 
hydrozabytków.   Elementem zagospodarowania turystycznego szlaku będą takŜe 
wieŜe widokowe oraz punkty obserwacyjne, pozwalające na uprawianie birds’ 
watchingu oraz  fotołowów (pejzaŜe, dzika przyroda, w tym podwodny świat rzek,  
awifauna).  

Transport dedykowany Transport dedykowany Transport dedykowany Transport dedykowany ––––    szczególnie waŜna dla ruchu turystycznego będzie 
kwestia uruchomienia transportu „na Ŝądanie”, w tym pojazdów o napędzie 4x4, 
mogących bez problemu dotrzeć do wybranych miejsc przy brzegach rzek, w tym 
przyszłych  stanic wodnych, elektrowni itp. Warto nawet dofinansowywać tego 
typu usługę przez pierwsze lata. Pojazdy pełniące rolę „Taxi-4x4”, powinny 
posiadać takŜe odpowiednią „pojemność i zdolność” do transportu sprzętu 
wodnego, rowerowego.  „Taxi-4x4” mogą być obsługiwane przez firmy 
organizujące spływy, czy lokalne organizację turystyczne, Centra Edukacji 
Ekologicznej i Leśnej (takŜe w szczególnych przypadkach nadleśnictwa) oraz 
o./PTTK-u. Z innych form transportu specjalnego poŜądane są testy  pojazdów 
o napędzie elektrycznym, w tym zarówno jednostek pływających (łodzie, kajaki 
wspomagane napędem elektrycznym) czy rowery, wózki terenowe dla 
niepełnosprawnych.   

Punkty Informacji Turystycznej Punkty Informacji Turystycznej Punkty Informacji Turystycznej Punkty Informacji Turystycznej ––––    główne punkty w duŜych miastach jako centra 
obsługi turystów wszystkich 4 szlaków kulturowych. Na trasie szlaku zabytków 
hydrotechniki uruchomione zostaną „lotne” punkty IT oraz punkty partnerskie 
działające m.in. np. przy zabytkowych elektrowniach wodnych. 

Marketing Marketing Marketing Marketing infrastrukturyinfrastrukturyinfrastrukturyinfrastruktury    

Stanice kajakoweStanice kajakoweStanice kajakoweStanice kajakowe/punkty /punkty /punkty /punkty 
widokowe, obserwacyjnewidokowe, obserwacyjnewidokowe, obserwacyjnewidokowe, obserwacyjne    

Noclegi przy wodzie/ hydro Noclegi przy wodzie/ hydro Noclegi przy wodzie/ hydro Noclegi przy wodzie/ hydro 
kafejkikafejkikafejkikafejki    

Transport Transport Transport Transport dedykowanydedykowanydedykowanydedykowany    

Punkty InformacjiPunkty InformacjiPunkty InformacjiPunkty Informacji    
TTTTurystycznejurystycznejurystycznejurystycznej Szlaku Szlaku Szlaku Szlaku    

� Elektro łodzie i elektro -
tratwy 

� „Taxi 4x4”/ „na Ŝądanie”  

 

� „Hydrostanice” 
� „Ptasie domki” 
� „Eko-edu kwatery” 

� Punkty wzorcowe 
4 szlaków 

� Na trasach aktywnych 
punkty partnerskie 



Koncepcja Rozwoju Produktów 4 Szlaków Kulturowych Woj. Pomorskiego 

 

24 

 

Główne USP produktu „Amber Route – Szlak 
Bursztynowy” :  

� Gdańsk stolica światowa bursztynu Gdańsk stolica światowa bursztynu Gdańsk stolica światowa bursztynu Gdańsk stolica światowa bursztynu -  (w tym 
Muzeum, ulica Mariacka) dla turysty fakt 
przyjechania, odwiedzenia "stolicy bursztynu" 
bez wątpienia stanowi wartość dodaną 
podróŜy turystycznej, wzmacnia prestiŜ ofert 
turystyki przyjazdowej, w tym takŜe 
objazdowej po szlaku Amber Route 

� Mistrzostwa Świata w Poławianiu bursztynu Mistrzostwa Świata w Poławianiu bursztynu Mistrzostwa Świata w Poławianiu bursztynu Mistrzostwa Świata w Poławianiu bursztynu ----    
impreza z duŜymi tradycjami, i co waŜne nie 
tylko jednorazowa, eliminacje odbywają sie w 
wielu miejscach, są takze atrakcje i program 
dla dzieci, rekonstrukcje przybycia karawany 
rzymskiej kupców itp. 

� Targi Targi Targi Targi ---- Amberif oraz Amber Amberif oraz Amber Amberif oraz Amber Amberif oraz Ambermmmmartartartart - te pierwsze 
to największe spotkania i wystawy 
bursztynników w Europie i na świecie, impreza 
wytyczająca trendy w design, modzie na 
bursztyn i wyroby jubilerskie z bursztynem 

� Młody Polski DesignMłody Polski DesignMłody Polski DesignMłody Polski Design – awangardowi twórcy 
biŜuterii z bursztynu, projektanci mody 

 

2.4 Koncepcja marketingu produktu Amber Route – Szlak Bursztynowy 

Amber Route Amber Route Amber Route Amber Route ––––    SzlakSzlakSzlakSzlak Bursztynowy  Bursztynowy  Bursztynowy  Bursztynowy to wizerunkowy 
produkt turystyki kulturowej Pomorza. Jako element 
paneuropesjkiego szlaku kulturowego, moŜe w 
niedalekiej przyszłości liczyć na zainteresowanie turystów 
krajowych i zagranicznych. Tu właśnie 40 mln lat temu 
narodził się bursztyn, tu od tysięcy lat wydobywano ten 
skarb. To bursztyn był motorem wymiany handlowej i 
rozwoju Pomorza. Działający w Trójmieście, Słupsku 
i miejscowościach nadmorskich bursztynnicy, to 
spadkobiercy liczącej sobie setki lat szkoły rzemiosła 
artystycznego. Na Szlaku Bursztynowym będzie moŜna 
„doświadczyć” bursztynu wszystkimi zmysłami. 
Wyszukać go w wyrzucanym przez morze piasku 
bursztynonośnych plaŜ, być świadkiem jego obróbki, 
uczestniczyć w projektowaniu wzoru, poczuć jego 
zdrowotne właściwości spoŜywając nalewkę. Bursztyn 
jako nośnik historii pozwoli przybliŜyć najmłodszym 
historyczną przeszłość w przekroju tysięcy lat. 
 

Produkt MixProdukt MixProdukt MixProdukt Mix    

„Bursztynowy Świat”„Bursztynowy Świat”„Bursztynowy Świat”„Bursztynowy Świat” –
programy dla dzieci, 

wycieczki, lekcje, pakiety 
przygodowe, z kreacji, 

edukacji archeologicznej     

PodróŜe Bursztynowym PodróŜe Bursztynowym PodróŜe Bursztynowym PodróŜe Bursztynowym 
Szlakiem” Szlakiem” Szlakiem” Szlakiem” ––––    Via Amber, 

turystyka lotniczo-
samochodowo-pieszo-

promowa, róŜne kombinacje 
transportu, miejsc, atrakcji 

na Pomorzu      

„Amber Elite” „Amber Elite” „Amber Elite” „Amber Elite” ––––    elitarne 
oferty, pakiety, unikalne 

propozycje dla gości m.in. 
crusingu, SPA, pól 

golfowych.  

Amber Biznes Amber Biznes Amber Biznes Amber Biznes ––––    oferta 
MICE, w tym bursztyn jako 

motyw podnoszący wartość 
i jakość oferty 

konferencyjnej, 
szkoleniowej, sympozjów  

Amber WeekAmber WeekAmber WeekAmber Weekend end end end     

Festiwal  BursztynnikówFestiwal  BursztynnikówFestiwal  BursztynnikówFestiwal  Bursztynników 

„Amber Design”  „Amber Design”  „Amber Design”  „Amber Design”      

„Bursztynowa NOC”„Bursztynowa NOC”„Bursztynowa NOC”„Bursztynowa NOC”     

Marketing Marketing Marketing Marketing wydarzeńwydarzeńwydarzeńwydarzeń    Marketing Marketing Marketing Marketing aaaatrakcjitrakcjitrakcjitrakcji i usług i usług i usług i usług    

Atrakcje bursztynowe miejscaAtrakcje bursztynowe miejscaAtrakcje bursztynowe miejscaAtrakcje bursztynowe miejsca 

� „Muzeum Bursztynu” 
w Gdańsku – nowy obiekt 

� Muzeum Inkluzji w Gdyni  
� Wystawa na Zamku w 

Malborku  
� Muzeum w Stegnie 

Muzea i wystawy bursztynu Muzea i wystawy bursztynu Muzea i wystawy bursztynu Muzea i wystawy bursztynu 
na Pomorzuna Pomorzuna Pomorzuna Pomorzu    

� „Amber Tree for Peace” 
� Mapa świata / mapa układu    

słonecznego 
� Zegar miejski z inkrustacją 

� Otwarte, pokazowe 
pracownie, mini kursy 

� Elitarne – praca z mistrzem 

„„„„Warsztaty bursztynników” Warsztaty bursztynników” Warsztaty bursztynników” Warsztaty bursztynników” ––––    
pokazy na Ŝywo, kursypokazy na Ŝywo, kursypokazy na Ŝywo, kursypokazy na Ŝywo, kursy    

� Pruszcz Gdański – wioska 
archeologiczna 

� Osada Bursztynowa 
� .... 

„„„„Wioski bursztynowe”Wioski bursztynowe”Wioski bursztynowe”Wioski bursztynowe”    

� Otwarte pracownie 
� Klucze do miasta dla 

bursztynników 
� Instalacje 3d i świetlne w 

przestrzeni miejskiej 

� Spotkanie twórców z 
całego świata 

� Design inspirowany 
bursztynem 

� Na Jarmarku św. 
Dominika 

� Wielki namiot kreacji 

� Weekend najlepszych 
ofert na cenowych, na 
wyroby jubilerskie 

� Festiwal sztuki – jesienią 
porą (Złota/Bursztynowa 
Polska Jesień) 

Marketing Marketing Marketing Marketing infrastrukturyinfrastrukturyinfrastrukturyinfrastruktury    

Amber outdoorAmber outdoorAmber outdoorAmber outdoor    

Aber Hotels Restaurants and Aber Hotels Restaurants and Aber Hotels Restaurants and Aber Hotels Restaurants and 
SPAsSPAsSPAsSPAs    

TransportTransportTransportTransport    

Amber Tourist centerAmber Tourist centerAmber Tourist centerAmber Tourist center    

� Amber Yacht – luksusowy 
jachty  

� Centra Informacji w duŜych 
miastach, z galeriami 
wyrobów 

� Hotele design 
� Boat hotels – statki 

luksusowe 
� Amber SPA 

Amber Special SelectionAmber Special SelectionAmber Special SelectionAmber Special Selection    

� Galerie „Amber Route” – 
selekcja do 50 szt. 

� Pawilony z wyrobami 
terminale/crusing 

� seria mebli miejskich 
inspirowanych bursztynem  
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2.4.1 Kompozycja produkt mix Amber Route – Szlak Bursztynowy 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    KrokiKrokiKrokiKroki 

„Bursztynowy Świat”„Bursztynowy Świat”„Bursztynowy Świat”„Bursztynowy Świat”    – Program obozów dla dzieci na 
Pomorzu, obejmujący specjalnie skrojone dla dzieci 
atrakcje. Dzieci i młodzieŜ podróŜują do miejsc 
wydobycia i obróbki bursztynu, odwiedzają manufakturę 
bursztynową, Muzeum Bursztynu, Muzeum Inkluzji 
w Bursztynie gdzie czekają na nie specjalnie 
przygotowane programy zwiedzania. Powstają 
odpowiadające potrzebom młodego odbiorcy 
wydzielone części angaŜujące i interaktywne, gdzie 
moŜna przez cały rok spróbować swoich sił w 
wyszukiwaniu bursztynu, sprawdzić jak zachowuje się 
amber w róŜnych cieczach, sprawdzić jego właściwości 
elektrostatyczne. W warsztacie bursztynnika lub w 
manufakturze dzieci mogą własnoręcznie nanizać na 
rzemień bursztyny tworząc autorski naszyjnik. 

� Utworzenie sieci bazy noclegowej 
przyjaznej dla potrzeb dzieci  

� Przystosowanie Muzeum Inkluzji 
w Bursztynie i Muzeum Bursztynu 
do potrzeb dzieci 

� Budowa Manufaktury 
Bursztynowej 

� Stworzenie submarki amber kid, 
która obejmie atrakcje produktu 

„Amber Elite” „Amber Elite” „Amber Elite” „Amber Elite” – produkt przeznaczony dla dobrze 
sytuowanych turystów z kraju i ze świata. Obejmujący 
elementy: noclegu (apartamenty bursztynowe), kuchni 
(dania i desery inspirowane bursztynem), nalewki, 
biŜuteria, moda. Do sieci oferentów produktu przystąpić 
mogą gestorzy, producenci i restauratorzy spełniające 
wysokie wymagania jakościowe. 

� Wspólne szkolenia dla personelu 
obiektów „Amber Elite” 

� Wybór kilku członków (obiektów) 
załoŜycieli sieci 

� Strona www w kilku językach oraz 
oferty na polach golfowych, 
cruiserach, u jubilerów 

„„„„PodróŜe Bursztynowym Szlakiem” PodróŜe Bursztynowym Szlakiem” PodróŜe Bursztynowym Szlakiem” PodróŜe Bursztynowym Szlakiem” ----        róŜnorodne pakiety 
podróŜy po Szlaku, precyzyjnie przygotowane dla 
potrzeb róŜnych segmentów. Główną korzyścią dla 
turysty jest ergonomicznie zaplanowany czas, oraz cena 
zakupu pakietu poniŜej ceny zsumowanych elementów 
oferty wchodzących w jej skład. Oferta zarówno 
fly&drive, zwiedzania zorganizowanego (moŜliwość 
wykupienia wycieczki autokarowej), plany wycieczek 
samochodowych po Szlaku (od popołudniowej) do kilku 
dniowej. 

� Wydanie mapy Amber Route    

� Publikacja pdf z ofertami na www 
Szlaku    

� Umowa z gestorami i innymi 
oferentami usług, które znajdą się 
w pakietach o stałości cen przez 
minimum 2 lata 

Amber Biznes Amber Biznes Amber Biznes Amber Biznes ––––    uczestnicy spotkań i konferencji 
biznesowych mogą skorzystać z oferty zakupu wyrobów 
bursztynniczych po promocyjnych cenach. Organizator 
konferencji moŜe wykupić dla jej uczestników pakiety 
zwiedzania indywidualnego atrakcji Szlaku, jak i moŜe 
skorzystać z ofert grupowych (wspólny transport, 
przewodnik). Specjalne bursztynowe pokazy mody 
bursztynniczej, gale i rewie inspirowane bursztynem, 
ekskluzywne posiedzenia rad nadzorczych, spotkania 
biznesowe w Muzeum Bursztynu. 

� Promocja oferty na targach 
turystyki biznesowej w Polsce i 
na Świecie 

� Zainteresowanie ofertą 
trójmiejskich hoteli w standardzie 
3 gwiazdki plus  

Produkt MixProdukt MixProdukt MixProdukt Mix    

„Bursztynowy Świat”„Bursztynowy Świat”„Bursztynowy Świat”„Bursztynowy Świat” –
programy dla dzieci, 

wycieczki, lekcje, pakiety 
przygodowe, z kreacji, 

edukacji archeologicznej     

PodróŜe PodróŜe PodróŜe PodróŜe „„„„Bursztynowym Bursztynowym Bursztynowym Bursztynowym 
Szlakiem” Szlakiem” Szlakiem” Szlakiem” ––––    Via Amber, 

turystyka lotniczo-
samochodowo-pieszo-

promowa, róŜne kombinacje 
transportu, miejsc, atrakcji 

na Pomorzu      

„Amber Elite” „Amber Elite” „Amber Elite” „Amber Elite” ––––    elitarne 
oferty, pakiety, unikalne 

propozycje dla gości m.in. 
crusingu, SPA, pól 

golfowych.  

Amber Biznes Amber Biznes Amber Biznes Amber Biznes ––––    oferta 
MICE, w tym bursztyn jako 

motyw podnoszący wartość 
i jakość oferty 

konferencyjnej, 
szkoleniowej, sympozjów  
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2.4.2 Marketing Atrakcji i Usług – Amber Route Szlak Bursztynowy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

„Warsztaty bursztynników”„Warsztaty bursztynników”„Warsztaty bursztynników”„Warsztaty bursztynników” – na cele produktów szlaku, w tym podróŜowania po 
szlaku, wycieczek objazdowych, istotnym elementem podnoszącym atrakcyjność 
Amber Route będą otwarte pracownie, w których będzie moŜna nie tylko przyjrzeć się 
pracy mistrzów cechu złotników – bursztynników, ale równieŜ wziąć udział w krótkich, 
specjalnych kursach, moŜliwości prostej obróbki bursztynu pod okiem mistrza, a takŜe 
poznania tajników jego warsztatu „od kuchni” – z przyrzeczeniem nie ujawniania 
niektórych „sekretów”. W trakcie odwiedzin warsztatów . KaŜdy warsztat zostanie 
odpowiednio oznakowany, wpisany na mapę oraz tablicę szlaków, a takŜe znajdzie się 
w oficjalnych ofertach (na portalu, biurach partnerskich). Ustalanie stawek, opłat za 
zwiedzanie, programy edukacyjne, powinno mieć miejsce z odpowiednim 
wyprzedzeniem (kilku miesięcy) i obowiązywać przynajmniej przez rok, optymalnie 
dwa lata. Liczba „otwartych”, pokazowych warsztatów, będzie zaleŜała od potrzeb 
rynkowych, choć rekomenduje się otwarcie przynajmniej 10 takich miejsc na terenie 
Pomorza, z uprzednim przygotowaniem do obsługi turystów personelu oraz wystroju 
pracowni. KaŜda pracownia powinna takŜe informować o innych atrakcjach i usługach 
na Szlaku, w tym innym warsztatach bursztynników oraz brać udział w imprezach typu 
„Noc bursztynników”, czy „Festiwal bursztynu/bursztynników” 

Atrakcje bursztynowe miejsca Atrakcje bursztynowe miejsca Atrakcje bursztynowe miejsca Atrakcje bursztynowe miejsca ––––    kreacja specjalnych wyróŜników miejsca, tzw. 
landmark-ów, powiązanych z motywem bursztynu, powinna stanowić jeden 
z warunków uczestniczenia miast i w projekcie rozwoju produktu Amber Route. 
Oprócz samego Gdańska, swoje miejskie landmarki „bursztynowe” powinny 
opracować i stworzyć takie miasta jak Słupsk, Malbork, Ustka, Pruszcz Gd., Hel, 
Jastarnia, Łeba, Krynica Morska, Gdynia, Sopot czy Puck. Wśród niektórych propozycji 
warto wymienić: 

� Zegar miejskiZegar miejskiZegar miejskiZegar miejski – Gdańsk, wskazujący waŜne rocznice wydarzeń historii świata 
(inkrustowany bursztynem) 

� Mapa HeveliuszaMapa HeveliuszaMapa HeveliuszaMapa Heveliusza – gwiazdy, planet z inkrustracją bursztynową 

� Latarnie bursztynoweLatarnie bursztynoweLatarnie bursztynoweLatarnie bursztynowe na miejskich deptakach np. Ustka 

� Niedźwiadek SłupskiNiedźwiadek SłupskiNiedźwiadek SłupskiNiedźwiadek Słupski – mała figurka, rzeźba w centrum miasta  

� BurszBurszBurszBursztynowy słowiktynowy słowiktynowy słowiktynowy słowik – Sopot, przy molo, „mała fontanna szczęścia” 

� Miniatura Zamku/PałacuMiniatura Zamku/PałacuMiniatura Zamku/PałacuMiniatura Zamku/Pałacu z listy UNESCO – jako rzeźba z bursztynu np. w Malborku 
(np. Pałac DoŜów w Wenecji, czy Zamek w Trokach na Litwie) 

Muzea i wystawy bursztynu na Pomorzu Muzea i wystawy bursztynu na Pomorzu Muzea i wystawy bursztynu na Pomorzu Muzea i wystawy bursztynu na Pomorzu – element juŜ istniejący, choć na pewno nie 
w takiej dokładnie formie i jakości, na jaki zasługuje produkt flagowy Amber Route. 
Stosunkowo nowe Muzeum Bursztynu w Gdańsku, zdecydowanie wypada 
najkorzystniej, choć docelowa forma obiektu, przewidziana na Wyspie Spichrzów, 
powinna zyskać dodatkową atrakcyjność i wartość rynkową. Rozwój kolejnych 
muzeów, w tym prywatnych, czy miejskich (np. Sopot, Słupsk) powinien zyskać 
pomoc i wsparcie regionalne, przede wszystkim w obszarze wysokiej jakości projektu 
architektury i wyposaŜenia oraz koncepcji wystaw m.in. w zakresie interaktywności, 
propozycji, sal dedykowanych dla dzieci itp. Warto takŜe przewidzieć strategię „osi 
czasu” i „tematyki zagadnień bursztynowych”, Ŝeby budować moŜliwie 
zdywersyfikowaną ofertę wystaw, nie powielającą tych samych pomysłów. W trakcie 
„Festiwalu bursztynu” część wystaw warto eksponować na ulicach miast, oczywiście 
z przygotowaniem wcześniej odpowiednich zabezpieczeń.  

Wioski bursztynowe Wioski bursztynowe Wioski bursztynowe Wioski bursztynowe –––– koncepcja budowy czy rekonstrukcji wiosek, osad, faktorii 
archeologicznych zyskuje coraz większy rozmach w Polsce. Oprócz Osady Truso pod 
Elblągiem, wioską Bałtów na Suwalszczyźnie, powstanie osada - faktoria k. Pruszcza 
Gdańskiego, której jednym z wiodących tematów/wyróŜników ma być bursztyn, w tym 
historyczny handel, wymiana z karawanami na szlaku kupieckim Wenecja – Gdańsk. 
Element stałych rekonstrukcji historycznych związanych z tematyką bursztynu, w tym 
funkcjonowaniem szlaku handlowego „Amber Route” wzmocni toŜsamość produktu 
oraz zróŜnicuje ofertę w kierunku m.in. edukacji archeologicznej. 

Marketing Marketing Marketing Marketing aaaatrakcjitrakcjitrakcjitrakcji i usług i usług i usług i usług    

Atrakcje bursztynowe Atrakcje bursztynowe Atrakcje bursztynowe Atrakcje bursztynowe     
miejscamiejscamiejscamiejsca 

� „Muzeum Bursztynu” 
w Gdańsku – nowy obiekt 

� Muzeum Inkluzji w Gdyni  
� Wystawa na Zamku 

w Malborku 
� Muzeum w Stegnie 

Interaktywne muzea i wystawy Interaktywne muzea i wystawy Interaktywne muzea i wystawy Interaktywne muzea i wystawy 
bursztynu na Pomorzubursztynu na Pomorzubursztynu na Pomorzubursztynu na Pomorzu    

 

� „Amber Tree for Peace” 
� Mapa świata / mapa układu    

słonecznego 
� Zegar miejski z inkrustacją 
� Niedźwiadek rzeźba w 

centrum miasta ok. 50cm. 

� Otwarte, pokazowe 
pracownie, krótkie kursy 

� Elitarne – praca z mistrzem 

„„„„Warsztaty bursztynników” Warsztaty bursztynników” Warsztaty bursztynników” Warsztaty bursztynników” ----    
pokazy na Ŝywo, kursypokazy na Ŝywo, kursypokazy na Ŝywo, kursypokazy na Ŝywo, kursy    

� Pruszcz Gdański – faktoria – 
wioska historyczna (osada 
archeologiczna) 

� Jantar – osada 
rybacka/bursztynowa 

„„„„Wioski bursztynowe”Wioski bursztynowe”Wioski bursztynowe”Wioski bursztynowe”    
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2.4.3  Marketing Infrastruktury – Amber Route Szlak Bursztynowy 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

Amber Hotels Restaurants and SPAs Amber Hotels Restaurants and SPAs Amber Hotels Restaurants and SPAs Amber Hotels Restaurants and SPAs ––––    jakościowa sieć turystyczna na terenie 
całego Pomorza, posiadająca pewne wspólne rozwiązania w wystroju wnętrz 
(ozdoby bursztynowe), oświetlenia w kolorze bursztynu, bursztynowe komnaty 
(chill out roomy), specjalną selekcję pomorskich produktów w tym limitowane 
birofilskie serie piwa amber, nalewek bursztynowych. Wspólna marka, wspólne 
logo, wspólne narzędzia promocji.  

Amber Hotels rodzaju butique lub design, połoŜone w starych częściach miast lub 
w bezpośrednim styku z morzem, dodatkowo przynajmniej połowa obiektów 
powinna mieścić się z zabytkowych obiektach (składach, magazynach, dworach). 

Amber SPA – pobyty pod hasłem „pozytywna aura bursztynu”. SPA oparte 
o unikalną serię kosmetyków i zabiegów opartych na bursztynie wykorzystujących 
jego lecznicze właściwości. Wnętrza obiektu w kolorach bursztynu, bursztynowe 
dodatki (lampy, breloki do kluczy od pokoi), zabiegi z zastosowaniem nalewek 
bursztynowych i sproszkowanego bursztynu. Rekomendowane miejsca – 
pomorskie uzdrowiska Sopot i Ustka, jak równieŜ obiekty w bardziej elitarnych 
miejscowościach (Poddąbie, Hel) 

Amber Restaurants – siec restauracji, które posiadają częściowo wspólne menu, 
opracowane na bazie pomorskich produktów (owoce morza), soki z pomorskich 
owoców (jabłka, śliwki), świeŜe i suszone owoce. Kuchnia z gwarancją 
regionalnego pochodzenia składników i ich najwyŜszej jakości. Lokale serwują 
wiele odmian pomorskich trunków w tym piw i nalewek na bursztynie, pigwie, 
jarzębinie. 

Amber outdoorAmber outdoorAmber outdoorAmber outdoor    ––––    bursztyn obecny na ulicach i placach miast pomorskich i 
kurortów w postaci mebli i latarni miejskich inspirowanych jego kolorem i 
kształtem. Mieszkańcy i turyści mogą zainteresować się bursztynem, a takŜe 
docenić jego piękno oglądając go w skali makro. Bardzo waŜne jest, aby projekty 
mebli miejskich, ław, siedzisk, stołów były maksymalnie ergonomiczne i 
podkreślały przyjazny człowiekowi charakter bursztynu (dwie realizacje zostały 
opracowane w ramach Strategii). Meble mogą mieć charakter sezonowy (tzn. 
pojawiać się tylko w lecie, być przewoŜone z miejscowości do miejscowości), choć 
część powinna na stałe wpisać się w krajobraz pomorskich miast i kurortów. W 
swoich projektach powinny nawiązywać np. do ławek kamieni na warszawskich 
Polach Mokotowskich. 

Amber TransportAmber TransportAmber TransportAmber Transport – powinien mieć dwa główne filary elitarny i egalitarny. Ten 
pierwszy reprezentowany przez ekskluzywny jacht Ŝaglowy i/lub motorowy oraz 
limuzyny z elementami bursztynu w wystroju. Taka propozycja powinna być 
przeznaczona dla gości VIP (polityków, gwiazd show biznesu, zamoŜnych 
turystów). Charakter egalitarny powinien mieć statek wycieczkowy (nawet rodzaj 
tramwaju wodnego), który oferowałby wycieczkę po szlaku według róŜnych 
scenariuszy (np. Zatoka Gdańska, lub nawet z Portów Mierzei Wiślanej poprzez, 
Trójmiasto, Hel do Ustki (dojazd do Słupsku).  

Amber Special Selection Amber Special Selection Amber Special Selection Amber Special Selection – wybierane raz na 2-3 lata wzory biŜuterii (zarówno tej na 
kaŜda kieszeń jak i elitarnej), które sprzedawane byłyby w Galariach Amber Route 
w Hotelach na Cruiserach. Wyboru dokonywałby zarządzający Szlakiem wraz z 
samorządami (cechami) bursztynników.  

Amber Tourist Center Amber Tourist Center Amber Tourist Center Amber Tourist Center – Regionalne centrum obsługi ruchu turystycznego na Szlaku 
Amber Route z siedzibą w Gdańsku, oraz sieć (2-3) centrów lokalnych (Sopot, 
Gdynia, Słupsk). W nich moŜliwość zakupu map, informatorów, pamiątek a takŜe 
gotowych pakietów ofert. Dzięki projekcji filmów z Wydarzeń na Amber Route i 
kamerom online z miejsc atrakcji Amber Route (faktoria, warsztaty rzemieślnicze, 
Amber SPA…) odwiedzający moŜe wyrobić sobie własne zdanie i skomponować 
swoją Amber Route, którą podąŜy.     

Marketing Marketing Marketing Marketing InfrastrukturyInfrastrukturyInfrastrukturyInfrastruktury    

Amber outdoorAmber outdoorAmber outdoorAmber outdoor    

� Jachty w czarterze, 
luksusowy design z 
elementami bursztynu 

� Luksusowe samochody, 
stare kabriolety, limuzyna, z 
elementami bursztynu 

� Amber Ferry, prom, statek 
wycieczkowy, umoŜliwiający 
zwiedzanie Szlaku od strony 
morza 

Amber Amber Amber Amber TrnasportTrnasportTrnasportTrnasport        

� Seria mebli miejskich 
inspirowanych bursztynem 
(ława, siedziska, lampy 
uliczne) , 

� Konkurs wśród designerów, 
elementy w trójmieście, 
kurortach i miastach. 

� Hotele butique, design 
� Amber Resturant, 

Bursztynowa Sala, trunki 
� Amber SPA 

Aber Hotels Restaurants and Aber Hotels Restaurants and Aber Hotels Restaurants and Aber Hotels Restaurants and 
SPAsSPAsSPAsSPAs    

 „ „ „ „    

� Galerie „Amber Route” – 
selekcja do 50 szt. 

� Pawilony z wyrobami 
terminale/cruising 

Amber Special SelectionAmber Special SelectionAmber Special SelectionAmber Special Selection    

 

Amber Tourist CenterAmber Tourist CenterAmber Tourist CenterAmber Tourist Center    

 � Centra Informacji w duŜych 
miastach, z galeriami 
wyrobów 
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2.4.4  Marketing Wydarzeń – Amber Route Szlak Bursztynowy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

Bursztynowa NOCBursztynowa NOCBursztynowa NOCBursztynowa NOC    ––––    Noc otwartych pracowni bursztynników, muzeów i placówek 
związanych z bursztynem. Organizowana raz lub dwa razy do roku w miesiącach 
letnich. Po zapadnięciu zmroku w reprezentacyjnych przestrzeniach miasta 
(Gdański Długi Targ, Wyspa Spichrzów, Twierdza Grodzisko Gdańsk, PlaŜa 
Śródmiejska w Gdyni, Promenada w Ustce, Molo w Sopocie) organizowane 
wydarzenia światło dźwięk i spektakle taneczne, widowisko moŜe być 
przygotowane przez Teatr Muzyczny w Gdyni przy współpracy ze szkołami 
plastycznymi z Pomorza. 

Amber Design Amber Design Amber Design Amber Design – spotkania twórców design, traktujących bursztyn jako inspirację 
swoich prac, zarówno projektantów mody, biŜuterii jak i architektów. Moda i sztuka 
czerpiąca wzory i materiały z natury (len, drewno, skóra), dla której bursztyn (oraz 
często srebro) są naturalnym, najbardziej pasującym tworzywem. 

„„„„Jarmark BursztynnikówJarmark BursztynnikówJarmark BursztynnikówJarmark Bursztynników”””” – podczas Jarmarku Dominikańskiego specjalnie 
wydzielony sektor do prezentacji oferty bursztynników pomorskich np. na ulicy 
Mariackiej, która na czas Jarmarku będzie przemianowana na ulicę Bursztynową. 
Przy jarmarku namiot Gildii Bursztynników, w którym trwają prace nad obróbką 
surowca i tworzeniem biŜuterii. Wstęp do namiotu jest biletowany, bilet upowaŜnia 
do zniŜkowych zakupów na stoiskach.  

„„„„Amber WeekendAmber WeekendAmber WeekendAmber Weekend”””” – oferta galerii i pracowni bursztynniczych, na wzór 
posezonowych wyprzedaŜy (czyszczenia półek). Bursztyn zachęto do odwiedzenia 
Trójmiasta i miast pomorskich, ceny biŜuterii spadają nawet o 30%, za to znacznie 
wzmoŜony obrót rekompensuje ich obniŜkę. Weekend promowany na szeroką 
skalę w duŜych aglomeracjach Polski i za granicą (głównie Niemcy, Skandynawia i 
kraje Bałtyckie) stanie się jednym z magnesów turystycznych dla Gdańska 
i przyczyni się do wzrostu dochodów całego sektora usług turystycznych na 
Pomorzu. Towarzyszą mu imprezy pokazujące bursztyn w róŜnych dziedzinach 
sztuk. 

„Amber Design”  „Amber Design”  „Amber Design”  „Amber Design”      

„Bursztynowa NOC”„Bursztynowa NOC”„Bursztynowa NOC”„Bursztynowa NOC”     

Marketing Marketing Marketing Marketing wydarzeńwydarzeńwydarzeńwydarzeń    

� Otwarte pracownie 
� Klucze do miasta dla 

bursztynników 
� Instalacje 3d i świetlne 

w przestrzeni miejskiej 

� Spotkanie twórców z 
całego świata 

� Design inspirowany 
bursztynem 

� W czasie trwania 
Jarmarku 
Dominikańskigo 

� Wielki namiot kreacji 

� Weekend najlepszych 
ofert cenowych na 
wyroby bursztynnicze, 

� Festiwal sztuki  -
odbywający się jesienią 
(złota polska jesień – 
bursztynowa pora)  

„„„„Jarmark BursztynnikówJarmark BursztynnikówJarmark BursztynnikówJarmark Bursztynników””””     

„„„„Amber WeekendAmber WeekendAmber WeekendAmber Weekend””””     
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Główne USP produktu „Szlak Latarń Morskich”: 

� Najromantyczniejsze budowle polskNajromantyczniejsze budowle polskNajromantyczniejsze budowle polskNajromantyczniejsze budowle polskie ie ie ie – sieć 
dziedzictwa narodowego na stałe zapisana w 
sercach polaków. Stojące na styku morza i lądu, 
otwierające perspektywy takŜe na…wolność jak 
w noweli Sienkiewicza... 

� Niezapomniane widokiNiezapomniane widokiNiezapomniane widokiNiezapomniane widoki    – oferują niepowtarzalny 
widok na wybrzeŜe i morze, otaczające je lasy, 
często oddalone od skupisk ludzkich, dają 
poczucie przebywania ponad światem, blisko 
natury. 

� śywe eksperymentatoriumśywe eksperymentatoriumśywe eksperymentatoriumśywe eksperymentatorium    ––––    laterna, olbrzymiej 
mocy Ŝarówka (zestaw Ŝarówek), widoczność 
światła precyzyjnie określona w milach morskich, 
ilustracja zdobyczy techniki ludzkiej, światło i 
punkt odwołania w nieokreśloności nocy na 
morzu. 

� Oazy morskiej pustyniOazy morskiej pustyniOazy morskiej pustyniOazy morskiej pustyni    ––––    dla piechura, 
podąŜającego wzdłuŜ wybrzeŜa to najdalej 
wysunięty punkt cywilizacji, moŜliwość 
skorzystania z prądu, telefonu (wieŜe GPS).    

� Latarnie sztukLatarnie sztukLatarnie sztukLatarnie sztuki i i i ––––    doskonałe miejsce na 
ekspozycję z klimatem, fotografii, malarstwa, 
rzeźby    

 

2.5  Koncepcja marketingu produktu Szlaku Latarń Morskich 

Szlak Szlak Szlak Szlak Latarń Morskich Latarń Morskich Latarń Morskich Latarń Morskich to produkt, który stanowi 
kombinację 3 wartość: widoku, dziedzictwa 
marynistycznego i dziedzictwa technicznego. Latarnie,  Latarnie,  Latarnie,  Latarnie, 
których obecna rola dla nawigacji staje się marginalna, 
są malowniczymi pomnikami XIX i XX wiecznej historii 
rozwoju Ŝeglugi morskiej. Są wyróŜnikami i 
wizytówkami okolicznych kurortów, ich kształt jest na 
tyle charakterystyczny, Ŝe raz obejrzane na zawsze 
pozostają w pamięci, stąd moŜna je wykorzystać dla 
promocji całego regionu. Latarnie Latarnie Latarnie Latarnie poza wierną rzeszą 
entuzjastów fascynują dzieci i młodzieŜ,fascynują dzieci i młodzieŜ,fascynują dzieci i młodzieŜ,fascynują dzieci i młodzieŜ, które są 
motorem ruchu w obiektach.         Z myślą o nich na 
Szlaku znajdą się atrakcje edukacyjne. Spójna Sieć Spójna Sieć Spójna Sieć Spójna Sieć 
latarńlatarńlatarńlatarń na wybrzeŜu na wybrzeŜu na wybrzeŜu na wybrzeŜu czyni z nich dogodne punkty 
przystankowe pieszych marszów jak i wycieczek 
samochodowych. Romantyczny duchRomantyczny duchRomantyczny duchRomantyczny duch, który spowija 
latarnie i ich otoczenie przyciągnie za dnia, a nawet 
wieczorem i w nocy,  turystów poszukujących chwili 
refleksji i wzruszenia. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Produkt MixProdukt MixProdukt MixProdukt Mix    

„„„„Landmarki pomLandmarki pomLandmarki pomLandmarki pomorskieorskieorskieorskie””””    
Niezapomniane Widoki Niezapomniane Widoki Niezapomniane Widoki Niezapomniane Widoki  

„Eksperymentuj z nami”„Eksperymentuj z nami”„Eksperymentuj z nami”„Eksperymentuj z nami”    – 
interaktywne poznanie    

„„„„Latarnie sztukiLatarnie sztukiLatarnie sztukiLatarnie sztuki””””    – sztuka w 
nietypowym otoczeniu    

Marketing Marketing Marketing Marketing aaaatrakcjitrakcjitrakcjitrakcji i usług i usług i usług i usług    

Kino Latarnika RomantykaKino Latarnika RomantykaKino Latarnika RomantykaKino Latarnika Romantyka 

� Ekspozycja „siostrzanej” 
latarni ze Skandynawii 

� Filmy, albumy, pamiątki 
� MoŜliwość zakupu biletów 

Marketing Marketing Marketing Marketing infrastrukturyinfrastrukturyinfrastrukturyinfrastruktury    

LatarniobusLatarniobusLatarniobusLatarniobus    

Ustronie w cieniu latarniUstronie w cieniu latarniUstronie w cieniu latarniUstronie w cieniu latarni    

Klub LatarnikówKlub LatarnikówKlub LatarnikówKlub Latarników    

W świetle latarniW świetle latarniW świetle latarniW świetle latarni    

Mistrzostwa świata w Mistrzostwa świata w Mistrzostwa świata w Mistrzostwa świata w 
paleniu fapaleniu fapaleniu fapaleniu fajjjjkikikiki    

NightNightNightNight Watch Watch Watch Watch Show Show Show Show    

Dzień LatarnikaDzień LatarnikaDzień LatarnikaDzień Latarnika    

MMMMarketing arketing arketing arketing wydarzeńwydarzeńwydarzeńwydarzeń    

„„„„Po drugiej stronie BałtykuPo drugiej stronie BałtykuPo drugiej stronie BałtykuPo drugiej stronie Bałtyku””””        

� Filmy marinistyczne i 
romantyczne 

� Lekcje angaŜujące 
� Show roomy świetlne 
� Stanowiska multimedialne 

Latarnie WiedzyLatarnie WiedzyLatarnie WiedzyLatarnie Wiedzy 

� Widowiska światło dźwięk 
organizowane na rynkach 
miast 

� Instalacje, makiet latarń na 
deptakach i placach  

� Obiekty których gość 
korzysta bezpłatnie z 
wstępu na latarnie   

� Sanitariaty, miejsca na 
ognisko, namioty 
wieloosobowe 

� Ogólnopolskie święto 
otwartych latarń 

� Festyny, jarmarki, pokazy 
� Sylwetki latarników  

� Zwiedzanie latarń nocą 

� Odbywające się w jednej z 
pomorskich latarni 

� Pokazy mistrzów 
� Targi rzemiosła fajkowego 

i ludowego 

Objazdowy Skansen LatarObjazdowy Skansen LatarObjazdowy Skansen LatarObjazdowy Skansen Latarń ń ń ń     
    

„„„„Latarnie Latarnie Latarnie Latarnie aktywnościaktywnościaktywnościaktywności””””    – 
oazy turystyczne na mapie 

wybrzeŜa    
Graj w LatarnieGraj w LatarnieGraj w LatarnieGraj w Latarnie    Skład  LatarnikaSkład  LatarnikaSkład  LatarnikaSkład  Latarnika    
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2.5.1 Koncepcja Produkt Mix – Szlaku Latarń Morskich 

 

   

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu ––––    rozwiązaniarozwiązaniarozwiązaniarozwiązania    Kroki podstawoweKroki podstawoweKroki podstawoweKroki podstawowe    

„„„„Landmarki pomorskieLandmarki pomorskieLandmarki pomorskieLandmarki pomorskie””””    – Swoiste „musisz zobaczyć 
na Pomorzu” (zobaczyć i zapamiętać kształty latarni 
i zobaczyć i przeczyć widoki z nich). Program 
zwiedzania wszystkich latarń i wykreowania mody na 
nie, równieŜ jako jakościowej pamiątki z wakacji. 
Opracowanie serii ozdób i pamiątek z latarniami. 
W tym serii pamiątek dla dzieci – kolorowana, 
szkicownik, zeszyt latarnika. Widok jako główny 
magnes przyciągający do latarń. Panoramy z latarni 
doskonale opisane i dostępne. Stworzenie szkiców 
terenu z odpowiednim opisem tak, aby turysta 
wiedział, co ogląda i jak daleko od niego to się 
znajduje. Udostępnienie pomocy optycznych (lunety, 
lornety z aparatami). Produkt kluczowy „zdjęcie 
z widokiem”, wykonywane przez automat na wieŜy 
latarniczej.  

� Stworzenie wzorca tablicy 
opisującej widok z latarni 

� Zakup sprzętu fotograficznego i 
projekt dyplomów ze zdjęciami 
turystów na tle widoku z latarni, 
przetarg na obsługę 
fotograficzną latarni 

� Nakręcenie panoram z latarni 
jako filmy, zdjęcia promocyjne 
np. dla hoteli, placówek it 

� Konkursy na jakościową 
pamiątkę z latarni 

� Oznakowanie dróg 
dojazdowych do latarni 

� Informacje o latarniach w 
punktach it, bazie turystycznej 

„Eksperymentuj z nami”„Eksperymentuj z nami”„Eksperymentuj z nami”„Eksperymentuj z nami”    – latarnia jako Ŝywy eksponat 
optyczny, jej pomniejszenie w skali, takŜe działające 
moŜe prezentować jej skuteczność w róŜnych 
warunkach atmosferycznych. Makiety, prezentujące 
działanie latarni we mgle, nocy, deszczu. MoŜliwość 
zobaczenie widoku latarni z morza, prezentacja 
róŜnych typów latarni oraz ich skutecznosci od 
Aleksandryjskiej, przez średniowieczne paleniska, 
latarnie gazowe do dnia dzisiejszego.  

� Konkurs na program 
multimedialny, który znajdzie 
się na wszystkich 
udostępnionych turystycznie 
latarniach (animacje, filmy, 
przekroje) 

� Stworzenie stałej ekspozycji 
z elementami multimedialnymi 
w obiektach małej arch. Przy 
latarniach 

„„„„Latarnie AktywnościLatarnie AktywnościLatarnie AktywnościLatarnie Aktywności””””    ––––    latarnie jako oazy/wyspy 
turystyczne na pustyniach, jakie stanowią polskie 
plaŜe. Dostępne i wartościowe zarówno dla turystów 
uprawiających turystykę aktywną na plaŜach 
(t. piesza) jak na terenie moren polodowcowych (lasy 
i wzniesienia – turystyka rowerowa). Wokół latarń 
podstawowa infrastruktura (miejsca postojowe, ujęcia 
wody, toalety) z czasem niektóre z nich mogą pełnić 
funkcję stanicy rowerowej (Stilo, Ustka). W kaŜdej 
powinny równieŜ znajdować się akcesoria pierwszej 
pomocy. 

� Wybór 2 pierwszych latarń 
aktywnych i rozpoczęcie od 
nich rajdów pieszych 
i rowerowych 

� Współpraca ze sponsorem np. 
sieć supermarketów 
sportowych lub producent 
rowerów w celu uzyskania 
środków na wyposaŜenie 
pierwszych obiektów 

 

Produkt MixProdukt MixProdukt MixProdukt Mix Szlaku  Szlaku  Szlaku  Szlaku 
Latarń MorskichLatarń MorskichLatarń MorskichLatarń Morskich    

„„„„Landmarki pomorskieLandmarki pomorskieLandmarki pomorskieLandmarki pomorskie” ” ” ” ----
niezapomniane widoki        

„„„„Latarnie AktywnościLatarnie AktywnościLatarnie AktywnościLatarnie Aktywności””””    

„Eksperymentuj z nami”„Eksperymentuj z nami”„Eksperymentuj z nami”„Eksperymentuj z nami”    
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2.5.2 Marketing Atrakcji i Usług – Szlak Latarń Morskich 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

„Po drugiej stronie Bałtyku” „Po drugiej stronie Bałtyku” „Po drugiej stronie Bałtyku” „Po drugiej stronie Bałtyku” – idea atrakcji jest moŜliwość wirtualnej podróŜy przez 
Bałtyk. Latarnia prezentuje to, co moŜna zobaczyć po przeciwległej stronie morza. Na 
zdjęciach i w nowoczesnych mediach przedstawione są latarnie, porty i miejscowości 
ze Skandynawii. On-line dzięki zamieszonym kamerom internetowym moŜna 
porozmawiać z turystami w Szwecji, oraz zobaczyć panoramę równieŜ z latarni na 
północnym brzegu. KaŜda polska latarnia posiada swoją „siostrę” po drugiej stronie, 
której historię, panoramy i załogę prezentuje. Z czasem latarnia staje się punktem 
wyjścia i „pretekstem do szerokiej wymiany kulturowej pomiędzy sąsiadami”. 
Prowadzona jest promocja krzyŜowa polskich latarń w Skandynawii i Skandynawskich 
na Pomorzu. MoŜliwy jest równieŜ zakup biletu sieciowego do polskich latarń w 
Szwecji. Mieszkańcy gmin, na terenie, których leŜą latarnie siostry – wchodzą na nie 
bez opłat. 

Latarnie wiedzyLatarnie wiedzyLatarnie wiedzyLatarnie wiedzy    ---- Docelowo funkcjonowanie latarni jako obiektów z elementami 
science center, co wpłynie na przedłuŜenie czasu zwiedzania latarni i da moŜliwość 
odwiedzenia latarń równieŜ w miesiącach wiosenno-jesiennych oraz przy słabych 
warunkach widocznościowych. Otwarcie centrum ekspozycyjnego w Rozewiu 
(centralnego dla Szlaku), oraz centrów lokalnych, według jednego schematu, ale z 
pewnymi róŜnicami w poszczególnych obiektach. Obudowanie latarni warstwą 
wiedzową, prezentacja zagadnień jak działa latarnia, jak ewoluowały techniki 
latarnicze, oraz wprowadzenie w podstawy nawigacji na morzu. Atrakcja 
spozycjonowana dla dzieci i młodzieŜy szkolnej z zielonych szkół i koloni. Powinna 
stwarzać równieŜ moŜliwość odbycia lekcji szkolnej z fizyki, której zaliczenie 
odbywałoby się przez rozwiązanie specjalnie zaprojektowanego testu. Specjalne 
show roomy, symulujące prace róŜnych latarń polskiego wybrzeŜa w róŜnych 
warunkach pogodowych. Propozycja zarówno dla latarń miejskich (Ustka, Gdańsk) jak 
i oddalonych od siedlisk ludzkich (Stilo, Czołpino). 

Kino Latarnika RomantykaKino Latarnika RomantykaKino Latarnika RomantykaKino Latarnika Romantyka    ----         Popularyzacja latarń i ich otoczenia jako waŜnego punktu 
na mapie kulturowej polskich kurortów i miast nadmorskich. Projekcje kina 
romantycznego i marynistycznego, oraz lektura fragmentów powieści marynistycznej 
i poezji (aktorzy, twórcy, amatorzy, znane postacie). Odbywające się w ciepłe letnie 
wieczory od godziny 22:30 (stałe dni i godziny). Odbiorcą oferty powinna być: 
młodzieŜ i pary w wieku 16-55 lat. Oferta kulturowa dla bardziej wymagających 
wczasowiczów. Współorganizatorami (sponsorami, patronami medialnymi) mogą być 
miejskie i gminne domy kultury, ośrodki wczasowe, restauracje zapewniające 
catering, dystrybutorzy filmowi, wypoŜyczalnie DVD z duŜych miast, prasa. Na 
początek wybranie dwu/trzech latarń na Pomorzu do inicjacji produktu np. latarnia w 
Ustce i latarnia w Nowym Porcie w Gdańsku.    

Objazdowy skansen LatarńObjazdowy skansen LatarńObjazdowy skansen LatarńObjazdowy skansen Latarń – ekspozycja o latarniach np. skomponowana w 
przyczepie TIR’a, która moŜe być pokazywana cały rok, w sezonie turystycznym na 
Szlaku, kolejno przy róŜnych latarniach lub na promenadach, poza sezonem w 
centrach handlowych (Manufaktura, Stary Browar, Złote Tarasy). W niej makiety 
polskich i zagranicznych latarń, stanowisko prezentujące widok z latarni, (np. makieta 
szczytu wieŜy z laterną, która jest swoistym symulatorem widoku, gdzie poprzez 
wysokiej jakości zdjęcie lub ekran LCD moŜna zobaczyć panoramę z latarni, w tle 
słychać szum morza i odgłosy mew. W kilku stanowiskach (makiety lub ekrany 
multimedialne) moŜna uruchomić latarnie, zobaczyć, na czym polega efekt krzywizny 
globu, ustawić siłę światłą, kąt świecenia i w sposób angaŜujący zrozumieć jak 
funkcjonuje latarnia.    

Graj w LatarnieGraj w LatarnieGraj w LatarnieGraj w Latarnie - gra komputerowa, projekcja widoku latarni z morza, kto pierwszy 
rozpozna latarnie, gra na czas polegająca na rozróŜnianiu latarni z jak największej 
odległości z morza (w milach morskich, małe migające światełka odpowiadające 
charakterystyce świetlnej rzeczywistej latarni) przy róŜnej pogodzie, najlepsi będą w 
stanie rozpoznać latarnie juŜ po sygnale dźwiękowym. Oczywiście gra będzie 
zawierała równieŜ bardzo dobrej jakości zdjęcia latarni. Jako nagroda za rozpoznanie 
będzie moŜna podziwiać widok z latarni. Grę moŜna dystrybuować w internecie, w 
podręcznikach dla Ŝeglarzy, oraz na koloniach na Pomorzu. Powinna znaleźć się 
równieŜ w salonach gier na promenadach nadmorskich oraz przy samych latarniach.    

Marketing Marketing Marketing Marketing aaaatrakcjitrakcjitrakcjitrakcji i usług i usług i usług i usług    

LLLLLLLLaaaaaaaattttttttaaaaaaaarrrrrrrrnnnnnnnniiiiiiiieeeeeeee        wwwwwwwwiiiiiiiieeeeeeeeddddddddzzzzzzzzyyyyyyyy        

� Specjalne projekcie 
dkf’ów romantycznych 

� Stały kalendarz i godziny 
seansów 

KKKKKKKKiiiiiiiinnnnnnnnoooooooo        LLLLLLLLaaaaaaaattttttttaaaaaaaarrrrrrrrnnnnnnnniiiiiiiikkkkkkkkaaaaaaaa        RRRRRRRRoooooooommmmmmmmaaaaaaaannnnnnnnttttttttyyyyyyyykkkkkkkkaaaaaaaa        
    

� Multimedialne stanowiska 
� Show roomy – pokazy 

światło dźwięk w skali 
mikro 

� Ekspozycja „siostrzanej” 
latarni ze Skandynawii 

� Filmy, albumy, pamiątki 
� SprzedaŜ biletów do 

polskich latarń w 
Skandynawii  

„„„„„„„„PPPPPPPPoooooooo        ddddddddrrrrrrrruuuuuuuuggggggggiiiiiiiieeeeeeeejjjjjjjj        ssssssssttttttttrrrrrrrroooooooonnnnnnnniiiiiiiieeeeeeee        BBBBBBBBaaaaaaaałłłłłłłłttttttttyyyyyyyykkkkkkkkuuuuuuuu””””””””                

 

OOOOOOOObbbbbbbbjjjjjjjjaaaaaaaazzzzzzzzddddddddoooooooowwwwwwwwyyyyyyyy        SSSSSSSSkkkkkkkkaaaaaaaannnnnnnnsssssssseeeeeeeennnnnnnn        LLLLLLLLaaaaaaaattttttttaaaaaaaarrrrrrrrńńńńńńńń                
    

�  Skansen miniatur  
dokładnych replik 

� Interakcja 
� Panorama z latarni na 

Ŝywo 

GGGGGGGGrrrrrrrraaaaaaaajjjjjjjj        wwwwwwww        LLLLLLLLaaaaaaaattttttttaaaaaaaarrrrrrrrnnnnnnnniiiiiiiieeeeeeee        
� Otwarte latarnie,  
� Oferta na zwiedzanie 

całego szlaku 
� Całodobowe festyny przy 

latarniach 
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2.5.3 Marketing Infrastruktury turystycznej – Szlak Latarń Morskich  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

Klub LatarnikaKlub LatarnikaKlub LatarnikaKlub Latarnika – sieć lokali gastronomicznych i noclegowych, które 
nawiązują swoim klimatem do Ŝeglarstwa jachtowego, Ŝeglugi morskiej, a 
w szczególności do latarń morskich. Kilka ustalonych wspólnych potraw w 
menu np. zupa latarnika (odpowiednio doprawiona zupa rybna), drink 1000 
lumenów (na bazie rumu) itp. W lokalach Klubu gość do rachunku 
dostawałby ekskluzywny bilet do latarni do wykorzystania w przeciągu 
roku (obejmujący dodatkową atrakcję np.: wejście do laterny). Właściciel 
lokalu wchodzącego do sieci mógłby liczyć na moŜliwość reprodukcji 
archiwaliów ze zbiorów TPCMM oraz urzędu morskiego, w zamian, za co 
płaciłby składkę członkowską, za której równowartość otrzymywałby bilety 
wstępu (minimum 500 biletów na rok). Raz na dwa lata lokal dostawałby 
autentykację certyfikatu klubowego. 

W świetle latarni W świetle latarni W świetle latarni W świetle latarni ––––    pokazy światło dźwięk wokół nieczynnych nawigacyjnie 
obiektów latarniczych (Twierdza Wisłoujście, Gdańśk Nowy Port) w 
centrach duŜych miast pomorskich i na plaŜach w kurortach. 
Rozpoczynające się po zmierzchu, mogą być doskonałą atrakcją dla rodzin 
z dziećmi (kończącą aktywny dzień wypoczynku) a dla ceniących sobie 
Ŝycie nocne wczasowiczów, dobrym rozpoczęciem nocnej zabawy. Stałe 
godziny seansów, z uwagi na ich kosztowy charakter powinny być one 
biletowane lub sponsorowane.    Pokaz powinien rozpoczynać się po 
zmroku (równo z początkiem pracy latarń morskich), po pokazie w tym 
samym miejscu mogą rozpoczynać się imprezy, które trwają, aŜ do świtu, 
kiedy latarnie przestają nadawać sygnał świetlny. 

Ustronie w cieniu latarniUstronie w cieniu latarniUstronie w cieniu latarniUstronie w cieniu latarni – sieć schronisk młodzieŜowych przy latrniach, o 
jednolitym standardzie i cenniku. Oferujących w miesiącach letnich 
konkurencyjny cenowo nocleg, suchy prowiant, zupę z Ŝołnierskiego kotła 
i moŜliwość wspólnego spotkania przy ognisku i przede wszystkim słodką 
wodę. Operatorami ustroni mogą być firmy z doświadczeniem w branŜy 
hosteli lub PTSM. Tego typu schronienia powinny powstać tam gdzie 
odległości między kurortami są największe np. przy Czołpinie, na ternie 
SPN, W Stilo. Latarnie wtedy wpiszą się w ofertę wakacji wędrownych po 
polskim wybrzeŜu.    

Latarniobus Latarniobus Latarniobus Latarniobus – autobus promujący Szlak Latarni, który kursuje do latarń 
oddalonych od skupisk ludzkich (Stilo, Czołpino, Nowy Port). W nim 
wyświetlany film o latarniach polskich. Autobus kilkukrotnie zmienia 
miejsce, w którym operuje. Ma stały rozkład jazdy i przystanki w 
wyznaczonych punktach kurortów (np. przy latarni w Ustce) na deptaku w 
Rowach, przy muzeum Zalewu Wiślanego w Kątach Rybackich. W sezonie 
autobus oferuje np. dwa razy w tygodniu wycieczkę pełnym Szlakiem 
Latarń Morskich trwającą 2 dni, obejmującą nocleg.    

Skład Latarnika Skład Latarnika Skład Latarnika Skład Latarnika ----    ssssklep z pamiątkami - wykorzystującymi podobizny 
(sylwety) latarń polskich. Początkowo seria dodatków domowych 
obejmująca selekcję rynkową produktów takŜe z malunkami zagranicznych 
latarni. W serii kategorie: pokój dziecka (pościel, tapeta, lampka, zasłony), 
w kuchni i na stole (tace, talerze, kubki, solniczki, serwety, obrusy, lampki 
na świeczki), na ścianie i na półce (zdjęcia, obrazy, obrazki, widokówki, 
albumy). Do utworzenia zarówno w latarniach, jak i w miejscowościach 
nadmorskich pozbawionych tych obiektów. SouveniremSouveniremSouveniremSouvenirem promującym  promującym  promującym  promującym 
Skład Latarnika moŜe być Latarnia Skład Latarnika moŜe być Latarnia Skład Latarnika moŜe być Latarnia Skład Latarnika moŜe być Latarnia USBUSBUSBUSB Praktyczna pamiątka z latarni, 
pendrive w kształcie latarni, z wgranymi informatorem o Szlaku Latarni 
Morskich, grą „Graj w Latarnie” danymi teleadresowymi bazy noclegowej 
i gastronomicznej na Szlaku Latarń.    

Marketing Marketing Marketing Marketing Infrastruktury Infrastruktury Infrastruktury Infrastruktury 
turystycznejturystycznejturystycznejturystycznej    

W świetle latarniW świetle latarniW świetle latarniW świetle latarni    

 

� Sanitariaty, miejsca na 
ognisko, namioty 
wieloosobowe 

Ustronie w cieniu Ustronie w cieniu Ustronie w cieniu Ustronie w cieniu latarnilatarnilatarnilatarni    

� Widowiska światło dźwięk 
organizowane na rynkach 
miast 

� Imprezy taneczno – 
muzyczne trwające do 
białego rana 

� Obiekty partnerskie latarń 
� Goście obiektów, 

bezpłatny wstęp na 
latarnie 

� Specjalne oferty 
ekskluzywnego 
zwiedzania 

Klub LatarnikaKlub LatarnikaKlub LatarnikaKlub Latarnika    

LatarniobusLatarniobusLatarniobusLatarniobus    

Skład  LatarnikaSkład  LatarnikaSkład  LatarnikaSkład  Latarnika    

� Kolekcje souvenirów 
� Jakościowy wybór 

gadŜetów z motywami 
latarni krajowych i 
zagranicznych 
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2.5.4 Marketing Wydarzeń – Szlak Latarń Morskich 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Idea produktu Idea produktu Idea produktu Idea produktu –––– rozwiązania rozwiązania rozwiązania rozwiązania    

Dzień Latarń Morskich, Dzień Latarń Morskich, Dzień Latarń Morskich, Dzień Latarń Morskich, Święto, na wzór Dnia Wiatraka w Holandii 
(tradycyjnie pierwszego maja, kiedy to wszystkie wiatraki w kraju są 
otwarte dla zwiedzających, a turyści przybywają z całej Europy). Święto 
powinno mieć ustalony termin (propozycja 3 niedziela Sierpnia, choć moŜe 
lepsza niezmienna data dzienna) a informacja o programie powinna być 
dostępna na stronach www Szlaku juŜ z kilku miesięcznym 
wyprzedzeniem. W tym czasie odwiedzane i udostępniane do zwiedzania 
powinny być czynne jak i te nie eksploatowane latarnie morskie (Góra 
Szwedów, twierdza Wisłoujście w Gdańsku, wieŜa widokowa przy molo w 
Sopocie, nieczynna latarnia obok latarni w Rozewiu). Wtedy to właśnie one 
powinny stanowić niekwestionowane centra turystyczne Regionu.  Święto 
organizowane zgodnie z ideą działaj lokalnie myśl globalnie. Prezentacja 
oferty turystycznej, (ale tylko tej związanej z morzem) miejscowości i 
gminy, w której leŜy latarnia i wspólna reprezentacja obiektów na Szlaku 
Latarń Morskich. Przy latarniach powinny być organizowane jarmarki, 
projekcje filmów, gra w podchody po ciemku (lub inny element zabawy 
np. nocy paintball, nauka i pokazy kiwido), degustacje potraw 
regionalnych. Organizowane przez partnerstwa:  lokalne i regionalne 
organizacje turystyczne, PTTK, urzędy gmin i powiatów, operatorzy 
turystyki.  Do waŜnych zadań naleŜy: opracowanie takiego harmonogramu 
dnia Ŝeby turysta mógł zwiedzić w jednym dniu kilka latarń morskich np.  
Festyn w Stilo o 10:00,  jarmark w Czołpinie o 12:00, festyn w Ustce o 
23:00. Latarniobus – propozycja zwiedzania wspólnego, wyjazdy 
zorganizowane z duŜych miast Pomorza (Słupska, Tczewa, Gdyni, 
Gdańska, Sopotu) oraz z kurortów pomorskich. KabotaŜ latarniany, rejsy 
morskie (kabotaŜowe) np. z Łeby do Ustki i z powrotem połączone z 
oglądaniem latarni z morza i lądu. Dodatkową atrakcją promującą Dzień 
Latarń Morskich będą wystawy fotografii latarń polskich i zagranicznych 
(takŜe pokłosia konkursów fotograficznych organizowanych przez TPCMM) 
odbywające się na rynkach polskich miast (okres po i przed wakacyjny) 
oraz na promenadach w kurortach pomorskich (podczas wakacji). 

Night Watch ShowNight Watch ShowNight Watch ShowNight Watch Show    - Noc magiczna, spełniania Ŝyczeń. Impreza 
odbywająca się 2 razy do roku w okresie, „spadających gwiazd” (połowa 
sierpnia, tydzień po tygodniu). Pod latarniami przygotowane specjalne 
leŜaki i kocyki dla chętnych, którzy pragną oglądać spadające meteoryty. 
Całonocna oprawa muzyczna np. kwartetu smyczkowego, sprzedaŜ 
lampek wina i szampana a takŜe jakościowej kawy i ciastek. Catering 
zapewniany przez renomowanych cukierników pomorskich. Budowanie 
skojarzenia latarnie i spełniające się Ŝyczenia (obyczaj mówi, Ŝe Ŝyczenia 
pomyślane w momencie zauwaŜenia spadającej gwiazdy na pewno się 
spełnią). SprzedaŜ ciasteczek z wróŜbami.  

Mistrzostwa świata w paleniu fajki Mistrzostwa świata w paleniu fajki Mistrzostwa świata w paleniu fajki Mistrzostwa świata w paleniu fajki – o tytuł honorowego latarnika, 
połączone z pokazem sztuki wyrobu fajek i kompozycji mieszanek 
tytoniowych. Impreza połączona równieŜ z degustacją rumu i whsiky, 
latarni stają się wtedy miejscem spotkań elity towarzyskiej z całego 
Pomorza i Polski, zaproszenia na mistrzostwa kierowane są równieŜ do 
latarników i członków klubów fajkowych z regionu morza Bałtyckiego.  
Naturalnym sponsorem, mecenasem wydarzenia będą producenci alkoholi 
i tytoniu. 

    

Marketing Marketing Marketing Marketing WydarzeńWydarzeńWydarzeńWydarzeń    

Night Watch ShowNight Watch ShowNight Watch ShowNight Watch Show    

� Odbywające się w jednej 
z pomorskich latarni 

� Pokazy mistrzów 
� Targi rzemiosła fajkowego  
� Spotkania elit 

Mistrzostwa świata w Mistrzostwa świata w Mistrzostwa świata w Mistrzostwa świata w 
paleniu fajkipaleniu fajkipaleniu fajkipaleniu fajki    

    

� Zwiedzanie latarń nocą 
� Oglądanie „spadających 

gwiazd” 
� Koncerty muzyki powaŜnej 

 

� Otwarte latarnie,  
� Oferta na zwiedzanie 

całego Szlaku 
� Całodobowe festyny przy 

latarniach 

DDDDDDDDzzzzzzzziiiiiiiieeeeeeeeńńńńńńńń        LLLLLLLLaaaaaaaattttttttaaaaaaaarrrrrrrrńńńńńńńń        MMMMMMMMoooooooorrrrrrrrsssssssskkkkkkkkiiiiiiiicccccccchhhhhhhh        
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3 Przykładowe oferty pakietów 

turystycznych produktu 4 Szlaków 

Kulturowych 
4 Pomorskie Szlaki Kulturowe mają być platformą współpracy branŜy turystycznej wokół 4 niezwykle atrakcyjnych dla 
turystów tematów. Wysiłki włoŜone przez branŜę w przygotowanie infrastruktury, atrakcji, wydarzeń, wyszkolenie personelu 
zawsze oznaczają poniesienie kosztów, zaangaŜowanie czasu, energii i przede wszystkim kapitału. 

Dopóki nie powstanie atrakcyjna i dopasowana do potrzeb odbiorców oferta rynkowapowstanie atrakcyjna i dopasowana do potrzeb odbiorców oferta rynkowapowstanie atrakcyjna i dopasowana do potrzeb odbiorców oferta rynkowapowstanie atrakcyjna i dopasowana do potrzeb odbiorców oferta rynkowa, efekt ekonomiczny dla przedsiębiorstw 
i podmiotów zaangaŜowanych finansowo w tworzenie Szlaków nie zostanie osiągnięty. W celu osiągnięcia zysków 
z funkcjonowania Szlaków naleŜy przygotować ofertę rynkową ich komercjalizacji. Oferta ta, z punktu widzenia odbiorcy 
powinna być moŜliwie pełna, czyli obejmująca pakiet wszystkich koniecznych w turystyce usługmoŜliwie pełna, czyli obejmująca pakiet wszystkich koniecznych w turystyce usługmoŜliwie pełna, czyli obejmująca pakiet wszystkich koniecznych w turystyce usługmoŜliwie pełna, czyli obejmująca pakiet wszystkich koniecznych w turystyce usług. Musi ona obejmować 
zarówno, nocleg, wyŜywienie, wstępy do atrakcji, usługi przewodnickie, mapę lub przewodnik, upominek. Tak 
skomponowany pakiet musi być dostosowany cenowo i jakościowo do moŜliwości i preferencji odbiorcy. Stworzone pakiety 
powinny dawać moŜliwość zakupu wycieczki (typu all inclusive) obejmującej transport docelowy i transport na Szlakach, 
a takŜe dawać moŜliwości bardziej swobodnego komponowania czasu turyście indywidualnemu, poruszającemu się własnym 
środkiem transportu (samochód, rower, jacht, pieszo). Pakiety takie, w celu maksymalizacji zysku, mogą być oferowane na 
stronie WWW poświęconej Szlakom. Pewnym uzupełnieniem oferty komercyjnej będzie zaprezentowanie kilku moŜliwości, w moŜliwości, w moŜliwości, w moŜliwości, w 
jakich moŜna jakich moŜna jakich moŜna jakich moŜna zwiedzaćzwiedzaćzwiedzaćzwiedzać dany Szlak dany Szlak dany Szlak dany Szlak, zaleŜnie od kierunku, z jakiego zacznie się zwiedzanie, czasu, jaki chce się na nie 
przeznaczyć. Takie moŜliwości powinny być publikowane na Takie moŜliwości powinny być publikowane na Takie moŜliwości powinny być publikowane na Takie moŜliwości powinny być publikowane na WWWWWWWWWWWW (w formie gotowego do wydruku pliku  PDF). 

Obecnie na rynku krajowym, a przede wszystkim niemieckim istnieją oferty wycieczek obejmujące niektóre atrakcje 
z 4 Szlaków. Największą Największą Największą Największą popularnościąpopularnościąpopularnościąpopularnością cieszą się  cieszą się  cieszą się  cieszą się elementyelementyelementyelementy Szlaku Zamków Gotyckich oraz Szlaku Bursztynowego Szlaku Zamków Gotyckich oraz Szlaku Bursztynowego Szlaku Zamków Gotyckich oraz Szlaku Bursztynowego Szlaku Zamków Gotyckich oraz Szlaku Bursztynowego. Znacznie 
rzadziej, w ofertach touroperatorów ujmowane są latarnie morskie, a zabytki hydrotechniki nie występują wcale. 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: www.orbistravel-gda.com.pl 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: www.gosilesia.pl/szt/pl 

 

Udanym przykładem komercjalizacji oferty 
Szlaku jest Śląski Szlak Zabytków 
Techniki (ŚSZZT). Na stronie Szlaku 
(podstrona WWW.gosilesia) znaleźć 
moŜna kilkadziesiąt szczegółowo 
opracowanych propozycji zwiedzania 
atrakcji na Szlaku. Rozpisane tam,  
godzina po godzinie, miejsce po miejscu 
warianty stwarzają moŜliwość podróŜy po 
ŚSZZT zarówno własnym samochodem, 
jak i koleją, rowerem, pieszo, a nawet 
tramwajem.  

DOBRA PRAKTYKA DOBRA PRAKTYKA DOBRA PRAKTYKA DOBRA PRAKTYKA     

 

Bardzo udaną inicjatywą jest oferta Biura 
PodróŜy Orbis Travel, które oferuje 
programy wycieczek autokarowych dla 
dzieci i dorosłych, trwające od 6 do 3 dni. 
Oferta Orbis jest dopracowana i pokazuje 
szerokie spektrum atrakcji leŜących na 
planowanym Szlaku Bursztynowym, a jej 
całość ukazuje złoŜoność procesów, 
jakim podlega bursztyn od momentu 
pozyskania (wypłukania, wyłowienia, 
znalezienia) do finalnego stadium, jakim 
jest wyrób jubilerski. 

DOBRA PRAKTYKA DOBRA PRAKTYKA DOBRA PRAKTYKA DOBRA PRAKTYKA     
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3.1.1 Przykładowe oferty pakietów turystycznych produktu turystycznego Szlak Latarń Morskich 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SSSSSSSSppppppppoooooooottttttttkkkkkkkkaaaaaaaannnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        zzzzzzzzeeeeeeee        ssssssssppppppppeeeeeeeeccccccccjjjjjjjjaaaaaaaallllllllnnnnnnnnyyyyyyyymmmmmmmm        
wwwwwwwwiiiiiiiiddddddddooooooookkkkkkkkiiiiiiiieeeeeeeemmmmmmmm        

Dla:Dla:Dla:Dla: biznes (podpisywanie umów); 
pary (zaręczyny, rocznice ślubu) 
urodziny 

Terminy:Terminy:Terminy:Terminy: cały rok ze wskazaniem na 
miesiące ciepłe 

Cena:Cena:Cena:Cena: od kilkuset złotych od osoby 
do kilku tysięcy  

IIIIIIIIddddddddeeeeeeeeaaaaaaaa::::::::        WWiizzeerruunnkkoowwyy  pprroodduukktt  ppoozzyyccjjoonnuujjąąccyy  llaattaarrnniiee  jjaakkoo  mmiieejjssccaa  sszzcczzeeggóóllnniiee  
uurroocczzyyssttyycchh  ssppoottkkaańń  bbiizznneessoowwyycchh  ii  pprryywwaattnnyycchh..  OOddwwoołłuujjąąccyy  ssiięę  ddoo  wwaarrttoośśccii  ttaakkiicchh  
jjaakk::  rroommaannttyycczznnyy  mmiitt  llaattaarrnnii  ii  llaattaarrnniikkaa,,  nniicczzyymm  nniieeooggrraanniicczzoonnee  ppeerrssppeekkttyywwyy  
wwiiddookkoowwee..  PPooddssttaawwąą  ooffeerrttyy  jjeesstt  ppoossiiłłeekk  nnaa  ttaarraassiiee  wwiiddookkoowwyymm  llaattaarrnnii..  

OOOOOOOOppppppppiiiiiiiissssssss        pppppppprrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeebbbbbbbbiiiiiiiieeeeeeeegggggggguuuuuuuu::::::::  PPrrzzeejjaazzdd  eekksskklluuzzyywwnnyymm  śśrrooddkkiieemm  ttrraannssppoorrttuu  ((bbrryycczzkkaa,,  tteerreennoowwyy  
RRaannggee  RRoovveerr,,  lliimmuuzzyynnaa))..  PPoossiiłłeekk  ppooddaannyy  zzggooddnniiee  zzee  sszzttuukkąą,,  pprrzzeedd  ppoossiiłłkkiieemm  pprraaccoowwnniikk  
oobbssłłuuggii  rruucchhuu  ttuurryyssttyycczznneeggoo  ((PPOORRTT))  llaattaarrnnii  lluubb  llaattaarrnniikk  ooppiissuujjee  wwiiddookk  ii  kkrróóttkkoo  hhiissttoorriięę  
llaattaarrnnii,,  oogglląąddaanniiee  wwiiddookkóóww  pprrzzeezz  jjaakkoośścciioowwyy  sspprrzzęętt  ooppttyycczznnyy  ((lluunneettaa  oo  ddoobbrryymm  
zzbblliiŜŜeenniiuu,,  ooppttyymmaallnniiee  zz  aappaarraatteemm  ffoottooggrraaffiicczznnyymm))..  WW  ttrraakkcciiee  ppoossiiłłkkuu,,  ppooddcczzaass  
wwzznnoosszzoonneeggoo  ttooaassttuu  rroobbiioonnee  jjeesstt  zzddjjęęcciiee..  PPoossiiłłkkoowwii  ttoowwaarrzzyysszzyy  nnaassttrroojjoowwaa  mmuuzzyykkaa  
ggrraannaa  zz  ppaatteeffoonnuu..  PPoossiiłłeekk  ooddbbyywwaa  ssiięę  pprrzzyy  śśwwiieeccaacchh..  PPoo  ppoossiiłłkkuu  uucczzeessttnniiccyy  oottrrzzyymmuujjąą  
cceerrttyyffiikkaatt  zzee  zzddjjęęcciieemm,,  ppooddppiisseemm  ii  ppiieecczzęęcciiąą  llaattaarrnniikkaa  ppoottwwiieerrddzzaajjąąccyy  ooddbbyycciiaa  
ssppoottkkaanniiaa  nnaa  llaattaarrnnii  ((kkoonniieecczznniiee  zz  nnaazzwwąą  ii  wwiizzeerruunnkkiieemm  llaattaarrnnii))..  

ZZZZZZZZaaaaaaaakkkkkkkkuuuuuuuupppppppp::::::::  RReezzeerrwwaaccjjee,,  zz  ccoo  nnaajjmmnniieejj  22  ttyyggooddnniioowwyymm  wwyypprrzzeeddzzeenniieemm..  WWppłłaattaa  zzaaddaattkkuu  ww  
mmoommeenncciiee  rreezzeerrwwaaccjjii  ww  wwyyssookkoośśccii  cceennyy..  TTrraannssaakkccjjaa  VViiaa  iinntteerrnneett..  MMooŜŜlliiwwee  rróówwnniieeŜŜ  
jjaakkoo  ooffeerrttaa  ww  wwyybbrraannyycchh  wwyyssookkiieejj  kkllaassyy  hhootteellaacchh  ((nnpp..  HHaaffnneerr,,  ŁŁeebbaa,,  BBaakkiissttaa,,  
NNaaddmmoorrsskkii  ii  ww  ssiieeccii  AAmmbbeerr  HHootteellss  RReessttaauurraannttss  &&  SSPPAA))  

ZZZZZZZZaaaaaaaałłłłłłłłooooooooŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeeennnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        jjjjjjjjaaaaaaaakkkkkkkkoooooooośśśśśśśścccccccciiiiiiiioooooooowwwwwwwweeeeeeee::::::::  SSeerrwwoowwaannee  ddaanniiaa,,  zzaassttaawwaa,,  aa  ttaakkŜŜee  sseerrwwiiss  kkeellnneerrsskkii  ppoowwiinnnnyy  
bbyyćć  nnaa  nnaajjwwyyŜŜsszzyymm  ppoozziioommiiee..  SSuuggeerruujjee  ssiięę  kkoommppoozzyyccjjęę  kkiillkkuu  pprrzzyykkłłaaddoowwyycchh  mmeennuu  
ooppaarrttyycchh  nnaa  oowwooccaacchh  mmoorrzzaa  ii  ssppeeccjjaallnnoośścciiaacchh  kkaasszzuubbsskkiicchh..  MMeebbllee  ppoowwiinnnnyy  bbyyćć  
ssttyylloowwee  ((ooppttyymmaallnniiee  aannttyykkii  lluubb  wwyyssookkiieejj  jjaakkoośśccii  mmeebbllee  ooggrrooddoowwee))..        

PPPPPPPPoooooooollllllllsssssssskkkkkkkkiiiiiiiieeeeeeee        WWWWWWWWyyyyyyyybbbbbbbbrrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeeŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeee        oooooooodddddddd        
llllllllaaaaaaaattttttttaaaaaaaarrrrrrrrnnnnnnnniiiiiiii        ddddddddoooooooo        llllllllaaaaaaaattttttttaaaaaaaarrrrrrrrnnnnnnnniiiiiiii         

Dla:Dla:Dla:Dla: młodzieŜ studencka i licealna, 
podróŜująca grupowo lub samotnie 

Terminy:Terminy:Terminy:Terminy: pora letnia lipiec sierpień 

Cena:Cena:Cena:Cena: od kilkudziesięciu do kilkuset 
złotych. 

IIIIIIIIddddddddeeeeeeeeaaaaaaaa::::::::        RReeaakkttyywwaaccjjaa  ppooppuullaarrnnyycchh  ww  llaattaacchh  7700  ii  8800  mmłłooddzziieeŜŜoowwyycchh  mmaarrsszzóóww  ppiieesszzyycchh  
wwzzddłłuuŜŜ  ppoollsskkiieeggoo  wwyybbrrzzeeŜŜaa  ((ttuurryyssttyykkaa  ppiieesszzaa  aa  llaa  BBiieesszzcczzaaddyy))  LLaattaarrnniiee  ii  iicchh  oottoocczzeenniiee  
ppeełłnniiąą  rroollęę  sscchhrroonniisskk  mmłłooddzziieeŜŜoowwyycchh..  UUcczzeessttnniikk  mmaarrsszzuu  wwiiee,,  jjaakkii  bbuuddŜŜeett  mmuussii  zzaappllaannoowwaaćć  
ww  ttyymm  cceelluu..  JJeesstt  ttoo  aattrraakkccyyjjnnaa  cceennoowwoo  ooffeerrttaa  cciieekkaawwyycchh  ii  aakkttyywwnnyycchh  wwaakkaaccjjii  ddllaa  
mmłłooddzziieeŜŜyy  ww  kkrraajjuu..  OOffeerrttaa  ppoowwiinnnnaa  oobbeejjmmoowwaaćć  zzaakkuupp  ppaakkiieettoowwyy,,  mmaappyy,,  pprroowwiiaannttuu  
ii  ppoossiiłłkkóóww,,  mmiieejjssccaa  ddoo  rroozzbbiicciiaa  nnaammiioottuu,,  uuŜŜyyttkkoowwaanniiaa  ssaanniittaarriiaattóóww,,  sskkoorrzzyyssttaanniiaa  zz  aapptteecczzkkii  
llaattaarrnniikkaa,,  bbiilleettóóww  wwssttęęppuu  ddoo  ppaarrkkóóww  nnaarrooddoowwyycchh,,  uucczzeessttnniiccttwwaa  ww  ooggnniisskkaacchh..  

OOOOOOOOppppppppiiiiiiiissssssss        pppppppprrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeebbbbbbbbiiiiiiiieeeeeeeegggggggguuuuuuuu::::::::..  MMooŜŜlliiwwoośśćć  zzaakkuuppuu  rróóŜŜnnyycchh  wwaarriiaannttóóww  ttrraassyy  oodd  3300  kkmm  ddoo  ccaałłeeggoo  
wwyybbrrzzeeŜŜaa  wwłłąącczznniiee..  

ZZZZZZZZaaaaaaaakkkkkkkkuuuuuuuupppppppp::::::::        OOffeerroowwaannaa  pprrzzeezz  ssttuuddeenncciiee  bbiiuurraa  ppooddrróóŜŜyy,,  AAZZSS’’yy,,  ssttrroonnęę  iinntteerrnneettoowwąą  ddeeddyykkoowwaannaa  
pprroodduukkttoowwii..  

ZZZZZZZZaaaaaaaałłłłłłłłooooooooŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeeennnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        jjjjjjjjaaaaaaaakkkkkkkkoooooooośśśśśśśścccccccciiiiiiiioooooooowwwwwwwweeeeeeee::::::::        UUcczzeessttnniikk  mmuussii  bbyyćć  ppeewwiieenn,,  ŜŜee  bbęęddzziiee  mmiiaałł  ggddzziiee  ssppaaćć  ii  ccoo  zzjjeeśśćć..  

PPPPPPPPoooooooollllllllsssssssskkkkkkkkiiiiiiiieeeeeeee        WWWWWWWWyyyyyyyybbbbbbbbrrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeeŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeee        oooooooodddddddd        
llllllllaaaaaaaattttttttaaaaaaaarrrrrrrrnnnnnnnniiiiiiii        ddddddddoooooooo        llllllllaaaaaaaattttttttaaaaaaaarrrrrrrrnnnnnnnniiiiiiii         

Dla:Dla:Dla:Dla: młodzieŜ studencka i licealna, 
podróŜująca grupowo lub samotnie 

Terminy:Terminy:Terminy:Terminy: pora letnia: lipiec sierpień 

Cena:Cena:Cena:Cena: od kilkudziesięciu do kilkuset 
złotych. 

KKKKKKKKoooooooorrrrrrrroooooooonnnnnnnnaaaaaaaa        PPPPPPPPoooooooommmmmmmmoooooooorrrrrrrrzzzzzzzzaaaaaaaa        IIIIIIIIddddddddeeeeeeeeaaaaaaaa::::::::        NNaakkłłoonniieenniiee  wwcczzaassoowwiicczzóóww  ddoo  wwiięękksszzeejj  mmoobbiillnnoośśccii  ii  ooddwwiieeddzzeenniiaa  wwsszzyyssttkkiicchh  llaattaarrńń..  
SSpprrzzeeddaaŜŜ  mmaappyy  ii  pplliikkuu  MMPP44  oorraazz  kkaarrttyy  wweejjśścciiaa  ddoo  oobbiieekkttóóww  ww  pprroommooccyyjjnneejj  cceenniiee,,  uucczzeessttnniikk  
ppoo  ooddwwiieeddzzeenniiuu  wwsszzyyssttkkiicchh  llaattaarrńń,,  mmooŜŜee  zzaakkuuppiićć  eekksskklluuzzyywwnnąą  ppaammiiąąttkkęę  ((mmooddeell  llaattaarrnnii))..  

OOOOOOOOppppppppiiiiiiiissssssss        pppppppprrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeebbbbbbbbiiiiiiiieeeeeeeegggggggguuuuuuuu::::::::        MMooŜŜlliiwwoośśćć  rroozzppoocczzęęcciiaa  ww  ddoowwoollnnyymm  oobbiieekkcciiee..    

ZZZZZZZZaaaaaaaakkkkkkkkuuuuuuuupppppppp::::::::        vviiaa  IInntteerrnneett::  ssttrroonnaa  TTPPCCMMMM,,  ssttrroonnaa  ppoośśwwiięęccoonnaa  sszzllaakkoowwii,,  ppuunnkkttyy  iitt  ww  kkuurroorrttaacchh    

ZZZZZZZZaaaaaaaałłłłłłłłooooooooŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeeennnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        jjjjjjjjaaaaaaaakkkkkkkkoooooooośśśśśśśścccccccciiiiiiiioooooooowwwwwwwweeeeeeee::::::::        PPaammiiąąttkkaa  oorraazz  ddyypplloomm,,  aattrraakkccyyjjnnee  ddllaa  nnaajjmmłłooddsszzyycchh..  

Dla:Dla:Dla:Dla: rodziny z dziećmi 

Terminy:Terminy:Terminy:Terminy: pora letnia: lipiec, sierpień 

Cena:Cena:Cena:Cena: między 100PLN, a 200 PLN 
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3.1.2 Przykładowe oferty pakietów turystycznych produktu turystycznego Szlak Zabytków Hydrotechniki 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ZZZZZZZZ        nnnnnnnnuuuuuuuurrrrrrrrtttttttteeeeeeeemmmmmmmm        ZZZZZZZZaaaaaaaabbbbbbbbyyyyyyyyttttttttkkkkkkkkóóóóóóóówwwwwwww        
HHHHHHHHyyyyyyyyddddddddrrrrrrrrooooooootttttttteeeeeeeecccccccchhhhhhhhnnnnnnnniiiiiiiikkkkkkkkiiiiiiii        

IIIIIIIIddddddddeeeeeeeeaaaaaaaa::::::::        PPrroodduukktt  eedduukkaaccyyjjnnyy  ddeeddyykkoowwaannyy  ddllaa  mmłłooddzziieeŜŜyy  ggiimmnnaazzjjaallnneejj  ii  rrooddzziinn  zz  ddzziieeććmmii..  WW  ooppaarrcciiuu  oo  
eelleekkttrroowwnniiee  wwooddnnee  PPoommoorrzzaa,,  rrzzeekk  SSłłuuppii  ii  ŁŁuuppaawwyy  oorraazz  oo  eelleekkttrroowwnniiee  sszzcczzyyttoowwoo--ppoommppoowwee  
((ppoommiimmoo  iicchh  nnoowwoocczzeessnneeggoo  cchhaarraakktteerruu  wwaarrttoo  jjee  zzaapprreezzeennttoowwaaćć))..  OOppttyymmaallnnyy  rroozzwwóójj  pprroodduukkttuu  
wwyymmaaggaa  uuttwwoorrzzeenniiaa  cceennttrruumm  cczzyysstteejj  eenneerrggiiii  ((nnpp..  pprrzzyy  jjeeddnneejj  zz  eelleekkttrroowwnnii  wwooddnnyycchh))  ggddzziiee  mmłłooddyy  
ooddbbiioorrccaa  zzaappoozznnaa  ssiięę  nniiee  ttyyllkkoo  zz  tteecchhnniicczznnąą  ssttrroonnąą  ffuunnkkccjjoonnoowwaanniiaa  rróóŜŜnnoorrooddnnyycchh  eelleekkttrroowwnnii  
wwooddnnyycchh,,  aallee  ppoozznnaa  tteeŜŜ  iinnnnee  cczzyyssttee  ssppoossoobbyy  ppoozzyysskkiiwwaanniiaa  eenneerrggiiii  ((nnpp..  ssoollaarrnneejj,,  ggeeootteerrmmaallnneejj,,  
bbiioollooggiicczznneejj,,  wwiieettrrzznneejj))  lluubb  ppaarrkkóóww  hhyyddrroo  iinnŜŜyynniieerraa,,  iinntteerraakkttyywwnnyycchh  ii  aannggaaŜŜuujjąąccyycchh  aattrraakkccjjii  
ooppaarrttyycchh  nnaa  tteemmaattyyccee  oobbiieekkttóóww  hhyyddrroo..  PPrroodduukktt  oobbeejjmmoowwaałłbbyy  zzwwiieeddzzaanniiee,,  zzaarróówwnnoo  eelleekkttrroowwnnii  
wwooddnnyycchh  nnaa  rrzzeekkaacchh  ((wwyybbóórr  33--44  oobbiieekkttóóww  nnpp..  SSłłuuppsskk,,  SSmmoołłddzziinnoo)),,  jjaakk  ii  ttyycchh  sszzcczzyyttoowwoo--
ppoommppoowwyycchh  ((śśaarrnnoowwiieecc)),,  ddooddaattkkoowwoo  ppaarrkkóóww  eeoollsskkiicchh  ((ookkoolliiccee  PPuucckkaa))  oorraazz  mmiieejjsscc  
wwyykkoorrzzyyssttyywwaanniiaa  eenneerrggiiii  ssłłoonneecczznneejj..    UUzzuuppeełłnniieenniieemm  pprroodduukkttuu  bbęęddzziiee  wwiizzyyttaa  ww  ssttaaccjjaacchh  
pprrzzeessyyłłoowwyycchh  oorraazz  ttrraaddyyccyyjjnnyycchh  eelleekkttrroowwnniiaacchh  wwęęgglloowwyycchh  ((nnpp..  ww  ddrrooddzzee  nnaa  PPoommoorrzzee))..  
WWyycciieecczzkkaa  ppoowwiinnnnaa  uuzzyysskkaaćć  ssttaattuutt  rreeffuunnddoowwaanneejj  pprrzzeezz  MMEENN..  

OOOOOOOOppppppppiiiiiiiissssssss        pppppppprrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeebbbbbbbbiiiiiiiieeeeeeeegggggggguuuuuuuu::::::::        WWyycciieecczzkkęę  ppoowwiinnnnoo  rroozzppoocczząąćć  ssiięę  ww  ppaakkuu  hhyyddrroo  iinnŜŜyynniieerraa  lluubb  cceennttrruumm  eedduukkaaccjjii  
cczzyysstteejj  eenneerrggiiii,,  ggddzziiee  pprrzzeeddssttaawwiioonnee  bbyyłłyy  zzaabbyyttkkii  zznnaajjdduujjąąccee  ssiięę  nnaa  SSzzllaakkuu,,  zzee  sszzcczzeeggóóllnnyymm  
ppooddkkrreeśślleenniieemm  aattrraakkccyyjjnnoośśccii  ttyycchh,,  kkttóórree  ppóóźźnniieejj  zzoossttaannąą  ooddwwiieeddzzoonnee..  

ZZZZZZZZaaaaaaaakkkkkkkkuuuuuuuupppppppp::::::::        ooffeerrttaa  kkiieerroowwaannaa  pprrzzeezz  ttoouurrooppeerraattoorraa  bbeezzppoośśrreeddnniioo  ddoo  sszzkkóółł..  

ZZZZZZZZaaaaaaaałłłłłłłłooooooooŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeeennnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        jjjjjjjjaaaaaaaakkkkkkkkoooooooośśśśśśśścccccccciiiiiiiioooooooowwwwwwwweeeeeeee::::::::        NNoocclleeggii  ww  sscchhrroonniisskkaacchh  mmłłooddzziieeŜŜoowwyycchh,,  mmooŜŜlliiwwoośśćć  zzwwiieeddzzeenniiaa  TTrróójjmmiiaassttaa  
ww  wwaarriiaanncciiee  rroozzsszzeerrzzoonnyymm  wwyycciieecczzkkii..  

Dla:Dla:Dla:Dla: w początkowej fazie wodniacy, 
docelowo turysta grupowy, rodzinny 

Terminy:Terminy:Terminy:Terminy: sezon Ŝeglarski (maj-
wrzesień) 

Cena:Cena:Cena:Cena:  do 100 PLN 

CCCCCCCCzzzzzzzzyyyyyyyyssssssssttttttttaaaaaaaa        EEEEEEEEnnnnnnnneeeeeeeerrrrrrrrggggggggiiiiiiiiaaaaaaaa        MMMMMMMMąąąąąąąąddddddddrrrrrrrroooooooośśśśśśśśćććććććć        
ZZZZZZZZaaaaaaaabbbbbbbbyyyyyyyyttttttttkkkkkkkkóóóóóóóówwwwwwww        HHHHHHHHyyyyyyyyddddddddrrrrrrrrooooooootttttttteeeeeeeecccccccchhhhhhhhnnnnnnnniiiiiiiikkkkkkkkiiiiiiii        

IIIIIIIIddddddddeeeeeeeeaaaaaaaa::::::::        ZZaapprroosszzeenniiee  ttuurryyssttóóww  wwooddnnyycchh  ppooddrróóŜŜuujjąąccyycchh  ppoo  PPęęttllii  śśuułłaaww  ddoo  zzaaiinntteerreessoowwaanniiaa  ssiięę  
mmaatteerriiaallnnyymmii  śśllaaddaammii  hhiissttoorriiii  ii  eewwoolluuccjjii,,  jjaakkąą  pprrzzeesszzłłyy  bbuuddoowwllee  wwooddnnee  nnaa  SSzzllaakkuu..  TTaa  ggrruuppaa  
ttuurryyssttóóww  mmaa  nnaajjwwiięękksszzee  „„kkoommppeetteennccjjee””  ddoo  ooddbbiioorruu  SSZZZZHHTT..  AAttrraakkccjjee  nnaa  SSzzllaakkuu  mmaajjąą  ddllaa  nniicchh  
wwaarrttoośśćć  eesstteettyycczznnąą,,  aallee  pprrzzeeddee  wwsszzyyssttkkiimm  ffuunnkkccjjoonnaallnnąą  ((bbeezz  nniicchh  nniieemmooŜŜlliiwwee  bbyyłłoobbyy  
ŜŜeeggllaarrssttwwoo  nnaa  SSzzllaakkuu  wwooddnnyymm))..  PPrroodduukktt  oobbeejjmmoowwaałłbbyy  ooppłłaattęę  zzaa  zzwwiieeddzzaanniiee  aattrraakkccjjii  wwrraazz  zz  
pprrzzeewwooddnniikkiieemm..  PPrrzzyy  zzaakkuuppiiee  ttuurryyssttaa  oottrrzzyymmyywwaałłbbyy  iinnffoorrmmaattoorr  oo  wwsszzyyssttkkiicchh  zzaabbyyttkkaacchh  nnaa  
SSZZZZHHTT  oorraazz  pprrzzeewwooddnniikk  „„PPęęttllaa  śśuułłaaww””,,  zz  uuaakkttuuaallnniioonnąą  oo  zzaabbyyttkkii  hhyyddrrootteecchhnniikkii  ttrreeśścciiąą..  WW  
pprrzzeewwooddnniikkuu::  nnuummeerryy  kkoonnttaakkttoowwee  ww  cceelluu  uummóówwiieenniiaa  ggooddzziinn  zzwwiieeddzzaanniiaa  oobbiieekkttóóww..  

OOOOOOOOppppppppiiiiiiiissssssss        pppppppprrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeebbbbbbbbiiiiiiiieeeeeeeegggggggguuuuuuuu::::::::        MMooŜŜlliiwwoośśćć  rroozzppoocczzęęcciiaa  ww  ddoowwoollnnyymm  mmiieejjssccuu..  OOpprraaccoowwaanniiee  kkiillkkuu  wwaarriiaannttóóww  
zzwwiieeddzzaanniiaa  zzggooddnnyycchh  zz  ttrraassaammii  ŜŜeeggllaarrssttwwaa  śśrróóddlląąddoowweeggoo  nnaa  oobbsszzaarrzzee  PPęęttllii  śśuułłaaww..  OOddcciinneekk  
TTrraassyy  WWooddnneejj  EE7700  ((oodd  KKoorrzzeenniieewwaa  ddoo  śślluuzzyy  GGddaańńsskk  GGłłoowwaa,,  SSzzkkaarrppaawwęę,,  ZZaalleeww  WWiiśśllaannyy)),,  PPęęttllaa  
śśuułłaaww  ((WWiissłłąą  ddoo  ŚŚlluuzzyy  GGddaańńsskk  GGłłoowwaa,,  SSzzkkaarrppaawwąą  ddoo  ZZaalleewwuu  WWiiśśllaanneeggoo,,  ZZaalleewweemm  ddoo  rrzzeekkii  
EEllbblląągg,,  KKaannaałłeemm  JJaaggiieelloońńsskkiimm  ddoo  NNooggaattuu,,  NNooggaatteemm  ddoo  ŚŚlluuzzyy  BBiiaałłaa  GGóórraa  ii  ppoowwrróótt  nnaa  WWiissłłęę))..  

ZZZZZZZZaaaaaaaakkkkkkkkuuuuuuuupppppppp::::::::        vviiaa  IInntteerrnneett::  ssttrroonnaa  PPRROOTT,,  ssttrroonnaa  ppoośśwwiięęccoonnaa  sszzllaakkoowwii,,  nnaa  śślluuzzaacchh,,  ww  kkaappiittaannaattaacchh  
ppoorrttóóww..  

ZZZZZZZZaaaaaaaałłłłłłłłooooooooŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeeennnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        jjjjjjjjaaaaaaaakkkkkkkkoooooooośśśśśśśścccccccciiiiiiiioooooooowwwwwwwweeeeeeee::::::::        BBaarrddzzoo  ddoobbrree  ooppiissyy  ZZaabbyyttkkóóww  hhyyddrrootteecchhnniikkii  ww  pprrzzeewwooddnniikkuu  PPęęttllaa  
śśuułłaaww,,  ooddppoowwiieeddnniiee  oozznnaakkoowwaanniiee  oobbiieekkttóóww  hhyyddrrootteecchhnniicczznnyycchh  ppoodd  kkąątteemm  iicchh  wwaarrttoośśccii  
zzaabbyyttkkoowweejj,,  zzaarróówwnnoo  nnaa  SSzzllaakkuu  wwooddnnyymm,,,,  jjaakk  ii  ww  oobbiieekkttaacchh..  PPrrzzeesszzkkoolleenniiee  pprraaccoowwnniikkóóww  
RRZZGGWW  zz  oobbssłłuuggii  rruucchhuu  ttuurryyssttyycczznneeggoo  lluubb  zzaattrruuddnniieenniiee  ddooddaattkkoowwyycchh  oossóóbb  ddoo  oobbssłłuuggii  rruucchhuu..  

Dla:Dla:Dla:Dla: dzieci i młodzieŜ, rodziny 

Terminy:Terminy:Terminy:Terminy: cały rok; największe 
natęŜenie w miesiącach maj – 
czerwiec (zielone szkoły) oraz w 
sezonie wakacyjnym 

Cena:Cena:Cena:Cena: całościowy pakiet pobyt 3-4 
dniowy na Pomorzu, transport w 
Regionie, wstępy, nocleg, 
wyŜywienie, ubezpieczenie od 
300PLN  do 450 PLN 
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3.1.3 Przykładowe oferty pakietów turystycznych produktu turystycznego Amber Route – Szlak Bursztynowy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IIIIIIIIddddddddeeeeeeeeaaaaaaaa::::::::        WWiieellee  ppoollsskkiicchh  ii  gglloobbaallnnyycchh  ffiirrmm  ffuunndduujjee  sswwooiimm  pprraaccoowwnniikkoomm  ookkaazzjjoonnaallnnee  
wwyyjjaazzddyy  iinntteeggrraaccyyjjnnee  ii  mmoottyywwaaccyyjjnnee..  PPoommoorrzzee  jjeesstt  jjeeddnnyymm  zz  cczzęęśścciieejj  wwyybbiieerraannyycchh  
rreeggiioonnóóww  ww  kkrraajjuu..  BBuurrsszzttyynn  ii  aakkttyywwnnoośśćć  oossnnuuttaa  wwookkóółł  nniieeggoo  ssttaannoowwii  nnoowwąą  cciieekkaawwąą  
ooffeerrttęę,,  kkttóórraa  mmooŜŜee  wweejjśśćć  nnaa  ssttaałłee  jjaakkoo  pprrooppoozzyyccjjaa  ddllaa  ffiirrmm..    EElleemmeennttaammii  ooffeerrttyy  bbęęddąą::  
ppoosszzuukkiiwwaanniiee  bbuurrsszzttyynnuu  ((nnaa  cczzaass  ––  wwssppóółłzzaawwooddnniiccttwwoo)),,  wwaarrsszzttaatt  zz  ttwwoorrzzeenniiaa  bbiiŜŜuutteerriiii  
((iinntteeggrraaccjjaa)),,  ddeegguussttaaccjjaa  bbuurrsszzttyynnoowwyycchh  ttrruunnkkóóww  ((oodd  nnaalleewwkkii  nnaa  bbuurrsszzttyynniiee,,  pprrzzeezz  
kkoonniiaakkii,,  mmiiooddyy  ppiittnnee,,  ppiiwwaa)),,  kkuurrss  rroozzppoozznnaawwaanniiaa  oorryyggiinnaallnnyycchh  bbuurrsszzttyynnóóww  ((oo  ttyyttuułł  łłoowwccyy  
bbuurrsszzttyynnóóww))..  DDooddaattkkoowwoo  ww  rraammaacchh  mmoottyywwaaccjjii  pprraaccoowwnniiccyy  mmooggąą  ddoossttaaćć  bbuurrsszzttyynnoowwyy  
bboonn  ppoozzwwaallaajjąąccyy  nnaa  zzaakkuupp  bbiiŜŜuutteerriiii  bbuurrsszzttyynnoowweejj  ppooddcczzaass  ppoobbyyttuu..  BBaarrddzzoo  wwaaŜŜnnąą  rroollęę  ww  
kksszzttaałłttoowwaanniiuu  ooffeerrttyy  ooddeeggrraajjąą  oobbiieekkttyy  ssiieeccii  AAmmbbeerr  Hotels Restaurants and SPAs.  

OOOOOOOOppppppppiiiiiiiissssssss        pppppppprrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeebbbbbbbbiiiiiiiieeeeeeeegggggggguuuuuuuu::::::::        PPoobbyyttyy  oodd  jjeeddnneeggoo  ddnniiaa  ddoo  33  ddnnii,,  ggłłóówwnniiee  22  ddnniioowwee,,  ooffeerroowwaannee  pprrzzeezz  
ffiirrmmyy  sseekkttoorraa  MMIICCEE,,  ssttwwoorrzzeenniiee  kkiillkkuu  aattrraakkccjjii  nnaa  SSzzllaakkuu  ((mmaannuuffaakkttuurraa  bbuurrsszzttyynnoowwaa,,  
wwiioosskkii  bbuurrsszzttyynnoowwee,,  aammbbeerr  ssppeecciiaall  sseelleeccttiioonn))  ppoozzwwoollii  iimm  nnaa  zzbbuuddoowwaanniiee  aattrraakkccyyjjnnee  
ooffeerrttyy  wwookkóółł  nniicchh..    

ZZZZZZZZaaaaaaaakkkkkkkkuuuuuuuupppppppp::::::::        OOffeerrttaa  ttwwoorrzzoonnaa  iinnddyywwiidduuaallnniiee  ddllaa  zzaammaawwiiaajjąącceejj  ffiirrmmyy  ((pprraakkttyykkaa  tteeggoo  sseekkttoorraa  
rryynnkkuu))..  

ZZZZZZZZaaaaaaaałłłłłłłłooooooooŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeeennnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        jjjjjjjjaaaaaaaakkkkkkkkoooooooośśśśśśśścccccccciiiiiiiioooooooowwwwwwwweeeeeeee::::::::        OOffeerrttaa  wwiizzeerruunnkkoowwaa  „„bbuurrsszzttyynnoowwyy  ttoopp””..  HHootteellee  kkllaassyy  33  ggwwiiaazzddkkii  
ii  wwyyŜŜeejj,,  oobbssłłuuggaa  ggoośścciiaa  nnaa  nnaajjwwyyŜŜsszzyymm  ppoozziioommiiee..    

AAAAAAAAmmmmmmmmbbbbbbbbeeeeeeeerrrrrrrr        PPPPPPPPrrrrrrrreeeeeeeessssssssttttttttiiiiiiiiggggggggeeeeeeee        ––––––––        PPPPPPPPaaaaaaaakkkkkkkkiiiiiiiieeeeeeeetttttttt        
IIIIIIIInnnnnnnncccccccceeeeeeeennnnnnnnttttttttiiiiiiiivvvvvvvveeeeeeee        ddddddddllllllllaaaaaaaa        ffffffffiiiiiiiirrrrrrrrmmmmmmmm        

Dla:Dla:Dla:Dla: firmy polskie i zagraniczne, 

Terminy:Terminy:Terminy:Terminy: cały rok; największe 
natęŜenie w miesiącach 
wiosennych oraz pod koniec roku, 
stosunkowo małe zainteresowanie 
w miesiącach wakacyjnych. 

Cena:Cena:Cena:Cena: zaleŜnie od długości trwania, 
liczby uczestników, obiektu 
hotelowego i zawartości programu 
od 500 PLN  

AAAAAAAAmmmmmmmmbbbbbbbbeeeeeeeerrrrrrrr        RRRRRRRRoooooooouuuuuuuutttttttteeeeeeee        ––––––––                SSSSSSSSzzzzzzzzllllllllaaaaaaaakkkkkkkkiiiiiiiieeeeeeeemmmmmmmm        
BBBBBBBBuuuuuuuurrrrrrrrsssssssszzzzzzzzttttttttyyyyyyyynnnnnnnnuuuuuuuu        

Dla:Dla:Dla:Dla: turysta rodzinny, turysta 
indywidualny, krajowy i zagraniczny 

Terminy:Terminy:Terminy:Terminy: oferta całoroczna, 
największe natęŜenie w miesiącach 
wakacyjnych 

Cena:Cena:Cena:Cena:    od kilkudziesięciu do kilkuset 
złotych  

IIIIIIIIddddddddeeeeeeeeaaaaaaaa::::::::        OOffeerrttaa  pprrzzeeśślleeddzzeenniiaa  wwsszzyyssttkkiicchh  ffaazz  pprroocceessuu  ppoozzyysskkiiwwaanniiaa  ii  oobbrróóbbkkii  bbuurrsszzttyynnuu  zz  
mmooŜŜlliiwwoośścciiąą  aakkttyywwnneeggoo  zzaaaannggaaŜŜoowwaanniiaa  ssiięę  ww  kkaaŜŜddyymm  eettaappiiee  oodd  wwyyddoobbyycciiaa  pprrzzeezz  
oobbrróóbbkkęę  ii  mmooŜŜlliiwwoośśćć  zznniiŜŜkkoowweeggoo  zzaakkuuppuu  pprroodduukkttuu. Obejmuje kilka atrakcji Szlaku, w tym 
w pobyt w miejscu gdzie moŜna uczestniczyć w wyszukiwaniu bursztynu (plaŜa w 
Sobieszewie, planowana manufaktura bursztynowa) lub zobaczyć jego wypłukiwanie (np. 
w bursztyno nośnych działkach w okolicy Gdańska), wziąć udział w warsztacie 
bursztynnika, w pracowni projektowej (np. na ul. Tuwima w Słupsku, w Gdańsku na 
Mariackiej) w Muzeum Bursztynu i w Muzeum Inkluzji w Bursztynie. Nocleg w sieci 
AAmmbbeerr  Hotels Restaurants and SPAs. Produkt angaŜujący nie tylko dzieci i młodzieŜ, ale 
równieŜ dorosłych.  

OOOOOOOOppppppppiiiiiiiissssssss        pppppppprrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeebbbbbbbbiiiiiiiieeeeeeeegggggggguuuuuuuu::::::::        PPrrooggrraamm  ooffeerrttyy  uułłooŜŜoonnyy  cchhrroonnoollooggiicczznniiee  ww  ssttoossuunnkkuu  ddoo  ffaazz  oobbrróóbbkkii  
bbuurrsszzttyynnuu..  PPoocczząątteekk  nnaa  ppllaaŜŜyy,,  ppoopprrzzeezz  pprraaccoowwnniięę  pprroojjeekkttoowwąą,,  wwaarrsszzttaatt,,  aaŜŜ  ddoo  pprreezzeennttaaccjjii  
kkuunnsszzttuu  bbuurrsszzttyynnnniicczzeeggoo  ww  ggaalleerriiaacchh  ii  mmuuzzeeaacchh..  

ZZZZZZZZaaaaaaaakkkkkkkkuuuuuuuupppppppp::::::::        PPoopprrzzeezz  kkiillkkuu  ooppeerraattoorróóww,,  ww  ttyymm  pprrzzeezz  OORRBBIISS,,  jjaakk  ii  iinnnnee  ffiirrmmyy  iinnccoommiinnggoowwee,,  
wwsskkaazzaannaa  kkoommeerrccjjaalliizzaaccjjaa  rróówwnniieeŜŜ  pprrzzeezz  bbiiuurraa  ttuurryyssttyycczznnee  zz  UUSSAA,,  EEuurrooppyy  ZZaacchhooddnniieejj,,  aa  
ttaakkŜŜee  JJaappoonniiii..  RRóówwnniieeŜŜ  wwwwww  PPRROOTT’’uu  oorraazz  ssttrroonnaa  sszzllaakkuu..  

ZZZZZZZZaaaaaaaałłłłłłłłooooooooŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeeennnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        jjjjjjjjaaaaaaaakkkkkkkkoooooooośśśśśśśścccccccciiiiiiiioooooooowwwwwwwweeeeeeee::::::::        PPrroodduukktt  mmooŜŜlliiwwyy  ww  kkiillkkuu  wweerrssjjaacchh,,  pprrzzyynnaajjmmnniieejj  ddwwóócchh  ––  aallll  
iinncclluussiivvee,,  bbaarrddzziieejj  eekksskklluuzzyywwnneejj,,  ww  cceennęę  wwlliicczzoonnee  eelleemmeennttyy  bbiiŜŜuutteerriiii  bbuurrsszzttyynnoowweejj,,  
pprrzzeewwooddnniikk  pprroowwaaddzząąccyy  ggrruuppęę  ppoo  wwsszzyyssttkkiicchh  aattrraakkccjjaacchh  oorraazz  ww  wweerrssjjii  ppooddssttaawwoowweejj  
oobbeejjmmuujjąącceejj  ooppłłaattyy  zzaa  wwssttęępp  ddoo  aattrraakkccjjii..  
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3.1.4 Przykładowe oferty pakietów turystycznych produktu turystycznego Szlak Zamków Gotyckich 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KKKKKKKKoooooooonnnnnnnnffffffffeeeeeeeerrrrrrrreeeeeeeennnnnnnnccccccccjjjjjjjjeeeeeeee,,,,,,,,        KKKKKKKKoooooooonnnnnnnnggggggggrrrrrrrreeeeeeeessssssssyyyyyyyy,,,,,,,,                
IIIIIIIInnnnnnnncccccccceeeeeeeennnnnnnnttttttttiiiiiiiivvvvvvvveeeeeeee        nnnnnnnnaaaaaaaa        ZZZZZZZZaaaaaaaammmmmmmmkkkkkkkkaaaaaaaacccccccchhhhhhhh        

Dla:Dla:Dla:Dla: turysta biznesowy z kraju i z 
Europy (głównie Niemcy i 
Skandynawia) 

Terminy:Terminy:Terminy:Terminy: oferta całoroczna; 
najmniejsze natęŜenie w 
miesiącach wakacyjnych 

Cena:Cena:Cena:Cena:    od kilkuset do kilku tysięcy 
złotych  

IIIIIIIIddddddddeeeeeeeeaaaaaaaa::::::::        ZZaammkkii  KKrrzzyyŜŜaacckkiiee  ww  sswwooiimm  zzaałłooŜŜeenniiuu  ppoowwssttaałłyy  jjaakkoo  ssiieeddzziibbyy  oo  cchhaarraakktteerrzzee  
rreepprreezzeennttaaccyyjjnnyymm,,  zzaappeewwnniiaajjąąccee  nniiee  ttyyllkkoo  ggoossppooddaarrzzoomm,,  aallee  ii  lliicczznnyymm  ggoośścciioomm  
wwsszzeellkkiiee  wwyyggooddyy. Ich refektarze do dziś słuŜą jako doskonałe miejsca do spoŜywania 
posiłków, a sale komturskie i dziedzińce mogą pełnić funkcję sal konferencyjnych. Ich 
charakter i połoŜenie (często w sąsiedztwie zbiorników lub cieków wodnych) w 
pewnym oddaleniu od miejscowości stwarzają niepowtarzalny klimat swoim gościom. 
Zamki, aby utrzymać się, coraz częściej pełnią rynkowo potrzebną funkcję miejsc 
konferencji i kongresów. Przy załoŜeniu, Ŝe spotkanie biznesowe trwa więcej niŜ dzień, 
część pobytu (wieczerza, bal, widowisko światło dźwięk, inscenizacja historyczna) 
powinna odbywać się w innym obiekcie na Szlaku. Poza tym, podczas jednej wizyty 
biznesowej moŜna zaproponować zwiedzanie innych zamków. Zamki Gotyckie są takŜe 
wymarzoną lokalizacją dla imprez motywacyjnych i integracyjnych. Ich mury tworzą 
nastrój autentyczności dla całej gamy aktywności (bale, turnieje, inscenizowane 
potyczki, uprowadzenia, zawody druŜynowe, nauka fechtunku, nauka rzemiosła)  

OOOOOOOOppppppppiiiiiiiissssssss        pppppppprrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeebbbbbbbbiiiiiiiieeeeeeeegggggggguuuuuuuu::::::::  PPrrooggrraamm  ppoowwiinniieenn  bbyyćć  ddoossttoossoowwaannyy  ddoo  wwyymmaaggaańń  ggrruuppyy  

ZZZZZZZZaaaaaaaakkkkkkkkuuuuuuuupppppppp::::::::        PPoopprrzzeezz  ppoośśrreeddnniiccttwwoo  wwyyssppeeccjjaalliizzoowwaannyycchh  ffiirrmm  eevveennttoowwyycchh  ((nnpp..  DDwwóórr  PPoollsskkii,,  
HHaappppyy  EEvveennttss))..  

ZZZZZZZZaaaaaaaałłłłłłłłooooooooŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeeennnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        jjjjjjjjaaaaaaaakkkkkkkkoooooooośśśśśśśścccccccciiiiiiiioooooooowwwwwwwweeeeeeee::::::::        OOffeerrttaa  ppoowwiinnnnaa  bbyyćć  ddoośśćć  eelliittaarrnnaa,,  nniiee  jjeesstt  wwsskkaazzaannee  
oorrggaanniizzoowwaanniiee  iimmpprreezz  zzaa  wwsszzeellkkąą  cceennęę,,  nniiee  lliicczząącc  ssiięę  zz  jjaakkoośścciiąą  ooffeerrttyy..  

ZZZZZZZZaaaaaaaammmmmmmmkkkkkkkkiiiiiiii        zzzzzzzz        dddddddduuuuuuuusssssssszzzzzzzzkkkkkkkkiiiiiiiieeeeeeeemmmmmmmm        ;;;;;;;;))))))))        

Dla:Dla:Dla:Dla: turysta rodzinny z kraju 
i z Europy 

TerminTerminTerminTerminy:y:y:y: oferta głównie w sezonie 
wakacyjnym, moŜliwość równieŜ 
ofert weekendowych 

Cena:Cena:Cena:Cena:    noclegu z wyŜywieniem i 
atrakcjami na zamku nie powinna 
przekroczyć 100 PLN 

IIIIIIIIddddddddeeeeeeeeaaaaaaaa::::::::        ŚŚrreeddnniioowwiieecczzee  ttoo  ookkrreess  ttaakk  ooddlleeggłłyy,,  ŜŜee  ddllaa  nnaajjmmłłooddsszzyycchh  ((ii  nniiee  ttyyllkkoo))  kkoojjaarrzzyy  ssiięę  oonn  
bbaarrddzziieejj  zz  bbaaśśnniiaammii  nniiŜŜ  zz  rrzzeecczzyywwiissttoośścciiąą..  NNaajjmmłłooddssii,,  ((cchhooćć  nniiee  ttyyllkkoo))  cchhccąą  wwiieerrzzyyćć  ww  ddoobbrree  
dduusszzkkii,,  bbiiaałłee  ddaammyy,,  rryycceerrzzyy  nnaa  bbiiaałłyycchh  kkoonniiaacchh,,  kkssiięęŜŜnniicczzkkii  uuwwiięęzziioonnee  ww  wwiieeŜŜaacchh  ii  ssmmookkii..  WW  
zzaammkkaacchh  ggoottyycckkiicchh  cczzeekkaa  iicchh  wwłłaaśśnniiee  ttaakkaa  ooffeerrttaa..  DDzziieeccii  ppoowwiinnnnyy  zznnaalleeźźćć  nnaa  zzaammkkaacchh  
pprrzzeeddee  wwsszzyyssttkkiimm  ddoobbrrąą  zzaabbaawwęę,,  kkttóórraa  ddooddaattkkoowwoo  wwzzbbooggaaccii  jjee  oo  eelleemmeennttyy  wwiieeddzzyy  
hhiissttoorryycczznneejj..  ZZaammkkii  ppoowwiinnnnyy  bbyyćć  pprrzzyyssttoossoowwyywwaannee  ddoo  ggoosszzcczzeenniiaa  nnaajjmmłłooddsszzyycchh  ii  rrooddzziinn  zz  
ddzziieeććmmii  ((ssppeeccjjaallnnee  mmeennuu  ww  kkaarrcciiee  ddaańń,,  ppookkoojjee  ggiieerr  ii  zzaabbaaww,,  ggrryy  „„tteerreennoowwee””  ww  zzaammkkuu,,  ssttrroojjee  
ii  mmaakkiieettyy  ddllaa  ddzziieeccii))..  PPoobbyytt  nnaa  ZZaammkkaacchh  mmooŜŜee  ssłłuuŜŜyyćć  rróówwnniieeŜŜ  iinntteeggrraaccjjii  rrooddzziinnnneejj  ((zzaaddaanniiaa  
ddllaa  rrooddzziinnyy  nnaa  zzaammkkuu,,  wwssppóółłzzaawwooddnniiccttwwoo  wweewwnnąąttrrzz  rrooddzziinnyy  ii  mmiięęddzzyy  rrooddzziinnaammii))  

OOOOOOOOppppppppiiiiiiiissssssss        pppppppprrrrrrrrzzzzzzzzeeeeeeeebbbbbbbbiiiiiiiieeeeeeeegggggggguuuuuuuu::::::::  MMooŜŜlliiwwoośśćć  rróóŜŜnnoorrooddnnyycchh  wwaarriiaannttóóww  pprroodduukkttuu  nnpp..  wweeeekkeenndd  GGnniieeww  
ii  KKoossttrrzzyynn,,  wweeeekkeenndd  ww  MMaallbboorrkkuu,,  44  ddnnii  ––  44  zzaammkkii  ((MMaallbboorrkk,,  BByyttóóww,,  GGnniieeww,,  KKoossttrrzzyynn))..  
WW  cczzaassiiee  ppoobbyyttuu  rrooddzziinnaa  ppoozznnaajjee  śśrreeddnniioowwiieecczzee  zz  jjeeggoo  rreeaalliiaammii,,  ((cchhooćć  zz  pprrzzyymmrruuŜŜeenniieemm  ookkaa  
;;))  rróówwnniieeŜŜ  oodd  kkuucchhnnii::  pprrzzyyggoottoowwaanniiee  ppoottrraaww,,  rrzzeemmiioossłłoo,,  śśppiieeww,,  mmuuzzyykkaa,,  oobbyycczzaajjee……  

ZZZZZZZZaaaaaaaakkkkkkkkuuuuuuuupppppppp::::::::        PPoopprrzzeezz  ppoośśrreeddnniiccttwwoo  wwyyssppeeccjjaalliizzoowwaannyycchh  ffiirrmm  ii  ppoorrttaallii  nnpp..  „„wwaakkaaccjjee  zz  mmiissiieemm””,,  
rróówwnniieeŜŜ  WWWWWW  SSzzllaakkuu..  

ZZZZZZZZaaaaaaaałłłłłłłłooooooooŜŜŜŜŜŜŜŜeeeeeeeennnnnnnniiiiiiiiaaaaaaaa        jjjjjjjjaaaaaaaakkkkkkkkoooooooośśśśśśśścccccccciiiiiiiioooooooowwwwwwwweeeeeeee::::::::        OOffeerrttaa::  ppookkoojjee,,  rreessttaauurraaccjjee,,  jjaakk  ii  oozznnaakkoowwaanniiee  zzaammkkóóww  pprrzzyyjjaazznnee  
ddzziieecciioomm..  SSttaannddaarrdd  bbuuddzząąccyy  ppoocczzuucciiee  bbeezzppiieecczzeeńńssttwwaa  sswwooiicchh  ppoocciieecchh  uu  rrooddzziiccóóww  ((bbrraakk  
oossttrryycchh  kkrraawwęęddzzii  ww  mmeebbllaacchh,,  ooddppoowwiieeddnniieejj  wwyyssookkoośśccii  łłóóŜŜkkaa  iittpp..))  ppoowwiinnnnaa  bbyyćć  ddoośśćć  eelliittaarrnnaa,,  
nniiee  jjeesstt  wwsskkaazzaannee  oorrggaanniizzoowwaanniiee  iimmpprreezz  zzaa  wwsszzeellkkąą  cceennęę,,  nniiee  lliicczząącc  ssiięę  zz  jjaakkoośścciiąą  ooffeerrttyy..  
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3.2 Marketing wizerunku oraz Marketing wizerunku oraz promocja produktów 4 szlaków 

kulturowych woj. pomorskiego 

Wprowadzenia, Wprowadzenia, Wprowadzenia, Wprowadzenia, zzzzałoŜenia marketingu wizerunkuałoŜenia marketingu wizerunkuałoŜenia marketingu wizerunkuałoŜenia marketingu wizerunku    

W koncepcji strategicznej rozwoju produktów wokół czterech szlaków, wskazano na istotne moŜliwości synergii działań, 
szczególnie w zakresie wspólnej promocji oraz marketingu. Nie tylko sam czynnik geograficzny oraz charakteru kulturowego 
szlaków za tym przemawia, ale takŜe takie elementy jak względy ekonomiczne (oszczędności związane z przygotowaniem 
skutecznej promocji), budowanie oferty komplementarnej oraz substytucyjność niektórych elementów szlaków w koncepcji 
4x4. Warto zwrócić uwagę na większą zasadność budowania narzędzi o wysokiej jakości, zatrudniania profesjonalnej kadry 
marketerów, dizajnerów czy konsultantów, w przypadku uruchamiania czterech produktów, mogących działać, wykorzystując 
m.in. te same platformy i narzędzia marketingowe w zakresie badań, rezerwacji, budowania partnerstw międzynarodowych 
czy negocjowania i zawierania umów o współpracy z gestorami bazy turystycznej oraz biurami, operatorami turystyki 
kulturowej. Zasada znana z powieści Dumas o czterech dzielnych muszkieterach, sprawdza się takŜe w tym przypadku 
marketingu szlaków woj. pomorskiego, – „czyli jeden za wszystkich, wszyscy za jednego”.  

Marketing współczesny ceni przede wszystkim zdolność do wyróŜnienia się, skutecznego pozycjonowania marki i oferty na 
rynku. Stąd charakter, USP oferty produktów, będzie oparte na ich indywidualnym charakterze, specyficzności i atrakcyjności 
wybranych elementów kompozycji produkt mix.  

Inna cecha kreowanej koncepcji promocji, to postawienie na innowacyjność, czyli szukanie rozwiązań odwaŜnych, 
nowatorskich, ale skutecznych, pozwalających na efektywne zbudowanie silnych marek produktów szlaków kulturowych na 
rynku.  

Stawiane główne cele i załoŜenia procesu marketingu wizerunku (promocji, komunikacji mix, brandingu):Stawiane główne cele i załoŜenia procesu marketingu wizerunku (promocji, komunikacji mix, brandingu):Stawiane główne cele i załoŜenia procesu marketingu wizerunku (promocji, komunikacji mix, brandingu):Stawiane główne cele i załoŜenia procesu marketingu wizerunku (promocji, komunikacji mix, brandingu):    

��  Odejście od utartej Odejście od utartej Odejście od utartej Odejście od utartej „„„„ścieŜkiścieŜkiścieŜkiścieŜki”””” prowadzenia jednorazowych  prowadzenia jednorazowych  prowadzenia jednorazowych  prowadzenia jednorazowych lub sporadycznych duŜych kampanii promocyjnychlub sporadycznych duŜych kampanii promocyjnychlub sporadycznych duŜych kampanii promocyjnychlub sporadycznych duŜych kampanii promocyjnych, w zamian 
– (uniezaleŜnienie się od prowadzenia promocji „w rytmie” i harmonogramie pojawiania się funduszy unijnych), 
postawienie na systematyczną promocję wizerunkową produktów w miejscach kontaktu z klientem/turystą, 
poprzedzoną jedną kampanią wykorzystującą głównie środki i narzędzia marketingu niekonwencjonalnego. 

��  „„„„Gorące węzły promocyjne RegionuGorące węzły promocyjne RegionuGorące węzły promocyjne RegionuGorące węzły promocyjne Regionu””””    –    budowanie wizerunku, budzenia zainteresowania ofertą 4 szlaków, poprzez 
promocję bezpośrednią w punktach najczęściej odwiedzanych przez turystów na Pomorzu (terminalne promowe, 
dworce kolejowe, środki transportu – pociągi, tramwaje wodne, hipermarkety, centra miast, plaŜe miejskie),      

��  „Przestrzeń internetowa SzlakówPrzestrzeń internetowa SzlakówPrzestrzeń internetowa SzlakówPrzestrzeń internetowa Szlaków”””” – jednym z elementów budowania przewagi konkurencyjnej, będzie zbudowanie silnej 
struktury promocji via Internet, w tym opartej na wysokim pozycjonowaniu wybranych haseł (m.in. „bursztyn”, „Zamki”, 
„zabytki techniki”, „polskie wybrzeŜe”, „szlaki kulturowe” ), zlinkowaniu oferty szlaków z wiodącymi portalami wyjazdów 
wakacyjnych, firm przewozowych (promy, linie lotnicze, PKP) oraz wybranymi tematycznymi stronami z obszaru historii, 
kultury, edukacji.  

��  Postawienie na budowanie innowacyjnych koncepcji oraz narzędziPostawienie na budowanie innowacyjnych koncepcji oraz narzędziPostawienie na budowanie innowacyjnych koncepcji oraz narzędziPostawienie na budowanie innowacyjnych koncepcji oraz narzędzi w procesie marketingu wizerunku coraz większą rolę 
będą spełniać narzędzi specjalnie opracowane z myślą o danym produkcie, silnie personalizujące markę produktu. 

��  Wykorzystywanie USP produktówWykorzystywanie USP produktówWykorzystywanie USP produktówWykorzystywanie USP produktów w procesie kreowania przekazów promocyjnych, m.in. treści ulotek, stron 
internetowych, stand-ów wystawienniczych, kreacji spot-ów czy kampanii outdoor-owych.   

��  „„„„Promocyjne Partnerstwo StrategicznePromocyjne Partnerstwo StrategicznePromocyjne Partnerstwo StrategicznePromocyjne Partnerstwo Strategiczne”””” – zwiększanie potencjału promocyjnego poprzez zawiązywanie strategicznych 
partnerstw, takŜe ponadregionalnych, m.in. w obszarach Szlaku Latarń Morskich (Pomorze Zachodnie), Zamków 
Gotyckich (woj. kujawsko-pomorskie, warmińsko-mazurskie), Bursztynowego (Małopolskie, Łódzkie, Wielkopolskie, 
Mazowieckie). 

��  Konsekwentne postawienie na promocję krzyŜowąKonsekwentne postawienie na promocję krzyŜowąKonsekwentne postawienie na promocję krzyŜowąKonsekwentne postawienie na promocję krzyŜową w punktach obsługi turysty na szlakach, czyli zasada 4x4 – „Na 
trasie kaŜdego ze szlaków,, w tym w miejscach obsługi turysty, promuje się takŜe ofertę trzech pozostałych... ”,  

��  „„„„Jeden za wszystkich, wszyscy za jednegoJeden za wszystkich, wszyscy za jednegoJeden za wszystkich, wszyscy za jednegoJeden za wszystkich, wszyscy za jednego””””    –    wspieranie wzajemne liderów szlaków w działaniach operacyjnych, w 
tym imprezach targowych, konferencjach, wystawach, akcjach PR    

��  „„„„Rozpoznawalność i identyfikacja wizualna szlakówRozpoznawalność i identyfikacja wizualna szlakówRozpoznawalność i identyfikacja wizualna szlakówRozpoznawalność i identyfikacja wizualna szlaków”””” – operowanie obrazem, wykorzystanie charakterystycznych 
obrazów, motywów dla zwiększenia wyrazu przekazu promocyjnego – selekcja „obrazów” w konfrontacji z rynkiem 
i klientem , konkursy na najlepsze fotografie, krótkie filmy...  Określenie wiodących ikon treści wizualnej promocji. 
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��  Królem jest Królem jest Królem jest Królem jest „„„„Amber RouteAmber RouteAmber RouteAmber Route””””... – naleŜy oddać królowi co królewskie, czyli spozycjonować wspólne USP, pod unikalność 
bałtyckiego, polskiego bursztynu, w tym m.in. Gdańsk jako Światowa Stolica Bursztynu (muzeum, ulica Mariacka itp.), 
czy Mistrzostwa Świata w Poławianiu Bursztynu jako flagowe wyróŜniki, na drugim miejscu „Szlak Zamków Gotyckich”, 
z wielkimi rekonstrukcjami bitew na szlaku.  

3.2.1 Uniwersalna dla czterech szlaków koncepcja „gorących węzłów” promocyjno-informacyjnych  

Wskazanie i rekomendacje dotyczące koncepcji „gorących węzłów” ilustruje poniŜszy schemat: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Poszczególne kategorie i preferencje w zakresie budowania „gorących węzłów” promocji i komunikacji: 

Polska Polska Polska Polska –––– Pomorze: Pomorze: Pomorze: Pomorze:    

	 M M M M –––– duŜe miasta duŜe miasta duŜe miasta duŜe miasta na Pomorzu  na Pomorzu  na Pomorzu  na Pomorzu –––– np. Gdańsk, Gdynia, Słupsk, Malbork np. Gdańsk, Gdynia, Słupsk, Malbork np. Gdańsk, Gdynia, Słupsk, Malbork np. Gdańsk, Gdynia, Słupsk, Malbork, oprócz promocji i informacji w atrakcjach 
wkomponowanych w szlaki, takŜe specjalne punkty patronackie czterech szlaków kulturowych, w kilku wybranych 
miastach (np. Gdańsk, Malbork, Słupsk, Krynica Morska, Bytów, Jantar, Ustka), a takŜe dystrybuowana oferta (gazetka 
turystyki kulturowej Pomorza, w tym dodatek o szlakach kulturowych) dystrybuowana w hotelach, pensjonatach, 
modnych kawiarniach, klubach i pubach. Promocja równieŜ w wybranych atrakcjach muzeach i centrach edukacyjnych 
i rekreacyjnych (np. Centra Experyment, Hevelianum – Szlak Zabytków Hydrotechniki)  

	 PPPP----K K K K –––– plaŜe, kurorty plaŜe, kurorty plaŜe, kurorty plaŜe, kurorty – specjalne tematyczne punkty sezonowe, np. prezentacja oferty zamków poprzez kilka osób 
ubranych w historyczne stroje, oferty latarni i zabytków hydrotechniki poprzez specjalne standy podświetlane nocą  
(wybrane zdjęcia atrakcji) oraz architekturę identyfikacji przestrzennej, bursztyn w formie mini kantoru kupieckiego, 
namiotu z jakościowymi pamiątkami z bursztynu oraz ofertą map, podróŜowania po szlaku 

	 K K K K –––– kolej kolej kolej kolej, w tym koleje regionalne (PKP Regionalne), które są dofinansowywane przez Region, powinny włączyć się 
aktywnie w promowanie szlaków, tym bardziej, Ŝe zadziała tu efekt pozytywnego sprzęŜenia. Rola kolei szczególnie 
będzie waŜna dla promowania oferty podróŜy aktywnych na szlakach latarń morskich, zamków gotyckich, czy zabytków 
hydrotechniki oraz oferty rodzinnej i edukacyjnej. WaŜną rolę moŜe spełnić PKP IC przy promowaniu Amber Route, w 
tym oferty elitarnej (zakupy, SPA, kultura wysoka), czy skierowanej pod biznes (konferencje, incentive, szkolenia). 
Forma promocji to oprócz wizualnej w postaci standów, mini plakatów w składach pociągów, równieŜ np, na okładkach 
biletów, dworcach PKP, czy gazetkach drukowanych przez kolej.  

	 P P P P –––– porty morskie porty morskie porty morskie porty morskie, w tym terminale promowe, obsługa crusingu, a takŜe duŜe porty Ŝeglarskie, ponadto promocja na 
samych promach w porozumieniu z przewoźnikami np. Stena Line czy Polferries 

	 LLLL –––– lotniska lotniska lotniska lotniska; terminale pasaŜerskie – głównie w Gdańsku Rębiechowie im. Lecha Walesy;   
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	 HHHH –––– hipermarkety oraz supermarkety hipermarkety oraz supermarkety hipermarkety oraz supermarkety hipermarkety oraz supermarkety, w tym często połoŜone na obrzeŜach miast; oferta w postaci multimedialnych 
terminali z prezentacją szlaków oraz angaŜujące atrakcje, jak np. miniatury hydrozabytków techniki, gabloty 
z wystawami bursztynu oraz prezentacją atrakcji na szlaku, wystawy zdjęć z latarń i zamków itp. 

	 T T T T –––– tramwaje wodne  tramwaje wodne  tramwaje wodne  tramwaje wodne ––––    promocja bezpośrednia na promach kursujących z Trójmiasta na Półwysep Helski, zarówno 
gdyńskich, jak i gdańskich 

	 HSHSHSHS – Hale i stadiony sportowe, w tym budowane lub planowane mega realizacje – wielofunkcyjna hala na granicy 
Sopot Wyścigi – Gdańsk śabianka, czy planowana Baltic Arena – jeden z głównych stadionów Euro2012 

	 I I I I – infrastruktura turystyczna: noclegowa i gastronomiczna. Informacja o szlakach wyświetlana w telewizji hotelowej, 
wkładki w menu, standy w lokalach. Oferta wycieczek (równieŜ tzw. Fakultatywnych, których sprzedaŜ wiąŜe się z 
zyskiem obiektów). 

ZagraniZagraniZagraniZagranica:ca:ca:ca:    

	 BZBZBZBZ – partnerskie zagraniczne biura turystyczne oraz przedstawicielstwa polskich biur turystycznych 

	 PK PK PK PK –placówki kulturalne, prasa polonijna oraz oddziały informacji turystycznej zagranicą  

	 MZMZMZMZ – miasta zagranicą; docelowo turystyczne biura regionalne, obecnie promocja i informacja poprzez punkty obsługi 
polskich przewoźników, operatorów (LOT, PKP, ORBIS Travel) oraz ambasady i konsulaty, a takŜe wystawy tematyczne 
w galeriach, muzeach, na placach 

	 ATATATAT – Atrakcje turystyczne o zbliŜonym profilu, partnerstwa z róŜnych projektów (np. Muzeum Zamkowe w Kłajpedzie i 
inne atrakcje z projektu „Prezentacja szlaku zamków i muzeów, atrakcji kulturowo - historycznych regionu Morza 
Bałtyckiego”) 
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3.2.2 Indywidualizacja działań wizerunkowych – promocja „z Charakterem Czterech Szlaków”  

Realizacja postulatu opracowania i długofalowego stosowania indywidualnych narzędzi, często o oryginalnym, oryginalnym, oryginalnym, oryginalnym, innowacyjnym innowacyjnym innowacyjnym innowacyjnym 
charakterzecharakterzecharakterzecharakterze, ma w załoŜeniu wpłynąć na tworzenie trwałych wartości marki szlaków, nadających produktom szczególną 
reputację wśród turystów oraz profesjonalistów (przedstawiciele branŜy, mediów, władz terytorialnych). 

Prezentowane pomysły na „specjalne” narzędzia, formy promocji, silnie powiązane z indywidualnym charakterem szlaków, są 
propozycjami poglądowymi, które naleŜy traktować jako prototypy wersji finalnych. Tego typu strategia, z całą pewnością 
narzuca większą odpowiedzialność na liderów produktów – menadŜerów marki, a takŜe agencje czy firmy komunikacji 
marketingowej, które będą odpowiedzialne za operacyjne działania marketingowe. Celem jest budowanie Celem jest budowanie Celem jest budowanie Celem jest budowanie od początku od początku od początku od początku 

długotrwałego efektudługotrwałego efektudługotrwałego efektudługotrwałego efektu, ominięcie zbędnych „fajerwerków” w postaci efektownych, bo zauwaŜalnych, lecz niestety szybko 
zapominanych kampanii typu ATL. Obecna juŜ skala tego typu kampanii w marketingu terytorialnym, rodzi obawy, Ŝe nawet 
przy znaczących nakładach, skuteczne przebicie się „naszego komunikatu” (spotu w TV, radiu, form reklam drukowanych 
w prasie, czy plakatach umieszczanych na billboardach) staje się wysoce niepewne.  

W przypadku proponowanych działań, unikamy „szumu informacyjnego”, potencjalnego niezrozumienia przekazu czy 
zagroŜenia, Ŝe za miesiąc, dwa ta sama agencja nie stworzy podobnego spotu dla naszej konkurencji. Dochodzenie do 
autentyczności marki produktu szlaku kulturowego, jej własnej, unikalnej toŜsamości jest w szczególny sposób powiązane z 
„miejscem promocji”, jakością kanałów informacji i komunikacji. Stąd konieczność skupienia procesów bezpośredniej 
komunikacji na obszarze Pomorza, duŜych miastach Polski oraz silnie spersonalizowany przekaz, powiązany z osobami 
„kojarzonymi”, utoŜsamianymi wręcz z ofertą szlaku – tak jak mistrz bursztynnik w Amber Route, czy latarnik na Szlaku Latarń 
Morskich.  Zestawienie proponowanych, indywidualnych form i narzędzi marketingu wizerunku czterech szlaków kulturowych 
zostało przygotowane wg podziału tematycznego dot. powiązanych z promocją, marketingiem wizerunku narzędzi oraz 
wybranych elementów komunikacji mix (niektóre z nich juŜ wskazywane m.in. w marketingu infrastruktury): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

� Standy w hotelach, 
pubach z informacją oraz 
katalogiem hand-made 

� Oznakowane kioski – np. 
latarnią, pamiątki, kolekcje 

� „Półka” 4 szlaki – 
markowe pamiątki 

Narzędzia MWNarzędzia MWNarzędzia MWNarzędzia MW    

Karta/ksiąŜka  podróŜnika Karta/ksiąŜka  podróŜnika Karta/ksiąŜka  podróŜnika Karta/ksiąŜka  podróŜnika ----
wędrówca na szlakachwędrówca na szlakachwędrówca na szlakachwędrówca na szlakach    

� Księga z mapami,Księga z mapami,Księga z mapami,Księga z mapami, 
namiarami, kompasem, 
opisem z kim rozmawiać 

i jak? plus karta zniŜek 

� Sufler na szlakachSufler na szlakachSufler na szlakachSufler na szlakach – mp3 
i mp4 (płyta, pendrive – 
dyktafon - odtwarzacz) 

� Gry, w tym na tel. GSM 
� Kalendarz/MilomierzKalendarz/MilomierzKalendarz/MilomierzKalendarz/Milomierz 

podróŜnika na szlakach 

Portal/wortale wiedzowoPortal/wortale wiedzowoPortal/wortale wiedzowoPortal/wortale wiedzowo----
wizerunkowewizerunkowewizerunkowewizerunkowe    

Mała architektura Mała architektura Mała architektura Mała architektura 
identyfikująca szlakiidentyfikująca szlakiidentyfikująca szlakiidentyfikująca szlaki    

OOOOrganizacja przestrzeni rganizacja przestrzeni rganizacja przestrzeni rganizacja przestrzeni ––––    
turystycznej, kulturalnejturystycznej, kulturalnejturystycznej, kulturalnejturystycznej, kulturalnej    SprzedaŜ usług/ofertSprzedaŜ usług/ofertSprzedaŜ usług/ofertSprzedaŜ usług/ofert    

Działania Działania Działania Działania 
niekonwencjonalneniekonwencjonalneniekonwencjonalneniekonwencjonalne    

Imprezy, prezentacje Imprezy, prezentacje Imprezy, prezentacje Imprezy, prezentacje 
promocyjnepromocyjnepromocyjnepromocyjne    

Przedsięwzięcia artystyczne, Przedsięwzięcia artystyczne, Przedsięwzięcia artystyczne, Przedsięwzięcia artystyczne, 
podróŜnicze, naukowe itp.podróŜnicze, naukowe itp.podróŜnicze, naukowe itp.podróŜnicze, naukowe itp.    

� „Delegacje  szlaków” „Delegacje  szlaków” „Delegacje  szlaków” „Delegacje  szlaków” do do do do 
polskich miastpolskich miastpolskich miastpolskich miast –promocja 
bezpośrednia, wystawy, 
galeria pamiątek, 
warsztaty, pokazy szlaków 

� „Wystawy na szlakach” 
� Wyprawy np. łodzią po 

Polsce i Europie – 
promocja szlaków 

� .... 

Aktywna dystrybucja Aktywna dystrybucja Aktywna dystrybucja Aktywna dystrybucja     

Pamiątki, produkty miejscaPamiątki, produkty miejscaPamiątki, produkty miejscaPamiątki, produkty miejsca    

„Markowe specjały”„Markowe specjały”„Markowe specjały”„Markowe specjały”    

Kluby kolekcjonerów, Kluby kolekcjonerów, Kluby kolekcjonerów, Kluby kolekcjonerów, 
eksplorerów szlakóweksplorerów szlakóweksplorerów szlakóweksplorerów szlaków    

� Konkursy Konkursy Konkursy Konkursy FOTO FOUR 4 FOTO FOUR 4 FOTO FOUR 4 FOTO FOUR 4 
AMATOURSAMATOURSAMATOURSAMATOURS    

� 100 na 4; 100 mil na 100 na 4; 100 mil na 100 na 4; 100 mil na 100 na 4; 100 mil na 
4444    szlakach szlakach szlakach szlakach – wyprawa 
tylko dla orłów    

� Happeningi / wyprawy w 
poszukiwaniu źródeł 
światła, energii, czasu    

Kreacja i wyobraźnia na Kreacja i wyobraźnia na Kreacja i wyobraźnia na Kreacja i wyobraźnia na 
szlakach szlakach szlakach szlakach     

� Strona historyczna, 
naukowa 

� Oferty podróŜowania 
� Galerie i Sklep Szlaków, 

w tym hand-made 

� Amber ławkiAmber ławkiAmber ławkiAmber ławki – świecące w 
nocy kamienie (z inkluzją) 

� LampyLampyLampyLampy - latarnie nad 
brzegami, leŜaki 
z motywem latarni 

� HydromodeleHydromodeleHydromodeleHydromodele – jako letnie 
zwilŜacze w miastach, 
dystrybutory z wodą.  

� Letnie „namioty”,Letnie „namioty”,Letnie „namioty”,Letnie „namioty”, wozy 
krzyŜackie, rycerskie  

Oznakowanie w przestrzeni, Oznakowanie w przestrzeni, Oznakowanie w przestrzeni, Oznakowanie w przestrzeni, 
„z duszą” „z duszą” „z duszą” „z duszą”     

Organizacja wybranych  Organizacja wybranych  Organizacja wybranych  Organizacja wybranych  
wnętrz, wnętrz, wnętrz, wnętrz, przestrzeni zamkn.przestrzeni zamkn.przestrzeni zamkn.przestrzeni zamkn.    

Wystawiennicze, w tym na Wystawiennicze, w tym na Wystawiennicze, w tym na Wystawiennicze, w tym na 
targi, festynytargi, festynytargi, festynytargi, festyny    

� Płyty z muzyką szlakówPłyty z muzyką szlakówPłyty z muzyką szlakówPłyty z muzyką szlaków 
np. Zamki – gotycka, 
Hydro – muzyka źródeł, 
Amber – chillout cafe, 
Latarnie - romantic 

� Kolekcjonerskie Kolekcjonerskie Kolekcjonerskie Kolekcjonerskie ––––    krótkie 
serie modeli zabytków 
hydro, latarni, breloki - 
design z bursztynu  

� „Niezbędnik podróŜnika”„Niezbędnik podróŜnika”„Niezbędnik podróŜnika”„Niezbędnik podróŜnika”    

� Letnie radio artystyczne 
na 4 szlakach 

� Trasy Artystyczne na 
szlakach – po drodze 
rzeźby, instalacje, malunki 
na chodnikach, murale 

� Lody LATARNIKALody LATARNIKALody LATARNIKALody LATARNIKA – „naj”, 
jedyne, specjalne, 
w kształtach latarni 

� „Piwo Gotyckie”„Piwo Gotyckie”„Piwo Gotyckie”„Piwo Gotyckie” – mętne, 
„krzyŜacka receptura” 

� „Bursztynki”„Bursztynki”„Bursztynki”„Bursztynki” ciastka z 
kawą i nalewką 

� „Energia HYDRO„Energia HYDRO„Energia HYDRO„Energia HYDRO”””” – napój 
izotoniczny „z prądęm” 

� Galerie i wystawy 
wyrobów jubilerskich –  
konkurs na design, 
selekcja wyrobów 

� Sklepy, puby firmowane 
np. Szlakiem Latarń 

� Specjalny stand /stoisko 
interaktywne na targi dla 4 
szlaków – Edukacja 

� Ubiory – code dress dla 
kaŜdego ze szlaków 

� Specjalne systemy 
identyfikacji wizualnej 

 

� KsiąŜeczki – karty 
klubowe, forum, system 
noclegów i zniŜek 
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Niezbędnik Niezbędnik Niezbędnik Niezbędnik podrpodrpodrpodróŜnika na szlakachóŜnika na szlakachóŜnika na szlakachóŜnika na szlakach, przykładowe elementy, przykładowe elementy, przykładowe elementy, przykładowe elementy::::    

� Busola z bursztynem – amuletem na drogę 

� Latarka/lampka – w kształcie latarni morskiej 

� NóŜ – miniatura średniowiecznego sztyletu 

� Zapalniczka lub wędka  (kołowrotek) – z pierścieniem w kształcie zębatki mechanizmów w hydrozabytkach np. w kole 
młyńskim w Oliwie 

�  Mapa szlaku zamków, z planami, lochami, pieczęciami 

� Pudełko na bursztyn 

� List polecający do atrakcji oraz płyta CD na drogę z dobrą muzyką i garścią mądrych opowieści ludzi drogi 

� Torba – sakwa skórzana – z monetami 

� Inne 

 

3.2.3 Propozycje kampanii promocyjnych  

Kampanie realizowane w celu promocji Szlaków, mają mieć charakter wydarzeń niepowtarzalnych, które swoja 
oryginalnością pozytywnie odróŜnią się od działań promocyjnych, do których przyzwyczaili nas producenci i oferenci. Ich 
wydajność ekonomiczna będzie duŜa większa niŜ zastosowanie popularnych nośników outdoor, prasa, telewizja) gdyŜ trafią 
precyzyjnie do segmentów kluczowych dla pomyślnej komercjalizacji oferty turystycznej Szlaków. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

� Przy współpracy z jednym z wiodących portali internetowych (oraz społeczności np. 
grono) zainteresować młodych ludzi do odwiedzenia Szlaków i „przetestowania” siebie 
samych i  jego produktu. 

� Pośród internautów zostanie ogłoszony nabór na kandydatów na zdobywców 
4 Szlaków. Spośród nadesłanych zgłoszeń (od osób pełnoletnich) chcących spędzić 
wakacje Ŝycia wybrane zostaną (np. poprzez głosowanie internautów na kandydatury) 
4 pary. 

� KaŜda z druŜyn otrzyma: potrzebny ekwipunek turystyczny (namiot, plecaki, prowiant, 
przewodniki) oraz sprzęt do łączności online (palmtop z kamerą internetową). W czasie 
16 dni (4*4),  będą oni podróŜować po Szlakach pisząc swojego podróŜniczego bloga 
na stronach WWW Szlaku. 

� Ich relacje, będą równieŜ zamieszczane w formie krótkich filmów, które później mogą 
być prezentowane na stałe na stronie. Internauci będą oceniać, która z 4 druŜyn nadała 
najbardziej interesującą relację kaŜdego dnia. Ta, która wygra w ogólnym 
podsumowaniu otrzyma tytuł zdobywców 4 szlaków i nagrodę niespodziankę (np. 4 
dniowy ekskluzywny pobyt w Gdańsku, gdzie poznają najciekawsze osobistości 

Kampania 4 Szlaki Kampania 4 Szlaki Kampania 4 Szlaki Kampania 4 Szlaki –––– Pierwsi Zdobywcy Pierwsi Zdobywcy Pierwsi Zdobywcy Pierwsi Zdobywcy    

Okres realizacji:Okres realizacji:Okres realizacji:Okres realizacji: wakacje 2008 lub 2009    

ZałoŜenia:ZałoŜenia:ZałoŜenia:ZałoŜenia: Do tego czasu powstanie 
WWW Szlaków, na stronie znajdują 
się najpotrzebniejsze informacje. 
PROT pozyska sponsorów i 
fundusze na przeprowadzenie akcji 
(np. Apple, Nokia, zamek w 
Malborku, Prokom, Invest Komfort, 
Stena Line, browar Amber) 

Odbiorca: Odbiorca: Odbiorca: Odbiorca: (beckpackersi, studenci, 
licealiści)    
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4 Szlaki  4 Szlaki  4 Szlaki  4 Szlaki  ---- Rodzinny Raj Rodzinny Raj Rodzinny Raj Rodzinny Raj    

Okres realizacji: Okres realizacji: Okres realizacji: Okres realizacji: rok 2009 i późniejsze    

ZałoŜenia:ZałoŜenia:ZałoŜenia:ZałoŜenia: Zapromować wakacje na 
Szlakach jako produkt turystyki 
rodzinnej, specjalnie przystosowany 
do zaspokojenia potrzeb 
najmłodszych. Oferujący im nie tylko 
dobrą zabawę, ale realizujący 
załoŜenia: bawiąc uczyć! 

Odbiorca: Odbiorca: Odbiorca: Odbiorca: dzieci od 5 do 12 roku Ŝycia 
i ich rodzice 

Na przykładzie SZGNa przykładzie SZGNa przykładzie SZGNa przykładzie SZG    

� Do jakościowych zabawek (klocki lego, modele zamków) zostaną załączone mapy 
Szlaków (format a3). Mapy będą jednocześnie miejscem kolekcjonowania naklejek z 
kolejnymi zamkami (naklejki będzie moŜna znaleźć w produktach określonej serii np. w 
pudełku klocków po 3 naklejki). 

� Po zgromadzeniu wszystkich naklejek otrzymuje się zaproszenie na imprezę Pt „Budujemy 
największy zamek gotycki XXI wieku” sponsorowaną przez producenta zabawek i 
operatora Szlaków. 

� Finał imprezy, co roku odbywa się na innym zamku. Trwa ona trzy dni, a jej uczestnicy 
mogą wykupić pełną wycieczkę po SZG (2 dniową) ze specjalnymi atrakcjami (spotkanie 
z duchem, gra w podchody w KrzyŜakami). 

Szlaki Kulturowe Pomorza Szlaki Kulturowe Pomorza Szlaki Kulturowe Pomorza Szlaki Kulturowe Pomorza ----    Gwarancja dobrych wakacji 

Okres realizacji:Okres realizacji:Okres realizacji:Okres realizacji: zima-wiosna 2009 i kolejne lata 

ZałoŜenia:ZałoŜenia:ZałoŜenia:ZałoŜenia: Szlaki jako gwarancja 
„dobrej pogody” podczas wakacji 
na Pomorzu. Aktywność na nich nie 
jest uzaleŜniona od rewelacyjnego 
nasłonecznienie (jak w przypadku 
plaŜowania). Jeśli uwzględnimy je 
w swoich planach wakacyjnych 
uniezaleŜnimy się od kaprysów 
aury. 

� Wydarzenia promujące Szlaki w centrach duŜych miast polskich (rynki, place) lub w 
centrach handlowych ( w okresie zimy np. Blue City, Arkadia, Stary Browar, Galeria 
Bałtycka, manufaktura, Galeria Krakowska).   

� Sposób promocji Regionu przez pryzmat Szlaków, wykonanie makiety plastycznej 
pomorskiego np. z miniaturami zamków tak, aby najmłodsi mogli nawet do nich wejść. 
Specjalne salony widokowe (np. cztery ekrany Plazmowe) prezentujące widok na cztery 
strony świata z latarni. 

� Dla Pań, butique Amber Route Special Collection, prezentowany przez artystę 
bursztynnika. Na stosiku w określonych godzinach obecna równieŜ P.  Ambasador 
Bursztynu (obecnie Lidia Popiel) 

� Propozycja rezerwacji specjalnych pakietów turystycznych na Szlaki, obejmujących 
nocleg, wstęp do atrakcji, po zakupie (części wpłaty turysta otrzyma souvenir i 
przewodnik z mapą) 

Odbiorca:Odbiorca:Odbiorca:Odbiorca:    mieszkańcy polskich 
aglomeracji 
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4 Proces wdraŜania  – załoŜenia, 

rekomendowany model 

4.1 Wprowadzenie – wybrane założenia 

� Budowanie Budowanie Budowanie Budowanie silnego silnego silnego silnego partnerstwpartnerstwpartnerstwpartnerstwaaaa wewnątrz regionu wewnątrz regionu wewnątrz regionu wewnątrz regionu na stykach turystyki z nauką (współpraca z uczelniami wyŜszymi np. 
przy wdraŜaniu Szlaku Zabytków Hydrotechniki), biznesem i przemysłem (np. Szlak Bursztynowy), wychowaniem 
i edukacją młodzieŜy (Szlak Latarń, Zamków Gotyckich), pielęgnowaniem i ochroną dziedzictwa historycznego, zdrowiem 
i aktywnością społeczną mieszkańców Pomorza.  

� Określenie moŜliwości koOkreślenie moŜliwości koOkreślenie moŜliwości koOkreślenie moŜliwości konsolidacjinsolidacjinsolidacjinsolidacji, kooperacjikooperacjikooperacjikooperacji w ramach koncepcji o zbliŜonym charakterze i formie oddziaływania 
takich jak np. „Pętla śuław”, „Labirynty Brdy” (woj. kujawsko-pomorskie).  

� Opracowanie szczegółowych programów operacyjnychOpracowanie szczegółowych programów operacyjnychOpracowanie szczegółowych programów operacyjnychOpracowanie szczegółowych programów operacyjnych dla głównych interesariuszy projektów oraz mikro strategii 
działania w ramach strategii regionalnej rozwoju 4 szlaków kulturowych 

� Monitorowanie kluczowych wskaźników, w tym tzw. kamieni milowych Strategii przez Departament Turystyki UM woj. 
pomorskiego,  

� Opracowanie pakietów motywacyjnych wdroŜenia – w tym wsparcia technicznego, doradztwa oraz zachęt w postaci 
„małych grantów” w ramach wdraŜania załoŜeń strategicznych na terenie Pomorza 

� Przeznaczenie minimum 6 m-cy na konsultacje, prezentacje oraz marketing wewnętrzny dot. pomysłów, propozycji 
zawartych w Koncepcji 

� Utrzymywanie i rozszerzenia Partnerstw międzynarodowych, wynikających m.in. ze współpracy w ramach programu 
INTERREG  

� Określenie moŜliwości współfinansowania projektów Koncepcji przez samorządy terytorialne oraz NGO-sy – 
sporządzanie dokładnego planu montaŜu finansowego wdraŜania strategii do II poł. 2008 r. 

� Stała opieka Rady Konsultacyjnej (RK) składającej się z przedstawicieli branŜy, świata nauki, samorządowców, działaczy 
NGO’sów 

Rysunek 1   Schemat ideowy modelu wdraŜania produktów turystycznych 4 Szlaków w trzech fazach 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROT, UMWP 

LOTY 

Tour Operatorzy 

Faza Koncepcyjna do końca 2008 roku WdroŜenie wstępne do końca 2009 roku WdroŜenie kompleksowe, rynkowe od 2010 r. 

Powołanie grup celowych w PROT, lobbing w 
celu zakładania fundacji i stowarzyszeń, 
realizacja projektów w ramach RPO 

Finansowanie z budŜetu UMWP, spotkania robocze, 
dyskusje, warsztaty, konsultacje społeczne 

Powołanie Destination Alliance, współpraca w 
touroperatorami, kampanie promocyjne, zasady 
wejścia w skład produktu, samofinansowanie się 

PROT, 
UMWP 

Fundacje i 
Stowarzyszenia 

Tour Operatorzy 

Samorządy 
branŜowe 

Tour 
Operatorzy 

Operatorzy 
Atrakcji 

Operatorzy 
Atrakcji 

Operatorzy 
Atrakcji 

DESTINATION 
ALLIANCE 

Samorządy 
lokalne 

Samorządy 
branŜowe 

Samorządy 
lokalne 

Firmy Doradcze i 
badawcze 

Agencje 
Marketingowe 

Stowarzyszenia z 
innych regionów i 

krajów 

Samorządy 
branŜowe 

Samorządy 
lokalne 

RK 
RK 

RK 
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Tabela 3  Udział wybranych organizacji i instytucji we wdraŜaniu produktu turystycznego 4 Szlaków 

 

Nazwa podmiotu Sieciowanie 
współpracy / budowa 
produktu 
horyzontalnego 

Promocja Obsługa / budowa 
produktu miejsca 

Wsparcie 
merytoryczne 

PROT � � � � � � � �  � � � �  � � � � 

Urząd Marszałkowski 
woj. pomorskiego 

� � � � � � � �  � � � �  � � � � 

Instytut Badań nad 
Gospodarką Rynkową 

� � � � � � � � � � � �  � � � � 

Środowisko 
Akademickie Pomorza 

 � � � � � � � � � � � �  � � � � 

Tour operatorzy � � � � � � � � � � � � � � � � 

GOT, Gdyńska OT, 
inne LOT 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

Bałtycki Instytut Gmin � � � � � � � � � � � � � � � � 

Samorządy lokalne � � � � � � � � � � � � � � � � 

Muzeum Inkluzji w 
Bursztynie - 
Uniwersytet Gdański 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

Muzeum Zamkowe w 
Malborku 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

Browar Amber � � � � � � � � � � � � � � � � 

Międzynarodowe 
Stowarzyszenie 
Bursztynników 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

Muzeum Bursztynu 
Stegna 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

Światowa Rada 
Bursztynu 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

Towarzystwo 
Przyjaciół Centralnego 
Muzeum Morskiego 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

Hotelarze, 
Restauratorzy 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

Stowarzyszenie 
polskie zamki 
Gotyckie 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

ENEA � � � � � � � � � � � � � � � � 

Parki Narodowe, 
Krajobrazowe 

� � � � � � � � � � � � � � � � 

NGO’sy � � � � � � � � � � � � � � � � 
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4.2 Postulowany schemat wdrażania założeń strategicznych koncepcji w perspektywie 

czasowej 2008-2014 

Przewidywany harmonogram wdraŜania prac, został przedstawiony w podziale na główne grupy przewidywanych procesów 
i programów oraz w oddzielnym zestawieniu tabelarycznym z wymienieniem głównych działań i zadań rekomendowanych do 
realizacji.  

4.2.1 Harmonogram wdrażania Szlaku Zamków Gotyckich 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008----2010 2010 2010 2010 ---- miękkie miękkie miękkie miękkie    GłGłGłGłówne zadania i działania okres 2008ówne zadania i działania okres 2008ówne zadania i działania okres 2008ówne zadania i działania okres 2008----2010 2010 2010 2010 ––––    
twarde/kompleksowetwarde/kompleksowetwarde/kompleksowetwarde/kompleksowe    

� Rozszerzenie strategii na dwa pozostałe województwa, 
opracowanie planów operacyjnych na dwa lata, w tym 
planu promocji oferty zamków oraz głównego wydarzenia 
2010 (600 lat bitwy pod Grunwaldem) 

� Konkurs/ zaproszenie do negocjacji  biur turystycznych – 
określenie formuły stałej współpracy 

� Wytyczenie szlaków aktywnych na terenie Pomorza – 
łączących zamki gotyckie Pomorza, w tym określenie 
lokalizacji  - „stanic rycerskich” 

� Opracowanie pełnego, zintegrowanego programu 
rekonstrukcji na szlaku („Spektakle Czasu”), oferty dla 
dzieci oraz MICE; określenie formuły dla kaŜdego 
z zamków, w tym z określeniem potrzeby inwestycji w 
kapitał ludzki (szkolenie z dawnych zawodów/rzemiosł), 
opracowanie wspólnego harmonogramu imprez 

� Dystrybucja ofert via Internet, biura, punkty IT 

� Opracowanie koncepcji funkcjonalnej, technicznej oraz 
organizacyjno-marketingowej dla „Gospód KrzyŜackich”. 
Konkurs na prowadzenie pierwszej gospody. 

� Opracowanie koncepcji rozwoju oferty noclegowej przy 
zamkach – wspólny projekt dot. wzmocnienia 
konkurencyjności produktu szlaków zamków 
oraz gospodarczej miast i regionów 

� Wyszkolenie – przygotowanie nowych kadr na potrzeby 
produktów 

� Postawienie tablic drogowych informujących o szlakach, wg 
określonych szlaków – tras samochodowych Pomorza  

� Oznakowanie szlaków rowerowych, pieszych i wodnych w 
terenie (tablice, drogowskazy) 

� Budowa pierwszej gospody – jako obiektu testowego 
i pokazowego, we współpracy PROT, wybranej uczelni 
i stowarzyszenia (SPZG) 

� Produkcja „trwałych” narzędzi promocyjnych, w tym pawilony/ 
namioty – wozy historyczne – promocja na targach oraz 
wybranych punktach/miejscach Regionu  

� Produkcja historycznych środków transportu – łodzie smocze 
(ok. 10 sztuk, kaŜdy zamek przy rzecze, stanica czy gospoda), 
wozy oblęŜnicze 

� Powstanie ok. 16 punktów informacji na szlakach  (działanie 
wspólne) – wg określonego wzorca (model punktu informacji 
4 szlaków kulturowych) 

Punkty ITPunkty ITPunkty ITPunkty IT    

08 09 10 11 12 13 14 

Największa Bitwa Największa Bitwa Największa Bitwa Największa Bitwa 
Millenium Millenium Millenium Millenium     

 

Oferty produkt Oferty produkt Oferty produkt Oferty produkt 
mix na szlaku mix na szlaku mix na szlaku mix na szlaku     

Sieć GSieć GSieć GSieć Gospospospospóóóód d d d     
 

Sieć Centrów ITSieć Centrów ITSieć Centrów ITSieć Centrów IT    

    

Szlaki Aktywne „od Szlaki Aktywne „od Szlaki Aktywne „od Szlaki Aktywne „od 
zzzz    Zamku do Zamku „Zamku do Zamku „Zamku do Zamku „Zamku do Zamku „    

OtwarcieOtwarcieOtwarcieOtwarcie 10 „stanicy 10 „stanicy 10 „stanicy 10 „stanicy    
rycerskiej”rycerskiej”rycerskiej”rycerskiej”    

 

Produkt - oferty 

Wydarzenia 

Infrastruktura 

Atrakcje 

Wizerunek 

Lata  Okres  2008-2014 
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Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011----2014201420142014    Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011----2014201420142014    

� Opracowanie planu dywersyfikacji oferty produktów oraz 
aktualizacji  

� Opracowanie i wdroŜenie programów lojalnościowych dla 
turystów – pasjonatów zamków (spotkania, biesiady) 

� Zaprojektowanie parków edukacji historycznych na 
wybranych zamków/podzamczach 

� Opracowanie gier zręcznościowych /scenariuszowych – 
opartych na ofercie realnej zamków na Pomorzu  

� Opracowanie systemu komunikacji bezprzewodowej 
pomiędzy atrakcjami na szlakach oraz stanicami 

� Programy stymulujące młodzieŜ, wyszukujące 
potencjalnych liderów turystyki na szlaku zamków oraz 
pozostałych szlakach 

� Programy aktywizacji muzeów na zamkach (interaktywne 
wystawy, scenariusze zwiedzania) 

� Powstanie historycznego taboru stylizowanych pojazdów, w 
tym wozów do przewozu ludzi, towarów (kupieckich, na 
potrzeby dawnych armii), przykładowych modeli maszyn 
oblęŜniczych.  

� Zbudowanie ok. 10-15 „stanic rycerskich (krzyŜackich)” na 
trasach aktywnych szlaku zamków gotyckich w Pomorskiem 

� Zakup sprzętu turystycznego, jego znaczenie wg SIW na 
potrzeby szlaku  

� Powstanie małych muzeów, sprofilowanych głównie pod 
segment dziecięcy, a takŜe pierwszego na Pomorzu muzeum 
plenerowego dla turystów rowerowych i wodnych 

� Osady i „wioski rycerskie” – zbudowanie ok. 3-4 wiosek 
tematycznych w pobliŜu tras aktywnych na szlaku, 
współpracujących z zarządcami zamków, stowarzyszeniem 

� Odbudowa części zniszczonych zamków, dworków i 
gotyckich obiektów obronnych  
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4.2.2 Harmonogram wdrożenia Szlaku Latarni Morskich 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Główne zadania Główne zadania Główne zadania Główne zadania i działania okres 2008i działania okres 2008i działania okres 2008i działania okres 2008----2010 2010 2010 2010 ---- miękkie miękkie miękkie miękkie    Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008----2010 2010 2010 2010 ––––    
twarde/kompleksowetwarde/kompleksowetwarde/kompleksowetwarde/kompleksowe    

� Przeprowadzenie konferencji dla wszystkich podmiotów 
zaangaŜowanych w zarządzanie i obsługę ruchu turystycznego na 
latarniach Pt. „Latarnie Pomorskiej Turystyki” 

� Lobbing w celu ogłoszenia roku 2013 Rokiem Latarni Morskich na 
Pomorzu  

� Stworzenie nowoczesnej prezentacji walorów turystycznych latarń na 
WWW i w informatorze multimedialnym (widoki panoramiczne, sylwety) 

� Powołanie Stowarzyszenia Szlaku Latarń Morskich, i kapituły SLM 

� Rozpoczęcie działań partnerskich ze stowarzyszeniami ze Skandynawii 

� Szkolenia dla pracowników punktów it w Regionie dotyczące, załoŜeń 
Szlaku Latarni Morskich 

� Popularyzacja latarni jako ciekawego punktu dojścia pieszej wędrówki 
po plaŜy, czy rajdu rowerowego duktami leśnymi poprzez organizacje 
rajdów pieszych i rowerowych (PTTK, oferta w kurortach)  

� Znalezienie sponsora (np. producenta optyki, aparatów fotograficznych) 
do współfinansowania zakupu urządzeń optycznych 

� Szkolenie dla branŜy gastronomicznej z zakresu kompozycji menu lokali 
Klubu Latarników, równieŜ konkurs w tym zakresie 

� Aplikacja do środków RPO o projekt inwestycyjny z kategorii 
dostosowanie latarń morskich jako atrakcji turystyki edukacyjnej do 
wymogów ruchu turystycznego. 

� Oznakowanie dróg dojazdowych do latarń zgodne z 
przyjętym systemem 

� Oznakowanie kierunku do latarń na promenadach, 
w centrach kurortów, a takŜe przy wejściach na 
plaŜe 

� Przeznaczanie lokalu w miejscowościach 
nadmorskich na Skład Latarnika (sklep z 
jakościowymi pamiątkami) 

� Zakup profesjonalnego sprzętu optycznego i 
instalacja na latarniach  

� Działania adaptacyjne latarń i ich otoczenia 
stworzenie pierwszej atrakcji z serii latarnie wiedzy 

� Zakup autobusu, przystosowanie go do roli 
latarniobusu 

� Stworzenie pierwszych campingów według 
scenariusza „W ustroniu Latarni” 

Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011----2014201420142014    Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011----2014201420142014    

� Nawiązanie współpracy z organizacjami i stowarzyszeniami ze świata 

� Organizacja Święta Latarń w określony dzień sierpnia 

� Organizacja Roku Latarń Morskich na Pomorzu 

� Ujednolicenie oferty produktowej, rozszerzenie jej do całego wybrzeŜa 

� Budowa elementów identyfikacji przestrzennej 
Szlaku w centrach miast i kurortach (miniatury 
latarń, latarnie miejskie) 

� Zakup symulatora widokowego (kapsuły 
widokowej, która moŜe być prezentacją widoków z 
latarni np., na targach) 

 

08 09 10 11 12 13 14 

Rok Latarni Morskich 
w Pomorskim 

 

Projekty miękkie 
sieciujące 

Campingi w ustroniu Campingi w ustroniu Campingi w ustroniu Campingi w ustroniu 
latarnilatarnilatarnilatarni        

Punkty ITPunkty ITPunkty ITPunkty IT    

 

Profesjonalna Profesjonalna Profesjonalna Profesjonalna 
optykaoptykaoptykaoptyka    

    
Latarnie wiedzyLatarnie wiedzyLatarnie wiedzyLatarnie wiedzy    

Produkt - oferty 

Wydarzenia 

Infrastruktura 

Atrakcje 

Wizerunek 

Akcja latarnie 
bliźniacze Bałtyku 

Oferta Produkt Mix 
na Szlaku 

Lata  Okres  2008-2014 



Koncepcja Rozwoju Produktów 4 Szlaków Kulturowych Woj. Pomorskiego 

 

50 

 

4.2.3 Harmonogram wdrożenia Szlaku Bursztynowego 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008----2010 2010 2010 2010 ---- miękkie miękkie miękkie miękkie    Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008----2010 2010 2010 2010 ––––    
twtwtwtwarde/kompleksowearde/kompleksowearde/kompleksowearde/kompleksowe    

� Prezentacja załoŜeń Amber Route podczas targów 
Amberif i Ambermart 

� Plan centrum obsługi Ruchu na Szlaku Amber Tourism 
Center, napisanie projektu, aplikacja do RPO 

� Powołanie rady Szlaku przy PROT skupiającej głównych 
interesariuszy projektu 

� Wniosek do RPO i Interreg’u o dofinansowanie projektu 
szkoleniowo-inwestycyjnego Amber Route 

� ZałoŜenie platformy współpracy wokół szlaku stworzenie 
Amber Destination Alliance (ADA), organizacji promującej 
walory i oferty szlaku (utrzymywanej przez podmioty 
osiągające zyski z przynaleŜności do niej) 

� Organizacja pierwszego Amber weekend i Amber Design 
Festiwal, stworzenie załoŜeń do projektów 

� Przygotowanie i złoŜenie wniosku o nadanie AR-SB 
statusu Europejskiego Szlaku Kulturowego  

� Popularyzacja Polskiego Bursztynowego WybrzeŜa, jako 
początku Amber Route w Europie (opracowanie marki i 
produktu, promowanie nazwy) 

� Produkcja tablic i oznakowania przestrzennego dla AR-
SB 

� Produkcja i rozmieszczenie mebli miejskich AR-SB  

� Oznakowanie w Regionie i na obszarze duŜych miast 
atrakcji wchodzących w skład AR-SB 

� Adaptacja lokalu na potrzeby Amber Tourism Center 

� Budowa wiosek i faktorii bursztynowych w ramach PPP 
lub przez kapitał prywatny 

� Rozpoczęcie działalności sieci Amber Hotels, 
Restaurants & SPA 

� Wybranie kapituły i operatora Amber Special Selection, 
projekt zasad ekspozycji i sprzedaŜy, wdroŜenie 
subbrandu 

� WdroŜenie koncepcji otwartych warsztatów 
bursztynniczych 

 

 

Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011----2014201420142014    Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011----2014201420142014    

� Wykorzystanie SB-AR do Promocji Pomorza i Polski 
podczas targów turystycznych  

� Przygotowanie faktorii bursztynowej, Amber Special 
Selection i innych elementów, aby promowały Polskę 
podczas wystawy światowej kultura czasu wolnego w 
Koreańskim Yosu w 2012 roku 

� Przyjęcie przez ADA jasnych kryteriów finansowania 
osiągnięcie liczby ponad 100 członków aktywnych 

� Promocja Amber Route w telewizjach i portalach 
internetowych o globalnym zasięgu 

� Szkolenia dla przedstawicieli ROT dotyczące Amber Route 

� Budowa Balic Arena – Przemianowanie stadionu na 
Amber Arena, stworzenie przy nim Amber Tourism 
Center (zapewnienie podwójnego celu podróŜy na 
stadion turystom) 

� Gdańsk obdarowuje kilka miast partnerskich meblami 
miejskim promującymi Amber Route 

� Oznakowanie Amber Route spójnym systemem na 
terenie całego kraju 

� Produkcja Amber Excellence ekskluzywnej kolekcji 
jubilerskiej na rok 2012 (euro i expo) 

 

 

08 09 10 11 12 13 14 

Szlak Bursztynowy promowany jako 
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                                        Pruszczu,Pruszczu,Pruszczu,Pruszczu,    

        

Otwarte pracownieOtwarte pracownieOtwarte pracownieOtwarte pracownie    
Poland Poland Poland Poland –––– Amber  Amber  Amber  Amber 
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Lata  Okres  2008-2014 
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4.2.4 Harmonogram wdrażania Szlak Zabytków Hydrotechniki 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008Główne zadania i działania okres 2008----2010 2010 2010 2010 ---- miękkie miękkie miękkie miękkie    Główne zadania i działaniGłówne zadania i działaniGłówne zadania i działaniGłówne zadania i działania okres 2008a okres 2008a okres 2008a okres 2008----2010 2010 2010 2010 ––––    
twarde/kompleksowetwarde/kompleksowetwarde/kompleksowetwarde/kompleksowe    

� Rozszerzenie strategii do „Pętli śuław” oraz strategii dróg wodnych woj. 
kujawsko-pomorskiego 

� Konkurs/ zaproszenie do negocjacji  biur turystycznych, w tym głównie 
aktywnych, kajakowych oraz edukacyjnych  – określenie formuły stałej 
współpracy przy kreacji ofert 

� Przeszkolenie pracowników obiektów hydrotechnicznych, w tym 
„Przewodnika – hydroinŜyniera”, specjalistę od „hydrozagadek” 

� Stały system otwierania obiektów/udostępniania turystycznego na 
szlakach 

� Opracowanie koncepcji zbudowania hydrostanic 

� Opracowanie koncepcji, wytyczenia szlaków rowerowo-pieszych na 
terenie Pomorza – i sąsiednich Regionów (Pomorze Zachodnie i Kujawsko-
Pomorskie) – wkomponowanych w szlak zabytków hydrotechniki oraz 
łączący się ze szlakami wodnymi rzek (szlak zabytków hydrotechniki jako 
element szlaków  

� Podpisanie porozumienia – o współpracy ze spółkami – operatorami 
obiektów hydrotechnicznych, uczelniami wyŜszymi (PG, AM), wybranymi 
technikami, gimnazjami (kółka zainteresowań) 

� Opracowanie koncepcji rozwoju oferty noclegowej przy szlakach, w tym 
przeprowadzenie akcji agitacyjnej, informacyjno-szkoleniowej dla 
właścicieli okolicznych gospodarstw rolniczych, działek 
rolniczych/budowlanych w pobliŜu szlaków, a takŜe nadleśnictwami i 
właścicielami bazy 

� Postawienie tablic drogowych informujących 
o szlakach, wg określonych szlaków – tras 
samochodowych Pomorza  

� Oznakowanie szlaków rowerowych, pieszych 
i wodnych w terenie (tablice, drogowskazy) 

� Budowa/instalacja pierwszej stałej pracowni 
„hydroeksperyment” przy wsparciu uczelni 
technicznych (np. Politechniki Gdańskiej, 
Akademii Morskie), 

� Zbudowanie interaktywnej ekspozycji targowej 
o charakterze edukacyjno-inŜynieryjnym (młody 
hydro konstruktor, hydro-inŜynier)  

� Powstanie ok. 16 punktów informacji na szlakach  
(działanie wspólne) – wg określonego wzorca 
(model punktu informacji 4 szlaków kulturowych) 

Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011----2014201420142014    Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011Główne zadania i działania okres 2011----2014201420142014    

� Opracowanie planu dywersyfikacji oferty produktów na szlakach, głębsze 
sprofilowanie pod konkretne potrzeby klientów 

� Opracowanie i wdroŜenie programów lojalnościowych wspólnych dla 
czterech szlaków 

� Opracowanie gier logiczno-zręcznościowych, w tym typu „Incredible 
Machine” (głównie na telefony GSM) 

� Programy edukacji dla szkół – współpraca ze szkołami średnimi oraz 

� Powstanie pierwszego Parku  „Hydrozagadek” na 
szlaku (plenerowy park inŜyniera, konstruktora 
wodnego – budowanie „mini systemów 
wodnych” na modelach mostów, śluz, mini 
elektrowniach) 

� Zbudowanie ok. 10 „hydrostanic” przy trasach 
kajakowych, wodniackich na szlaku zabytków 

08 09 10 11 12 13 14 

  
Powstaje sieć Powstaje sieć Powstaje sieć Powstaje sieć 

„Hydrostanic” „Hydrostanic” „Hydrostanic” „Hydrostanic” – przy 
hydroobiektach    Szlaki Aktywne „Szlaki Aktywne „Szlaki Aktywne „Szlaki Aktywne „    

Produkt - oferty 
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Infrastruktura 

Atrakcje 

Wizerunek 

Powstaje koncepcja Powstaje koncepcja Powstaje koncepcja Powstaje koncepcja 
projekty techniczne projekty techniczne projekty techniczne projekty techniczne 
iiii    SW, hydrostanic SW, hydrostanic SW, hydrostanic SW, hydrostanic 
oraz ekooraz ekooraz ekooraz eko----kwaterkwaterkwaterkwater    

Projekt, budowa Projekt, budowa Projekt, budowa Projekt, budowa 
prototypu pierwszej prototypu pierwszej prototypu pierwszej prototypu pierwszej 

pracopracopracopracowni wni wni wni 
„Hydrozagadek”„Hydrozagadek”„Hydrozagadek”„Hydrozagadek”    

Powstaje wizerunkowa  Powstaje wizerunkowa  Powstaje wizerunkowa  Powstaje wizerunkowa  
atrakcja na szlaku, np. atrakcja na szlaku, np. atrakcja na szlaku, np. atrakcja na szlaku, np. 

MEGA śARÓWKA na SłupiMEGA śARÓWKA na SłupiMEGA śARÓWKA na SłupiMEGA śARÓWKA na Słupi    

Rusza sprzedaŜ ofert w 
biurach i Internecie 

„Lekcje Czystej Energii”, „Lekcje Czystej Energii”, „Lekcje Czystej Energii”, „Lekcje Czystej Energii”, 
„Skarby Technokratów”„Skarby Technokratów”„Skarby Technokratów”„Skarby Technokratów” 

    Powstaje Park Powstaje Park Powstaje Park Powstaje Park 
„Hydrozagadek” „Hydrozagadek” „Hydrozagadek” „Hydrozagadek” ----    
młodego inŜyniera 

konstruktora        

Lata  
Okres  2008-2014 
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gimnazjami w zakresie interaktywnych lekcji fizyki, przyrody, geografii, 
matematyki.  

� Programy aktywizacji obiektów hydrotechniki, w tym poszerzanie oferty 
zwiedzania, edukacji w obiektach, otwieranie punktów gastronomicznych, 
pokoi gościnnych w zabytkach 

� Opracowanie koncepcji podróŜy aktywno-kulturowych po Pomorzu, w tym 
jako jeden z odcinków  

� Opracowanie modelowych pakietów ofert 3-4 dniowych np. dla turystów 
promowych – podróŜowania, edukacji, inspiracji i zabawy na 4 szlakach 
kulturowych Pomorza.   

hydrotechniki, w tym na Słupi, Raduni, Brdzie, 
Łupawie 

� Zbudowanie atrakcji punktowych na szlakach – 
np. „Mega śarówki” na wodzie czy parku 
iluminacji wodnych 

� Zakup sprzętu turystycznego, jego oznakowanie 
na potrzeby szlaku – kajaki, rowery, samochód 
terenowy 

� Osady wodniackie – powstanie 2-3 wiosek 
tematycznych, o charakterze oferty edukacyjnym, 
rozrywek intelektualnych oraz manualnych, a takŜe 
skierowanych pod pasjonatów przyrody 
(awifauny, bioróŜnorodności, roślin wodnych) 

 

 


