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1 1lalozenia - koncepcja 4 ohszarow
strategicznych

|.I' Wprowadzenie — zatoienia

Analizowane cztery szlaki, jako produkty turystyczne, stanowig bez watpienia jedne z najwazniejszych produktdw
turystycznych Regionu, szczegdlnie waznych w dla ksztattowania asortymentu konkurencyjnej oferty turystyki kulturowej. Ten
typ turystyki stanowi coraz cze$ciej alternatywe, przeciwwage dla wcigz dominujgcej formy turystyki typu 3S. Naszym
zdaniem w przypadku woj. pomorskiego proponowane produkty moga nie tylko generowac bezpos$rednio ruch turystyczny,
ale takze skutecznie wzmacnia¢ konkurencyjno$¢ innych, istotnych w Regionie form turystyki, w tym turystyki
wypoczynkowej typu 3S, aktywnej, zdrowotnej czy biznesowej. Okreslenie w strategii m.in. gtéwnych przewag
konkurencyjnych, kierunkdw, metod i narzedzi marketingu produktu, pozwoli na systematyczne wzmacnianie pozycji
czterech szlakdw kulturowych na rynku.

Koncepcja w najwigkszym stopniu akcentuje zagadnienia skutecznego, zintegrowanego marketingu, uwzgledniajgcego
zbudowanie silnych, rozpoznawalnych w Europie marek produktdw kufturowych.

Mowigc o skutecznym marketingu w turystyce, budowaniu silnej marki kulturowej, nie mozna pomingé kwestii
wizerunkowych. Produkty, wyrézniki o tak silnej tozsamos$ci, wpisane w pejzaz i charakter Pomorza, jak latarnie morskie,
bursztynowe atrakcje, gotyckie zamki pokrzyzackie czy zabytki hydrotechniki, malujg w oczach odbiorcy niezwykle silny obraz —
historycznego, atrakcyjnego turystycznie Regionu Polski.

Planowania strategii odbywa sie w okresie najwiekszego budzetu w dziejach wspéiczesnej Polski (w tym takze regionéw),
przeznaczonego na modernizacje i rozwdj infrastruktury, w tym drogowej, kolejowej, lotniczej, miejskiej, a takze
dostosowywaniem gospodarki do wymogdw oraz standardéw Unii Europejskiej.

Ogromne znaczenie odgrywa réwniez aspekt spoteczny otoczenia projektu, w tym ze wzgledu aktualny wecigz problem
bezrobocia, znaczenie edukacje proturystycznej, potrzeba wspierania proceséw doskonalenia zawodowego, czy zréwnywanie
szans wybranych grup spotecznych i zawodowych.

Wskazany schemat ilustruje strukture budowania Koncepciji strategicznej:

Gtéwne obszary
odniesienia

Marketing Oddziatywanie Infrastruktura System
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Podstawowe zafozenia przyjete dla prac strategicznych nad koncepcia czterech szlakéw kulturowych:

=

=

Strategia rozwoju produktéw zaklada silng synergie 4 szlakéw w obszarach m.in. kreowania ofert, promocji, badarn marketingowych,
a takze procesdw zarzadzania wybranymi projektami infrastrukturalnymi.

Procesy zarzadzania, rozwoju i wdrazania beda delegowane w zaleznosci od produktu oraz typu projektéw do jednostek najlepiej do
tego przygotowanych i predestynowanych — w ramach zadan PROT oraz stuzb marszatka, procesy te powinny by¢ koordynowane lub/i
monitorowane.

Punktem wyjécia silnego marketingu produktéw, bedzie okre$lenie ich przewag konkurencyjnych (USP) oraz okreslenie koncepcji
polityki produkt mix.

W kazdym z produktdw zostang okreslone i zaprogramowane do wdrozenia takie elementy marketingu miejsc jak system atrakcji,
ustug oraz imprez budujgcych silng tozsamo$¢ oraz wptywajacych na konkurencyjno$é rynkowa kazdego z produktéw

Produkty beda powigzane, integrowane z innymi szlakami kulturowymi oraz ich ofertami, na terenie kraju oraz krajow partnerskich
(m.in. Litwie).

Zatozeniem strategii jest wigczanie w program rozwoju produktéw szlakéw kulturowych szerokiej, jako$ciowej reprezentacji branzy
turystycznej oraz stymulowanie rozwoju nowych podmiotéw, w tym ukierunkowanych na $wiadczenie ustug turystycznych na
szlakach.

Realizowane w najblizszych latach programy i projekty dotyczace rozwoju infrastruktury regionalnej, zostang uwzglednione w Strategii,
ze wskazaniem korzy$ci dla rozwoju szlaku plyngcych z realizacji tych projektéw oraz okresleniem specyficznych, dodatkowych potrzeb
wynikajacych z charakteru produktéw oraz zapisanych w strategii zatozen.

|.2 Koncepqja 4x4

Gtéwne kierunki strategiczne w podziale na cztery produkty i cztery obszary odniesienia, zostaly przedstawione w ponizszych
zestawieniach tabelarycznych.

| obszar — marketing produktéw  Gléwne kierunki strategiczne dla czterech szlakéw

Szlak Bursztynowy (Amber  Silna dyferencjacja wizerunku polskiego bursztynu, uczynienie z bursztynu oraz oferty
Route) Amber Route, produktu flagowego — jednej z najwazniejszych polskich marek
turystycznych oraz produktow luksusowych.

Szlak Latarn Morskich ~ Rozbudowa oferty migjsca, wydfuzanie czasu pobytu — zbudowanie catosezonowego
produktu turystyki dzieciecej i miodziezowe] (latem) oraz sentymentalno-glitarnej
W Sezonie jesienno-zimowym.

Szlak Zamkdw Gotyckich ~ Dywersyfikacja oferty zamkdw (turystyka aktywna oraz miodziezowa pobytowa) przy
jednoczesnym wzmacnianiu oferty kulturalnej i edukacyjnej miejsca, m.in. w zakresie
organizacji ,spektakli czasu” (staty element rekonstrukcji historycznych w kazdym
z zamkdw), wzmacnianiu oferty wieczorowo-nocnej oraz oferty konferencyjne;.

Szlak Zabytkéw Hydrotechniki ~ Dotarcie oraz przyciagniecie na szlak grup pasjonatéw — hobbystéw oraz generowanie
nowego popytu ws$rdd grup miodziezy szkolnej (przyszli inzynierowie) oraz dzieci
w wieku przedszkolnym. Zbudowanie silnej platformy ,lojalnosciowej” dla mito$nikow
zabytkéw hydrotechniki, w tym elektrowni wodnych opartej na wspbtpracy
i porozumieniu z Politechnika w Gdansku oraz uczelniami w Stupsku i Koszalinie.

Wspélny kierunek marketingu  Zbudowanie kompleksowej, konkurencyjnej oferty Regionu w zakresie turystyki
miejsc dla czerech szlakow  kulturowej, atrakcyjnej dla turystéw krajowych i zagranicznych.
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Il obszar — infrastruktura
regionalna

Szlak Bursztynowy (Amber
Route)

Szlak Latarri Morskich

Szlak Zamkéw Gotyckich

Szlak Zabytkéw Hydrotechniki

Gtéwne kierunki strategiczne dla czterech szlakéw

Szlak Bursztynowy w zatozeniu bedzie jednym z gtéwnych obszaréw recepcyjnych,
kreujacych atrakcyjna oferte dla obstugi rosngcego ruchu turystycznego wynikajacego
m.in. z kluczowych inwestycji infrastruktury transportowej Regionu, w tym: budowe
nowego terminalu pasazersko-kontenerowego w Gdyni (Port Handlowy), rozbudowa
pofaczen drogowych (,Bursztynowa Autostrada” — A1, tzw. ,droga rézowa” przez
Tréjmiasto, modernizacja, przebudowa istniejgcych drég krajowych i regionalnych),
zwigkszanie potencjatu  Portu Lotniczego Lech Walesa (m.in. planowane
przystosowanie do ruchu pasazerskiego lotniska w Babich Dotach), czy modernizacja
trakcji kolejowej Gdyni — Warszawa.

Drugi, kluczowy kierunek strategiczny, to wykorzystanie szansy na rozwiniecie oferty
wystawienniczej oraz konferencyjnej zwigzanej z tematyka bursztynu, w tym
markowych juz imprez MTG Amberif oraz Ambermart, dzieki m.in. powstaniu
wielofunkcyjnej hali widowiskowej, najwiekszej w Polsce na granicy Gdansk — Sopot
(blisko terenéw MTG) oraz budowy do 2011 r. Baltic Arena — stadionu pitkarskiego, w
zatozeniu mozliwego do wykorzystania takze na imprezy plenerowe i wystawiennicze.

Szlak Latari Morskich to bezsprzecznie jeden z filaréw wizerunkowych ,Polskiego
Wybrzeza”, czy ,Bursztynowego Wybrzeza”. Dla produktu najwieksze znaczenie beda
miaty dziatania ochrony linii brzegéw morskich, rozwijanie sieci nadmorskich tras
i Sciezek rowerowych oraz rozbudowy sieci Marin i portéw morskich, majgcych
docelowo utworzyé szlak zeglarski ,Polskiego Wybrzeza” (m.in. Sopot, Gdansk,
rozbudowa w Gdyni). Wazna role speinia takze modernizacja iwymiana taboru
kolejowego, w tym ustanawianie regularnych potaczen z miejscowosciami
nadmorskimi (autobusy szynowe) oraz rozwdj pofaczen wodnych m.in. MZK Gdynia
i Gdansk — Tréjmiasta z Pétwyspem Helskim, a takze na obszarze Zalewu Wislanego
(Krynica Morska — Elblag — Frombork).

Szlak Zamkdéw Gotyckich swoj potencjat turystyczny wzmocni m.in. dzieki wdrozeniu
koncepcji migdzynarodowej drogi wodnej E-70 (udraznianie drég wodnych, budowa
stanic i portdw, promocja drogi), utatwiajacej dostep do wielu atrakcji na szlaku (m.in.
w  Gniewie, Malborku, Kwidzynie, Sztumie, Tczewie, Gdansku czy Grudzigdzu
w kujawsko-pomorskim) oraz dalszej modernizacji oraz racjonalizacji turystycznej
regionalnych potaczen kolejowych. Na szlakach oprécz samochodowego transportu,
wiekszego znaczenia nabierze transport kombinowany, w tym korzystajacy m.in. z tras
rowerowych, pieszych, infrastruktury kolejowej i wodnej (kajaki, todzie, tramwaje
wodne). Podobnie jak Szlak Bursztynowy SZG, bedzie istotnym filarem w budowaniu
oferty na rosnacy ruch przyjazdéw promowych, lotniczych, czy crusingu.

Szlak Zabytkéw Hydrotechniki oprécz projektéw dot. infrastruktury transportowe;
(autostrada A1, droga wodna E-70), powinien zyska¢ na atrakcyjno$ci i znaczeniu dzieki
realizacji projektdw budowy centréw nauki i edukacji m.in. ,Experyment” w Gdyni, czy
Centrum ,Hevelianum” w Gdansku. Proponuje sie m.in. utworzenie specjalnych ,wysp”
tematycznych, poswigconych zagadnieniu energii wody czy hydrotechnicznym
zagadkom” na Pomorzu. Na konkurencyjno$¢ szlaku wptynie takze rozbudowa systemu
turystycznych oraz rekreacyjnych $ciezek rowerowych, pieszych oraz udraznianie toréw
wodnych czy modernizowanie infrastruktury szlakéw kajakowych (inwestycje czesto
prowadzone we wspéiudziale roznych podmiotéw m.in. RZGW, PTTK, NFOSIGW, czy
samorzadow gmin).
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Il obszar — rola
i oddziatywanie spoteczne

Szlak Bursztynowy
(Amber Route)

Szlak Latarri Morskich

Szlak Zamkdw Gotyckich

Szlak Zabytkow
Hydrotechniki

WspaélIny kierunek
marketingu miejsc dla
czerech szlakéw

Gtéwne kierunki strategiczne dla czterech szlakéw

Szlak Bursztynowy — jego sita oddziatywania, skupi sie przede wszystkim na trafieniu z ideg do
lideréw opinii w Regionie, Polsce i Europie. ,Amber Route” to haslo stanowigce ,magiczny
klucz” otwierajacy drzwi wielu zacnych instytucji, organizacji , fundacji czy stymulujacy
migdzynarodowe relacie w obszarze kultury, turystyki, nauki igospodarki. W Polsce m.in.
Ministerstwo Kultury, PAlilZ, POT, KIG, Muzea Narodowe, najlepsze Galerie Sztuki. Zagranicg
oprécz Rady Europy, WTO, WTC czy Komisji Europejskiej, szlak bedzie petnit nieoceniong role w
promowaniu polskiego wzornictwa i jako$ci wyrobow jubilerskich oraz unikalno$ci ,Battyckiego
Bursztynu”, stanowiacego obok m.in. Hanzy, najsilniejszego spoiwa wizerunku krajéw akwenu

Morza Battyckiego.

Szlak Bursztynowy bedzie takze silnie oddziatywat na rynek pracy, w tym na mfodziez w wieku
podejmowania kluczowych decyzji, drég wyboru, co do przysziej profesji, czy osoby w trakcie
restrukturyzacji, przekwalifikowywania specjalizacji zawodowej. Produkt wptynie takze na
zainicjowanie wielu nowych badan naukowych w zakresie m.in. funkcjonowania cechéw
zZtotniczych na Pomorzu, a takze poczatkéw wymiany handlowej, w tym tworzeniu sie struktur
osad handlowo-kupieckich na szlaku.

Szlak Latari Morskich — oddziatywanie tego produktu powinno dotyczy¢ przede wszystkim
grupy dzieci i mtodziezy w wieku szkolnym, w tym poprzez edukacje geograficzno-techniczng
oraz propagowanie kultury morskiej w najlepszej z mozliwych form. Szlak Latarin Morskich to
poczatek silnych, trwatych zwigzkéw z morzem, jego tradycjami, marzeniami i sentymentem
podrézy na ,Polskie Morze”. Bez watpienia szlak powinien budowac silng grupe ,lojalnych”
fandw, pasjonatéw nie tylko samych latarri jako obiektdw, ale takze fotografii nadmorskiej, kultu
zawodu latarnika, czy romantycznych przyjazdéw, podrézy nad morze, czy na ,zagle”, gdzie
nieodtacznym elementem krajobrazu, towarzyszem podrézy beda latarnie morskie.

Szlak Zamkéw Gotyckich — jego rozwdj przyczyni sie do trwatego ,pietna” tematyki zamkow,
bitew, rycerstwa, historii Zakonu Krzyzackiego, stylu jakim jest gotyk — wséréd miodego
mieszkancow, ktdrzy z te pasje powinni przekazywac dalej na kolejne pokolenia, umacnia¢ m.in.
regularie podrozujac szlakiem zamkéw, nawet po zmianie miejsca zamieszkania. Szlak
Zamkdw Gotyckich to najlepsza lekcja historii, angazujaca, mozliwie autentyczna i inspirujaca.
Szkoty, a nawet uczelnie wyzsze, powinny mozliwie szeroko korzysta¢ z tej mozliwosci. Sitg
szlaku beda znakomite rekonstrukcie, oferta turystyki kulturalnej oraz aktywnej, wiec znakomicie
wpisujgce sie w idee miodziezy, spoteczenstwa ,zdrowego”, wysportowanego, $wiadomego
narodowego dziedzictwa kulturowego oraz $wietnie znajgcego historie Polski, swojego Regionu
oraz miejsca zamieszkiwania. SZG bedzie takze wskazywat na wiele mozliwosci generowania
nowych miejsc pracy, w tym zaktadania bizneséw turystycznych na szlaku

Szlak Zabytkéw Hydrotechniki — zbuduje wszechstronne relacje oparte na dialogu, pomiedzy
liderami opinii, uczelniami wyzszymi, mtodzieza oraz mieszkancami Regionu. Szlak wskazuje na
mozliwe odpowiedzi dotyczace probleméw energii ekologicznej, czy zréwnowazonego
ksztattowania przestrzeni geograficznej na potrzeby ludzi. Piekno hydro-zabytkéw, wspétgra z
pieknem krajobrazu, a zarazem inspiruje ciekawo$¢, stymuluje potrzebe dowiedzenia sie wiecej
nt. ,zagadek” funkcjonowania technicznego, historii obiektéw. Szlak przyczyni sie wiec do
L0swajania” z techniczno-inzynieryjnymi aspektami zycia, lepszego ich zrozumienia (skad mamy
energie w domu?), w koficu zmiany postawy czesci 0sdb z ignorantéw w pasjonatéw, moze
takze przysztych konstruktorow — inzynierdw.

Promowanie indywidualno$ci, etosu oséb pasjonatéw zwigzanych z dang tematyka. Latarnicy,
bursztynnicy — mistrzowie jubilerscy, gospodarze zamkéw (kasztelani, kustosze), czy
gospodarze obiektow hydrotechnicznych — to osoby skazone niezwyklym hobby, mito$cig do nie
tyle do formy rzeczy martwych, lecz do ich ,duszy”, pigkna, kultury, historii ... zwigzanej czesto
z wielowiekowa tradycja.
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IV obszar — organizacja
i zarzadzanie szlakiem

Szlak Bursztynowy
(Amber Route)

Szlak Latari Morskich

Szlak Zamkéw Gotyckich

Szlak Zabytkéw Hydrotechniki

Gtéwne kierunki strategiczne dla czterech szlakéw

Szlak Bursztynowy — w sferze organizacji produktu ,Szlaku Bursztynowy” nalezy przyjat
model zlozony, oparty na min. trzech filarach, w tym | opiniotwdérczym — radzie
honorowej, konsultatywnej (ztozonej ze staw, historykéw, ekspertéw, prezydentéw i
marszatka); Il Filar — Podmiot operacyjny, koordynujacy dziatania Partnerdw,
odpowiedzialny za marketing oraz aktywizujgcy wspdiprace z branza turystyczng
(dystrybucja ofert); Ill Filar — wiedzowo-naukowy, silnie powigzany z prowadzeniem
platformy internetowej — wskazana wspdtpraca z uczelnig, instytutem naukowo-
badawczym.

W pierwszej fazie rozwoju szlaku regionalne dziatania nalezy koordynowac na poziomie
PROT, w tym stymulujac procesy integracji atrakcji na szlaku poprzez dziatania specjalnie
zatrudnionej, w tym celu — firmy/instytucji doradczej, ktére zadaniem bedzie
wprowadzanie pozadanych standardéw marketingowych oraz elementéw kultury
organizacyjnej w rozproszonej strukturze Amber Route (atrakcje, muzea, ,pokazowe
warsztaty”, obiekty noclegowe, SPA i gastronomiczne).

Szlak Latari Morskich — System zarzadzania Szlakiem bedzie oparty na wspétpracy kilku
rodzajow podmiotow: wiaciciela latari (Skarb Pafstwa zarzadzajacy nimi poprzez
odpowiednie dyrekcje Urzedu Morskiego w Stupsku i Gdyni), odpowiedzialnych za ruch
turystyczny w latariach (Towarzystwo Przyjaciot Centralnego Muzeum Morskiego w
Gdansku, Stowarzyszenie Mitosnikdw Latarn Morskich SMLM z Siedzibg w Szczecinie,
SMLM z siedzibg w Stupsku), odpowiedzialnych za zarzadzanie i rozwdj gminy
(miejscowosci), w ktdrej znajduje sie latarnia. Aby Szlak mdgt sie rozwing¢ konieczna jest
rola PROT jako inicjatora i czesto mediatora. Polityka wobec latard musi byé, bowiem
spéjna na szczeblu regionalnym.

Bardzo wazne dla poczatkowej organizacji ruchu na Szlaku bedzie wspolne wystapienie
wymienionych instytucji w celu aplikowania po $rodki UE np. RPO. Realizacja wspdlnego
projektu databy szanse nie tylko zrealizowac zadania szkoleniowe czy infrastrukturalne, ale
przekonaé instytucje do wspdlnego dziatania.

Stalym cialem zarzadzajagcym Szlakiem powinno by¢ Stowarzyszenie SLM, ktdre
posiadatoby swoje biuro i bylo by finansowane ze sktadek wymienionych podmiotéw
(mniejszosciowo) i tour operatoréw oferujgcy Atrakcje na Szlaku w swoich programach
wycieczek (wiekszosciowo). Docelowo strategie dziatania Stowarzyszania okreslataby
kapituta (spotykajaca sie dwa razy do roku), w jej sktad weszliby réwniez przedstawiciele
Urzedu Marszatkowskiego i $rodowisk akademickich.

Szlak Zamkéw Gotyckich — koordynacja wspélnych inicjatyw i dziatari zwigzanych ze
szlakiem odbywa sie juz obecnie przez miedzyregionalne Stowarzyszenie Polskich
Zamkéw Gotyckich z siedzibg w Olsztynie. Z catg pewnoscig wskazane bytoby powotanie
oddziatu biura szlaku w woj. pomorskim oraz podziat rél/kompetencji np. na marketing,
promocje (Olsztyn), koordynacja dziatar operacyjnych przy wdrazaniu koncepciji projektéw
twardych Strategii, w tym zarzadzanie projektowe dot. ,Stanic...”, budowania sieci
.Gospdd  Krzyzackich”, opracowywanie ofert na szlaku (osoby wskazane w
poszczegdlnych zamkach). Organizacja tego produktu zaklada praktycznie petng
niezalezno$¢ ,zarzadzania” w poszczegdlnych zamkach, jedynie kwestie umoéwionych
projektdw np. organizacji imprez wizerunkowych, rozwijania szlakéw aktywnych,
budowaniu  wspéinych, komplementarnych ofert pakietowych, opracowywaniu
wyréznikowych pozycji menu na szlaku, beda podlegaty koordynacji przez wydzielone
biuro.

Szlak Zabytkéw Hydrotechniki — w wypadku SZHT duzym plusem jest fakt, ze czes¢
obiektow znajduje sie w rekach spétki prawa handlowego (elektrownie wodne - ENEA),
dla ktérego mogg byé one dobrym narzedziem budowania relacji ze spoteczenstwem.

8
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IV obszar — organizacja
i zarzadzanie szlakiem

Wspalny kierunek marketingu
migjsc dla czerech szlakow

Gtéwne kierunki strategiczne dla czterech szlakéw

Moze powsta¢ wiec realna korzy$¢ ekonomiczna (w sytuacji kiedy mozna wybra¢ sobie
dostarczyciela energii) dla firmy, gdyz zbuduje ona silny wizerunek marki (ekologicznego-
zielonego producenta czystej energii) za kilka lat taka cecha bedzie grata istotng role na
rynku odbiorcéw energii. Przy odpowiednich dziataniach lobbingowych producent pradu
moze staC sie stalym mecenasem Szlaku. Znaczna cze$¢ Zabytkdw na Szlaki jest
zarzadzana, przez RZGW Gdansk, ktére bedzie uczestniczy¢ w przedsiewzigciach, (lecz nie
mozna liczy¢ na ich inicjujgcy udziat).

Docelowo Szlakiem powinien zaradza¢ jeden podmiot (Stowarzyszenie lub fundacja)
nadajgca ton dziataniu jego interesariuszy i wspotpracujgca z touroperatorami (dodatkowo
zarzadzajgca WWWW i promocjg Szlaku)

Tworzenie nowoczesnych odpowiadajacych zapotrzebowaniom  rynkowym  ofert.
Wspétpraca Operatoréw turystycznych, samorzadu, zarzadzajgcych atrakcjami, PROT,
firmy doradczej i $rodowiska akademickiego w celu stworzenia unikatowej w skali Europy
oferty produktowej (kultowo-aktywnej) Polskiego Wybrzeza.
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|.3 Idea kooperaqi w obszarze rozwoju czterech szlakow kulturowych — zatozenia
wynikajace z posiadanego potencjatu oraz przestanek rynkowych

Podstawy kooperacji w zakresie budowania i rozwoju produktéw szlakéw, wynikajg z zaréwno przestanek i uwarunkowan
wewnetrznych (np. korzystanie z tych samych zasobéw kadrowych i materialnych), jak i zwigzanych z czysto rynkowym
efektem — budowania oferty o wigkszej konkurencyjno$ci rynkowej (wspdlne pakiety), zwigkszaniu $rednich korzysci
z istniejgcego ruchu turystycznego, wzrost potencjatu promowania ofert.

2 Kompleksowo$¢ oferty turystyki kulturowej — uzupetnienie, komplementamosé w zakresie oferty do gtownych
segmentéw turystéw odwiedzajgcych Region oraz grup turystéw potencjalnych.

> W obszarze promaciji — mozliwo$ci wspélnej promocji, w tym tzw. promocji krzyzowej, wspélnych stoisk na targach,
wspdlne serie folderdw produktowych — zmniejszanie kosztéw druku przy duzych zamdwieniach, nizsze koszty
zamawiania tablic na drodze oraz budowania portali informacyjnych, wieksze ,pole manewru” w przypadku planowania
kampanii wizerunkowych Regionu.

< W obszarze wzmocnienie ofert innych form turystyki na Pomorzu (nie tylko turystyki kulturowej) — oferta czterech
szlakéw moze wspolnie utworzy¢ znakomity produkt turystyki edukacyjnej, a takze stanowié¢ baze dla przyjazdow
integracyjnych, motywacyjnych (bursztynowe SPA, konferencje na Zamkach, survival/przygoda wokét szlaku latam, gry
strategiczne na szlakach zabytkdw hydrotechniki). Produkty indywidualnie zbudujg wiekszy potencjat w zakresie oferty
turystyki aktywnej (szlak zamkéw, latarfi), hobbystyczno militarnej (obiekty hydrotechniki, zamki) czy elitarnej (bursztyn
— polska specjalnos¢ jubilerska, oferta latarm).

< Zintegrowanie niektérych dziatan PR (public relations)— wspdlny lobbing w zakresie pozyskiwania $rodkéw na szczeblu
centralnym (granty Ministerstwa Kultury, Departamentu Turystyki, Nauki), wzmocniona oferta w zakresie
poszukiwania/pozyskiwania Partneréw/Partnera miedzynarodowego do np. INTERREG IV (jak w przypadku INTERREG Ill),
zwiekszanie szans na pozyskanie znanych osobistosci do kapituly szlakéw kulturowych Regionu. Wspélne organizowanie
tzw. study touréw dla dziennikarzy, telewizji, ekspertdw branzowych itp.

>  Wspoblny system i kanaty dystrybuciji ofert — mozliwosci budowania wspéinej platformy kreacji, generowania ofert oraz
ich dystrybucji i sprzedazy, w tym wigksza szansa na znalezienie silnego Partnera — touroperatora, 0 znanej marce
i znaczacej pozycji na rynku, posiadajacego swoje oddziaty sprzedazy i dystrybucji ofert na gtéwnych rynkach
europejskich.

> Polagczone doradztwo strategiczne — obnizenie kosztéw ustug doradztwa, opracowanie wspdinej metodologii
monitoringu i badar na potrzeby rozwoju i modemizacji produktéw, wspélne badania dla szlakéw m.in. w zakresie
wizerunku, profilu klienta (odbiorcy), oceny satysfakcji oraz przysztych wymagan turystéw na szlakach.

< Zintegrowany marketing wewnetrzny szlakéw, w tym skierowany do mieszkancow, organizacji non profit, firm
prywatnych, instytucji naukowych i kulturalnych. Marketing wewnetrzny majacy réwniez na celu uwzglednienie potrzeb
i zatozen strategii w wybranych ,,duzych” projektach rozwoju infrastruktury regionalnej (np. transportowej, kulturalnej,
edukacyjnej, morskiej)

3.1 Formy Turystyki uprawiane na Szlakach oraz segmentacja turystow na Szlakach

Formy turystyki uprawianej na Szlakach wynikajg zaréwno z charakteru atrakcji znajdujacych sie na nich jak i mozliwych do
uprawiana na Pomorzu rodzajéw aktywnosci turystycznej. Najwiekszy potencjat by na Szlakach majg ponizsze formy
turystyki:

< Turystyka aktywna, tradycyjna domena szlakéw rowerowych, pieszych, kajakowych, konnych i Zeglarstwa
Srodladowego. Miesci w sobie rdwniez turystyke kwalifikowana. Ta forma turystyki bedzie stopniowo wypierata
turystykg 3S na Polskim Bursztynowym Wybrzezu. Juz teraz widaé jak wiele szlakéw turystyki aktywnej powstaje np.
rowerowy R-10, wodny R-70, konny Im Chodokowskiego, nawet na plazach aktywno$¢ staje sig czesto gtéwna
propozycjg miejscowosci nadmorskich — aktywne plaze na Helu. Szlak Zabytkéw Hydrotechniki, Szlak Latari Morskich
jak i Szlak Zamkéw Gotyckich, bedg bardzo interesujaca propozycja. Najwieksze szanse na rozwdj
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=

Turystyka kulturowa (objazdowa i weekendowa, wydarzenia), jej popularno$¢ wyptywa z odkrywania na nowo kraju i
Europy przez swoich mieszkarncéw, coraz bogatszej oferty wydarzen polskich miast i coraz lepszego zagospodarowania
atrakcji turystycznych. Turystyka kulturowa jest czesto traktowana jako najbardziej przystepna forma poznania historii,
architektury. Wiasciwie wszystkie 4 Szlaki maja duzy potencjat rozwojowy w tej dziedzinie. SB prezentuje zaréwno
kulturg przed $redniowiecznej wytwdrczosci, Sredniowiecznej wymiany handlowej jak i wspotczesnej sztuki jubilerskiej.
SZG to zywe $wiadectwo architektury i sztuki $redniowiecznej. SZHT to przekroj techniki XIX i XX wieku.

Wypoczynek rodzinny, wspdlne spedzanie czasu przez czionkéw rodzinny to tradycyjny model wakacji nad morzem,
zaréwno rodzaj aktywnosci (intensywnos$¢ wysitku) jak i zakwaterowania, prezentowane tresci (mozliwos$ci poznawcze)
muszg by¢ dostosowane do cztonkéw tej grupy. Naturalng oferte s tu festyny, przewodnictwo wcieleniowe, wspéine
wycieczki rowerowe, angazujace catg rodzine mozliwosci zwiedzania (np. warsztat bursztynnika, park hydro inzyniera
itd.).

Turystyka Edukacyijna, turystyka ma nieodzownie wpisang role edukacyjna. Atrakcje prezentowane na 4 szlakach maja
wybitny potencjat by sta¢ sie teatrem dynamicznie prowadzonych lekcji szkolnych z tematéw takich jak: fizyka
(elektronika, hydrodynamika — SZHT), biochemia i fizyka (bursztn i jego wiasciwosci elektrostatyczne, ale takze
zachowanie w cieczach)

Oczywiscie kazdy ze szlakéw bedzie oferowat mix form turystyki. Mozna jednak przyjac ze opisane powyzej zbuduja
podstawy oferty produktowej na Szlakach

Tabela 1MozZliwosci uprawiania wybranych form turystyki na 4 Szlakach Kulturowych wojewddztwa pomorskiego

Forma turystyki SB SLM SZG SZHT

T. aktywna (piesza, rowerowa, kajakowa)
T. kulturowa/objazdowa

T. kulturalna - wydarzenia

T. migjska — weekendowa

Turystyka edukacyjna

Wypoczynek rodzinny

MICE

Letnia mtodziezowo-dziecieca
Cruising/promowa/lotnicza
Turystyka 3S

Niekonwencjonalna np. przygodowa,
T. sentymentalna

T. wodna $rédladowa

dobrg mozliwos$é
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Segment turystéw

Turysci elitarni

crusing, golf, lotnicza,
krétkie urlopy
samochodem,
jachting

Pasjonaci, hobbysci

Pasjonaci latari
morskich ze
Skandynawii,
Zainteresowani
kulturg $redniowiecza
z calego Swiata (w
tym USA, Japonia)

Wodniacy/zeglarze—
kajakarze, zeglarze
polscy, sptywajacy z
terendw WIk. Jezior
Mazurskich. W
niedalekiej przysztosci
réwniez Niemcy,
Francuzi, Belgowie
sptywajacy droga
wodng E 70.

Back packersi

Mtodzi , plecakowy”,
czesto
autostopowicze,
podrdzuja z reguty
parami lub w trzy
osoby

Turysta rodziny

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

Profesjonalisci

(branza jubilerska,
energetyczna,

Opis segmentu — oczekiwania,
struktura wewnetrzna

Udziat Polakéw 60%, Niemcow
20%. Turysta doceni osobliwosci
w skali $wiatowej. Bardzo
dochodowy segment. Pobyty
krétkie, choé przecietny wplyw z
turysty powyzej tys. PLN

Grupy zyjace swojg pasja,
kolekcjonerzy, cztonkowie
stowarzyszen tematycznych.
Polscy przedstawiciele tej grupy
odwiedzg szlaki wraz z
upublicznieniem informacji o ich
istnieniu. Oczekuja mozliwosci
spojrzenia za kulisy, wejscia do
laterny, na zaplecze warsztatu,
odwiedzenia krypty itp.

Nie potrzebujg migjsc
noclegowych, za to infrastrukture
postojowa (przystanie, pomosty,

sanitariaty, miejsca naprawy
silnika, stacje benzynowa).

Przewiduje sie bardzo

dynamiczny rozwéj tego
segmentu w Polsce w najblizszej
dekadzie. Kajakarze sg
naturalnym odbiorcg SZHT.

Mtodzi Polacy i Europejczycy
poznajacy $wiat. Nie potrzebuja
infrastruktury, a tylko informacji
w Internecie, przewodniku, na

drodze gdzie kryje sie atrakcja
warta zobaczenia. Nocleg na
dziko ,,na stogu siana”, na plazy,
W namiocie, campingu.

Rodziny w réznych konfiguracjach
(przewaznie 2+ 1 lub 2+ 2).
Podrézujace samochodem
osobowym. Dla nich liczy sie
nocleg (najlepiej w
apartamencie, domku, campingu
lub pokoju hotelowym z t6zkiem
king size i rozkladang sofg),
bezpieczne miejsce na samochdd

Traktujgcy wakacje jako
odpoczynek, ale rdwniez czas na
inspiracjg, podpatrzenie nowych

Tabela 2 Docelowa segmentacja turystow na szlakach kulturowych woj. pomorskiego

Zainteresowanie Katalizator wzrostu zainteresowania
Szlakiem segmentu
SB— -+ 6 & Woprowadzenie elementéw Amber
SIM — - Route do programdw postoju
cruiseréw w Gdyni. Oferta fly &
SZG - - driver np. w czasie wczesnej jesieni
(koniecznie uznane linie lotnicze,
SZHT - - ) . -
wypozyczenie samochodu wysokie]
klasy)
SB - Aby dotrze¢ do europejskich i
SIM— + 6@ éyviatowych hgbbystéw, konieczne
jest powstanie stron jezykowych
SIG- +¢ & WWW o Szlakach. Obecno$¢ w
STHT— + & @ prasiq branzowej np. Zaby'tki
' Heritage, S3 to naturalni
ambasadorzy Szlakéw, ktdrzy moga
wiele wnie$¢ w ich funkcjonowanie
(forum, galeria zdje¢, opisy nowych
tras).
SB - Podstawa rozwoju oferty jest
oznakowanie Szlakéw wodnych i
SLM - .
wyposazenie ich w podstawg
SZG - infrastrukture umozliwiajacy zegluge.
STHT— + ¢ & Prawdziwy boom Zeglarski na

Szlakach zacznie sie wraz z
powstaniem sieci wypozyczalni
sprzetu (house boaty, jachty
motorowe) na Wisle, Nogacie i
innych ciekach Zutaw.

Artykut w prasie podrdzniczej o
Szlakach bedzie recepta na ich
sukces w tym segmencie.

Certyfikowanie obiektdw i atrakcji na
szlaku znakiem ,,przyjazny rodzinom”.
/nizki pakietowe na bilety wstepu i
noclegi. Dedykowane im produkty na
Szlakach,

SIG— ¢ &
SZHT- ¢ &

Artykuty w prasie branzowej np.
Zabytki Heritage, Sa to naturalni
ambasadorzy Szlakéw, ktérzy moga
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Segment turystéw

muzealnicy)

Naukowcy

(marynistyka,
historycy,
archeolodzy,
architekci,
ekonomisci)

Tury$ci  zdrowotni /
Kuracjusze

Przybywajacy W
uzdrowiskach (Sopot,
Ustka) lub  SPA
pomorskich

Turysci
grupowi

zagraniczni

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

Tury$ci  zagraniczni
indywidualni
(Szwecja, Kraje
Beneluksu,  Niemcy,
W. Brytania)

Single

grupy znajomych

Opis segmentu — oczekiwania,
struktura wewnetrzna

rozwigzan, inspiracji
zawodowych. Oczekuja
specjalnego traktowania, sg
surowi w ocenie. Bardzo
opiniotwarczy

Pojawig sie wraz z konferencjami
i sympozjami poswigconymi
mozliwo$ci rozwoju szlakdw lub
ich wybranych aspektéw oraz
przy okazji innych spotkan
naukowych. Beda réwniez
inspiratorami wyjazdow
rodzinnych

Szlaki sa dla nich ofertg przy
okazji. Krotkie wycieczki max 1-2
dniowe po szlakach
podkreslajace ich zdrowotne lub
estetyczne wiasciwosci. Oferty
dla nich zorganizowane
bezstesosowo.

Coraz cze$ciej pojawiac sie beda
tury$ci nowej generacji, nie
autobusowi, ale lotniczy (gdanski
port lotniczy ma juz 30
destynacji). Oferta dla nich
powinna by¢ oparta o obiekty
noclegowe klasy 3 gwiazdki.
Potrzeba wyszkolenia
wykwalifikowanej kadry
przewodnickiej.

Coraz chetniej odkrywaja Polske.
Pomorski SB jak i SZG powinny
rozwija¢ sie trans regionalnie.
Zainteresowani produktem mix z
elementami wszystkich czterech
szlakow.

Wypady letnie do miejsc
tetnigcych zyciem lub enklaw z
klimatem. Podazanie za
krajowym trendem, moda
,czasami poszukiwanie nowosci
autentyczno$ci. Klimatyczne
centra duzych miast, promenady
nadmorskie, miejsca duzych
imprez i wydarzen.

Zainteresowanie

SB-
SLM -
SZ6 -
SZHT -

SB-

SLM -
SZG -
SZHT -

Szlakiem

Katalizator wzrostu zainteresowania
segmentu

wiele wnie$é w ich funkcjonowanie
(forum, galeria zdje¢, opisy nowych
tras)

Zeby ich zainteresowat nalezy
pojawiac sie z prezentacjami na
konferencjach tematycznych w catej
Palsce. \Wskazane rowniez
zorganizowanie konferencji w
pomorskim (wydawnictwo po
konferencyjne). Ich zainteresowanie
Szlakami jednak wynika z ich wiasnej
dziatalno$ci naukowe;.

Oferty dla kuracjuszy wycieczek
fakultatywnych sprzedawanych w
obiektach zabiegowych i
noclegowych. Promocja wiasciwosci
zdrowotnych bursztynu.

Ich przyjazd uzalezniony jest od
obecnosci w ofercie operatoréw
narodowych 4 Szlakéw, ta z kolei

moze sie znalez¢ po rozmowach np.
na targach turystycznych w danym
kraju.

Podstawg dotarcia jest serwis
WWW  w jezyku narodowym.
Najskuteczniej popyt pobudzityby
emisje telewizyjne spotow,
dokumentdw, programow
podrdzniczych o Szlakach w telewizji
BBC W, Travel & Living, Telewizjach
narodowych

Moda na Szlak powstanie, gdy
informacja o nim pojawi sie¢ w mass
mediach (dodatki turystyczne
ogdinopolskich dziennikdw, odcinek
popularnego serialu, relacja w TVN
Meteo)
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Segment turystow Opis segmentu — oczekiwania, Zainteresowanie Katalizator wzrostu zainteresowania
struktura wewnetrzna Szlakiem segmentu
Grupy studenckie Mozliwosci badan, praktyk, SB - Zaproszenie kot naukowych z uczelni

poszukiwanie plenerow,
przejawdw wysokiej jakosci mysli
technicznej. Poszukujg
mozliwo$ci noclegu w ,,dobrej
cenie”. Czesto wrocg ze
znajomymi lub po latach z
rodzing.

Obozy naukowe,
tworcze

Miodziez Korzystajg z transportu
zbiorowego (PKP,PKS), z
przyjemnoscig wynajma rower na
miejscu. Nocleg w schronisku, na

polu biwakowym.

(studenci, mfodziez
pracujaca, licealisci)

Mtodzi Yuppie Poszukajg wydarzen kulturalnych,
zainteresowani kulturg klubowa,
designem, nocnymi
wydarzeniami, moda, festiwalami
. Mozliwosci zakupu
renomowanych produktéw w
rozsadnych cenach.

Mieszkancy duzych
miast, wiek 25-35 lat

zainteresowanie, bardzo wysokie zainteresowania

SLM -
SZG -
SZHT -

pomorskich do realizacji projektéw na
Szlaku. Study tour dla przedstawicieli
samorzadow studenckich.

Stworzenie pakietéw np. bilet
wakacyjny PKP plus znizka na nocleg
| Wypozyczanie roweru.

Artykuty w prasie opiniotworczej
(tygodnikach, miesigcznikach).
Stworzenie pakietdw
weekendowych, festiwalowych np.
przy okazji Targéw Ambermart i
Amberif.

Jak wskazuje przeprowadzona analiza segmentéw, Szlaki moga liczy¢ na bardzo szeroki wachlarz zainteresowanych nimi
turystéw. Z pewnoscig bardzo waznym jest rozpoczecie prac nad komercjalizacjg Szlakéw od tych segmentdw, ktére
samoczynnie wykazujg najwieksze zainteresowanie ich oferta (hobbysci, naukowcy, profesjonalisci), oni moga, bowiem
postuzy¢ jako bardzo efektywny element marketingu ich oferty nie wyrazi¢ swoje opinie nt. ich przygotowania (testowanie
produktéw). Bardzo waznym, docelowo, bedzie skupienie sie na segmentach najbardziej dochodowych (w tym
najliczniejszych). Turysta rodzinny, edukacyjny oraz wodny to docelowo grupy, ktére bedg podstawowymi odbioracmi oferty
turystycznej Szlakéw, dobrze, wiec zadbac juz dzi§ o zaplanowanie odpowiednich dziatan (infrastruktura, podprodukty) aby
dopasowat oferte Szlakéw do ich potrzeb.
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2.1 ldea produktow 4 szlakow kulturowych

Podstawowg ideg 4 szlakdw kulturowych mozna zilustrowaé w nastepujacy sposob:

< Szlak Bursztynowy — Amber Route — swoisty mix produktu — historii oraz styléw zycia; podrézowanie, zwiedzanie
Wybrzeza, z pobytem w réznych miejscach, w tym m.in. w Gdansku, Stupsku, Pétwyspie Helskim; powigzanie podrézy
z zakupami, w tym bizuterii, odziezy, sztuki, odwiedzanie miejsc specjalnych — warsztatbw mistrzéw jubilerskich,
laczenie podrézy kulturowej z ofertg SPA, jakos$ciowg oferta kulinarng Regionu, uczestnictwem w markowych imprezach
kulturalnych, w tym koncertach (Otowianka, plaza, molo), pokazach mody, teatrach plenerowych; stwarzanie mozliwosci
do realizacji osobistych hobby np. kolekcjonowania sztuki, antykdw, nurkowania, jachtingu, dekorowania wnetrz,
malarstwa i fotografii. Ponadto specjalny subprodukt dedykowany rodzinom i dzieciom.

> Szak Zamkéw Gotyckich — podrézowanie trasg pokrzyzackich zamkéw gotyckich, oferta zwiedzania, wystaw
muzealnych oraz w zalezno$ci od miejsca oferta rozbudowywana o rézne atrakcje m.in. rekonstrukcje historyczne,
koncerty, imprezy kabaretowe. Zamki staja sie waznymi o$rodkami prezentacji kulturalnych oraz pracy twdrczej. Szlak
Zamkdw Gotyckich to produkt o ogromnej sile wyrazu oraz bogatej atrakcyjnosci dla réznych segmentdw rynku.

> Szlak Latari Morskich — Szlak najlepszych widokdw, rozlegtych panoram na najatrakcyjniejsze krajobrazowo obszary w
Kraju. Z jednej strony morze ze swoim bezkresem, z drugiej natura, czesto urozmaicona (wysokie przewyzszenia moren
czotowych, lasy bukowe i iglaste, Wydmy tebskie). Latarnie jedne z najbardziej charakterystycznych budowli w Polsce,
$wiadectwo techniki XIX i XX wiecznej, obecnie ewaluujg zeby staé sie atrakcjg turystyczng. Kochajg je juz dzieci,
sentyment czujg rodzice. Szlak idealny na sielskie rodzinne wakacje. . .a dla chetnych aktywno$¢ w réznych formach.

> Szak Zabytkéw Hydrotechniki — Perfekcyjne wykorzystanie sity natury przez naszych przodkéw, $wiadectwo
zrownowazonego rozwoju i precyzji mysli technicznej. Dziatajace laboratorium techniki, potozone wsrod rzek, Zrodet,
lasow (Brda, Stupia, tupawa) Pomorza. Swietny punkt na trasie rowerowe] czy kajakowej wycieczki, miejsce
najciekawszej lekcji fizyki. Oferta przeznaczona dla turystéw aktywnych, rodzinnych, zielonych szkét.

Z punktu widzenia marketingu miejsc, produkt czterech analizowanych szlakéw kulturowych woj. pomorskiego, bedzie
w znaczacym stopniu decydowat o silnej, konkurencyjnej rynkowo tozsamosci Regionu, budujacej wizerunek Pomorza jako
obszaru atrakcyjnego turystycznie przez caty rok, oferujgcego zréznicowang oferte krétkich urlopéw edukacyjno-kulturowych.

Waznym aspektem bedg dziatania polegajace na wykorzystywaniu w kreowanej ofercie okre$lonych przewag
konkurencyjnych, stanowigcych tzw. USP (Unique Selling Proposition) analizowanych produktéw szlakéw kulturowych.
Tematyczne szlaki kulturowe to obecnie jedna z najszybciej przeobrazajgcych sie form ofert turystyki kulturowej. Stad
w przypadku analizowanych szlakéw kulturowych wymagana jest zdecydowana konsekwencja, spéjno$¢ i synchronizacja
dziatah w obszarze budowania oferty oraz odwaine, innowacyjne podej$cie do kreowania wyréznikw, atrakcji oraz
infrastruktury na trasie szlaku. W kazdym z czterech produktéw okreslono koncepcje polityki produktu mix, ktore]
ksztattowanie bedzie zalezato nie tylko od samych lideréw analizowanych szlakéw, ale takze od wielu partneréw m.in.
branzowych (operatorzy bazy noclegowej, specjalistycznej, touroperatorzy), spotecznych (NGO-sy, szkoty), a takie
reprezentacji samorzaddw terytorialnych (punkty IT, infrastruktura publiczna).

f . - Co stanowi unikalng przewage naszej oferty na rynku? Jaki czynnik
[ Kompozycja produkt mix + USP ] """"""" > |moze przekonaé turyste do produktu?
Elementy
ksztattowania [ Marketing atrakcji oraz ustug ] .............. » |Jakie wplywamy na atrakcyjnos¢ produktu? Ktdre elementy oferty
marketingu < turystycznej naleZy uznac za gtdwne atrakcje?
roduktu
pszlak(')w [ Marketing wydarzen ] .............. » |Kiére waine wydarzenia, imprezy na szlakach powinnismy
kulturowych promowac, na ktérych musimy skupic nasz potencjat?
\ [ Marketing infrastruktury ] -------------- » |Jak powinniSmy ksztattowac jakoS¢, oferte, potencjat podstawowej
bazy turystycznej na szlakach?

I5
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2.2 Koncepcja marketingu produktu Szlaku Zamkow Gotyckich

Szlak Zamkdw Gotyckich oferuje przezycia zwigzane
.Z podrdzg w czasie”, czyli jedne z najciekawszych

I najbogatszych rekonstrukciji historycznych w Europie;
jest to jedyna na Swiecie trasa zamkow — rezydencji
mistrzow Zakonu Krzyzackiego, eksponujgca
sredniowieczne dziedzictwo materialne i niematerialne
m.in. w zakresie aspektdw gospodarczych (warzelnie
piwa, warsztaty, mtyny i kuznie wodne, gospodarka
rolna), mysli oraz architektury fortyfikacyjnej oraz
hydrotechniczne.

W atrakcyjng perspektywe rozwoju szlaku, wpisuje sie
pomyst na rozwoj oferty podrozy aktywnych — zaréwno
rowerem, wodg (kajakiem, canoe, fodziami smoczymi)
oraz konno. Kolejnym filarem oferty Szlaku zostanie
oferta specjalnie ,skrojona na potrzeby” dzieci

I mtodziezy, w tym z szerokim wachlarzem ustug

| propozycji dla czterech grupowych.

Gtéwne USP produktu ,Szlak Zamkéw Gotyckich™:

> Najwieksze i jedyne tak dobrze zachowane

ceglane budowle obronne, stworzone w stylu
gotyckim — ewenement w skali europejskiej.

+Zamkowe podréze w czasie” — rekonstrukcije
historyczne na szlaku (dla turysty synonim
.podrézy w czasie”) — najlepiej przygotowane
rekonstrukcje Sredniowiecznych bitew (oblezenie
Malborka, bitwa pod Grunwaldem); stata oferta
zywych pokazéw i ekspozycji w wigkszosci
obiektdw na szlaku (docelowo min. %4).

,0d zamku do zamku — kraing boréw, laséw,
jezior i rzek” (zamkowe podrézowanie) — szlak
stwarza niepowtarzalng okazje do poznania
przepieknych terenéw Zutaw Malborskich,
Pojezierzy Kaszubskich, \Warmii i Mazur,

+Zamki dla dzieci i mtodziezy — w duchu fantazji
i zabawy" — oferty specjalnie dla najmtodszych,
pobudzajgce wyobraznie dzieci, inspirujgce do
zainteresowania barwna historiag zamkow,
odkrywania ich tajemnic, fascynacji legendami
rycerzy, tropienia ukrytych skarbdw, czy duchéw
zamkowych.

Marketing atrakcii i ustug I

.Spektakl czasu” np.

| Marketing infrastruktury I

I Marketing wydarzei I

+Zwiedzanie z historig” —
gotyk, opowiesci,
przezywanie,

.0d Zamku do Zamku -
podrézowanie aktywne ..."

Zamkowe Konferencje
i Szkolenia

$redniowiecza na zamkach
gotyckich

Warsztaty historyczne
Turnieje, ceremoniaty
Wystawy historyczne
Akcesoria na dotyk

o o [u} o

Zamki nocg — $wiatto,
dzwiek, muzyka gotycka

o Biesiady i bale zamkowe
o Wystepy kuglarzy,
aktoréw, bardéw

.Obdz mistrza/komtura”

Miody Duch Zamkéw |4
Gotyckich” o

Akademia fachu rycerza
Praktyki rzemiost dawnych
Discover of Middleage

o [u} o o

Celebrity - urodziny, komunie

Stanice Aktywne - stanice

rycerskie/krzyzackie

Nocleg na zamku/nocleg
na podzamczu w obozie

Y

Grunwald ,,1410 - 2010"
Najwieksza Bitwa Rycerska
Nowego Millenium

y

Gospody Krzyzackie
o Menu ,krzyzackie”, > .Oblezenie Malborka”
o Regionalne dodatki,
o Wiasny wyréb piwa
Transport specjalny - Inne bitwy i inscenizacje np.

o Smocze todzie

o Wozy historyczne

8 Maszyny obleznicze —
kopie

Punkty Informac;ji
Turystycznej Szlaku

o Punkty wzorcowe
centralne np. Malbork
o Na trasach - Partnerskie

.Dwbéch Wazéw w Gniewie”

.Festiwal Zamkdéw Sztuki
i Kreaciji”
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2.2.1  Koncepqa strategii marketingu produktu Szlaku Zamkow Gotyckich

Produkt Mix

Zwiedzanie z historig” —
gotyk, opowiesci,
rekonstrukcje

,Od Zamku do Zamku —
podréze aktywne ..."

Zamkowe Konferencje
i Szkolenia
.Mtody Duch Zamkéw
Gotyckich”

Idea produktu — rozwigzania

+Zwiedzanie z historig” — produkt podstawowy
szlaku, oparty na walorach architektury i potozenia
zamkéw. |dea podrézowania po zamkach,
najczesciej samochodem. W kazdym zamku mamy
przygotowang oferte ,,Podrézy w czasie”, czyli
rekonstrukcji w postaci warsztatéw dawnych
rzemiost, pokazéw walk, bali na zamku,
ceremoniatéw rycerskich, scen z historii Zakonu itp.
Wzorcowym przyktadem jest Gniew. W niektérych
przypadkach mozna ,,podréz w czasie” realizowaé
takze z wykorzystaniem kina plenerowego, efektow
Swiatto i dzwiek.

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

.0d Zamku do Zamku — podréze aktywne ..." —
zamki stanowig cel podrézy turystéw aktywnych,
dodatkowo zapewniajg zaplecze noclegowe
(schroniska, hostele, pole namiotowe) oraz baze
specjalistyczng w postaci stanic aktywnych (wodno-
rowerowych), punktéw serwisowych. Na niektorych
odcinkach zostanie wprowadzony system
zintegrowanych podrézy, z mozliwo$cia
pozostawienia np. roweru, kajaku w innym miejscu;
dzieki porozumieniu pomiedzy operatorami bazy.
Turysta na szlakach bedzie miat mozliwo$¢
korzystania ze znizek (specjalna karta) na wstepy do
zamkéw czy na imprezy biletowane, a takze oferty
wypozyczalni prowadzonych przy zamkach np. todzi
smoczych, strojéw $redniowiecznych. Z systemem
szlakow i bazy turystycznej, bedzie powigzany
rowniez transport kolejowy lub/i autobusowy

Zamkowe Konferencje i Szkolenia — produkt rynku
tzw. MICE na zamkach m.in. szkolenia, konferencje,
pobyty integracyjne; oferta MICE na zamkach jest
sprawdzona i rozwinieta w wielu krajach
europejskich, w tym Niemczech, W. Brytanii,
Francji. Na szlaku Zamkoéw Gotyckich na tego typu
oferte ukierunkowat sie Zamek w Rynie (w woj.
warminsko-mazurskim), osrodkiem konferencyjnym
dysponuje Muzeum Zamkowe w Malborku
(Karwan). Rozwoj oferty szkoleniowej na zamkach
bedzie zalezat od proceséw modernizacji, w tym
przygotowania dobrej jakosci bazy noclegowej oraz
sali konferencyjnej. Zamki i ich ustugi (np. biesiady),
bez wiasnego zaplecza konferencyjnego, moga
stanowi¢ sktadnik ofert dla szkolen organizowanych
przez inne, wyspecjalizowane obiekty w miescie

.Mtody Duch Zamkéw Gotyckich” — Produkt
dedykowany dzieciom i mtodziezy; programy
scenariuszowe, wykorzystanie legend, historii
zamkéw, mozliwoéci zdobywania nowych,
umiejetnosci oraz rywalizowania w duchu rycerskim
z réwiesnikami. W pakietach m.in. sztuka
fechtunku, strzelania z tuku, jazdy konno, tancéw
historycznych, budowania fortyfikacji itp. Atrakcje
beda stanowity m.in. duchy zamkowe,
.$redniowieczne” akcesoria do uzytku.

Kroki podstawowe

Przeprowadzenie szkolen dla
pracownikdéw oraz nabér mtodych,
zewnetrznych wspoétpracownikéw, grup
rekonstrukcyjnych

Konkurs na scenariusze , podrozy
w czasie” dla kazdego z zamkdéw

Szkolenia ,nowej generacji”
przewodnikéw-animatoréow, ktérzy na
wzor Kasztelana Zamku w Gniewie czy
Zamku we Friesach, angazujg turystow,
aranzujg propozycje spedzania ,podrézy
w czasie” na zamku

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

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

Pozyskiwanie punktéw partnerskich na
szlakach (bary, szkoty-schroniska, punkty
serwisowe, sklepy ze sprzetem, baza
sportowa itp.)

Opracowanie koncepciji sieciowej, w tym
formuty Karty Podrézy Aktywnych ,Od
Zamku do Zamku"”. Karta zapewni znizki
oraz gratisowe elementy, propozycje
lojalno$ciowe np. zbieranie punktéow -
punkty wymieniamy na ustugi

Pozyskanie jako Partnera biura turystyki
aktywnej (obstuga grup)

Opracowanie portalu promujacego oferte
turystyki biznesowej na zamkach (MICE)

Program dla szlaku zamkoéw gotyckich —
modernizacja, przygotowanie nowych sal
konferencyjnych oraz zaplecza

Szkolenia oséb/grup do obstugi turystéw
biznesowych

Opracowanie oryginalnych scenariuszy
imprez integracyjnych

Opracowanie wzoréw Karta i Dyplom
.Matego Rycerza“, scenariuszy lekcji

Zaprojektowanie réznych strojéw dla
.miodych rycerzy"” i ich ,dam serca”

Gry oraz zabawy dla réznych grup
wiekowych

Konkurs na obstuge oferty na rynku
skandynawskim, niemieckim

17
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211

| Marketing atrakcji i ustug

.Spektakl czasu” na
zamkach gotyckich

Warsztaty historyczne
Turnieje, ceremoniaty
Wystawy historyczne
Zabytki na dotyk

Zamki nocag — $wiatto,
dzwiek, muzyka gotycka

Biesiady i bale zamkowe
Wystepy kuglarzy,
aktoréw, bardéw

.Obdz mistrza/komtura”

Akademia fachu rycerza
Praktyki rzemiost dawnych
Discover Middleage
Urodziny na Zamku"

Stanice Aktywne — stanice
rycerskie/krzyzackie

Marketing atrakqji 1 ustug Szlaku Zamkéw Gotyckich

Idea produktu — rozwigzania

Spektakle czasu” np. $redniowiecze na zamkach gotyckich — zintegrowana
propozycja form prezentacji oraz angazowania widza, eksponujgca obraz
Sredniowiecznych tradycji i obyczajéw, w tym zaréwno Zakonu Krzyzackiego,
polskiego i zachodniego rycerstwa. Oferta edukujaca, zachecajgca do
ponownego przyjazdu ze wzgledu na wprowadzanie nowych form i propozycji
Lpodrdzy w czasie”. Kto powinien za to odpowiada¢? Kazdy zamek powinien
mie¢ swojego gtownego mistrza rekonstruktora, czyli rezysera ,spektakli”

i ,podrozy w czasie”. On bedzie odpowiadat za dobdr ,.aktorow”, formute
pokazéw oraz wybér pleneréw. Scenariusze ,Spektakli czasu” powinny byé
omawiane na wspoélnym spotkaniu kasztelanéw i kustoszy zamkowych,
wczesniej kreowane na podstawie konkurséw lub zamoéwien indywidualnych
(historykéw, pisarzy fantasy itp.). Istotna bedzie oryginalno$¢ pomystéw, ich
wzajemne uzupetnianie, nie zas konkurowania. Wazna zasadg powinna by¢ takze
wymiennos¢ strojow, dekoracji, sprzetu, a nawet ludzi, stwarzajgca mozliwosci
ciekawszych inscenizacji. State elementy ,spektakli” to np. wybrane warsztaty
cechéw dawnych (tak jak w Gniewie), czy pokazy walk rycerskich w ramach ofert
dla dzieci i mtodziezy.

Zamki nocg — ,Noc na zamku” — to element oferty niezwykle istotny dla
wydtuzania czasu pobytu, czy wrecz dla generowania ,.koronnego” powodu
pozostania na noc w danym miescie. Jak to uczyni¢? Oprocz juz sprawdzonych,
cho¢ kosztownych pokazéw typu swiatto, obraz, dzwiek, czy nocnego zwiedzania
zamku, warto takze przygotowac oferte bardziej zaskakujaca i oryginalng. Zamki
sg $wietnym plenerem dla wystepow artystycznych, a takze dla imprez typu
biesiady, uczty historyczne czy bale kostiumowe. Odpowiednia oprawa, np.
specjalnie przygotowane menu, pokazy kuglarzy, ogniomistrzéw, wystepy
aktoréw teatru szekspirowskiego, moga zapas¢ na dtugo w pamiec i dla wielu
stanowic¢ oferte wartg ,kazdych pieniedzy”. Znakomite plenery zamkowe oraz
Swietna akustyka to pole do popisu dla zespotéw muzyki barokowej czy oprawy
dla wystepow tenoréw, formacji tanecznych i baletowych. Program ,Noc na
Zamku" moze siegac¢ takze wspotczesnych inspiracji np. pokazy mody, festiwal
jazz-u, czy ,Filmowe Nocne Uczty” (np. ,noc reklamozercéw”, noc z filmami
grozy).

.Obdz mistrza - komtura” — atrakcja, ktérej celem jest przyciggniecie grup dzieci
i mtodziezy w réznym wieku i o réznych zainteresowaniach. Specjalnie dla nich
aranzujemy przestrzen na zamku lub terenie podzamcza — w formie np.
obozowisk rycerskich (namioty, lekka architektura, drewniane stoty i domki) czy
.pracowni naukowych” w klimacie $redniowiecznych alchemikéw i medrcow.
W zaleznosci od zainteresowan, mtodzi ludzie, pod opiekg doswiadczonych
mistrzéw/instruktoréw, moga zdobywac¢ wiedze, uczy¢ sie twoérczego podejscia
do problemu, rozwigzywac¢ zadania logiczne, kreowa¢ cudowne ,wynalazki”,
angazowac w prace grup teatralnych czy doskonali¢ umiejetnosci w réznych
dziedzinach sportu i techniki. Od fechtunku bronig historyczna, uprawiania
sportéw wodnych i konnych po np. nauke podstaw fizyki, chemii, inzynierii
wodnej, rzemiosta mistrzéw cechéw zamkowych. Pobyt na obozie to wielki
eksperyment i sprawdzian dla wiedzy, kreacji i umiejetnosci pracy zespotowe;.
To przede wszystkim jednak $wietna zabawa i niezapomniane przezycie dla
kazdego dziecka.

.Straznice aktywne” — pomyst na ,stanice aktywne” urzadzone w stylistyce
.krzyzackiej” lub/i historycznej. Stanice w takim wydaniu bedziemy nazywac¢
.Straznicami”, czego dodatkowym uzasadnieniem bedzie wieza obserwacyjna
oraz ich potozenie — w miejscu panoramy na bieg rzeki oraz okoliczne szlaki
komunikacyjne. Straznice beda obstugiwane przez osoby w stylizowanych
przebraniach rycerzy. Podstawa funkcjonalna straznicy to m.in. ,parking dla
wozoéw i koni”, przystan dla fodzi smoczych, magazyn na sprzety ciezkie (miecze,
zbroje), warsztat naprawczy dla roweréw, wozéw konnych i zbroi, taznia
rycerska, sauna rycerska na tratwie. Nie zabraknie takze magazynu na rowery

i kajaki. Obok znajdg sie takie atrakcje jak tor tuczniczy, sala gier
$redniowiecznych, ,mocownia dla sitaczy” oraz sklep z wiéczniami, kolczugami
i przyodziewkiem réznem”.

18



>

Koncepcja Rozwoju Produktow 4 Szlakéw Kulturowych Woj. Pomorskiego

223 Marketing infrastruktury — Szlaku Zamkow Gotyckich

Marketing infrastruktury

Nocleg na zamku/nocleg

na podzamczu

Gospody Krzyzackie

Menu ,krzyzackie”,
Regionalne dodatki,
Wihasny wyréb piwa

Transport specjalny

Smocze todzie
Wozy konne
Maszyny obleznicze
(kopie)

Punkty Informaciji
Turystycznej Szlaku

Punkty wzorcowe
centralne np. Malbork
Punkty partnerskie

Idea produktu — rozwigzania

Nocleg na zamku/nocleg na podzamczu — noclegi proponuje sie lokalizowa¢ na samych
zamkach oraz w ich poblizu, w tym m.in. na podzamczu lub z widokiem na zamek,
mury i fose. Dla wiekszej satysfakcji turysty, warto powigza¢ funkcje noclegowg

z elementami proponowanych produktéw. Dla grup mfodziezy, dzieci, hobbystéw,
moga to by¢ noclegi pod wielkimi namiotami (jak spato czesto w terenie
$redniowieczne wojsko), ,spanie na sianie” w agro kwaterach, czy dla starszej
mtodziezy, spanie na wodzie np. na barkach, czy ,,domkach na wodzie” (np. planowana
Osada w Widlicach z widokiem na Gniew). Nalezy takze wykorzystywa¢ mozliwosci
budowy trwatej, jakosciowej bazy noclegowej na samych zamkach lub w ich
sasiedztwie (np. lewy brzeg Nogatu vis-4-vis Zamku w Malborku). W przypadku
szlakéw aktywnych, nalezy rozwazy¢ budowe lekkiej, ekologicznej infrastruktury
drewnianej (,domki rycerskie").

Gospody Krzyzackie — koniecznos¢ rozwoju dedykowanej infrastruktury
gastronomicznej dla szlaku, wydaje sie poza wszelka dyskusja. Pozostaje raczej
kwestia jakg droga zrealizowac taki cel? Przede wszystkim warto dokona¢ analizy
potencjalnych lokalizacji, nie tylko w miejscowosciach funkcjonowania zamkéw, nalezy
szuka¢ miejsc w okolicy szlakéw rowerowych i wodnych, a takze dedykowanych dla
turystyki pieszej i konnej. ,Gospoda Krzyzacka” miataby szanse na wzmocnienie oferty
np. okolicznych gospodarstw agroturystycznych, atrakcji punktowych, takich jak
koscioty pokrzyzackie (np. w Lisewie Malborskim). Oprécz otwierania nowych
obiektéw (zaktada sie docelowo ok. 6-12 niewielkich gospdd, z mozliwosciag
dobudowania takze niewielkiej czesci noclegowej) nalezy takze uwzgledni¢ mozliwos¢
nadawania licencji juz istniejagcym karczmom, gospodom na trasach szlaku. Gospody
powinny wypeti¢ luke w pomorskiej ofercie kulinarnej oraz zapetni¢ pustke
Jnfrastruktury” na czesci trasy szlaku Zamkéw Gotyckich (samochodowym, odcinkach
trasy rowerowej, wodnej).

Zacheta do ich otwierania powinien by¢ projekt wspdélnego programu wsparcia np.
adaptacji starych obiektéw lub budowy nowych wg wskazéwek historykéw i znawcodw
architektury krzyzackiej. Ponadto zacheta bedzie nieodptatne przekazanie koncepcji
dziatania gospody, m.in. wyréznikéw menu, wizualnych, koncepcji wnetrza i
wyposazenia, strojow, opracowanie logo/szyldu, czy pomystow na imprezy
okolicznosciowe.

Transport specjalny — niecodzienne $rodki transportu, ktére moga dodatkowo
wzbogaca¢ oferte produktowsg Szlaku Zamkoéw Gotyckich. Na szczegdlng uwage
zastuguja $rodki transportu nawigzujgce do historycznych takie jak: ., smocze todzie”
(nazwa od charakterystycznej rzezby, gtowy smoka), tratwy pychdéwki czy wozy konne,
uzywane przez kupcow, ale takze do transportu na potrzeby zbrojnej piechoty oraz
jazdy ciezkiej. Wozy i tratwy stanowity czesto podstawe logistyki zbrojnych oddziatow,
przemieszczajacych sie np. na upatrzone pola bitew czy pod zamki wroga. Tak
wizerunkowe formy transportu, moga stac¢ sie istotng atrakcjg na szlaku. Nalezy jednak
pamietac o ich uzupetniajgcej roli w systemie utatwien transportowych na szlakach.
Wazna role pemi¢ moga takze specjalne sktady pociggdw, napedzane przez
historyczne parowozy, ktére mozna wynajg¢ m.in. w parowozowni koscierskiej. Pociggi
moga stanowi¢ jedng z form przemieszczania sie i utatwien w produkcie ,,0d Zamku do
Zamku"” (marsz! jazda!). Transport specjalny bedzie petnit takze role scalajaca np.

z obiektami partnerskimi na szlaku, takimi jak ,Gospody Krzyzackie”, czy ,Straznice
Aktywne".

Punkty Informacji Turystycznej Szlaku — punkty informacji na szlaku powinny zyska¢
range centréw obstugi pasazeréw oraz informacji, promocji oraz edukacji kulturalno-
historycznej. Dobrym przyktadem jest 14 centréw informacji, utworzonych wg
okreslonego wzorca na szlaku Via Nova w Hiszpanii, ktérych sama forma,
wyposazenia, stanowi wyréznik produktowy szlaku (m.in. ekrany LCD z prezentacja
oferty, wystawy tematyczne, unikalny design taczacy historie z nowoczesnoscia).
Punkty informacji na szlaku powinny zosta¢ zaprojektowane w tej samej formule
takze na terenie wojewddztw kujawsko-pomorskiego i warminsko-mazurskiego.
Doskonatym poczatkiem, i wzorem jest Welcome Malbork Center, ktére moze stac¢ sie
przestanka do rozwoju podobnych obiektéw w takich miastach na Pomorzu jak Bytéw,
Gniew, Kwidzyn, Sztum, czy Gdansk (punkt wspdlny dla czterech szlakéw).




Koncepcja Rozwoju Produktéw 4 Szlakéw Kulturowych Woj. Pomorskiego

2.3 Koncepcja marketingu produktu Szlaku Zabytkow Hydrotechniki

Szlak hydrotechniki stanowi w zatozeniu produkt
niszowy, specjalistyczny, skierowany do grup
pasjonat6w oraz miodziezy uczacej sig przez ,zabawe”, [ Sl cl e

Gtéwne USP produktu , Szlaku Zabytkéw
Hydrotechniki”:

eksperyment, zafascynowang techniczng strong
wspotczesnego Swiata. Na szlaku powstang mate
centra ,hydrozagadek”, pozwalajgce mtodym
zapalencom poznawanie tajnikow technicznych
obiektow, praw fizyki przez eksperyment, obserwacje,
gre 1 zabawe. Patronem projektu bedg wyzsze uczelnie
techniczne z Pomorza oraz spotki energetyczne —
wiasciciele czesci infrastruktury na szlakach.

Koncepcja szlaku to takze oferta dla turystow
aktywnych, w tym kajakarzy i cyklistdw. Zabytki
hydrotechniki bedg stanowi¢ niezapomniang atrakcje,
miejsce spotkan na szlakach wodnych.

Promocja szlaku, wieksze ,,otwarcie” hydrozabytkéw,
popularyzacja turystyki przemystowej, wodnej, sprawi,
ze produkt bedzie atrakcyjnym elementem,
~Smaczkiem” dla podrézy turystycznych po Pomorzu
(samochodowych, kombinowanych).

dziatajace elektrownie wodne w Europie,
najstarszy dziafajacy w Polsce, pokrzyzacki
system doprowadzajgcy wode do miasta,
najstarsza dziatajgca zaréwka, ,najwieksza
zaréwka na wodzie” (pomyst do realizacji)

LPodréze uczg i inspirujg” — ,czysta energia —
energia rzek” — szlak z elementami edukacji
ekologicznej, w tym w zakresie promowania
.Czystej energii”, potaczenie z pomorskim
szlakiem czystej energii (elektrownie wiatrowe,
kolektory stoneczne)

.Hydroprzystanki na szlakach kajakowych” — mix
produktu turystyki wodnej, kajakowej z ofertg
turystyki industrialnej. W cenie

sptywu zwiedzanie, wejscie do pracowni
hydrozagadki”, wypozyczenie roweru (...)

.Hydrozagadki” — interaktywne atrakcje na
szlaku; pracownie, mini laborataria, elektrownie
w miniaturze, zakladane przy hydro-obiektach —
miejsca eksperymentdw dla dzieci, pasjonatow;
gry dla mtodych inzynieréw — symulatory
elektrowni wodnej (turbina), systemu wodnego
(jak dziataja zapory, jazy, przepompownie itp.)

I Produkt Mix I

I Marketing atrakc;ji i ustug I

IMarketing infrastrukturyl I Marketing wydarzeft I

Noclegi przy wodzie/

R o

.Odyseja hydrozagadek” —

.»| »Hydrozagadki” — interaktywne
pracownie

o Pracownia ,hydro-

"1 widokowe, obserwacyjne

hydro-kafejki festiwal zabytkéw hydro, nauki
i eksperymentu o tematyce
o Park inzyniera wodnego Stanice kajakowe/punkty wody, turnieje, gry dla szkot

z catej Polski. Konkursy na
kreacje, wyscigi canoe,

eksperyment”
o Symulator pracy elektrowni,
$luz, pomp

o, Hydrostanice”
o Ptasie domki”
o, Eko-edu kwatery”

konstruowanie mechanizmow
np. z klockéw Lego. Miejsce
Stupsk i Gdansk.

.Festiwal Zielonej Energii” —

1 Pokazy specjalne na szlaku

-+ Transport dedykowany | .| zioty mito$nikéw ekologii —
L - koncerty, filmy itp.
@ Kuznia wodna w Oliwie o Elektrotodzie i elektro- Y vip
o Otwieranie $luzy, kajaki
spuszczanie wody o Busy dla kajakarzy »  "Hy0 festiwal” — wystawy,
@ Zapalanie nocg specjalnych o Paralotnie/"ptasie oko” spotkania, laboratoria, lekcje

w plenerze.

iluminaciji , zarowki”

Punkty Informacji

Einstein lub kultowy inzynier

np. przy bazie turyst.

: Aef . Turystycznej Szlaku Elektro-tour” — wyscigi
> E_Iektl_'ow_r_u_e \_Nodne - m!ejs.ca = Punkty wzorcowe " i;onstruktorc')w pojazdéw
inspiracil | pigknych pejzazy 4 szlakéw napedzanych pragdem oraz sitg
o Inzynier przewodnik — typ B Partnerskie punkty IT, miesni (tédka, tratwy, rower,

wozek, inne pojazdy)

.dusza i mbzg" elektrowni
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2.3.1  Koncepqa Produkt Mix Szlaku Zabytkéw Hydrotechniki

Produkt Mix

Idea produktu — rozwigzania

.Sptywy na szlaku (zabytkéw hydrotechniki)” — Stupia,
Radunia, Brda stanowig coraz popularniejsze szlaki
wodne, dedykowane dla sptywoéw kajakowych oraz
imprez krajoznawczych dla mito$nikow turystyki wodne;.
Na tych szlakach ,przeszkody” wodne, stanowig swoistg
atrakcje i wyrdznik. Odpowiednio przygotowana oferta
w zabytkach hydrotechniki oraz okoliczna infrastruktura
(stanice wodne), wptyna na podniesienie jakosci

i prestizu tych produktéw na rynku. Produkt jest
oferowany przez biura turystyki kajakowej np. e-kajaki.pl,
rekomenduje sie wspotprace na linii. Szlak zostanie
oparty o oferty kombinowane turystyki industrialnej

i aktywnej.

.Romantyczne Podréze (szlaki)” — cykl ,Pejzaze wodne
Pomorza” - produkt turystyki krajoznawczej,
sentymentalnej. Romantyczne podréze dla zakochanych,
starszych, emigrantéw dawnych mieszkancéw tych
terendw — po miejscach najpiekniejszych krajobrazdw,
niezwyktych widokéw Stupi, Raduni, Starej Oliwy.

Z pewnoscig krajobrazy nad Stupia, Radunia, Potokiem
Oliwskim zastugujg na odwiedzenie, spedzenie
romantycznego wieczoru, w kawiarni, restauracji przy
zabytkach hydrobudowli. Noclegi w pobliskich
dworkach lub pensjonatach agroturystycznych.

Przy kazdej z elektrowni jedng z atrakcji bedzie wizyta w
historycznej kuzni w Oliwie (przy mtynie Oliwskim),
ukucie np. podkowy szczescia.

.Hydro i Elektro” — specjalna oferta dla pasjonatéw
techniki wodnej (hydrotechniki), w tym elektrowni
wodnych. Oprécz znizek na ustugi i oferty turystyczne,
zaproszen na specjalne imprezy, ,otwarte elektrownie”,
rajdy, konkursy fotograficzne — produkt bedzie
obejmowat specjalne atrakcje typu ,gry”, symulatory,
produkty kolekcjonerskie, laboratoria i parki
eksperymentéw hydroinzynierskich — dedykowane do
hobbystéw i mtodziezy.

.Lekcje Czystej Energii” — oferta dedykowana dla
turystyki szkolnej, oraz edukacji letniej, w tym takze w
formie pakietéw dla rodzin i o0s6b starszych

(spedzajacych urlop nad morzem lub odbywajacych
kuracje w uzdrowisku). W ramach oferty oprocz
zwiedzania obiektéw ze specjalnym przewodnikiem,
udziat w programach pobudzajacych wyobraznie
konstruktorska, przestrzenng (park hydroinzyniera),
uczacych przez zabawe, integracie m.in. zagadnien
hydrotechnicznych. Edukacja proekologiczna w kierunku
wykorzystania czystej energii, ochrony awifauny (Natura
2000), czy waloréw krajobrazu.

Prowadzenie zaje¢ takze na wodzie oraz w miejscach
pracy elektrowni wiatrowych.

Kroki

Porozumienie o rozwoju
produktu na linii biura
turystyki kajakowej —
zarzadca zabytkéw — PROT,
w sprawie dziatan
promocyjnych szlaku

Wdrozenie systemu promocji
krzyzowej — biura turystyki
aktywnej oraz biuro szlakéw
kulturowych

Opracowanie
map/przewodnikéw wodnych
szlakéw wraz z promocja
oferty szlaku

Konkurs oraz promocja ofert
na targach oraz przez study
toury

Poszukiwanie biur do
sprzedazy oferty na
wybranych rynkach

Opracowanie katalogu pod
rézne potrzeby, grupy
wiekowe i kraje pochodzenia

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

Opracowanie bazy danych
pasjonatow hydrotechniki

Przygotowanie konkurséw,
do opracowania

Program study touréw na
szlaku oraz publikacji,
reportazy w prasie
specjalistycznej

Wspétpraca z centrami nauki
i edukacji typu Hevelianum
w Gdansku czy

Experyment w Gdyni

Nawigzanie wspotpracy

z dziatami naukowymi
polskiej telewizji publicznej
oraz np. wybranych kanatéw
zagranicznych np. Discovery
(Science)

Szukanie wspétfinansowania
programoéw
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23.2  Marketing atrakqji i ustug Szlaku Zabytkow Hydrotechniki

Marketing atrakcii i ustug

Hydrozagadki” — interaktywne
pracownie

ol

o Park konstruktora - inzyniera

o Pracownia
.hydroeksperyment”

o Symulator pracy elektrowni,
$luz, pomp

| Pokazy specjalne na szlaku

o Kuznia wodna w Oliwie

o Qtwieranie $luzy,
spuszczanie wody

0 Zapalanie noca specjalnych
iluminacii ,.zarowki”

1 Elektrownie wodne — miejsca
inspiracji i pieknych pejzazy

8 Inzynier przewodnik — typ
Einstein lub kultowy inzynier
.dusza i mdzg” elektrowni

Idea produktu — rozwigzania

.Hydrozagadki” — interaktywne pracownie — kluczowe, oprécz samych zabytkéow
hydrotechniki przyszte atrakcje na szlaku. W zamysle szlak hydrotechniki, bedzie
mocno akcentowat zagadnienia naukowo-edukacyjne, zwigzane m.in.

z dziedzictwem przemystowym, myslg inzynierska w zakresie regulacji rzek oraz
przetwarzanie naturalnej energii ptyngcych wod na energie elektryczna. Atrakcje
oparte na koncepcji matych pracowni inzynierskich — pokazowych laboratoriow,

w ktérych dzieki modelom urzadzen technicznych, makietom hydroobiektow,
mozemy bawi¢ sie w inzyniera, konstruktora, pracownika obstugujacego
prawdziwe elektrownie. Proponuje sie takze stworzenie jednego duzego parku
konstruktora — hydroinzyniera, zlokalizowanego na otwartej przestrzeni, gdzie dzieci
i mtodziez miataby mozliwos¢ kreowania i weryfikowania wtasnych idei, pomystéw,
sprawdzania przez eksperyment praw fizyki, testowania urzadzen
hydrotechnicznych. Podobne parki dziatajg np. we Franciji, cieszac sie ogromna
popularnoscig wéréd mtodziezy. Niektore atrakcje, moga przybra¢ forme
symulatoréw, gier komputerowych, w tym przypadku potrzeba kilku stanowisk,
interfejséw oraz jednego wiekszego ekranu LCD. Takie atrakcje z pewnoéciag
przyczynia sie do wiekszego zainteresowanie wyborem studiéw technicznych
przez mtodziez. Uzupetnieniem atrakcji mogg by¢ mate miniatury hydroobiektow.

Pokazy specjalne na szlaku — ,.atrakcja niematerialna” potgczona z materialnym
dziedzictwem obiektéw hydrotechnicznych. Kazdy obiekt - atrakcja, miejsce,
zyskuje bardzo wiele przy ,,obudowaniu” dodatkowsa ofertg, w tym pokazujaca
m.in. jego pierwotne dziatanie, mozliwoséci funkcjonalne i technologiczne. Pokazy
.na zywo" w przypadku atrakcji czynnych, pracujacych np. elektrowni wodnych,
beda tylko dodatkowa otoczka, podkre$leniem rangi atrakcji, ale juz np. przy
zabytkowej kuzni oliwskiej, uruchamianej stosunkowo rzadko, mozemy méwic

o czym$ wyjatkowym/specjalnym. Warto wprowadza¢ nowe formy i pomysty
pokazéw w hydroobiektach np. nocne iluminacje, specjalnie zaprojektowane (np.
w formie mega zaréwkilll), zapalane tylko noca.

Elektrownie wodne - ,atrakcje niematerialne” — program uruchomienia specjalnej,
atrakcyjnej formuty zwiedzania hydrozabytkow m.in. dzieki wytypowaniu

i wyszkoleniu specjalnej osoby na miejscu, majgcej petni¢ role nie tylko
przewodnika, ale prawdziwego gospodarza obiektu z ,duszg”; cztowiek, ktory
wprowadza odpowiednig atmosfere, podkreslajgca range historyczng zabytku, czy
uzytecznos$¢ techniczna; zaskakuje turyste, inspiruje i pobudza ciekawos$é.
Zarazem potrafi podtrzyma¢ uwage, btysna¢ ciekawg opowiescia,
.hydrodowcipem”. ,Personalizacja” zabytkéw, bedzie wptywata na wzrost ich
atrakcyjnoséci, zwiekszonym zainteresowaniem medidw, operatoréw, otworzy
nowe mozliwosci kreowania produktéw i ofert. Oczywiscie nie zawsze uda sie
znalez¢ taka osobe na miejscu, stad w drugim wariancie moze to by¢ cztowiek z
zewnatrz, specjalnie wyszkolony, cho¢ mozliwie autentyczny i wiarygodny, czyli
pasjonat tematyki hydrotechnicznej.
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233

»l Noclegi przy wodzie/ hydro

Marketing infrastruktury

kafejki

Stanice kajakowe/punkty
widokowe, obserwacyjne

o

o

a

,Hydrostanice”
.Ptasie domki”
.Eko-edu kwatery”

.»  Transport dedykowany
o Elektro todzie i elektro -
tratwy
@ Taxi 4x4"/ ,na zgdanie”
Punkty Informacji
>l

Turystycznej Szlaku

Punkty wzorcowe

4 szlakow

Na trasach aktywnych
punkty partnerskie

Marketing infrastruktury Szlaku Zabytkéw Hydrotechniki

Idea produktu — rozwigzania

Noclegi przy wodzie/ hydro kafejki — ze wzgledu na stosunkowo stabo rozwinieta
baze noclegowa i gastronomiczng na szlaku, nalezy duzg wage przywigzywac¢ do
proceséw dynamizujgcych rozwoj oferty agroturystycznej w poblizu Stupi, Raduni,
Brdy, tupawy oraz kwater zlokalizowanych w obiektach zabytkowych, w tym takze
poindustrialnych. Wazna role obecnie odgrywaja noclegi na polach namiotowych,
cho¢ docelowo powinny one by¢ zastepowane przez specjalnie zaprojektowane,
mate, kompaktowe drewniane domki oraz obiekty typu eko-schroniska, i eko-
pensjonaty, zaprojektowane na grupe od kilkunastu do kilkudziesieciu oséb.

Stanice kajakowe/punkty widokowe, obserwacyjne — podstawe bazy turystycznej
beda stanowity stanice wodne, nazwane specjalnie ,HYDROstanicami” (pomyst do
realizacji). Stanice powinny zosta¢ specjalnie zaprojektowane z uwzglednieniem
szczegdlnych potrzeb ekologicznych szlakéw wodnych Stupi Raduni. Projekty
stanic powinny uwzglednia¢ mozliwo$¢ korzystania z nich przez turystow
rowerowych, pieszych, wedkarzy oraz swiadczy¢ ustugi noclegowe, serwisowania
sprzetu turystycznego oraz przechowywania ekwipunku, w tym rzeczy
wartosciowych (sejf). Istotnym czynnikiem jest jako$¢ architektury i design
obiektéw (rekomendowany jest konkurs skierowany do mtodych architektow i
dizajneréw) odpowiednio dopasowany do otoczenia oraz historycznego charakteru
hydrozabytkéw. Elementem zagospodarowania turystycznego szlaku bedg takze
wieze widokowe oraz punkty obserwacyjne, pozwalajace na uprawianie birds’
watchingu oraz fototowow (pejzaze, dzika przyroda, w tym podwodny $wiat rzek,
awifauna).

Transport dedykowany — szczegdlnie wazna dla ruchu turystycznego bedzie
kwestia uruchomienia transportu ,,na zadanie”, w tym pojazdéw o napedzie 4x4,
mogacych bez problemu dotrze¢ do wybranych miejsc przy brzegach rzek, w tym
przysztych stanic wodnych, elektrowni itp. Warto nawet dofinansowywa¢ tego
typu ustuge przez pierwsze lata. Pojazdy petnigce role , Taxi-4x4", powinny
posiada¢ takze odpowiednia ,pojemno$¢ i zdolno$¢” do transportu sprzetu
wodnego, rowerowego. ,Taxi-4x4" moga by¢ obstugiwane przez firmy
organizujgce sptywy, czy lokalne organizacje turystyczne, Centra Edukacji
Ekologicznej i Lesnej (takze w szczegdlnych przypadkach nadlesnictwa) oraz
0./PTTK-u. Z innych form transportu specjalnego pozadane s3 testy pojazdéw

0 napedzie elektrycznym, w tym zaréwno jednostek ptywajgcych (todzie, kajaki
wspomagane napedem elektrycznym) czy rowery, woézki terenowe dla
niepetnosprawnych.

Punkty Informacji Turystycznej — gtéwne punkty w duzych miastach jako centra
obstugi turystéw wszystkich 4 szlakdw kulturowych. Na trasie szlaku zabytkdw
hydrotechniki uruchomione zostang .lotne” punkty IT oraz punkty partnerskie
dziatajagce m.in. np. przy zabytkowych elektrowniach wodnych.
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24 Koncepcja marketingu produktu Amber Route — Szlak Bursztynowy

Amber Route — Szlak Bursztynowy to wizerunkowy Gtéwne USP produktu , Amber Route — Szlak
produkt turystyki kulturowej Pomorza. Jako element BNy
paneuropesjkiego szlaku kulturowego, moze w ° Eﬂdaf"Sk StO:ica iAWi?m‘l'(Vﬂ) glllfstm"‘:'f(‘li‘; tym
: - o o : : ’ uzeum, uliCa Iviariacka) ala turysty 1a
niedalekiej przysztosci liczyC na zainteresowanie turystow przyiechania, odwiedzenia “stalicy bursztynu!
krajowych i zagranicznych. Tu wiasnie 40 min lat temu bez watpienia stanowi warto$¢ dodang
T : podrézy turystycznej, wzmacnia prestiz ofert
narodzit sie bursztyn, tu od tysiecy Iat_ Wydobywano.t_en stk brayaadawe] vty taki
skarb. To bursztyn byt motorem wymiany handlowej | objazdowej po szlaku Amber Route
rozwoju Pomorza. Dziatajgcy w Trojmiescie, Stupsku S Mistrzostwa Swiata w Potawianiu bursztynu -
I miejscowosciach nadmorskich bursztynnicy, to impreza z duzymi tradycjami, i co wazne nie
dkobi i - tki lat szkot o tylko jednorazowa, eliminacje odbywajg sie w
SpadKobiercy ficzace) sobie Selki lat SZkory rze_mlosa wielu miejscach, sg takze atrakcje i program
artystycznego. Na Szlaku Bursztynowym bedzie mozna dla dzieci, rekonstrukcje przybycia karawany
,dodwiadczy¢” bursztynu wszystkimi zmystami. rzymskiej kupcow itp.
Wyszuka¢ go w wyrzucanym przez morze piasku = tTafg',' A"k‘be"f orez A!“‘?"fmat”'te e 2
/ : 7 oo : : y : 0 NajwIgKSze spotkania | wystawy
burSZtynonosnyCh plaz, byC Swiadkiem JEQO obrobki, bursztynnikéw w Europie i na $wiecie, impreza
uczestniczy¢ w projektowaniu wzoru, poczuc jego wytyczajaca trendy w design, modzie na
PIDJEREWAITIE W o ! lrek
zdrowotne wiasciwosci spozywajac nalewke. Bursztyn bursztyn i wyroby jubilerskie z bursztynem
g ‘il i = 2 A > Miody Polski Design — awangardowi twdrcy
quo nosnik historii pf),zwoh przybl.|zyc qajm%odszym bizuteri 2 bursztynu, projektanci mody
historyczng przesztoS¢ w przekroju tysiecy lat.

Marketing atrakii i ustug

Produkt Mix I I Marketing infrastruktury I

I Marketing wydarzen I

Warsztaty bursztynnikéw"” —
pokazy na zywo, kursy

v

.Bursztynowa NOC"

Otwarte pracownie
Klucze do miasta dla

- Aber Hotels Restaurants and
SPAs o

o Hotele design o

o QOtwarte, pokazowe
pracownie, mini kursy

5 Eiit ist o Boat hotels — statki bursztynnikow
ftarne — praca z mistrzem luksusowe o |nstalacje 3d i $wietine w
. . o Amber SPA i miejskiej
Atrakcje bursztynowe miejsca przestrzeni miejskie|
e Amber outdoor -
= ~Amber Design
@, Amber Tree for Peace” o seria mebli miejskich 5 Spotkanie twéred
@ Mapa $wiata / mapa ukfadu inspirowanych bursztynem c;(()egjglvevia\f(v;rcow z
stonecznego S
[=]
|[ o Zegar miejski z inkrustacja Transport Ejfslgtr:/rl]nesrslrowany

Muzea i wystawy bursztynu
na Pomorzu

o Amber Yacht — luksusowy

jachty

Festiwal Bursztynnikéw

o ,Muzeum Bursztynu”
w Gdansku — nowy obiekt
@ Muzeum Inkluzji w Gdyni
o Wystawa na Zamku w
Malborku
o Muzeum w Stegnie

Amber Special Selection

o Galerie ,Amber Route” —
selekcja do 50 szt.

8 Pawilony z wyrobami
terminale/crusing

Wioski bursztynowe”

Amber Tourist center

@ Pruszcz Gdanski — wioska
archeologiczna
o Osada Bursztynowa

o Centra Informacji w duzych
miastach, z galeriami
wyrobéw

o Na Jarmarku $w.
Dominika
8 Wielki namiot kreacji

Amber Weekend

o Weekend najlepszych
ofert na cenowych, na
wyroby jubilerskie

o Festiwal sztuki — jesienia
porg (Ztota/Bursztynowa
Polska Jesien)
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24.1  Kompozycja produkt mix Amber Route — Szlak Bursztynowy

Produkt Mix

Bursztynowy Swiat” —
programy dla dzieci,
wycieczki, lekcje, pakiety
przygodowe, z kreacji,
edukacji archeologicznej

L~Amber Elite"” — elitarne
oferty, pakiety, unikalne
propozycje dla gosci m.in.
crusingu, SPA, pdl
golfowych.

Podréze ,Bursztynowym
Szlakiem" — Via Amber,
turystyka lotniczo-
samochodowo-pieszo-
promowa, rézne kombinacje
transportu, miejsc, atrakcji
na Pomorzu

Amber Biznes - oferta
MICE, w tym bursztyn jako
motyw podnoszacy warto$é
i jakos¢ oferty
konferencyjnej,
szkoleniowej, sympozjéw

Idea produktu — rozwigzania

.Bursztynowy Swiat” — Program obozéw dla dzieci na
Pomorzu, obejmujacy specjalnie skrojone dla dzieci
atrakcje. Dzieci i mtodziez podrézujg do miejsc
wydobycia i obrébki bursztynu, odwiedzajg manufakture
bursztynowa, Muzeum Bursztynu, Muzeum Inkluzji

w Bursztynie gdzie czekajg na nie specjalnie
przygotowane programy zwiedzania. Powstajg
odpowiadajgce potrzebom mtodego odbiorcy
wydzielone czesci angazujace i interaktywne, gdzie
mozna przez caty rok sprébowac swoich sit w
wyszukiwaniu bursztynu, sprawdzi¢ jak zachowuje sie
amber w réznych cieczach, sprawdzi¢ jego wtasciwosci
elektrostatyczne. W warsztacie bursztynnika lub w
manufakturze dzieci moga wiasnorecznie naniza¢ na
rzemien bursztyny tworzac autorski naszyjnik.

~Amber Elite” — produkt przeznaczony dla dobrze
sytuowanych turystow z kraju i ze $wiata. Obejmujgcy
elementy: noclegu (apartamenty bursztynowe), kuchni
(dania i desery inspirowane bursztynem), nalewki,
bizuteria, moda. Do sieci oferentow produktu przystagpic¢
moga gestorzy, producenci i restauratorzy spetniajgce

wysokie wymagania jakosciowe.

.Podréze Bursztynowym Szlakiem” - réznorodne pakiety
podrézy po Szlaku, precyzyjnie przygotowane dla
potrzeb réznych segmentéw. Gtéwna korzyscia dla
turysty jest ergonomicznie zaplanowany czas, oraz cena
zakupu pakietu ponizej ceny zsumowanych elementow
oferty wchodzacych w jej sktad. Oferta zaréwno
fly&drive, zwiedzania zorganizowanego (mozliwo$é
wykupienia wycieczki autokarowej), plany wycieczek
samochodowych po Szlaku (od popotudniowej) do kilku

dniowej.

Amber Biznes - uczestnicy spotkan
biznesowych moga skorzysta¢ z oferty zakupu wyrobéw
bursztynniczych po promocyjnych cenach. Organizator
konferencji moze wykupi¢ dla jej uczestnikow pakiety
zwiedzania indywidualnego atrakcji Szlaku, jak i moze
(wspolny transport,
przewodnik). Specjalne bursztynowe pokazy mody
bursztynniczej, gale i rewie inspirowane bursztynem,
ekskluzywne posiedzenia rad nadzorczych, spotkania

skorzysta¢ z ofert grupowych

biznesowe w Muzeum Bursztynu.

(=]

(=]

(=]

(=]

(=]

(=]

(=]

o

Kroki

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,
ktéra obejmie atrakcje produktu

Wspdlne szkolenia dla personelu
obiektéow ,Amber Elite”

Wybor kilku cztonkéw (obiektow)
zatozycieli sieci

Strona www w kilku jezykach oraz
oferty na polach golfowych,
cruiserach, u jubilerow

Wydanie mapy Amber Route

Publikacja pdf z ofertami na www
Szlaku

Umowa z gestorami i innymi
oferentami ustug, ktére znajda sie
w pakietach o statosci cen przez
minimum 2 lata

Promocja oferty na targach
turystyki biznesowej w Polsce i
na Swiecie

Zainteresowanie ofertg

tréjmiejskich hoteli w standardzie
3 gwiazdki plus
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242  Marketing Atrakgji i Ustug — Amber Route Szlak Bursztynowy

Marketing atrakcji i ustug

+Warsztaty bursztynnikéw" -
pokazy na zywo, kursy

a

o

Otwarte, pokazowe
pracownie, krétkie kursy
Elitarne — praca z mistrzem

Atrakcje bursztynowe
miejsca

a

Amber Tree for Peace”
Mapa $wiata / mapa uktadu
stonecznego

Zegar miejski z inkrustacja
Niedzwiadek rzezba w
centrum miasta ok. 50cm.

» Interaktywne muzea i wystawy

bursztynu na Pomorzu

.Muzeum Bursztynu”

w Gdansku — nowy obiekt
Muzeum Inkluzji w Gdyni
Wystawa na Zamku

w Malborku

Muzeum w Stegnie

Wioski bursztynowe”

Pruszcz Gdanski — faktoria —
wioska historyczna (osada
archeologiczna)

Jantar — osada
rybacka/bursztynowa

Idea produktu — rozwigzania

Warsztaty bursztynnikéw" — na cele produktéw szlaku, w tym podrézowania po
szlaku, wycieczek objazdowych, istotnym elementem podnoszacym atrakcyjno$¢
Amber Route beda otwarte pracownie, w ktérych bedzie mozna nie tylko przyjrzeé sie
pracy mistrzéw cechu ztotnikow — bursztynnikdw, ale rowniez wzig¢ udziat w krétkich,
specjalnych kursach, mozliwosci prostej obrébki bursztynu pod okiem mistrza, a takze
poznania tajnikéw jego warsztatu ,,od kuchni” — z przyrzeczeniem nie ujawniania
niektérych ,sekretéw”. W trakcie odwiedzin warsztatéw . Kazdy warsztat zostanie
odpowiednio oznakowany, wpisany na mape oraz tablice szlakdw, a takze znajdzie sie
w oficjalnych ofertach (na portalu, biurach partnerskich). Ustalanie stawek, optat za
zwiedzanie, programy edukacyjne, powinno mie¢ miejsce z odpowiednim
wyprzedzeniem (kilku miesiecy) i obowigzywac przynajmniej przez rok, optymalnie
dwa lata. Liczba ,otwartych”, pokazowych warsztatéow, bedzie zalezata od potrzeb
rynkowych, cho¢ rekomenduje sie otwarcie przynajmniej 10 takich miejsc na terenie
Pomorza, z uprzednim przygotowaniem do obstugi turystow personelu oraz wystroju
pracowni. Kazda pracownia powinna takze informowacé o innych atrakcjach i ustugach
na Szlaku, w tym innym warsztatach bursztynnikéw oraz bra¢ udziat w imprezach typu
.Noc bursztynnikéw", czy ,Festiwal bursztynu/bursztynnikéw”

Atrakcje bursztynowe miejsca — kreacja specjalnych wyréznikow miejsca, tzw.
landmark-6w, powigzanych z motywem bursztynu, powinna stanowi¢ jeden

z warunkdw uczestniczenia miast i w projekcie rozwoju produktu Amber Route.
Oprocz samego Gdanska, swoje miejskie landmarki ,bursztynowe” powinny
opracowac i stworzy¢ takie miasta jak Stupsk, Malbork, Ustka, Pruszcz Gd., Hel,
Jastarnia, teba, Krynica Morska, Gdynia, Sopot czy Puck. Wsréd niektérych propozyciji
warto wymienic:

o Zegar miejski — Gdansk, wskazujacy wazne rocznice wydarzen historii $wiata
(inkrustowany bursztynem)

@ Mapa Heveliusza — gwiazdy, planet z inkrustracjg bursztynowa

@ Latarnie bursztynowe na miejskich deptakach np. Ustka

@ Niedzwiadek Stupski — mata figurka, rzezba w centrum miasta

@ Bursztynowy stowik — Sopot, przy molo, ,mata fontanna szczescia”

o Miniatura Zamku/Patacu z listy UNESCO - jako rzezba z bursztynu np. w Malborku
(np. Patac Dozéw w Wenecji, czy Zamek w Trokach na Litwie)

Muzea i wystawy bursztynu na Pomorzu — element juz istniejacy, cho¢ na pewno nie
w takiej doktadnie formie i jakosci, na jaki zastuguje produkt flagowy Amber Route.
Stosunkowo nowe Muzeum Bursztynu w Gdansku, zdecydowanie wypada
najkorzystniej, cho¢ docelowa forma obiektu, przewidziana na Wyspie Spichrzow,
powinna zyska¢ dodatkowa atrakcyjnos¢ i warto$¢ rynkowa. Rozwdj kolejnych
muzedw, w tym prywatnych, czy miegjskich (np. Sopot, Stupsk) powinien zyskac
pomoc i wsparcie regionalne, przede wszystkim w obszarze wysokiej jakosci projektu
architektury i wyposazenia oraz koncepcji wystaw m.in. w zakresie interaktywnosci,
propozycji, sal dedykowanych dla dzieci itp. Warto takze przewidzie¢ strategie ,,0si
czasu” i ,tematyki zagadnien bursztynowych”, zeby budowa¢ mozliwie
zdywersyfikowang oferte wystaw, nie powielajacg tych samych pomystéow. W trakcie
.Festiwalu bursztynu” cze$¢ wystaw warto eksponowac na ulicach miast, oczywiscie
z przygotowaniem wczesniej odpowiednich zabezpieczen.

Wioski bursztynowe — koncepcja budowy czy rekonstrukcji wiosek, osad, faktorii
archeologicznych zyskuje coraz wiekszy rozmach w Polsce. Oprécz Osady Truso pod
Elblagiem, wioska Battdéw na Suwalszczyznie, powstanie osada - faktoria k. Pruszcza
Gdanskiego, ktérej jednym z wiodagcych tematéw/wyréznikéw ma by¢ bursztyn, w tym
historyczny handel, wymiana z karawanami na szlaku kupieckim Wenecja — Gdansk.
Element statych rekonstrukcji historycznych zwigzanych z tematyka bursztynu, w tym
funkcjonowaniem szlaku handlowego ,,Amber Route” wzmocni tozsamos$¢ produktu
oraz zréznicuje oferte w kierunku m.in. edukacji archeologiczne;j.
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243 Marketing Infrastruktury — Amber Route Szlak Bursztynowy

Marketing Infrastruktury

Aber Hotels Restaurants and
SPAs

o Hotele butique, design
o Amber Resturant,

Bursztynowa Sala, trunki
o Amber SPA

Amber outdoor

o Seria mebli miejskich
inspirowanych bursztynem
(tawa, siedziska, lampy
uliczne) ,

o Konkurs wérod designerow,

elementy w trojmiescie,
kurortach i miastach.

-~

Amber Trnasport

o Jachty w czarterze,

luksusowy design z
elementami bursztynu

o | uksusowe samochody,

stare kabriolety, limuzyna, z
elementami bursztynu

o Amber Ferry, prom, statek

wycieczkowy, umozliwiajacy
zwiedzanie Szlaku od strony
morza

Amber Special Selection

o Galerie ,Amber Route” -

selekcja do 50 szt.

o Pawilony z wyrobami

terminale/cruising

Amber Tourist Center

o Centra Informacji w duzych

miastach, z galeriami
wyrobow

Idea produktu — rozwigzania

Amber Hotels Restaurants and SPAs — jako$ciowa sie¢ turystyczna na terenie
catego Pomorza, posiadajgca pewne wspdlne rozwigzania w wystroju wnetrz
(ozdoby bursztynowe), oswietlenia w kolorze bursztynu, bursztynowe komnaty
(chill out roomy), specjalng selekcje pomorskich produktéw w tym limitowane
birofilskie serie piwa amber, nalewek bursztynowych. Wspdlna marka, wspélne
logo, wspdlne narzedzia promocji.

Amber Hotels rodzaju butique lub design, potozone w starych czesciach miast lub
w bezposrednim styku z morzem, dodatkowo przynajmniej potowa obiektéw
powinna miesci¢ sie z zabytkowych obiektach (sktadach, magazynach, dworach).

Amber SPA - pobyty pod hastem ,pozytywna aura bursztynu”. SPA oparte
o unikalng serie kosmetykow i zabiegdw opartych na bursztynie wykorzystujgcych
jego lecznicze wiasciwosci. Wnetrza 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 rowniez obiekty w bardziej elitarnych
miejscowosciach (Poddabie, Hel)

Amber Restaurants — siec restauracji, ktére posiadajg cze$ciowo wspdlne menu,
opracowane na bazie pomorskich produktéw (owoce morza), soki z pomorskich
owocow (jabtka, sliwki), swieze i suszone owoce. Kuchnia z gwarancja
regionalnego pochodzenia sktadnikéw i ich najwyzszej jakosci. Lokale serwuja
wiele odmian pomorskich trunkéw w tym piw i nalewek na bursztynie, pigwie,
jarzebinie.

Amber outdoor — bursztyn obecny na ulicach i placach miast pomorskich i
kurortéw w postaci mebli i latarni miejskich inspirowanych jego kolorem i
ksztattem. Mieszkancy i turysci mogag zainteresowac sie bursztynem, a takze
doceni¢ jego piekno ogladajac go w skali makro. Bardzo wazne jest, aby projekty
mebli miejskich, taw, siedzisk, stotéw byty maksymalnie ergonomiczne i
podkreslaty przyjazny cztowiekowi charakter bursztynu (dwie realizacje zostaty
opracowane w ramach Strategii). Meble moga mie¢ charakter sezonowy (tzn.
pojawiac sie tylko w lecie, by¢ przewozone z miejscowoséci do miejscowosci), cho¢
czes¢ powinna na state wpisa¢ sie w krajobraz pomorskich miast i kurortow. W
swoich projektach powinny nawigzywa¢ np. do fawek kamieni na warszawskich
Polach Mokotowskich.

Amber Transport — powinien mie¢ dwa gtéwne filary elitarny i egalitarny. Ten
pierwszy reprezentowany przez ekskluzywny jacht zaglowy i/lub motorowy oraz
limuzyny z elementami bursztynu w wystroju. Taka propozycja powinna by¢
przeznaczona dla gosci VIP (politykbw, gwiazd show biznesu, zamoznych
turystow). Charakter egalitarny powinien mie¢ statek wycieczkowy (nawet rodzaj
tramwaju wodnego), ktéry oferowatby wycieczke po szlaku wedtug réznych
scenariuszy (np. Zatoka Gdanska, lub nawet z Portéw Mierzei Wislanej poprzez,
Tréjmiasto, Hel do Ustki (dojazd do Stupsku).

Amber Special Selection — wybierane raz na 2-3 lata wzory bizuterii (zaréwno tej na
kazda kieszen jak i elitarnej), ktére sprzedawane bytyby w Galariach Amber Route
w Hotelach na Cruiserach. Wyboru dokonywatby zarzadzajgcy Szlakiem wraz z
samorzadami (cechami) bursztynnikéw.

Amber Tourist Center — Regionalne centrum obstugi ruchu turystycznego na Szlaku
Amber Route z siedzibg w Gdansku, oraz sie¢ (2-3) centréw lokalnych (Sopot,
Gdynia, Stupsk). W nich mozliwos¢ zakupu map, informatoréw, pamiagtek a takze
gotowych pakietéw ofert. Dzieki projekcji filméw z Wydarzen na Amber Route i
kamerom online z miejsc atrakcji Amber Route (faktoria, warsztaty rzemies$lnicze,
Amber SPA...) odwiedzajacy moze wyrobi¢ sobie wtasne zdanie i skomponowa¢
swojg Amber Route, ktorg podazy.
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244 Marketing Wydarzen — Amber Route Szlak Bursztynowy

Marketing wydarzen

.Bursztynowa NOC"

o QOtwarte pracownie

o Klucze do miasta dla
bursztynnikéw

o Instalacje 3d i $wietlne
w przestrzeni miejskiej

+Amber Design”

o Spotkanie tworcow z
catego $wiata

o Design inspirowany
bursztynem

: .Jarmark Bursztynnikéw"

o W czasie trwania
Jarmarku
Dominikanskigo

8 Wielki namiot kreacji

~Amber Weekend”

o Weekend najlepszych
ofert cenowych na
wyroby bursztynnicze,

o Festiwal sztuki -
odbywajacy sie jesienia
(ztota polska jesien —
bursztvnowa pora)

Idea produktu — rozwigzania

Bursztynowa NOC - Noc otwartych pracowni bursztynnikéw, muzedéw i placowek
zwigzanych z bursztynem. Organizowana raz lub dwa razy do roku w miesigcach
letnich. Po zapadnieciu zmroku w reprezentacyjnych przestrzeniach miasta
(Gdanski Dtugi Targ, Wyspa Spichrzéw, Twierdza Grodzisko Gdansk, Plaza
Srédmiejska w Gdyni, Promenada w Ustce, Molo w Sopocie) organizowane
wydarzenia Swiatto dzwiek i spektakle taneczne, widowisko moze by¢
przygotowane przez Teatr Muzyczny w Gdyni przy wspétpracy ze szkotami
plastycznymi z Pomorza.

Amber Design — spotkania twoércow design, traktujacych bursztyn jako inspiracje
swoich prac, zaréwno projektantow mody, bizuterii jak i architektéw. Moda i sztuka
czerpigca wzory i materiaty z natury (len, drewno, skoéra), dla ktérej bursztyn (oraz
czesto srebro) sg naturalnym, najbardziej pasujgcym tworzywem.

Jarmark  Bursztynnikbw” - podczas Jarmarku Dominikanskiego specjalnie
wydzielony sektor do prezentacji oferty bursztynnikéw pomorskich np. na ulicy
Mariackiej, ktéra na czas Jarmarku bedzie przemianowana na ulice Bursztynowa.
Przy jarmarku namiot Gildii Bursztynnikdow, w ktérym trwajg prace nad obrdbkg
surowca i tworzeniem bizuterii. Wstep do namiotu jest biletowany, bilet upowaznia
do znizkowych zakupdéw na stoiskach.

JAmber Weekend” - oferta galerii i pracowni bursztynniczych, na wzér
posezonowych wyprzedazy (czyszczenia potek). Bursztyn zacheto do odwiedzenia
Tréjmiasta i miast pomorskich, ceny bizuterii spadajg nawet o 30%, za to znacznie
wzmozony obrét rekompensuje ich obnizke. Weekend promowany na szerokg
skale w duzych aglomeracjach Polski i za granica (gtéwnie Niemcy, Skandynawia i
kraje Battyckie) stanie sie jednym z magneséw turystycznych dla Gdanska
i przyczyni sie do wzrostu dochoddéw catego sektora ustug turystycznych na
Pomorzu. Towarzysza mu imprezy pokazujgce bursztyn w réznych dziedzinach
sztuk.
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2.5 Koncepga marketingu produktu Szlaku Latarn Morskich

Szlak Latarfi Morskich to produkt, ktory stanowi
kombinacje 3 wartos$¢: widoku, dziedzictwa

Gtowne USP produktu ,Szlak Latarn Morskich™:

> Najromantyczniejsze budowle polskie — sie¢

marynistycznego i dziedzictwa technicznego. Latarnie,
ktérych obecna rola dla nawigacji staje sie marginalna,
sg malowniczymi pomnikami XIX i XX wiecznej historii
rozwoju zeglugi morskiej. Sg wyrdznikami i
wizytdwkami okolicznych kurortow, ich ksztatt jest na
tyle charakterystyczny, ze raz obejrzane na zawsze
pozostajg w pamieci, stad mozna je wykorzystac dla
promocji catego regionu. Latarnie poza wierng rzeszg
entuzjastow fascynujg dzieci i mtodziez, ktore sg
motorem ruchu w obiektach. Z my$lg o nich na
Szlaku znajdg sie atrakcje edukacyjne. Spéjna Sie¢
latarf na wybrzezu czyni z nich dogodne punkty
przystankowe pieszych marszow jak i wycieczek
samochodowych. Romantyczny duch, ktdry spowija
latarnie i ich otoczenie przyciggnie za dnia, a nawet
wieczorem i w nocy, turystow poszukujgcych chwili
refleksji i wzruszenia.

dziedzictwa narodowego na state zapisana w
sercach polakdw. Stojace na styku morza i ladu,
otwierajace perspektywy takze na...wolno$¢ jak
w noweli Sienkiewicza...

Niezapomniane widoki — oferujg niepowtarzalny
widok na wybrzeze i morze, otaczajace je lasy,
czesto oddalone od skupisk ludzkich, daja
poczucie przebywania ponad $wiatem, blisko
natury.

Zywe eksperymentatorium — laterna, olbrzymie]
mocy zaréwka (zestaw zaréwek), widoczno$é
Swiatfa precyzyjnie okreslona w milach morskich,
ilustracja zdobyczy techniki ludzkiej, $wiatto i
punkt odwotania w nieokreslonosci nocy na
morzu.

Oazy morskiej pustyni — dla piechura,
podazajacego wzdtuz wybrzeza to najdalej
wysunigty  punkt  cywilizacji,  mozliwo$¢
skorzystania z pradu, telefonu (wieze GPS).

Latarnie sztuki — doskonale miejsce na
ekspozycje z klimatem, fotografii, malarstwa,

Produkt Mix I

I Marketing atrakcii i ustug I

| Latarnie Wiedzy |

| Marketing infrastruktury |

Ustronie w cieniu latarni

rzezby
| Marketing wydarzen |

Dzien Latarnika

o Lekcje angazujace
o Show roomy $wietlne
o Stanowiska multimedialne

o Sanitariaty, miejsca na
ognisko, namioty
wieloosobowe

o Ogdlnopolskie $wieto
otwartych latarn
o Festyny, jarmarki, pokazy

o Sylwetki latarnikdw

Kino Latarnika Romantyka

> Latarniobus

> Night Watch Show

o Filmy marinistyczne i

Klub Latarnikéw |

romantyczne o

.Po drugiej stronie Battyku”

Obiekty ktérych gosé
korzysta bezptatnie z
wstepu na latarnie

o Zwiedzanie latarin noca

Mistrzostwa $wiata w

v

paleniu fajki

o Ekspozycja ,siostrzanej”

W $wietle latarni

o Odbywajace sie w jednej z
pomorskich latarni

o Filmy, albumy, pamiatki
o Mozliwos$é¢ zakupu biletow miast

Objazdowy Skansen Latarn

v

latarni ze Skandynawii *la Widowiska $wiatto dzwiek
organizowane na rynkach

o |nstalacje, makiet latari na
deptakach i placach

o Pokazy mistrzow
o Targi rzemiosta fajkowego
i ludowego

> Graj w Latarnie o

Sktad Latarnika
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25.1  Koncepgja Produkt Mix — Szlaku Latarn Morskich

Produkt Mix Szlaku
Latarh Morskich

.Landmarki pomorskie"” -
niezapomniane widoki

~Eksperymentuj z nami”

LLatarnie Aktywno$ci”

Idea produktu — rozwigzania

~Landmarki pomorskie” — Swoiste ,musisz zobaczy¢
na Pomorzu” (zobaczy¢ i zapamieta¢ ksztafty latarni
i zobaczy¢ i przeczyé widoki z nich). Program
zwiedzania wszystkich latarfi i wykreowania mody na
nie, réwniez jako jakosciowej pamigtki z wakacji.
Opracowanie serii ozdéb i pamigtek z latarniami.
W tym serii pamigtek dla dzieci — kolorowana,
szkicownik, zeszyt latarnika. Widok jako gtéwny
magnes przyciggajacy do latari. Panoramy z latarni
doskonale opisane i dostepne. Stworzenie szkicow
terenu z odpowiednim opisem tak, aby turysta
wiedziat, co oglada i jak daleko od niego to sie
znajduje. Udostepnienie pomocy optycznych (lunety,
lornety z aparatami). Produkt kluczowy ,zdjgcie
z widokiem”, wykonywane przez automat na wiezy
latarniczej.

~Eksperymentuj z nami” — latamnia jako zywy eksponat
optyczny, jej pomniejszenie w skali, takze dziatajace
moze prezentowaC jej skuteczno$¢ w roznych
warunkach atmosferycznych. Makiety, prezentujgce
dziatanie latarni we mgle, nocy, deszczu. Mozliwosé
zobaczenie widoku latami z morza, prezentacja
roznych typéw latarni oraz ich skutecznosci od
Aleksandryjskiej, przez $redniowieczne paleniska,
latarnie gazowe do dnia dzisiejszego.

.Latamie Aktywnosci” — latarnie jako oazy/wyspy
turystyczne na pustyniach, jakie stanowig polskie
plaze. Dostepne i warto$ciowe zaréwno dla turystow
uprawiajgcych  turystyke aktywng na plazach
(t. piesza) jak na terenie moren polodowcowych (lasy
i wzniesienia — turystyka rowerowa). \Wokét latari
podstawowa infrastruktura (miejsca postojowe, ujgcia
waody, toalety) z czasem niektére z nich mogg petic
funkcje stanicy rowerowej (Stilo, Ustka). W kazdej
powinny réwniez znajdowaé sie akcesoria pierwszej
pomocy.

Kroki podstawowe

Stworzenie wzorca tablicy
opisujgcej widok z latarni

Zakup sprzetu fotograficznego i
projekt dyploméw ze zdjeciami
turystow na tle widoku z latarni,
przetarg na obstuge
fotograficzng latarni

Nakrecenie panoram z latarni
jako filmy, zdjecia promocyjne
np. dla hoteli, placowek it

Konkursy na jako$ciowa
pamiatke z latarni

Oznakowanie drég
dojazdowych do latarni

Informacje o latarniach w
punktach it, bazie turystycznej

Konkurs na program
multimedialny, ktéry znajdzie
sie na wszystkich
udostepnionych turystycznie
latarniach (animacje, filmy,
przekroje)

Stworzenie statej ekspozycji

z elementami multimedialnymi
w obiektach matej arch. Przy
latarniach

Wybor 2 pierwszych latarn
aktywnych i rozpoczecie od
nich rajdéw pieszych

i rowerowych

Wspotpraca ze sponsorem np.
sie¢ supermarketow
sportowych lub producent
roweréw w celu uzyskania
$rodkéw na wyposazenie
pierwszych obiektow
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2.5.

Marketing Atrakgji i Ustug — Szlak Latari Morskich

Marketing atrakcii i ustug

> .Po drugiej stronie Battyku”

Ekspozycja ,siostrzanej”
latarni ze Skandynawii
Filmy, albumy, pamigtki
Sprzedaz biletéw do
polskich latarh w
Skandynawii

Latarnie wiedzy

Multimedialne stanowiska
Show roomy — pokazy
Swiatto dzwiek w skali
mikro

Kino Latarnika Romantyka

a

a

Specjalne projekcie
dkf'éw romantycznych
Staty kalendarz i godziny
seanséw

N Objazdowy Skansen Latarn

a

Skansen miniatur
doktadnych replik
Interakcja

Panorama z latarni na
Zywo

Graj w Latarnie

Otwarte latarnie,

Oferta na zwiedzanie
catego szlaku
Catodobowe festyny przy
latarniach

Idea produktu — rozwigzania

.Po drugiej stronie Battyku” — idea atrakcji jest mozliwo$¢ wirtualnej podrézy przez
Battyk. Latarnia prezentuje to, co mozna zobaczy¢ po przeciwlegtej stronie morza. Na
zdjeciach i w nowoczesnych mediach przedstawione sg latarnie, porty i miejscowosci
ze Skandynawii. On-line dzieki zamieszonym kamerom internetowym mozna
porozmawia¢ z turystami w Szwecji, oraz zobaczy¢é panorame réwniez z latarni na
pétnocnym brzegu. Kazda polska latarnia posiada swojg ,siostre” po drugiej stronie,
ktorej historie, panoramy i zatoge prezentuje. Z czasem latarnia staje sie punktem
wyjsécia i ,pretekstem do szerokiej wymiany kulturowej pomiedzy sasiadami”.
Prowadzona jest promocja krzyzowa polskich latarn w Skandynawii i Skandynawskich
na Pomorzu. Mozliwy jest réwniez zakup biletu sieciowego do polskich latarn w
Szwecji. Mieszkancy gmin, na terenie, ktérych leza latarnie siostry — wchodzg na nie
bez opfat.

Latarnie wiedzy - Docelowo funkcjonowanie latarni jako obiektéw z elementami
science center, co wptynie na przedtuzenie czasu zwiedzania latarni i da mozliwosé
odwiedzenia latarn réwniez w miesigcach wiosenno-jesiennych oraz przy stabych
warunkach widocznos$ciowych. Otwarcie centrum ekspozycyjnego w Rozewiu
(centralnego dla Szlaku), oraz centréw lokalnych, wedtug jednego schematu, ale z
pewnymi réznicami w poszczegdlnych obiektach. Obudowanie latarni warstwa
wiedzowa, prezentacja zagadnien jak dziata latarnia, jak ewoluowaty techniki
latarnicze, oraz wprowadzenie w podstawy nawigacji na morzu. Atrakcja
spozycjonowana dla dzieci i mtodziezy szkolnej z zielonych szkét i koloni. Powinna
stwarza¢ réwniez mozliwo$¢ odbycia lekcji szkolnej z fizyki, ktérej zaliczenie
odbywatoby sie przez rozwigzanie specjalnie zaprojektowanego testu. Specjalne
show roomy, symulujgce prace réznych latarn polskiego wybrzeza w réznych
warunkach pogodowych. Propozycja zaréwno dla latari miejskich (Ustka, Gdansk) jak
i oddalonych od siedlisk ludzkich (Stilo, Czotpino).

Kino Latarnika Romantyka - Popularyzacja latarn i ich otoczenia jako waznego punktu
na mapie kulturowej polskich kurortéw i miast nadmorskich. Projekcje kina
romantycznego i marynistycznego, oraz lektura fragmentéw powiesci marynistycznej
i poezji (aktorzy, tworcy, amatorzy, znane postacie). Odbywajace sie w ciepte letnie
wieczory od godziny 22:30 (state dni i godziny). Odbiorcg oferty powinna byc¢:
mitodziez i pary w wieku 16-b5 lat. Oferta kulturowa dla bardziej wymagajacych
wczasowiczow. Wspbtorganizatorami (sponsorami, patronami medialnymi) moga by¢
miejskie i gminne domy kultury, osrodki wczasowe, restauracje zapewniajgce
catering, dystrybutorzy filmowi, wypozyczalnie DVD z duzych miast, prasa. Na
poczatek wybranie dwu/trzech latarn na Pomorzu do inicjacji produktu np. latarnia w
Ustce i latarnia w Nowym Porcie w Gdansku.

Objazdowy skansen Latarh — ekspozycja o latarniach np. skomponowana w
przyczepie TIR'a, ktéra moze by¢ pokazywana caty rok, w sezonie turystycznym na
Szlaku, kolejno przy réznych latarniach lub na promenadach, poza sezonem w
centrach handlowych (Manufaktura, Stary Browar, Ztote Tarasy). W niej makiety
polskich i zagranicznych latari, stanowisko prezentujgce widok z latarni, (np. makieta
szczytu wiezy z laterna, ktéra jest swoistym symulatorem widoku, gdzie poprzez
wysokiej jakoéci zdjecie lub ekran LCD mozna zobaczy¢ panorame z latarni, w tle
stycha¢ szum morza i odgtosy mew. W kilku stanowiskach (makiety lub ekrany
multimedialne) mozna uruchomic¢ latarnie, zobaczy¢, na czym polega efekt krzywizny
globu, ustawi¢ site sSwiattg, kat Swiecenia i w sposéb angazujgcy zrozumieé jak
funkcjonuje latarnia.

Graj w Latarnie - gra komputerowa, projekcja widoku latarni z morza, kto pierwszy
rozpozna latarnie, gra na czas polegajgca na rozréznianiu latarni z jak najwiekszej
odlegtosci z morza (w milach morskich, mate migajace Swiatetka odpowiadajace
charakterystyce Swietlnej rzeczywistej latarni) przy réznej pogodzie, najlepsi bedg w
stanie rozpozna¢ latarnie juz po sygnale dzwiekowym. Oczywiscie gra bedzie
zawierata rowniez bardzo dobrej jakosci zdjecia latarni. Jako nagroda za rozpoznanie
bedzie mozna podziwia¢ widok z latarni. Gre mozna dystrybuowa¢ w internecie, w
podrecznikach dla zeglarzy, oraz na koloniach na Pomorzu. Powinna znalez¢ sie
rowniez w salonach gier na promenadach nadmorskich oraz przy samych latarniach.
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253

Marketing Infrastruktury turystycznej — Szlak Latardi Morskich

Marketing Infrastruktury
turystycznej

Klub Latarnika

Obiekty partnerskie latarn
Goscie obiektéw,
bezptatny wstep na
latarnie

Specjalne oferty
ekskluzywnego

W $wietle latarni

Widowiska $wiatto dzwiek
organizowane na rynkach
miast

Imprezy taneczno —
muzyczne trwajace do
biatego rana

Ustronie w cieniu latarni

Sanitariaty, miejsca na
ognisko, namioty
wieloosobowe

Latarniobus

Sktad Latarnika

Kolekcje souveniréw
Jakos$ciowy wybér
gadzetow z motywami
latarni krajowych i
zagranicznych

Idea produktu — rozwigzania

Klub Latarnika — sie¢ lokali gastronomicznych i noclegowych, ktére
nawigzujg swoim klimatem do zeglarstwa jachtowego, zeglugi morskiej, a
w szczegolnosci do latarn morskich. Kilka ustalonych wspélnych potraw w
menu np. zupa latarnika (odpowiednio doprawiona zupa rybna), drink 1000
lumenéw (na bazie rumu) itp. W lokalach Klubu go$¢ do rachunku
dostawatby ekskluzywny bilet do latarni do wykorzystania w przeciggu
roku (obejmujgcy dodatkowsa atrakcje np.: wejscie do laterny). Wiasciciel
lokalu wchodzacego do sieci moégtby liczy¢ na mozliwos$¢ reprodukcji
archiwaliow ze zbiorow TPCMM oraz urzedu morskiego, w zamian, za co
ptacitby sktadke cztonkowska, za ktorej réwnowartosé otrzymywatby bilety
wstepu (minimum 500 biletéw na rok). Raz na dwa lata lokal dostawatby
autentykacje certyfikatu klubowego.

W $wietle latarni — pokazy swiatto dzwiek wokot nieczynnych nawigacyjnie
obiektéw latarniczych (Twierdza Wistoujscie, Gdansk Nowy Port) w
centrach duzych miast pomorskich i na plazach w kurortach.
Rozpoczynajace sie po zmierzchu, moga by¢ doskonatg atrakcjg dla rodzin
z dzie¢mi (konczaca aktywny dzien wypoczynku) a dla cenigcych sobie
zycie nocne wczasowiczéw, dobrym rozpoczeciem nocnej zabawy. State
godziny seanséw, z uwagi na ich kosztowy charakter powinny byé¢ one
biletowane lub sponsorowane. Pokaz powinien rozpoczyna¢ sie po
zmroku (réwno z poczatkiem pracy latarin morskich), po pokazie w tym
samym migjscu moga rozpoczynac sie imprezy, ktére trwajg, az do $witu,
kiedy latarnie przestajg nadawac¢ sygnat Swietlny.

Ustronie w cieniu latarni — sie¢ schronisk mtodziezowych przy latrniach, o
jednolitym standardzie i cenniku. Oferujgcych w miesigcach letnich
konkurencyjny cenowo nocleg, suchy prowiant, zupe z zotnierskiego kotta
i mozliwo$¢ wspdlnego spotkania przy ognisku i przede wszystkim stodka
wode. Operatorami ustroni mogg by¢ firmy z do$wiadczeniem w branzy
hosteli lub PTSM. Tego typu schronienia powinny powsta¢ tam gdzie
odlegtosci miedzy kurortami sg najwieksze np. przy Czoftpinie, na ternie
SPN, W Stilo. Latarnie wtedy wpiszg sie w oferte wakacji wedrownych po
polskim wybrzezu.

Latarniobus — autobus promujacy Szlak Latarni, ktéry kursuje do latarn
oddalonych od skupisk ludzkich (Stilo, Czotpino, Nowy Port). W nim
wyswietlany film o latarniach polskich. Autobus kilkukrotnie zmienia
miejsce, w ktorym operuje. Ma staty rozktad jazdy i przystanki w
wyznaczonych punktach kurortéw (np. przy latarni w Ustce) na deptaku w
Rowach, przy muzeum Zalewu Wislanego w Katach Rybackich. W sezonie
autobus oferuje np. dwa razy w tygodniu wycieczke petnym Szlakiem
Latarn Morskich trwajaca 2 dni, obejmujaca nocleg.

Sktad Latarnika - sklep z pamigtkami - wykorzystujgcymi podobizny
(sylwety) latarn polskich. Poczatkowo seria dodatkéw domowych
obejmujaca selekcje rynkowa produktéw takze z malunkami zagranicznych
latarni. W serii kategorie: pokoj dziecka (posciel, tapeta, lampka, zastony),
w kuchni i na stole (tace, talerze, kubki, solniczki, serwety, obrusy, lampki
na Swieczki), na $cianie i na poétce (zdjecia, obrazy, obrazki, widokéwki,
albumy). Do utworzenia zaréwno w latarniach, jak i w miejscowoéciach
nadmorskich pozbawionych tych obiektéw. Souvenirem promujacym
Skiad Latarnika moze byé¢ Latarnia USB Praktyczna pamigtka z latarni,
pendrive w ksztatcie latarni, z wgranymi informatorem o Szlaku Latarni
Morskich, grg ..Graj w Latarnie” danymi teleadresowymi bazy noclegowe;j
i gastronomicznej na Szlaku Latarn.
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Marketing Wydarzen — Szlak Latarn Morskich

Marketing Wydarzen

Dzieri Latarft Morskich

Otwarte latarnie,

Oferta na zwiedzanie
catego Szlaku
Catodobowe festyny przy
latarniach

Night Watch Show

Zwiedzanie latarn noca
Ogladanie ,spadajacych
gwiazd”

Koncerty muzyki powaznej

Mistrzostwa $wiata w
paleniu fajki

Odbywajgce sie w jednegj
z pomorskich latarni
Pokazy mistrzéw

Targi rzemiosta fajkowego
Spotkania elit

Idea produktu — rozwigzania

Dzieh Latari Morskich, Swieto, na wzér Dnia Wiatraka w Holandii
(tradycyjnie pierwszego maja, kiedy to wszystkie wiatraki w kraju sg
otwarte dla zwiedzajacych, a turyéci przybywajg z catej Europy). éwieto
powinno mie¢ ustalony termin (propozycja 3 niedziela Sierpnia, cho¢ moze
lepsza niezmienna data dzienna) a informacja o programie powinna byé¢
dostepna na stronach www Szlaku juz z kilku miesiecznym
wyprzedzeniem. W tym czasie odwiedzane i udostepniane do zwiedzania
powinny by¢ czynne jak i te nie eksploatowane latarnie morskie (Géra
Szwedoéw, twierdza Wistoujscie w Gdansku, wieza widokowa przy molo w
Sopocie, nieczynna latarnia obok latarni w Rozewiu). Wtedy to wtaénie one
powinny stanowi¢ niekwestionowane centra turystyczne Regionu. éwieto
organizowane zgodnie z ideg dziataj lokalnie my$| globalnie. Prezentacja
oferty turystycznej, (ale tylko tej zwigzanej z morzem) migjscowosci i
gminy, w ktérej lezy latarnia i wspdlna reprezentacja obiektéw na Szlaku
Latarn Morskich. Przy latarniach powinny byé organizowane jarmarki,
projekcje filmow, 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, urzedy gmin i powiatéw, operatorzy
turystyki. Do waznych zadan nalezy: opracowanie takiego harmonogramu
dnia zeby turysta mogt zwiedzi¢ w jednym dniu kilka latarin morskich np.
Festyn w Stilo o 10:00, jarmark w Czotpinie o 12:00, festyn w Ustce o
23:00. Latarniobus - propozycja zwiedzania wspdlnego, wyjazdy
zorganizowane z duzych miast Pomorza (Stupska, Tczewa, Gdyni,
Gdanska, Sopotu) oraz z kurortéw pomorskich. Kabotaz latarniany, rejsy
morskie (kabotazowe) np. z teby do Ustki i z powrotem potaczone z
ogladaniem latarni z morza i ladu. Dodatkowa atrakcjg promujaca Dzien
Latarn Morskich beda wystawy fotografii latarin polskich i zagranicznych
(takze poktosia konkurséw fotograficznych organizowanych przez TPCMM)
odbywajace sie na rynkach polskich miast (okres po i przed wakacyjny)
oraz na promenadach w kurortach pomorskich (podczas wakacji).

Night Watch Show - Noc magiczna, spetniania 2zyczen. Impreza
odbywaijaca sie 2 razy do roku w okresie, ,spadajgcych gwiazd” (potowa
sierpnia, tydzien po tygodniu). Pod latarniami przygotowane specjalne
lezaki i kocyki dla chetnych, ktérzy pragng oglada¢ spadajace meteoryty.
Catonocna oprawa muzyczna np. kwartetu smyczkowego, sprzedaz
lampek wina i szampana a takze jakosciowej kawy i ciastek. Catering
zapewniany przez renomowanych cukiernikow pomorskich. Budowanie
skojarzenia latarnie i spetniajgce sie zyczenia (obyczaj méwi, ze zyczenia
pomyslane w momencie zauwazenia spadajacej gwiazdy na pewno sie
spetnia). Sprzedaz ciasteczek z wrézbami.

Mistrzostwa $wiata w paleniu fajki - o tytut honorowego latarnika,
potagczone z pokazem sztuki wyrobu fajek i kompozycji mieszanek
tytoniowych. Impreza potgczona réwniez z degustacjg rumu i whsiky,
latarni stajg sie wtedy miejscem spotkan elity towarzyskiej z catego
Pomorza i Polski, zaproszenia na mistrzostwa kierowane sg réowniez do
latarnikow i cztonkéw klubdéw fajkowych z regionu morza Battyckiego.
Naturalnym sponsorem, mecenasem wydarzenia bedg producenci alkoholi
i tytoniu.
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3 Przykiadowe oferty pakietow
turystycznych produktu 4 Szlakow
Kulturowych

4 Pomorskie Szlaki Kulturowe majg by¢ platforma wspdtpracy branzy turystycznej wokét 4 niezwykle atrakcyjnych dla
turystéw tematdw. Wysitki wiozone przez branze w przygotowanie infrastruktury, atrakcji, wydarzen, wyszkolenie personelu
zawsze 0znaczajg poniesienie kosztéw, zaangazowanie czasu, energii i przede wszystkim kapitatu.

Dopoki nie powstanie atrakcyjna i dopasowana do potrzeb odbiorcéw oferta rynkowa, efekt ekonomiczny dla przedsigbiorstw
i podmiotdéw zaangazowanych finansowo w tworzenie Szlakéw nie zostanie osiggniety. W celu osiggnigcia zyskow
z funkcjonowania Szlakéw nalezy przygotowaé oferte rynkowa ich komercjalizacji. Oferta ta, z punktu widzenia odbiorcy
powinna by¢ motzliwie petna, czyli obejmujaca pakiet wszystkich koniecznych w turystyce ustug. Musi ona obejmowac
zarbwno, nocleg, wyzywienie, wstepy do atrakcji, ustugi przewodnickie, mape lub przewodnik, upominek. Tak
skomponowany pakiet musi by¢ dostosowany cenowo i jakosciowo do mozliwosci i preferencii odbiorcy. Stworzone pakiety
powinny dawaé mozliwo$¢ zakupu wycieczki (typu all inclusive) obejmujacej transport docelowy i transport na Szlakach,
a takze dawac mozliwosci bardziej swobodnego komponowania czasu turyscie indywidualnemu, poruszajacemu sig wtasnym
$rodkiem transportu (samochdd, rower, jacht, pieszo). Pakiety takie, w celu maksymalizacji zysku, mogg by¢ oferowane na
stronie WWW poswieconej Szlakom. Pewnym uzupetnieniem oferty komercyjnej bedzie zaprezentowanie kilku mozliwosci, w
jakich mozna zwiedza¢ dany Szlak, zaleznie od kierunku, z jakiego zacznie sie zwiedzanie, czasu, jaki chce sie na nie
przeznaczy¢. Takie mozliwo$ci powinny by¢ publikowane na WWW (w formie gotowego do wydruku pliku PDF).

Obecnie na rynku krajowym, a przede wszystkim niemieckim istniejg oferty wycieczek obejmujgce niektére atrakcje
z 4 Szlakéw. Najwigksza popularno$cig cieszg sig elementy Szlaku Zamkéw Gotyckich oraz Szlaku Bursztynowego. Znacznie
rzadziej, w ofertach touroperatoréw ujmowane sg latarnie morskie, a zabytki hydrotechniki nie wystepuja wcale.

RS Sriak Bursztynowy - program dla dziecii .. =
miodziezy

P . . TUTIOM o vvvrreeeerrrnrnaenesssnnnnstss®
Bardzo udang inicjatywa jest oferta Biura i
Podrézy Orbis Travel, ktére oferuje - proyiazd do Gdaniska, zakwaterowanie
i - wyjazd do Gdyni (22 km od Gdanska) do
programy wycieczek autokarowych dla Muzeum Inkluzii w Burszynie — pogadanka na
EOR . . temat  historii  bursztynu, pokaz  slajddw,
dzieci i dorostych, trwajgce od 6 do 3 dni. At 0 D St Ry W Z bR

Oferta Orbis jest dopracowana i pokazuje - obiad )

szerokie spektrum atrakcji lezacych na o i
planowanym Szlaku Bursztynowym, a jej
cato$¢ ukazuje zlozono$¢ procesow, ’
jakim p0d|ega bursztyn od momentu Zrodto: www.orbistravel-gda.com.pl
pozyskania  (wyptukania,  wytowienia,
znalezienia) do finalnego stadium, jakim

jest wyrdb jubilerski. ' % ‘

TRBYTHOW TECHNIKI

Wiecej...

Udanym przyktadem komercjalizacji oferty
Szlaku jest Slaski Szlak Zabytkéw SZLAK ZABYTKOW TECHNIKI
Techniki (SSZZT). Na stronie Szlaku
(podstrona  WWW.gosilesia) ~ znalezé
moZna kllkadZIeSIQT SZCZEngWO Proponowany program jednodniowej wycieczki koleja

OpraCOWanyCh prOpOZYC]l ZWledZanla Sosnowiec, Ruda Q!a_ska, Bielsko-Biata, Sosnowiec -czas ok. 11 gudz.
atrakcji na Szlaku. Rozpisane tam,
godzina po godzinie, miejsce po miejscu
warianty stwarzajg mozliwos¢ podrozy po Zrédto: www.gosilesia.pl/szt/pl
SSZZT zardwno wiasnym samochodem,
jak i koleja, rowerem, pieszo, a nawet
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3.1.1 Przyktadowe oferty pakietow turystycznych produktu turystycznego Szlak Latarn Morskich

Spotkania ze specjalnym
widokiem

Dla: biznes (podpisywanie umow);
pary (zareczyny, rocznice Slubu)
urodziny

Terminy: caly rok ze wskazaniem na
miesiace ciepte

Cena: od kilkuset ztotych od osoby
do kilku tysiecy

Polskie Wybrzeze od
latarni do latarni

Dla: mfodziez studencka i licealna,
podrdzujaca grupowo lub samotnie

Terminy: pora letnia: lipiec sierpien

Cena: od kilkudziesieciu do kilkuset
zZiotych.

Korona Pomorza

Dla: rodziny z dzie¢mi
Terminy: pora letnia: lipiec, sierpien

Cena: miedzy 100PLN, a 200 PLN

Idea: Wizerunkowy produkt pozycionujacy latamie jako miejsca szczegélnie
uroczystych spotkan biznesowych i prywatnych. Odwotujacy sie do warto$ci takich
jak: romantyczny mit latarni i latarnika, niczym nieograniczone perspektywy
widokowe. Podstawa oferty jest positek na tarasie widokowym latarni.

Opis przebiegu: Przejazd ekskluzywnym $rodkiem transportu (bryczka, terenowy
Range Rover, limuzyna). Positek podany zgodnie ze sztuka, przed positkiem pracownik
obstugi ruchu turystycznego (PORT) latarni lub latarnik opisuje widok i krétko historig
latarni, ogladanie widokow przez jako$ciowy sprzet optyczny (luneta o dobrym
zblizeniu, optymalnie z aparatem fotograficznym). W trakcie positku, podczas
wznoszonego toastu robione jest zdjecie. Positkowi towarzyszy nastrojowa muzyka
grana z patefonu. Positek odbywa sie przy $wiecach. Po positku uczestnicy otrzymuja
certyfikat ze zdjeciem, podpisem i pieczecig latarnika potwierdzajacy odbycia
spotkania na latarni (koniecznie z nazwa i wizerunkiem latarni).

Zakup: Rezerwacje, z co najmniej 2 tygodniowym wyprzedzeniem. \Wptata zadatku w
momencie rezerwacji w wysokosci ceny. Transakcja Via internet. Mozliwe réwniez
jako oferta w wybranych wysokiej klasy hotelach (np. Hafner, teba, Bakista,
Nadmorski i w sieci Amber Hotels Restaurants & SPA)

Zatozenia jako$ciowe: Serwowane dania, zastawa, a takze serwis kelnerski powinny

by¢ na najwyzszym poziomie. Sugeruje sie kompozycje kilku przyktadowych menu

opartych na owocach morza i specjalno$ciach kaszubskich. Meble powinny by¢
_ stylowe (optymalnie antyki lub wysokiej jakosci meble ogrodowe).

Idea: Reaktywacja populamych w latach 70 i 80 miodziezowych marszéw pieszych )

wzdiuz polskiego wybrzeza (turystyka piesza a la Bieszczady) Latarnie i ich otoczenie
petnig role schronisk miodziezowych. Uczestnik marszu wie, jaki budzet musi zaplanowac
w tym celu. Jest to atrakcyjna cenowo oferta ciekawych i aktywnych wakacji dla
miodziezy w kraju. Oferta powinna obejmowaé zakup pakietowy, mapy, prowiantu
i positkéw, migjsca do rozbicia namiotu, uzytkowania sanitariatow, skorzystania z apteczki
latarnika, biletéw wstepu do parkdw narodowych, uczestnictwa w ogniskach.

Opis przebiegu:. Mozliwo$¢ zakupu réznych wariantéw trasy od 30 km do catego
wybrzeza wigcznie.

Zakup: Oferowana przez studencie biura podrézy, AZS'y, stroneg internetowa dedykowana
produktowi.

\ Zalozenia iako$ciowe: Uczestnik musi bve pewien. Ze bedzie miat adzie soac i co zieS¢.

Idea: Nakfonienie wczasowiczéw do wiekszej mobilnosci i odwiedzenia wszystkich latarn.

Sprzedaz mapy i pliku MP4 oraz karty wejscia do obiektéw w promocyjnej cenie, uczestnik
po odwiedzeniu wszystkich latarfi, moze zakupi¢ ekskluzywna pamiatke (model latarni).

Opis przebiegu: Mozliwo$¢ rozpoczecia w dowolnym obiekcie.

Zakup: via Internet: strona TPCMM, strona po$wigcona szlakowi, punkty it w kurortach

Zatozenia jakoSciowe: Pamiatka oraz dyplom, atrakcyjne dla najmtodszych.
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3.1.2  Przyktadowe oferty pakietow turystycznych produktu turystycznego Szlak Zabytkow Hydrotechniki

Z nurtem Zabytkéw
Hydrotechniki

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

Terminy: sezon Zeglarski  (maj-

wrzesien)

Cena: do 100 PLN

Czysta Energia Madro$¢
Zabytkéw Hydrotechniki

Dla: dzieci i mtodziez, rodziny

Terminy: caly rok; najwieksze
natezenie w miesigcach maj —
czerwiec (zielone szkoty) oraz w
sezonie wakacyjnym

Cena: catosciowy pakiet pobyt 3-4
dniowy na Pomorzu, transport w
Regionie, wstepy, nocleg,
wyzywienie,  ubezpieczenie od
300PLN do 450 PLN

" Idea: Zaproszenie turystow wodnych podrézujacych po Petli Zufaw do zainteresowania sie

,/'

materialnymi $ladami historii i ewolucji, jaka przeszty budowle wodne na Szlaku. Ta grupa
turystbw ma najwigksze ,.kompetencje” do odbioru SZZHT. Atrakcje na Szlaku maja dla nich
warto$¢ estetyczng, ale przede wszystkim funkcjonalng (bez nich niemozliwe bytoby
zeglarstwo na Szlaku wodnym). Produkt obejmowatby optate za zwiedzanie atrakcji wraz z
przewodnikiem. Przy zakupie turysta otrzymywatby informator o wszystkich zabytkach na
SZZHT oraz przewodnik Petla Zutaw”, z uaktualniong o zabytki hydrotechniki treécia. W
przewodniku: numery kontaktowe w celu uméwienia godzin zwiedzania obiektow.

Opis przebiegu: Mozliwo$¢ rozpoczecia w dowolnym miejscu. Opracowanie kilku wariantow
zwiedzania zgodnych z trasami zeglarstwa $rodladowego na obszarze Petli Zutaw. Odcinek
Trasy Wodnej E70 (od Korzeniewa do $luzy Gdarisk Gtowa, Szkarpawe, Zalew Wislany), Petla
Zutaw (Wista do gluzy Gdarsk Glowa, Szkarpawa do Zalewu Wislanego, Zalewem do rzeki
Elblag, Kanatem Jagieloriskim do Nogatu, Nogatem do gluzy Biata Gora i powr6t na Wiste).

Zakup: via Internet: strona PROT, strona po$wigcona szlakowi, na $luzach, w kapitanatach
portow.

Zatozenia jakoSciowe: Bardzo dobre opisy Zabytkow hydrotechniki w przewodniku Petla
Zutaw, odpowiednie oznakowanie obiektéw hydrotechnicznych pod katem ich wartosci
zabytkowej, zaréwno na Szlaku wodnym,, jak i w obiektach. Przeszkolenie pracownikéw

- RZGW z obstugi ruchu turystycznego lub zatrudnignie dodatkowych 0séb do obstugi ruchu.

Idea: Produkt edukacyjny dedykowany dla mtodziezy gimnazjalnej i rodzin z dziemi. W oparciu 0
elektrownie wodne Pomorza, rzek Stupi i tupawy oraz o elektrownie szczytowo-pompowe
(pomimo ich nowoczesnego charakteru warto je zaprezentowac). Optymalny rozwdj produktu
wymaga utworzenia centrum czystej energii (np. przy jednej z elektrowni wodnych) gdzie mtody
odbiorca zapozna sie nie tylko z techniczng strong funkcjonowania réznorodnych elektrowni
wodnych, ale pozna tez inne czyste sposoby pozyskiwania energii (np. solarnej, geotermalnej,
biologicznej, wietrznej) lub parkdw hydro inzyniera, interaktywnych i angazujgcych atrakcji
opartych na tematyce obiektéw hydro. Produkt obejmowatby zwiedzanie, zaréwno elektrowni
wodnych na rzekach (wybér 3-4 obiektéw np. Stupsk, Smotdzino), jak i tych szczytowo-
pompowych (Zarnowiec), dodatkowo parkéw eolskich (okolice Pucka) oraz miejsc
wykorzystywania energii stonecznej.  Uzupetnieniem produktu bedzie wizyta w stacjach
przesytowych oraz tradycyjnych elektrowniach weglowych (np. w drodze na Pomorze).
Wycieczka powinna uzyska¢ statut refundowanej przez MEN.

Opis przebiegu: Wycieczke powinno rozpoczac¢ sie w paku hydro inzyniera lub centrum edukacji
czystej energii, gdzie przedstawione byly zabytki znajdujgce sie na Szlaku, ze szczegéinym
podkresleniem atrakcyjnosci tych, ktdre pézniej zostang odwiedzone.

Zakup: oferta kierowana przez touroperatora bezposrednio do szkot.

Zatozenia jako$ciowe: Noclegi w schroniskach mtodziezowych, mozliwo$¢ zwiedzenia Trojmiasta
W wariancie rozszerzonym wycieczki.
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3.1.3  Przyktadowe oferty pakietow turystycznych produktu turystycznego Amber Route — Szlak Bursztynowy

Amber Prestige — Pakiet
Incentive dla firm

Dla: firmy polskie i zagraniczne,

Terminy: caty rok; najwieksze
natezenie w miesigcach
wiosennych oraz pod koniec roku,
stosunkowo mate zainteresowanie
w miesigcach wakacyjnych.

Cena: zaleznie od dtugosci trwania,
liczby uczestnikdw, obiektu
hotelowego i zawarto$ci programu
nd 500 PIN

Amber Route — Szlakiem
Bursztvnu

Dla: turysta rodzinny, turysta
indywidualny, krajowy i zagraniczny

Terminy: oferta catoroczna,
najwieksze natezenie w miesigcach
wakacyjnych

Cena: od kilkudziesigciu do kilkuset
zZiotych

Idea: Oferta przesledzenia wszystkich faz procesu pozyskiwania i obrébki bursztynu z

Idea: Wiele polskich i globalnych firm funduje swoim pracownikom okazjonalne
wyjazdy integracyjne i motywacyjne. Pomorze jest jednym z cze$ciej wybieranych
regiondw w kraju. Bursztyn i aktywno$¢ osnuta wokdt niego stanowi nowg ciekawa
oferte, ktéra moze wej$¢ na state jako propozycja dla firm. Elementami oferty beda:
poszukiwanie bursztynu (na czas — wspéizawodnictwo), warsztat z tworzenia bizuterii
(integracja), degustacja bursztynowych trunkéw (od nalewki na bursztynie, przez
koniaki, miody pitne, piwa), kurs rozpoznawania oryginalnych bursztynéw (o tytut fowcy
bursztynéw). Dodatkowo w ramach motywacji pracownicy moga dosta¢ bursztynowy
bon pozwalajacy na zakup bizuterii bursztynowej podczas pobytu. Bardzo wazna role w
ksztattowaniu oferty odegraja obiekty sieci Amber Hotels Restaurants and SPAs.

Opis przebiegu: Pobyty od jednego dnia do 3 dni, gtéwnie 2 dniowe, oferowane przez
firmy sektora MICE, stworzenie kilku atrakcji na Szlaku (manufaktura bursztynowa,
wioski bursztynowe, amber special selection) pozwoli im na zbudowanie atrakcyjne
oferty wokaét nich.

Zakup: Oferta tworzona indywidualnie dla zamawiajacej firmy (praktyka tego sektora
rynku).

Zatozenia jako$ciowe: Oferta wizerunkowa ,bursztynowy top”. Hotele klasy 3 gwiazdki
i wyzej, obstuga goscia na najwyzszym poziomie.

mozliwoscia aktywnego zaangazowania sie w kazdym etapie od wydobycia przez
obrdbke i mozliwo$¢ znizkowego zakupu produktu. Obejmuije kilka atrakcji Szlaku, w tym
w pobyt w miejscu gdzie mozna uczestniczy¢ w wyszukiwaniu bursztynu (plaza w
Sobieszewie, planowana manufaktura bursztynowa) lub zobaczy¢ jego wyptukiwanie (np.
w bursztyno nos$nych dziatkach w okolicy Gdanska), wzigé udziat w warsztacie
bursztynnika, w pracowni projektowej (np. na ul. Tuwima w Stupsku, w Gdarsku na
Mariackiej) w Muzeum Bursztynu i w Muzeum Inkluzji w Bursztynie. Nocleg w sieci
Amber Hotels Restaurants and SPAs. Produkt angazujacy nie tylko dzieci i mtodziez, ale
réwniez dorostych.

Opis przebiegu: Program oferty utozony chronologicznie w stosunku do faz obrébki
bursztynu. Poczatek na plazy, poprzez pracownig projektowa, warsztat, az do prezentacji
kunsztu bursztynniczego w galeriach i muzeach.

Zakup: Poprzez kilku operatoréw, w tym przez ORBIS, jak i inne firmy incomingowe,
wskazana komercjalizacja réwniez przez biura turystyczne z USA, Europy Zachodniej, a
takze Japonii. Rdwniez www PROT'u oraz strona szlaku.

Zalozenia jako$ciowe: Produkt mozliwy w kilku wersjach, przynajmniej dwdch — all
inclusive, bardziej ekskluzywnej, w cene wiliczone elementy bizuterii bursztynowej,
przewodnik prowadzacy grupe po wszystkich atrakcjach oraz w wersji podstawowej

. obejmujgcej optaty za wstep do atrakcii.
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3.1.4  Przyktadowe oferty pakietow turystycznych produktu turystycznego Szlak Zamkow Gotyckich

Konferencje, Kongresy,
Incentive na Zamkach

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

Terminy: oferta caforoczna;
najmniejsze natezenie W
miesigcach wakacyjnych

Cena: od kilkuset do kilku tysiecy
7totuch

Zamki z duszkiem ;)

Dla: turysta rodzinny z kraju
i z Europy

Terminy: oferta gtéwnie w sezonie
wakacyjnym, mozliwo$¢ rowniez
ofert weekendowych

Cena: noclegu z wyzywieniem i
atrakcjami na zamku nie powinna
nrzekroczvé 100 PIN

' |dea: Zamki Krzyzackie w swoim zatozeniu powstaty jako siedziby o charakterze “

reprezentacyjnym, zapewniajace nie tylko gospodarzom, ale i licznym go$ciom
wszelkie wygody. Ich refektarze do dzi§ stuza jako doskonate migjsca do spozywania
positkdw, a sale komturskie i dziedzince mogag petni¢ funkcje sal konferencyjnych. Ich
charakter i pofozenie (czesto w sgsiedztwie zbiornikéw lub ciekéw wodnych) w
pewnym oddaleniu od miejscowosci stwarzajg niepowtarzalny klimat swoim go$ciom.
Zamki, aby utrzymac sie, coraz czesciej peinig rynkowo potrzebng funkcje miejsc
konferencji i kongresow. Przy zatozeniu, ze spotkanie biznesowe trwa wiecej niz dzien,
cze$¢ pobytu (wieczerza, bal, widowisko $wiatto dZwiek, inscenizacja historyczna)
powinna odbywac sie w innym obiekcie na Szlaku. Poza tym, podczas jednej wizyty
biznesowej mozna zaproponowaé zwiedzanie innych zamkdw. Zamki Gotyckie sg takze
wymarzong lokalizacjg dla imprez motywacyjnych i integracyjnych. Ich mury tworzg
nastrdj autentycznosci dla catej gamy aktywnosci (bale, turnieje, inscenizowane
potyczki, uprowadzenia, zawody druzynowe, nauka fechtunku, nauka rzemiosta)

Opis przebiegu: Program powinien by¢ dostosowany do wymagan grupy

Zakup: Poprzez posrednictwo wyspecjalizowanych firm eventowych (np. Dwor Palski,
Happy Events).

Zatozenia jako$ciowe: Oferta powinna by¢ do$¢ elitarna, nie jest wskazane

_ organizowanie imprez za wszelkg ceng, nie liczac sig z jakoscig oferty.

" Idea: Sredniowiecze to okres tak odlegly, ze dla najmtodszych (i nie tylko) kojarzy sie on

bardziej z basniami niz z rzeczywisto$cia. Najmiodsi, (cho¢ nie tylko) chcg wierzy¢ w dobre
duszki, biate damy, rycerzy na biatych koniach, ksiezniczki uwigzione w wiezach i smoki. W
zamkach gotyckich czeka ich wifasnie taka oferta. Dzieci powinny znalezé na zamkach
przede wszystkim dobrg zabawe, ktéra dodatkowo wzbogaci je o elementy wiedzy
historycznej. Zamki powinny by¢ przystosowywane do goszczenia najmtodszych i rodzin z
dzieémi (specjalne menu w karcie dan, pokoje gier i zabaw, gry ,.terenowe” w zamku, stroje
i makiety dla dzieci). Pobyt na Zamkach moze stuzy¢ réwniez integracji rodzinnej (zadania
dla rodziny na zamku, wspdtzawodnictwo wewnatrz rodziny i miedzy rodzinami)

Opis przebiegu: Mozliwo$¢ rdznorodnych wariantéw produktu np. weekend Gniew
i Kostrzyn, weekend w Malborku, 4 dni — 4 zamki (Malbork, Bytéw, Gniew, Kostrzyn).
W czasie pobytu rodzina poznaje $redniowiecze z jego realiami, (cho¢ z przymruzeniem oka
;) réwniez od kuchni: przygotowanie potraw, rzemiosto, $piew, muzyka, obyczaje. ..

Zakup: Poprzez posrednictwo wyspecjalizowanych firm i portali np. ,wakacje z misiem”,
rowniez WWW Szlaku.

Zatozenia jakoSciowe: Oferta: pokoje, restauracje, jak i oznakowanie zamkow przyjazne
dzieciom. Standard budzacy poczucie bezpieczenstwa swoich pociech u rodzicow (brak
ostrych krawedzi w meblach, odpowiedniej wysokosci tzka itp.) powinna by¢ dos¢ elitarna,

_ nie jest wskazane organizowanie imprez za wszelkg ceng, nie liczac sie z jakoscig oferty.
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3.2 Marketing wizerunku oraz Marketing wizerunku oraz promocja produktow 4 szlakéw
kulturowych woj. pomorskiego

Woprowadzenia, zatozenia marketingu wizerunku

W koncepciji strategicznej rozwoju produktéw wokét czterech szlakéw, wskazano na istotne mozliwosci synergii dziatan,
szczegblnie w zakresie wspélnej promocji oraz marketingu. Nie tylko sam czynnik geograficzny oraz charakteru kulturowego
szlakéw za tym przemawia, ale takze takie elementy jak wzgledy ekonomiczne (oszczednosci zwigzane z przygotowaniem
skutecznej promocji), budowanie oferty komplementarnej oraz substytucyjno$¢ niektérych elementéw szlakéw w koncepcji
4x4. Warto zwréci¢ uwage na wigkszg zasadno$¢ budowania narzedzi o wysokiej jakosci, zatrudniania profesjonalnej kadry
marketerdw, dizajnerdéw czy konsultantdw, w przypadku uruchamiania czterech produktéw, mogacych dziata¢, wykorzystujac
m.in. te same platformy i narzedzia marketingowe w zakresie badan, rezerwacji, budowania partnerstw miedzynarodowych
czy negocjowania i zawierania umdéw o wspétpracy z gestorami bazy turystycznej oraz biurami, operatorami turystyki
kulturowej. Zasada znana z powie$ci Dumas o czterech dzielnych muszkieterach, sprawdza sie takze w tym przypadku
marketingu szlakéw woj. pomorskiego, — ,czyli jeden za wszystkich, wszyscy za jednego”.

Marketing wspotczesny ceni przede wszystkim zdolno$¢ do wyréznienia sie, skutecznego pozycjonowania marki i oferty na
rynku. Stad charakter, USP oferty produktéw, bedzie oparte na ich indywidualnym charakterze, specyficznosci i atrakcyjnosci
wybranych elementéw kompozycji produkt mix.

Inna cecha kreowanej koncepcji promocji, to postawienie na innowacyjno$¢, czyli szukanie rozwigzan odwaznych,
nowatorskich, ale skutecznych, pozwalajacych na efektywne zbudowanie silnych marek produktdw szlakéw kulturowych na
rynku.

Stawiane gtéwne cele i zatozenia procesu marketingu wizerunku (promocii, komunikacji mix, brandingu):

< Odejscie od utartej ,Sciezki” prowadzenia jednorazowych lub sporadycznych duzych kampanii promacyjnych, w zamian
— (uniezaleznienie sie od prowadzenia promocji ,w rytmie” i harmonogramie pojawiania sie funduszy unijnych),
postawienie na systematyczng promocje wizerunkowg produktéw w miejscach kontaktu z klientem/turysta,
poprzedzona jedng kampania wykorzystujgca gtéwnie $rodki i narzedzia marketingu niekonwencjonalnego.

> ,Gorace wezty promocyjne Regionu” — budowanie wizerunku, budzenia zainteresowania ofertg 4 szlakdw, poprzez
promocje bezposrednig w punktach najczesciej odwiedzanych przez turystéw na Pomorzu (terminalne promowe,
dworce kolejowe, $rodki transportu — pociagi, tramwaje wodne, hipermarkety, centra miast, plaze miejskie),

> ,Przestrzen internetowa Szlakéw” — jednym z elementdw budowania przewagi konkurencyjnej, bedzie zbudowanie silng;
struktury promociji via Internet, w tym opartej na wysokim pozycjonowaniu wybranych haset (m.in. ,bursztyn”, ,Zamki”,
.2abytki techniki”, ,.polskie wybrzeze”, ,szlaki kulturowe” ), zlinkowaniu oferty szlakéw z wiodgcymi portalami wyjazdow
wakacyjnych, firm przewozowych (promy, linie lotnicze, PKP) oraz wybranymi tematycznymi stronami z obszaru historii,
kultury, edukaciji.

< Postawienie na budowanie innowacyjnych koncepcji oraz narzedzi w procesie marketingu wizerunku coraz wieksza role
beda spetnia¢ narzedzi specjalnie opracowane z myslg o danym produkcie, silnie personalizujace marke produktu.

< Wykorzystywanie USP produktéw w procesie kreowania przekazow promocyjnych, m.in. tresci ulotek, stron
internetowych, stand-6w wystawienniczych, kreacji spot-6w czy kampanii outdoor-owych.

2 . Promocyjne Partnerstwo Strategiczne” — zwigkszanie potencjatu promocyjnego poprzez zawigzywanie strategicznych
partnerstw, takze ponadregionalnych, m.in. w obszarach Szlaku Latarh Morskich (Pomorze Zachodnie), Zamkéw
Gotyckich (woj. kujawsko-pomorskie, warmifsko-mazurskie), Bursztynowego (Matopolskie, tddzkie, Wielkopolskie,
Mazowieckie).

< Konsekwentne postawienie na promocje krzyzowa w punktach obstugi turysty na szlakach, czyli zasada 4x4 — ,Na
trasie kazdego ze szlakdw,, w tym w miejscach obstugi turysty, promuje sie takze oferte trzech pozostatych... ”,

2 ,Jeden za wszystkich, wszyscy za jednego” — wspieranie wzajemne lideréw szlakéw w dziataniach operacyjnych, w
tym imprezach targowych, konferencjach, wystawach, akcjach PR

<> ,Rozpoznawalno$¢ i identyfikacja wizualna szlakdw” — operowanie obrazem, wykorzystanie charakterystycznych
obrazéw, motywoéw dla zwiekszenia wyrazu przekazu promocyjnego — selekcja ,,obrazéw” w konfrontacji z rynkiem
i klientem , konkursy na najlepsze fotografie, krétkie filmy... Okreslenie wiodacych ikon tresci wizualnej promagiji.
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< Krdlem jest ,Amber Route”... — nalezy odda¢ krélowi co krolewskie, czyli spozycjonowac wspolne USP, pod unikalno$¢
battyckiego, polskiego bursztynu, w tym m.in. Gdansk jako Swiatowa Stolica Bursztynu (muzeum, ulica Mariacka itp.),
czy Mistrzostwa Swiata w Potawianiu Bursztynu jako flagowe wyrézniki, na drugim miejscu ,,Szlak Zamkéw Gotyckich”,
z wielkimi rekonstrukcjami bitew na szlaku.

3.2.1  Uniwersalna dla czterech szlakow koncepcja ,,goracych weztdw” promocyjno-informacyjnych

Wskazanie i rekomendacje dotyczace koncepcji ,goracych weziéw” ilustruje ponizszy schemat:

Pomorze

Wybrane rynki zagraniczne

Poszczegdine kategorie i preferencje w zakresie budowania ,, goracych weztéw” promocii i komunikacii:
Polska — Pomorze:

» M — duze miasta na Pomorzu — np. Gdansk, Gdynia, Stupsk, Malbork, oprécz promocji i informacji w atrakcjach
wkomponowanych w szlaki, takie specjalne punkty patronackie czterech szlakéw kulturowych, w kilku wybranych
miastach (np. Gdansk, Malbork, Stupsk, Krynica Morska, Bytéw, Jantar, Ustka), a takze dystrybuowana oferta (gazetka
turystyki kulturowej Pomorza, w tym dodatek o szlakach kulturowych) dystrybuowana w hotelach, pensjonatach,
modnych kawiamniach, klubach i pubach. Promocja réwniez w wybranych atrakcjach muzeach i centrach edukacyjnych
i rekreacyjnych (np. Centra Experyment, Hevelianum — Szlak Zabytkéw Hydrotechniki)

» P-K — plaze, kurorty — specjalne tematyczne punkty sezonowe, np. prezentacja oferty zamkéw poprzez kilka oséb
ubranych w historyczne stroje, oferty latarni i zabytkéw hydrotechniki poprzez specjalne standy pod$wietlane nocg
(wybrane zdjecia atrakcji) oraz architekture identyfikacji przestrzennej, bursztyn w formie mini kantoru kupieckiego,
namiotu z jako$ciowymi pamigtkami z bursztynu oraz ofertg map, podrézowania po szlaku

» K - kolej, w tym koleje regionalne (PKP Regionalne), ktére sa dofinansowywane przez Region, powinny wiaczy¢ sie
aktywnie w promowanie szlakéw, tym bardziej, ze zadziata tu efekt pozytywnego sprzezenia. Rola kolei szczegélnie
bedzie wazna dla promowania oferty podrézy aktywnych na szlakach latari maorskich, zamkdéw gotyckich, czy zabytkdw
hydrotechniki oraz oferty rodzinnej i edukacyjnej. Wazng role moze spetni¢ PKP IC przy promowaniu Amber Route, w
tym oferty elitarnej (zakupy, SPA, kultura wysoka), czy skierowanej pod biznes (konferencje, incentive, szkolenia).
Forma promocji to oprécz wizualnej w postaci standéw, mini plakatéw w sktadach pociggdw, réwniez np, na okfadkach
biletéw, dworcach PKP, czy gazetkach drukowanych przez kolej.

» P - porty morskie, w tym terminale promowe, obstuga crusingu, a takze duze porty zeglarskie, ponadto promocja na
samych promach w porozumieniu z przewoZznikami np. Stena Line czy Polferries

» L - lotniska; terminale pasazerskie — gtéwnie w Gdanisku Rebiechowie im. Lecha Walesy;
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> H — hipermarkety oraz supermarkety, w tym czesto potozone na obrzezach miast; oferta w postaci multimedialnych
terminali z prezentacjg szlakdw oraz angaiujgce atrakcje, jak np. miniatury hydrozabytkéw techniki, gabloty
z wystawami bursztynu oraz prezentacijg atrakcji na szlaku, wystawy zdje¢ z latarm i zamkow itp.

> T — tramwaje wodne — promocja bezposrednia na promach kursujgcych z Tréjmiasta na Pétwysep Helski, zaréwno
gdynskich, jak i gdanskich

> HS - Hale i stadiony sportowe, w tym budowane lub planowane mega realizacje — wielofunkcyjna hala na granicy
Sopot Wyscigi — Gdansk Zabianka, czy planowana Baltic Arena — jeden z gtéwnych stadionéw Euro2012

> | —infrastruktura turystyczna: noclegowa i gastronomiczna. Informacja o szlakach wy$wietlana w telewizji hotelowej,
wkiadki w menu, standy w lokalach. Oferta wycieczek (réwniez tzw. Fakultatywnych, ktérych sprzedaz wigze sie z
zyskiem obiektdw).

Zagranica:

> BZ- partnerskie zagraniczne biura turystyczne oraz przedstawicielstwa polskich biur turystycznych

»  PK —placowki kulturalne, prasa polonijna oraz oddziaty informacji turystycznej zagranicg

» MZ - miasta zagranicg; docelowo turystyczne biura regionalne, obecnie promocja i informacja poprzez punkty obstugi
polskich przewoznikéw, operatoréw (LOT, PKP, ORBIS Travel) oraz ambasady i konsulaty, a takze wystawy tematyczne
w galeriach, muzeach, na placach

> AT — Atrakcje turystyczne o zblizonym profilu, partnerstwa z réznych projektéw (np. Muzeum Zamkowe w Kiajpedzie i

inne atrakcje z projektu ,Prezentacja szlaku zamkéw i muzeéw, atrakcji kulturowo - historycznych regionu Morza
Battyckiego”)
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3.2 Indywidualizacja dziatan wizerunkowych — promocja ,,z Charakterem Czterech Szlakow”

Realizacja postulatu opracowania i dtugofalowego stosowania indywidualnych narzedzi, czesto o oryginalnym, innowacyjnym
charakterze, ma w zafozeniu wplyng¢ na tworzenie trwalych warto$ci marki szlakéw, nadajacych produktom szczegding
reputacje wsrdd turystéw oraz profesjonalistéw (przedstawiciele branzy, mediéw, wiadz terytorialnych).

Prezentowane pomysty na ,specjalne” narzedzia, formy promacji, silnie powigzane z indywidualnym charakterem szlakéw, sg
propozycjami pogladowymi, ktére nalezy traktowac jako prototypy wers;ji finalnych. Tego typu strategia, z catg pewnoscia
narzuca wiekszg odpowiedzialno$¢ na liderw produktéw — menadzeréw marki, a takze agencje czy firmy komunikacji
marketingowej, ktére beda odpowiedzialne za operacyjne dziatania marketingowe. Celem jest budowanie od poczgtku
dlugotrwalego efektu, ominiecie zbednych ,fajerwerkéw” w postaci efektownych, bo zauwazalnych, lecz niestety szybko
zapominanych kampanii typu ATL. Obecna juz skala tego typu kampanii w marketingu terytorialnym, rodzi obawy, ze nawet
przy znaczacych naktadach, skuteczne przebicie sie ,naszego komunikatu” (spotu w TV, radiu, form reklam drukowanych
w prasie, czy plakatach umieszczanych na billboardach) staje sie wysoce niepewne.

W przypadku proponowanych dziatah, unikamy ,szumu informacyjnego”, potencjalnego niezrozumienia przekazu czy
zagrozenia, ze za miesigc, dwa ta sama agencja nie stworzy podobnego spotu dla naszej konkurencji. Dochodzenie do
autentyczno$ci marki produktu szlaku kulturowego, jej wiasnej, unikalnej tozsamosci jest w szczegoiny sposéb powigzane z
~miejscem promocji”, jakoscig kanatéw informacji i komunikacji. Stad konieczno$¢ skupienia proceséw bezpo$rednig
komunikacji na obszarze Pomorza, duzych miastach Polski oraz silnie spersonalizowany przekaz, powigzany z osobami
kojarzonymi”, utozsamianymi wrecz z ofertg szlaku — tak jak mistrz bursztynnik w Amber Route, czy latarnik na Szlaku Latar
Morskich. Zestawienie proponowanych, indywidualnych form i narzedzi marketingu wizerunku czterech szlakéw kulturowych
zostato przygotowane wg podziatu tematycznego dot. powigzanych z promocja, marketingiem wizerunku narzedzi oraz

wybranych elementéw komunikacji mix (niektore z nich juz wskazywane m.in. w marketingu infrastruktury):

Narzedzia MW

Organizacja przestrzeni —
turystycznej, kulturalnej

Sprzedaz ustug/ofert

Dziatania
niekonwencjonalne

Portal/wortale wiedzowo-
> wizerunkowe

Mata architektura
identyfikujaca szlaki

.Markowe specjaty”

Imprezy, prezentacje
promocyjne

o Strona historyczna,
naukowa

o Oferty podrdézowania

o Galerie i Sklep Szlakow,
w tym hand-made

Karta/ksigzka podréznika -
»  wedréwca na szlakach

v Ksiega z mapami,
namiarami, kompasem,
opisem z kim rozmawiac¢
i jak? plus karta znizek

@ Sufler na szlakach — mp3
i mp4 (ptyta, pendrive —
dyktafon - odtwarzacz)

o Gry, w tym na tel. GSM

@ Kalendarz/Milomierz

-+  podréznika na szlakach

@ Amber tawki — $wiecace w
nocy kamienie (z inkluzja)

@ Lampy - latarnie nad
brzegami, lezaki
z motywem latarni

8 Hydromodele — jako letnie
zwilzacze w miastach,
dystrybutory z woda.

o Letnie ,namioty”, wozy
krzyzackie, rycerskie

[=]

Lody LATARNIKA — ,naj”,

jedyne, specjalne,

w ksztattach latarni

o ,Piwo Gotyckie” — metne,
.krzyzacka receptura”

o, Bursztynki” ciastka z
kawa i nalewka

o ,Energia HYDRO" — napdj

izotoniczny ,z prgdem”

Pamigtki, produkty miejsca

@ ,Delegacje szlakéw" do
polskich miast —promocja
bezposrednia, wystawy,
galeria pamiagtek,
warsztaty, pokazy szlakéw

o Wystawy na szlakach”

o Wyprawy np. todzig po
Polsce i Europie —
promocja szlakéow

Oznakowanie w przestrzeni,
.z duszg”

o Specjalne systemy
identyfikacji wizualnej

Organizacja wybranych
wnetrz, przestrzeni zamkn.

Wystawiennicze, w tym na
targi, festyny

o Specjalny stand /stoisko

szlakow — Edukacja
o Ubiory — code dress dla
kazdego ze szlakow

o Galerie i wystawy
wyrobdw jubilerskich —
konkurs na design,
selekcja wyrobow

o Sklepy, puby firmowane
np. Szlakiem Latarn

o Plyty z muzykg szlakéw
np. Zamki — gotycka,
Hydro — muzyka zrédet,
Amber - chillout cafe,
Latarnie - romantic

o Kolekcjonerskie — krétkie
serie modeli zabytkéw
hydro, latarni, breloki -
design z bursztynu

o, Niezbednik podréznika”

Przedsiewziecia artystyczne,
podréznicze, naukowe itp.

o Konkursy FOTO FOUR 4
AMATOURS

@ 100 na 4; 100 mil na
4 szlakach — wyprawa
tylko dla ortow

o Happeningi / wyprawy w
poszukiwaniu zrédet
Swiatta, energii, czasu

Aktywna dystrybucja

Kreacja i wyobraznia na
szlakach

interaktywne na targi dla 4

Kluby kolekcjoneréw,
eksploreréw szlakéw

o Ksigzeczki — karty
klubowe, forum, system

noclegow i znizek

o Standy w hotelach,
pubach z informacjg oraz
katalogiem hand-made

o Oznakowane kioski — np.
latarnia, pamiatki, kolekcje

o Potka” 4 szlaki —
markowe pamigtki

o Letnie radio artystyczne
na 4 szlakach

o Trasy Artystyczne na
szlakach — po drodze
rzezby, instalacje, malunki

na chodnikach, murale

42




Koncepcja Rozwoju Produktow 4 Szlakéw Kulturowych Woj. Pomorskiego

Niezbednik podréznika na szlakach, przyktadowe elementy:
@ Busola z bursztynem — amuletem na droge

s Latarka/lampka — w ksztafcie latarni morskie;

o N6z — miniatura $redniowiecznego sztyletu

= Zapalniczka lub wedka (kotowrotek) — z pierScieniem w ksztatcie zebatki mechanizméw w hydrozabytkach np. w kole
miyfiskim w Oliwie

= Mapa szlaku zamkdw, z planami, lochami, pieczeciami

o Pudetko na bursztyn

= List polecajacy do atrakcji oraz ptyta CD na droge z dobrg muzyka i gar$cig madrych opowiesci ludzi drogi
o Torba — sakwa skérzana — z monetami

@ |nne

3.2.3  Propozycje kampanii promocyjnych

Kampanie realizowane w celu promocji Szlakéw, majg mie¢ charakter wydarzen niepowtarzalnych, ktére swoja
oryginalnoscig pozytywnie odréznig sie od dziatan promocyjnych, do ktérych przyzwyczaili nas producenci i oferenci. Ich
wydajno$¢ ekonomiczna bedzie duza wigksza niz zastosowanie popularmnych no$nikéw outdoor, prasa, telewizja) gdyz trafig
precyzyjnie do segmentéw kluczowych dla pomy$inej komercjalizacji oferty turystycznej Szlakéw.

Kampania 4 Szlaki — Pierwsi Zdobywcy

Okres realizacji: wakacje 2008 lub 2009

@oienia: Do tego czasu powsta&

WWW Szlakéw, na stronie znajdujg
sie  najpotrzebniejsze informacie.
PROT  pozyska  sponsoréw i
fundusze na przeprowadzenie akcji
(np. Apple, Nokia, zamek w
Malborku, Prokom, Invest Komfort,

Stena Line, browar Amber) J

Odbiorca: (beckpackersi, studenci,
licealisci)

Przy wspétpracy z jednym z wiodacych portali internetowych (oraz spotecznosci np. )
grono) zainteresowa¢ mitodych ludzi do odwiedzenia Szlakdw i ,przetestowania” siebie
samych i jego produktu.

Posréd internautéw zostanie ogfoszony nabér na kandydatéw na zdobywcow
4 Szlakéw. Sposrod nadestanych zgtoszen (od osob petnoletnich) chcacych spedzié
wakacje zycia wybrane zostana (np. poprzez gtosowanie internautéw na kandydatury)
4 pary.

Kazda z druzyn otrzyma: potrzebny ekwipunek turystyczny (namiot, plecaki, prowiant,
przewodniki) oraz sprzet do tacznosci online (palmtop z kamerg internetowa). W czasie
16 dni (4*4), beda oni podrézowaé po Szlakach piszac swojego podrdzniczego bloga
na stronach WWW Szlaku.

Ich relacje, beda réwniez zamieszczane w formie krétkich filméw, ktére pézniej moga
by¢ prezentowane na state na stronie. Internauci beda oceniaé, ktéra z 4 druzyn nadata
najbardziej interesujgcg relacje kazdego dnia. Ta, ktdra wygra w ogdlnym
podsumowaniu otrzyma tytut zdobywcow 4 szlakéw i nagrode niespodzianke (np. 4
dniowy ekskluzywny pobyt w Gdansku, gdzie poznajg najciekawsze osobistoéci/,f
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4 Szlaki - Rodzinny Raj

Okres realizacji: rok 2009 i pdZniejsze

(2 )

atozenia: Zapromowa¢ wakacje na Na przyktadzie SZG
Szlakach jako produkt turystyki
rodzinngi SJ ec'alr?ie 7 stosox\//va»;] 2 Do jako$ciowych zabawek (klocki lego, modele zamkéw) zostang zalaczone mapy
. SP IJ< ) .p y y Szlakéw (format a3). Mapy beda jednoczesnie miejscem kolekcjonowania naklejek z
do_ 2aspo OJen_'a ) potrzeb kolejnymi zamkami (naklejki bedzie mozna znalezé w produktach okreslonej serii np. w
najmtodszych. Oferujacy im nie tylko pudefku klockéw po 3 naklejki).
dobrg zabawe, ale realizujgcy ] , ] o o ]
Wnienia' hawiar Hezvél =) Po.zg.romadzemu wszystku:.h nakIeJe.k otr’zmeJe sig zaproszenie na impreze Pt ,,BudeemY
najwigkszy zamek gotycki XXI wieku” sponsorowana przez producenta zabawek i
s N\ operatora Szlakdw.
Odbiorca: dz'_e_CIhOd 2 (_jo 12 roku zycia >  Finat imprezy, co roku odbywa sie na innym zamku. Trwa ona trzy dni, a jej uczestnicy
Iich rodzice e g - g g . g
L y moga wykupi¢ petng wycieczke po SZG (2 dniowa) ze specjalnymi atrakcjami (spotkanie

z duchem, gra w podchody w Krzyzakami).

Szlaki Kulturowe Pomorza - Gwarancja dobrych wakacji

Okres realizacji: zima-wiosna 2009 i kolejne lata

goienia: Szlaki  jako gwara@ ' ™

,dobrej pogody” podczas wakacji ' S Wydarzenia promujace Szlaki w centrach duzych miast polskich (rynki, place) lub w
na Pomorzu. Aktywnosé na nich nie ‘ centrach handlowych ( w okresie zimy np. Blue City, Arkadia, Stary Browar, Galeria |

jest uzalezniona od rewelacyjnego
nastonecznienie (jak w przypadku
plazowania). Jesli uwzglednimy je
w swoich planach wakacyjnych

Battycka, manufaktura, Galeria Krakowska).

Sposdb promocji Regionu przez pryzmat Szlakéw, wykonanie makiety plastycznej
pomorskiego np. z miniaturami zamkoéw tak, aby najmtodsi mogli nawet do nich wej$¢.
Specjalne salony widokowe (np. cztery ekrany Plazmowe) prezentujace widok na cztery

strony $wiata z latarni.

uniezaleznimy sie od kaprysow
\a e

Odbiorca: mieszkancy polskich -
aglomeracji

Dla Pan, butique Amber Route Special Collection, prezentowany przez artyste
bursztynnika. Na stosiku w okre$lonych godzinach obecna réwniez P. Ambasador
Bursztynu (obecnie Lidia Popiel)

Propozycja rezerwacji specjalnych pakietéw turystycznych na Szlaki, obejmujacych
nocleg, wstep do atrakcji, po zakupie (cze$ci wplaty turysta otrzyma souvenir i
przewodnik z mapa)
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4.1

=

Rysunek 1

4 Proces widrazania -zalozenia,

Wprowadzenie — wybrane zatozenia

Budowanie silnego partnerstwa wewnatrz regionu na stykach turystyki z naukg (wspétpraca z uczelniami wyzszymi np.
przy wdrazaniu Szlaku Zabytkéw Hydrotechniki), biznesem i przemystem (np. Szlak Bursztynowy), wychowaniem
i edukacjg mtodziezy (Szlak Latarh, Zamkéw Gotyckich), pielegnowaniem i ochrong dziedzictwa historycznego, zdrowiem
i aktywno$cig spoteczng mieszkancdw Pomorza.

Okreslenie mozliwosci konsolidacii, kooperacji w ramach koncepcii o zblizonym charakterze i formie oddziatywania
takich jak np. ,Petla Zutaw”, ,Labirynty Brdy” (woj. kujawsko-pomoarskie).

Opracowanie szczegdtowych programéw operacyjnych dla gtéwnych interesariuszy projektéw oraz mikro strategii
dziatania w ramach strategii regionalnej rozwoju 4 szlakéw kulturowych

Monitorowanie kluczowych wskaznikéw, w tym tzw. kamieni milowych Strategii przez Departament Turystyki UM woj.
pomaorskiego,

Opracowanie pakietéw motywacyjnych wdrozenia — w tym wsparcia technicznego, doradztwa oraz zachet w postaci
~matych grantéw"” w ramach wdrazania zatozen strategicznych na terenie Pomorza

Przeznaczenie minimum 6 m-cy na konsultacje, prezentacje oraz marketing wewnetrzny dot. pomystéw, propozycji
zawartych w Koncepcji

Utrzymywanie i rozszerzenia Partnerstw miedzynarodowych, wynikajacych m.in. ze wspdipracy w ramach programu
INTERREG

Okre$lenie mozliwosci wspotfinansowania projektdw Koncepcji przez samorzady terytorialne oraz NGO-sy —
sporzgdzanie doktadnego planu montazu finansowego wdrazania strategii do |l pot. 2008 .

Stata opieka Rady Konsultacyjnej (RK) skfadajacej sie z przedstawicieli branzy, $wiata nauki, samorzadowcéw, dziataczy
NGO's6w

Schemat ideowy modelu wdrazania produktow turystycznych 4 Szlakow w trzech fazach

Finansowanie z budzetu UMWP, spotkania robocze,
dyskusje, warsztaty, konsultacje spoteczne

‘ Samorzady
T branzowe

PROT, UMWWP

Tour Operatorzy

Powotanie grup celowych w PROT, lobbing w
celu zakfadania fundacji i stowarzyszen,
realizacja projektéw w ramach RPO

Stowarzyszenia z RK
innych regiondw i~ : T
krajow

i Tour Operatorzy

Fundacje i
Stowarzyszenia

A Samorzady

Operatorzy

| Awakeii lokalne

Wdrozenie kompleksowe, rynkowe od 2010 r.

. Agencje
Marketingowe

Samorzady

Firmy Doradcze i
i badawcze

Powotanie Destination Alliance, wspéfpraca w
touroperatorami, kampanie promocyjne, zasady
wejscia w sktad produktu, samofinansowanie sie

i Samorzady
i lokalne

: Operatorzy
i Atrakcii

DESTINATION
ALLIANCE

Tour
Operatorzy

i Samorzady
i branzowe
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Tabela 3

Udziat wybranych organizacji i instytucji we wdrazaniu produktu turystycznego 4 Szlakow

Nazwa podmiotu

PROT

Urzad Marszatkowski
woj. pomorskiego

Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowa

Srodowisko
Akademickie Pomorza

Tour operatorzy

GOT, Gdynska OT,
inne LOT

Battycki Instytut Gmin
Samorzady lokalne

Muzeum Inkluzji w
Bursztynie -
Uniwersytet Gdanski

Muzeum Zamkowe w
Malborku

Browar Amber
Miedzynarodowe

Stowarzyszenie
Bursztynnikéw

Muzeum  Bursztynu
Stegna

Swiatowa Rada
Bursztynu
Towarzystwo

Przyjaciét Centralnego
Muzeum Morskiego

Hotelarze,
Restauratorzy

Stowarzyszenie
polskie zamki
Gotyckie

ENEA

Parki Narodowe,
Krajobrazowe

NGO’'sy

Sieciowanie
wspoétpracy / budowa
produktu
horyzontalnego

Promocja

Obstuga / budowa
produktu migjsca

Wsparcie
merytoryczne
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4.1 Postulowany schemat wdrazania zatoien strategicznych koncepqi w perspektywie
czasowej 2008-2014

Przewidywany harmonogram wdrazania prac, zostat przedstawiony w podziale na gtéwne grupy przewidywanych proceséw
i programéw oraz w oddzielnym zestawieniu tabelarycznym z wymienieniem gtéwnych dziatan i zadan rekomendowanych do

realizacji.
4.2.1  Harmonogram wdrazania Szlaku Zamkow Gotyckich
Najwigksza Bitwa Otwarcie 10 ,stanic
" Y
Of?rty prOdUkt Millenium rycerskiej”
mix na szlaku
Atrakcje
Infrastruktura
Produkt - oferty
=
Okres 2008-2014 - lata
- T
5 ﬁ!
Centiéw-l
Gtéwne zadania i dziatania okres 2008-2010 - miekkie Gtéwne zadania i dziatania okres 2008-2010 —
twarde/kompleksowe
S Rozszerzenie strategii na dwa pozostate wojewddztwa, <  Postawienie tablic drogowych informujacych o szlakach, wg
opracowanie planéw operacyjnych na dwa lata, w tym okreslonych szlakéw — tras samochodowych Pomorza

planu promocji oferty zamkéw oraz gtbwnego wydarzenia s
2010 (600 lat bitwy pod Grunwaldem)

2 Konkurs/ zaproszenie do negocjacji biur turystycznych — s
okreslenie formuty statej wspotpracy

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

Budowa pierwszej gospody — jako obiektu testowego
i pokazowego, we wspotpracy PROT, wybranej uczelni

S Wytyczenie szlakéw aktywnych na terenie Pomorza — i stowarzyszenia (SPZG)
’lfqiz?cych el ¢ gotyck|e Eo?’orza, w tym okreslenie 2 Produkcja ,trwatych” narzedzi promocyjnych, w tym pawilony/
QBB - ST feEE I namioty — wozy historyczne — promocja na targach oraz

2 Opracowanie petnego, zintegrowanego programu wybranych punktach/miejscach Regionu
rekonstrukcji na szlaku (,Spektakle Czasu), oferty dia 2 Produkcja historycznych $rodkéw transportu — todzie smocze

dzieci oraz MICE; okreslenie formuty dla kazdego
z zamkéw, w tym z okresleniem potrzeby inwestycji w

kapitat ludzki (szkolenie z dawnych zawoddw/rzemiost),
opracowanie wspélnego harmonogramu imprez 2 Powstanie ok. 16 punktéw informacji na szlakach (dziatanie

wspolne) — wg okreslonego wzorca (model punktu informacji
4 szlakoéw kulturowych)

(ok. 10 sztuk, kazdy zamek przy rzecze, stanica czy gospoda),
wozy obleznicze

2 Dystrybucja ofert via Internet, biura, punkty IT

2 Opracowanie koncepcji funkcjonalnej, technicznej oraz
organizacyjno-marketingowej dla ,,Gospdd Krzyzackich”.
Konkurs na prowadzenie pierwszej gospody.

2 Opracowanie koncepcji rozwoju oferty noclegowej przy
zamkach — wspdlny projekt dot. wzmocnienia
konkurencyjnoéci produktu szlakéw zamkdéw
oraz gospodarczej miast i regionédw

2 Wyszkolenie — przygotowanie nowych kadr na potrzeby
produktéw
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Gtéwne zadania i dziatania okres 2011-2014 Gtéwne zadania i dziatania okres 2011-2014

Opracowanie planu dywersyfikacji oferty produktéw oraz 2 Powstanie historycznego taboru stylizowanych pojazdoéw, w
aktualizacji tym wozdéw do przewozu ludzi, towardéw (kupieckich, na
potrzeby dawnych armii), przyktadowych modeli maszyn

Opracowanie i wdrozenie programéw lojalnosciowych dla -
oblezniczych.

turystow — pasjonatéw zamkoéw (spotkania, biesiady)

Zaprojektowanie parkéw edukacii historycznych na 2 Zbudowanie ok. 10-15 ,stanic rycerskich (krzyzackich)” na
wybranych zamkéw/podzamezach trasach aktywnych szlaku zamkéw gotyckich w Pomorskiem
Opracowanie gier zreczno$ciowych /scenariuszowych — S Zakup sprzetu turystycznego, jego znaczenie wg SIW na
opartych na ofercie realnej zamkdéw na Pomorzu potrzeby szlaku
Opracowanie systemu komunikacji bezprzewodowe;j © Powstanie ma’rych muzedw, §profi|owanych gtéwnie pod
pomiedzy atrakcjami na szlakach oraz stanicami segment dzieciecy, a takze pierwszego na Pomorzu muzeum
plenerowego dla turystéw rowerowych i wodnych

Programy stymulujagce mtodziez, wyszukujace L . . .

alremy Sty . v . < Osady i ,wioski rycerskie” — zbudowanie ok. 3-4 wiosek

potencjalnych lideréw turystyki na szlaku zamkéw oraz

pozostatych szlakach tematycznych w poblizu tras aktywnych na szlaku,

wspétpracujgcych z zarzgdcami zamkoéw, stowarzyszeniem
Programy aktywizacji muzedéw na zamkach (interaktywne

wystawy, scenariusze zwiedzania) < Odbudowa czesci zniszczonych zamkdéw, dworkow i

gotyckich obiektow obronnych
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4.2.2  Harmonogram wdrozenia Szlaku Latarni Morskich

Oferta Produkt Mix
na Szlaku

Projekty miekkie
sieciujgce

Akcja latarnie
blizniacze Battyku

a oo

Lnliiio |

~ |Latarnie wiedzy

Gtéwne zadania i dziatania okres 2008-2010 - migkkie

Przeprowadzenie konferencji dla wszystkich podmiotéw
zaangazowanych w zarzadzanie i obstuge ruchu turystycznego na
latarniach Pt. ,Latarnie Pomorskiej Turystyki”

Lobbing w celu ogtoszenia roku 2013 Rokiem Latarni Morskich na
Pomorzu

Stworzenie nowoczesnej prezentacji waloréw turystycznych latari na
WWW i w informatorze multimedialnym (widoki panoramiczne, sylwety)

Powotanie Stowarzyszenia Szlaku Latarn Morskich, i kapituty SLM
Rozpoczecie dziatan partnerskich ze stowarzyszeniami ze Skandynawii

Szkolenia dla pracownikéw punktéw it w Regionie dotyczace, zatozen
Szlaku Latarni Morskich

Popularyzacja latarni jako ciekawego punktu doj$cia pieszej wedrowki
po plazy, czy rajdu rowerowego duktami leSnymi poprzez organizacje
rajdéw pieszych i rowerowych (PTTK, oferta w kurortach)

Znalezienie sponsora (np. producenta optyki, aparatow fotograficznych)
do wspétfinansowania zakupu urzadzen optycznych

Szkolenie dla branzy gastronomicznej z zakresu kompozycji menu lokali
Klubu Latarnikéw, réwniez konkurs w tym zakresie

Aplikacja do srodkéw RPO o projekt inwestycyjny z kategorii
dostosowanie latarin morskich jako atrakcji turystyki edukacyjnej do
wymogow ruchu turystycznego.

Gtéwne zadania i dziatania okres 2011-2014
Nawigzanie wspdtpracy z organizacjami i stowarzyszeniami ze $wiata
Organizacja vaieta Latarn w okreslony dzien sierpnia
Organizacja Roku Latarn Morskich na Pomorzu

Ujednolicenie oferty produktowej, rozszerzenie jej do catego wybrzeza

Campingi.w-ustroniu
latarni

Gtéwne zadania i dziatania okres 2008-2010 —
twarde/kompleksowe

Oznakowanie drég dojazdowych do latarh zgodne z
przyjetym systemem

Oznakowanie kierunku do latarn na promenadach,
w centrach kurortéw, a takze przy wejsciach na
plaze

Przeznaczanie lokalu w miejscowos$ciach
nadmorskich na Sktad Latarnika (sklep z
jako$ciowymi pamiatkami)

Zakup profesjonalnego sprzetu optycznego i
instalacja na latarniach

Dziatania adaptacyjne latarn i ich otoczenia
stworzenie pierwszej atrakcji z serii latarnie wiedzy

Zakup autobusu, przystosowanie go do roli
latarniobusu

Stworzenie pierwszych campingéw wedtug
scenariusza ,W ustroniu Latarni”

Gtéwne zadania i dziatania okres 2011-2014

Budowa elementow identyfikacji przestrzennej
Szlaku w centrach miast i kurortach (miniatury
latarn, latarnie miejskie)

Zakup symulatora widokowego (kapsuty
widokowej, ktéra moze by¢ prezentacja widokdéw z
latarni np., na targach)
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4.13

Atrakcje

Infrastruktura

Produkt - ofertyug

- Wizerunek

Okres 2008-2014

Gtéwne zadania i dziatania okres 2008-2010 - miekkie

Prezentacja zatozen Amber Route podczas targéow
Amberif i Ambermart

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

Powotanie rady Szlaku przy PROT skupiajacej gtéwnych
interesariuszy projektu

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

Zatozenie platformy wspoétpracy wokoét szlaku stworzenie
Amber Destination Alliance (ADA), organizacji promujacej
walory i oferty szlaku (utrzymywanej przez podmioty
osiagajgce zyski z przynaleznoéci do niej)

Organizacja pierwszego Amber weekend i Amber Design
Festiwal, stworzenie zatozen do projektéw

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

Popularyzacja Polskiego Bursztynowego Wybrzeza, jako
poczatku Amber Route w Europie (opracowanie marki i
produktu, promowanie nazwy)

Gtéwne zadania i dziatania okres 2011-2014

Wykorzystanie SB-AR do Promocji Pomorza i Polski
podczas targéw turystycznych

Przygotowanie faktorii bursztynowej, Amber Special
Selection i innych elementéw, aby promowaty Polske
podczas wystawy Swiatowej kultura czasu wolnego w
Koreanskim Yosu w 2012 roku

Przyjecie przez ADA jasnych kryteriéw finansowania
osiagniecie liczby ponad 100 cztonkéw aktywnych

Promocja Amber Route w telewizjach i portalach
internetowych o globalnym zasiegu

Szkolenia dla przedstawicieli ROT dotyczace Amber Route

Harmonogram wdrozenia Szlaku Bursztynowego

(Y

Gtéwne zadania i dziatania okres 2008-2010 —
twarde/kompleksowe

Produkcja tablic i oznakowania przestrzennego dla AR-
SB

Produkcja i rozmieszczenie mebli miejskich AR-SB

Oznakowanie w Regionie i na obszarze duzych miast
atrakcji wechodzacych w skfad AR-SB

Adaptacja lokalu na potrzeby Amber Tourism Center

Budowa wiosek i faktorii bursztynowych w ramach PPP
lub przez kapitat prywatny

Rozpoczecie dziatalnosci sieci Amber Hotels,
Restaurants & SPA

Wybranie kapituty i operatora Amber Special Selection,
projekt zasad ekspozycji i sprzedazy, wdrozenie
subbrandu

Wdrozenie koncepcji otwartych warsztatéw
bursztynniczych

Gtéwne zadania i dziatania okres 2011-2014

Budowa Balic Arena — Przemianowanie stadionu na
Amber Arena, stworzenie przy nim Amber Tourism
Center (zapewnienie podwojnego celu podrézy na
stadion turystom)

Gdansk obdarowuje kilka miast partnerskich meblami
miejskim promujacymi Amber Route

Oznakowanie Amber Route spéjnym systemem na
terenie catego kraju

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

_ Organizacja
Oferta Produkt Mix pierWSZGgO Amber
na Szlaku weekend

Amber Route —
Europejskim Szlakiem
Kulturowym

Faktoria w
Pruszezu;

Otwarte pr;ownge
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4.2.4 Harmonogram wdrazania Szlak Zabytkow Hydrotechniki

Powstaje wizerunkowa
) atrakcja na szlaku, np.
Projekt, budowa MEGA ZAROWKA na Stupi

prototypu pierwszej
pracowni
.Hydrozagadek”

Atrakcje
Infrastruktura
\Wydarzenia
Produkt - oferty

Wizerunek

Powstaje Park
»Hydrozagadek” -
mtodego inzyniera

konstruktora

Okres 2008-2014

Powstaje koncepcja Rusza sprzedaz ofert w
projekty techniczne biurach i Internecie
i SW, hydrostanic .Lekcje Czystej Energii”,
oraz eko-kwater .Skarby Technokratow”

Gtéwne zadania i dziatania okres 2008-2010 - miekkie

S Rozszerzenie strategii do ,Petli Zutaw" oraz strategii drég wodnych woj. =)
kujawsko-pomorskiego

2  Konkurs/ zaproszenie do negocjacji biur turystycznych, w tym gtéwnie
aktywnych, kajakowych oraz edukacyjnych — okreslenie formuty statej =)
wspotpracy przy kreacji ofert

2  Przeszkolenie pracownikéw obiektow hydrotechnicznych, w tym =)
.Przewodnika — hydroinzyniera”, specjaliste od ,hydrozagadek”

2  Staly system otwierania obiektéw/udostepniania turystycznego na
szlakach

Powstaje sie¢
.Hydrostanic” — przy
hvdroohiektach

Gtbéwne zadania i dziatania okres 2008-2010 —
twarde/kompleksowe

Postawienie tablic drogowych informujacych
o szlakach, wg okreslonych szlakéw — tras
samochodowych Pomorza

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

Budowal/instalacja pierwszej statej pracowni
.hydroeksperyment” przy wsparciu uczelni
technicznych (np. Politechniki Gdanskiej,
Akademii Morskie),

2 Zbudowanie interaktywnej ekspozycji targowej

o charakterze edukacyjno-inzynieryjnym (mtody
>  Opracowanie koncepcji, wytyczenia szlakow rowerowo-pieszych na hydro konstruktor, hydro-inzynier)

terenie Pomorza — i sgsiednich Regiondéw (Pomorze Zachodnie i Kujawsko-
Pomorskie) — wkomponowanych w szlak zabytkéw hydrotechniki oraz
faczacy sie ze szlakami wodnymi rzek (szlak zabytkéw hydrotechniki jako
element szlakéw

2 Opracowanie koncepcji zbudowania hydrostanic

S Powstanie ok. 16 punktéw informacji na szlakach
(dziatanie wspodlne) — wg okreslonego wzorca
(model punktu informacji 4 szlakéw kulturowych)

2 Podpisanie porozumienia — o wspotpracy ze spotkami — operatorami
obiektéw hydrotechnicznych, uczelniami wyzszymi (PG, AM), wybranymi
technikami, gimnazjami (kétka zainteresowan)

2 Opracowanie koncepcji rozwoju oferty noclegowej przy szlakach, w tym
przeprowadzenie akcji agitacyjnej, informacyjno-szkoleniowej dla
wiascicieli okolicznych gospodarstw rolniczych, dziatek
rolniczych/budowlanych w poblizu szlakéw, a takze nadlesnictwami i
wiascicielami bazy

Gtéwne zadania i dziatania okres 2011-2014 Gtéwne zadania i dziatania okres 2011-2014

2 Opracowanie planu dywersyfikacji oferty produktéw na szlakach, gtebsze o Powstanie pierwszego Parku ,Hydrozagadek” na

sprofilowanie pod konkretne potrzeby klientéw szlaku (plenerowy park inzyniera, konstruktora
wodnego — budowanie ,mini systeméw
wodnych” na modelach mostéw, $luz, mini
elektrowniach)

2 Opracowanie i wdrozenie programéw lojalnosciowych wspélnych dla
czterech szlakéw

< Opracowanie gier logiczno-zrecznosciowych, w tym typu , Incredible

Machine” (gtownie na telefony GSM) o Zbudowanie ok. 10 ,hydrostanic” przy trasach

kajakowych, wodniackich na szlaku zabytkéw
2  Programy edukacji dla szkét — wspotpraca ze szkotami Srednimi oraz
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gimnazjami w zakresie interaktywnych lekcji fizyki, przyrody, geografii,
matematyki.

Programy aktywizacji obiektéw hydrotechniki, w tym poszerzanie oferty
zwiedzania, edukacji w obiektach, otwieranie punktéw gastronomicznych,
pokoi goécinnych w zabytkach

Opracowanie koncepcji podrézy aktywno-kulturowych po Pomorzu, w tym
jako jeden z odcinkéw

Opracowanie modelowych pakietéw ofert 3-4 dniowych np. dla turystow
promowych — podrézowania, edukacji, inspiracji i zabawy na 4 szlakach
kulturowych Pomorza.

=

hydrotechniki, w tym na Stupi, Raduni, Brdzie,
tupawie

Zbudowani(_a atrakcji punktowych na szlakach —
np. ,Mega Zaréwki"” na wodzie czy parku
iluminacji wodnych

Zakup sprzetu turystycznego, jego oznakowanie
na potrzeby szlaku — kajaki, rowery, samochdéd
terenowy

Osady wodniackie — powstanie 2-3 wiosek
tematycznych, o charakterze oferty edukacyjnym,
rozrywek intelektualnych oraz manualnych, a takze
skierowanych pod pasjonatéw przyrody
(awifauny, bioréznorodnoéci, roslin wodnych)
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