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KIERUNEK POMORSKIE
Stan gospodarki turystycznej regionu

Europa jest obecnie najwiekszym rynkiem turystycznym swiata i notuje 52 % udziatu w $wiatowe;j
liczbie miedzynarodowych przyjazdéw generujgc tym samym ponad 9,7 min miejsc pracy. Jak na
tym tle wypada Polska ? Okazuje sie, ze jest lepiej niz myslimy. Pozycja Polski stale sie umacnia,
jeste$my postrzegani juz nie tylko przez pryzmat trudnych wydarzen historycznych ale stalismy sie
utozsamiani z otwartoscia, goscinnoscia i godng pozazdroszczenia dynamiczng gospodarkg, a Po-
lakoéw okresla sie mianem pozytywnie patrzacych w przysztos¢ ale tez z szacunkiem w przesztosé.

Potwierdzeniem tej tezy sg liczby. W 2013 roku Polske odwiedzito prawie 16 min turystow za-
granicznych, ktérzy zostawili u nas 4,8 mld euro. Gospodarke turystyczng w znaczacy sposéb zas-
ilaja rowniez rodzimi odbiorcy. Pomimo rosngcego udziatu w rynku wyjazdowym Polacy wcigz
stanowig dominujaca grupe odbiorcow krajowych ustug turystycznych i zasilajg gospodarke tury-
styczna w kwocie az 8,8 mld euro!

Juz w 2013 roku Polska znalazta sie w gronie 20
najbardziej wartoSciowych marek na Swiecie, a
jej wartos¢ w niespetna dwa lata wzrosta o 75%
i wyceniona zostata na ok. 472 mld dolaréw
amerykanskich.

To najwiekszy odnotowany progres w historii badan prowadzonych przez Brand Finance. Ale rok
2014 zamkniety zostat kolejnym skokiem. Pozycja 20. Zostata utrzymana, niemniej jednak wartos$c
zwiekszyta sie do kwoty 602 mld dolaréw

Obecnie pomorska gospodarka turystyczna znajduje sie w $wietnej kondycji. Efekt Mistrzostw
UEFA EURO 2012? Na pewno tak, ale wptyw na to ma réwniez szereg innych czynnikéw. Do-
godne potaczenia komunikacyjne, wysoka jakos¢ ustug, konkurencyjno$é cenowa oraz zintegrow-
ane dziatania promocyjne sprawiajg, ze region pomorski staje sie coraz chetniej wybieranym mie-
jscem wypoczynku nie tylko przez Polakéw ale réwniez i przez gosci z zagranicy. Jeszcze w 2011
roku Pomorskie odwiedzato ok. 5,5 min. turystéw.
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W roku 2012 Pomorze odwiedzito 6,6 min turystéw,
rok 2013 zamkniety zostat liczbg 7,7 min, a 2014
ocenia sie juz na okoto 8 min turystow.

Taka dynamika wzrostu na przestrzeni zaledwie kilku sezonéw jest imponujaca. To wynik na ktéry
branza i Srodowisko turystyczne ciezko pracowaty i pracujg przez caty czas.

Pomimo stale rosnacego udziatu przyjazdéw z zagranicy dominujacymi klientami sg goscie z Polski.
Jak ocenia branza, sezon letni 2014 byt rekordowy, potwierdzajg to réwniez dane z ktérych wyni-
ka, ze region pomorski skupit az % catego krajowego ruchu turystycznego. Pomorskie juz od kilku
lat jest w czotowce zaréwno dtugookresowych, jak i krétkookresowych wyjazdéw turystycznych.
To bardzo pozytywne zjawisko jednak priorytetem jest state i rownomierne eksplorowanie regio-
nu w ciggu roku, a wiec budowanie wizerunku regionu jako catorocznej destynacji turystyczne;j.
Strategia komunikacji marketingowej oparta jest na odpowiednio wyselekcjonowanych tematach,
dzieki ktorym mozliwe jest wskazanie przewag konkurencyjnych w poszczegdlnych sezonach.

Wrykres natezenia ruchu turystycznego w podziale na turystow krajowych i zagranicznych

okoto 8 min Turysci zagraniczni

® Turysci krajowi
2013 1.7 min &min
2012 1.4 min . 52min

2011 |0.5min 5min
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Pozytywnym zjawiskiem dla regionu pomorskiego

jest réwniez rosnacy udziat turystyki przyjazdowej. Na
przestrzeni 4 lat liczba przyjazdéw gosci z zagranicy
zwiekszyta sie az czterokrotnie. Szczegdlny wptyw ma na
to rozbudowana siatka transportowa. Obecnie Gdarisk
powiazany jest blisko 50 bezposrednimi potaczeniami
zagranicznymi operowanymi przez takich przewoznikow
jak SAS, Norwegian, Wzzair czy AirBelin, a swojg baze w
porcie lotniczym w Gdansku zlokalizowat miedzy innymi
Ryanair bedacy najwieksza linia lotniczg na swiecie pod
wzgledem ruchu miedzynarodowego.
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MNateZenie krajopwego ruchu turystycznego w lecie 2014 r.
wedtug wojewddztw

Powotujac sie na raport Polskiej Organizacji Turystycznej z badania krajowego rynku turystyczne-
go za rok 2014 Polacy stajg sie coraz bardziej mobilng grupa odbiorcow. Zaczynajg podrézowad
czesciej i nie tylko w ciggu sezonu wysokiego. Jako szczegodlnie perspektywicznych dla regio-
nu pomorskiego ocenia sie grupe ,all inclusive”, ktora to deklaruje che¢ wyjazdéw do kurortéw
réwniez w okresie zimowym. Pozytywnym zjawiskiem jest réwniez postrzeganie Polski przez jej
mieszkancow. Znaczna wiekszos$¢ respondentéw ocenia, ze Polska to atrakcyjny kraj zaréwno
pod wzgledem turystycznym, jak i kulturowym. Az 85 % respondentéw twierdzi, ze jeste$Smy war-
ci poznania przez turystéw zagranicznych. Takie wyniki pokazuja, ze Polacy zaczynajg sie coraz
bardziej identyfikowaé z wtasnym krajem, stajac sie jednoczeénie jego najlepszym ambasadorem.

Ruchu pasazerski na gdanskim lotnisku rosnie w btyskawicznym tempie. Rok 2014 pozwolit prze-
kroczy¢ bariere 3 min. pasazeréw umacniajagc tym samym pozycje portu w pierwszej tréjce pol-
skich lotnisk. Réwniez dynamika wzrostu transferéw lotniczych poszczegélnych przewoznikéw
jest imponujaca. Tylko w 2013 roku przewoznik WizzAir przewidzt na trasach ze Skandynawii do
Gdanska ponad 750 tys. pasazeréw podczas gdy w roku 2012 liczba ta ksztattowata sie na pozio-
mie 570 tys. Roéwniez AirBerlin odnotowuje zwiekszone obtozenie samolotéw, ktére od 2012 roku
wzrosto az o 37% i w tej chwili ksztattuje sie na poziomie ok. 50 tys. pasazeréw rocznie.

Liczba wyjazdow TOP 3 — oczekiwania wzgledem TOP 3 — zrédta finansowania
turystyeznych z min. 1 wyjazdéw turystycznych wyjazdéw turystycznych
noclegiem ( ost. 24 m-ce)

Zaczynam systematycznie
odktadac pieniadze na
diugo przed terminem

wyjazdu

Chce poprawié stan [ - il
swojego zdrowia 37%

Chce dostarczyé czegos 32%' Pieniadze odktadam g
nowego i ekscytujacego niesystematycznie na diugo
przed terminem wyjazdu

Chce oderwac sic
od obowiazkéw | 28%
codziennosci

Odktadam pienigdze ale
zaczynam niedtugo przed
terminem wyjazdu
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RUCH PASAZERSKI NA LOTNISKU IM. LECHA WALESY W GDANSKU

2,405,635 2,854,602 2,844,308 3,255,089
pasazerow pasazeréow pasazerow pasazerow
2011 2012 2013 2014

Takze przewoznik promowy Stena Line ma powody do radosci. W 2013 roku na trasie Karlskrona
- Gdynia - Karlskrona przewiézt ponad 500 tys. pasazeréw odnotowujgc tym samym rekord w his-
torii uruchomionego potaczenia. Miniony rok przyniést kolejny wzrost, bo o kolejne 10 % i zamknat
sie w liczbie ponad 560 tys. pasazeréw, a w pierwszym kwartale 2015 w ramach juz 3 ptywajacych
na tej trasie jednostek armator wygenerowat ruch na poziomie 96 tys.

434,927 469,515 509,335 560,040
pasazerow pasazerow pasazerow pasazerow
2011 2012 2013 2014

Rosnacy udziat turystyki zagranicznej to dobry prognostyk dla regionu. To juz nie tylko potwierdze-
nie zacierajacych sie stereotypéw postrzegania Polski czy Polakéw i nowego spojrzenia na nasz
kraj rowniez jako atrakcyjnej destynacji turystycznej ale przede wszystkim szansa na wydtuzenie
sezonu turystycznego, jak i zwiekszenie wptywoéw z turystyki.

Turysci zagraniczni wykazujg znacznie wieksza mobilno$¢, podrézuja kilka razy w ciggu roku, a co
najwazniejsze ich podréze nie ograniczajg sie tylko do wakacji letnich, co w kontekscie budowania
wizerunku regionu pomorskiego jako destynacji catorocznej jest niezwykle istotne. Jak wynika z
obserwacji w znacznym stopniu sezon niski wypetniany jest przez klientéw zagranicznych spedza-
jacych czas na Pomorzu w ramach tzw. podrézy typu city-break.

Poza wcigz dominujacym udziatem rynku niemieckiego, coraz silniej swojg obecnos¢ zaznaczajg
goscie ze Skandynawii (Szwecja, Norwegia, Dania), a takze Wielkiej Brytanii/Irlandii oraz Ros;ji.
Pozytywnym zjawiskiem jest takze rosngcy udziat rynku czeskiego, ukrainskiego oraz wtoskiego
co w kontekscie koniecznosci inwestowania w dywersyfikacje rynkow jest niezwykle istotne. Nie
bez znaczenia sg rowniez rynki zamorskie.

Japonia to w tej chwili jeden najbardziej
perspektywicznych rynkow dla gospodarki turystycznej
Pomorza. Jeszcze kilka lat temu ruch przyjazdowy
koncentrowat sie wokot Krakowa czy Warszawy, a
Polska traktowana byta jako kraj tranzytowy w ramach
taczonych pakietéw z Czechami czy Austria.

Od kilku lat tendencja ta zmienia sie. Obecnie do Polski przyjezdza juz okoto 50 tys. turystéw z
Japonii i ich podréz koncentruje sie gtéwnie na jednorodnym pakiecie realizowanym tylko w obre-
bie naszego kraju. Coraz czesciej turystyczna podrdz zaczyna sie na lotnisku w Gdansku, zwieksza
sie tym samym dtugos$¢ pobytu na Pomorzu, jak i rosng wydatki. Juz w tej chwili $rednie dzienne



wydatki turystéw japonskich siegaja 80 USD na osobe.

Pomimo, ze wydatki turystéw wykazujg tendencje spadkowa nadal sg na relatywnie wyzszym
poziomie w stosunku do wydatkow turystow krajowych. Szacuje sie, ze srednio jedna podréz ksz-
tattowata sie na poziomie 455 USD na osobe, a dziennie wydatki siegaty 66 USD.

Przecietne wydatki turystéw na 1 dziefi pobytu w 2014 roku ( USD ) - wedtug krajéw

Niemcy

Republika Czeska
Litwa
Skandynawia
Rosja

Ogoétem

Biorgc pod uwage koszty rodzajowe, najwiecej wydatkéw poniesli turysci zagraniczni w zwigzku
wyjazdem w celach zdrowotnych (717 USD na osobe), kolejne miejsca zajety podréze biznesowe
- targi, kongresy, jednak nie wiele mniej wydaty osoby podrézujace stricte turystycznie (559 USD
na osobe) Warto réwniez podkresli¢ utrzymanie wzrostowej tendencji przecietnych wydatkow tu-
rystow podrézujacych w celach rodzinnych.

Przecietne wydatki turystow w 2014 roku wedtug celu podrozy

Pozostate

Tranzyt

Zakupy na wiasne potrzeby
Cel zdrowotny

Udziat w targach, wystawach
Udziat w konferencji, kongresie

Sprawy zawodowe, stuzbowe

Qdwiedziny u krewnych, znajomych

Typowa turystyka

200 400 800
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Raport
7 dzlatalnosc

Intensywnie i efektywnie, tak w skrécie podsumowaé mozna miniony rok dziatalnosci Pomorskiej
Regionalnej Organizacji Turystycznej. PROT zaangazowany byt w szereg projektéw, tak stymu-
lujgcych rozwdj turystyki w regionie pomorskim, jak i w wymiarze marketingu terytorialnego.
Wspotpraca z partnerami PROT, $rodowiskiem turystycznym, branzg, przewoznikami, a takze
autorskie projekty pozwalajg sukcesywnie osigga¢ wyznaczone cele i skutecznie realizowac¢ na-
kreslong strategie dziatania.

Priorytetem PROT jest dziatanie na rzecz catego regionu. Dziatamy dla Panistwa i w imieniu Panst-
wa subregionéw, pokazujgc potencjat i atrakcyjnosé eksponujac konkretne propozycje spedze-
nia czasu, a wiec oferty i produkty czesto tez $wiadczone przez lokalny biznes. Dziekujemy za
zaufanie, jakim nas obdarzacie i wspoétprace, ktéra w kraju uznawana jest za modelowy system
zarzadzania turystyka.

Imprezy targowe

Reiseliv Oslo - Norwegia
HWS Dublin - Irlandia

JATA Tokio - Japonia

WTM Londyn - Wielka Brytania

Targi sg efektywne kosztowo, cieszg sie zaufaniem branzy lokalnej i dajg
mozliwo$¢ nawigzania kontaktéw biznesowych, a takze sg czescia realizacji
szerszej kampanii promocyjnej na danym rynku.

LATO warszawa - Polska
Tour Salon Poznan - Polska

Gdanskie Targi Turystyczne - Polska
Imprezy targowe wynikajgce z wieloletniej wspotpracy partnerskie;j.

ITB Berlin - Niemcy
Targi w ramach organizacji stoiska narodowego Polski.




Mistrzostwa Europy w Pitce Recznej - Aarhus, Dania

Karlskrona - Szwecja
Festiwal Archipelagu.
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Na przestrzeni 4 ostatnich lata uczestniczyliSmy w ponad 50 imprezach targowych i wyst-
awienniczych oraz imprezach plenerowych

Wydawnictwa

W roku 2014 PROT wydat 6 nowych pozycji wydawniczych, ktére pomimo wciaz rosngcego ud-
ziatu informacji elektronicznej ciesza sie niestabnacym zainteresowaniem turystéw. Utrzymany
zostat tytut +48 Magazine - lifestylowe czasopismo regionu dystrybuowane na terenie Skandy-
nawii, pozwalajace umacniac¢ wizerunek regionu jako nowoczesnej destynacji turystycznej. Nowe
pozycje to odpowiedZ na zapotrzebowanie rynku, jak rowniez wynik realizowanych projektéw
promocyjnych oraz rozpoczetej wspotpracy z regionem warminsko - mazurskim w zakresie pro-
mocji turystyki golfowej.

POMORSKIE INSPIRACIJE - nakfad 3000 szt.
Folder przygotowany na rynek japonski

BURSZTYNOWE INSPIRACIJE - naktad 3 x 5000 szt.
ver. pl, niem., ang.

+ 48 MAGAZINE - naktad 40 000 szt.
Lifestylowy magazyn regionu dystrybuowany na terenie Skandynawii,
2 edycje, ver. angielsko -szwedzka

GOLF IN NORTH-EASTERN POLAND - nakfad 5000 szt.
Folder golfowy realizowany we wspoétpracy z Warminisko - Mazurskg ROT ver. ang

GDANSK - POMORSKIE CULINARY PRESTIGE - naktad 5000 szt.
Folder tematyczny dedykowany jako$ciowej ofercie kulinarnej Pomorza, ver. pl, ang,

PRZEWODNIK GDANSK, SOPOT, GDYNIA - naktad 3 x 3000 szt.
ver.pl, ang, niem.

W latach 2011- 2014 z tasm drukarskich zeszto ponad 345 000 egz wydawnictw,
powstato 15 nowych tytutéw

Pomarska Regionalna
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Konkursy Branzowe

Po raz kolejny rozstrzygnieto konkurs wydawniczy organizowany dla cztonkéw PROT. Wyrézni-
one zostaty 4 publikacje tematyczne:

e Przewodnik kulinarny tebskie Smaki- Lokalna Organizacja Turystyczna teba- Btekitna Kraina

e Zurawina z Kaszub. Przewodnik Turystyczno- Kulinarny- Kaszubskie Stowarzyszenie Agrotu-
rystyczne “Koscierska Chata”

e Magia Bursztynowego Szlaku- Skarby z Pruszcza Gdanskiego- Centrum Kultury i Sportu w
Pruszczu Gdanskim- Faktoria

e Szlakiem Zamkoéw Gotyckich- Stowarzyszenie Gmin Polskie Zamki Gotyckie

W roku 2014 zainaugurowany zostat réwniez konkurs wpierajacy inicjatywy cztonkéw PROT w
zakresie organizacji eventéw, dziatan w sferze marketingu online, jak i wspétpracy z mediami. W
ramach tego konkursu granty otrzymat:

e Urzad Miasta Ustka na organizacje wizyty studyjnej dla dziennikarzy krajowych

e Koto Przewodnikéw PTTK Gdynia na organizacje ogdlnopolskiego spotkania przewodnikow
turystycznych z okazji 50-lecia

e Stowarzyszenie ,Koscierska Chata” na organizacje | Festiwalu Zurawiny

e Konkurs wydawniczy to juz tradycja. W drugiej kadencji dofinansowano az

e 11 Publikacji zrealizowanych przez naszych cztonkéw na taczng kwote 54 tys zt

Certyfikat POT
NAJLEPSZY PRODUKT TURYSTYCZNY WOJEWODZTWA POMORSKIEGO

Po raz dwunasty rozstrzygniety zostat réwniez konkurs na najlepszy produkt turystyczny wojew-
o6dztwa pomorskiego. Niekwestionowanym liderem zostato Centrum Nauki Experyment. To pier-
wsza na Pomorzu wystawa interaktywna, ktérej gtéwna ideg jest popularyzacja nauki w niebanalny
ale i przystepny sposob. Kolejne miejsca zajety Park Rekreacyjno - Edukacyjny Sea Park w Sarbsku
oraz Zeglarski Puchar Tréjmiasta. Laureaci etapu regionalnego zgtoszeni zostali do eliminacji ogél-
nopolskich, w ramach ktérych walczyli o uzyskanie Certyfikatu Polskiej Organizacji Turystycznej.
Do elitarnego grona topowych produktow Polski dostato sie Centrum Nauki Experyment.

W minionym roku PROT stat sie partnerem jeszcze jednego konkursu, tym razem fotograficznego
skierowanego do mieszkancow basenu Morza Battyckiego. Konkurs organizowany pod hastem
,Usmiechy potudniowego Battyku - Usmiechy wojewddztwa pomorskiego” to element szerszego
projektu realizowanego przez Forum Parlamentéw Regionalnych Potudniowego Battyku. Konkurs
odbywat sie rownolegle w Polsce, Niemczech i Obwodzie Kaliningradzkim, a zwycieskie prace za-
prezentowane zostaty w ramach wspdlnej wystawy goszczacej cyklicznie w krajach partnerskich.
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Podréze studyjne dla dziennikarzy i touroperatorow

Organizacja wizyt studyjnych to staty element dziatalno$ci PROT. W minionym roku zorganizowa-
no tacznie 50 wizyt studyjnych, w ktérych udziat wzieto tacznie 305 dziennikarzy, touropera-
toréw, blogerdw oraz przedstawicieli ekip telewizyjnych.

taczny ekwiwalent medialny zrealizowanych wizyt
studyjnych szacowany jest na 5 min PLN, a zasieg dotarcia
z informacja szacuje sie na ok. 9 min odbiorcéw

Wydarzenia kulturalne czy rozrywkowe, jak i nowo oddane inwestycje stajg sie zawsze jednym z
gtéwnych motywdw wizyt studyjnych. Na znaczeniu zyskuja réwniez podréze tematyczne. Bursz-
tyn, kulinaria, design, golf to coraz czestsze motywy przewodnie podrézy dostosowane do specy-
fiki mediow, ktére coraz czesciej zapraszane sg bezposrednio przez PROT.

Szczegdlnym zainteresowaniem na rynku brytyjskim cieszy sie golf. Podazajac tym trendem zor-
ganizowane zostaty az 4 wizyty ktére znalazty swoje odzwierciedlenie w publikacjach medialnych
w takich tytutach jak:

¢ Sunday Independent
(229 000 nakfadu, wartos¢ publikacji 42 170£)
¢ Irish Independent online
(9 200 000 uzytkownikéw, wartosé publikacji 36 000£ )
e Sunday World
( 40 000 naktadu, wartosc¢ publikacji: 30 520£ )
e Wartos$¢ wszystkich publikacji golfowych zrealizowanych po wizytach studyjnych na Po-
morzu opiewa na 143 890 £.

Kazda wizyta to cenny przekaz idacy w $wiat. Bezposrednia relacja dziennikarza nie tylko buduje
Swiadomos$¢ ale uwiarygadnia przekaz marketingowy prowadzony przez region. Wszelkie szcze-
gotowe informacje na temat poszczegdlnych imprez szeroko relacjonowane s za posrednictwem
strony PROT.

Wizyty ekip telewizyjnych

Liczng grupe studyjna stanowity réwniez ekipy telewizyjne, ktére prezentowaty uroki regionu po-
morskiego na szklanym ekranie w Finlandii, Francji, Szwecji, Japonii oraz w Chinach.

Sezon rozpoczeta wizyta francuskiej telewizji France 2, programu ,C'est au Programme” Program
prezentowany jest przez znang dziennikarke Sophie Davant i gromadzi az 80 000 widownie. Lipiec
minat pod znakiem dwéch wizyt studyjnych - telewizji ze Szwecji i Finlandii. Telewizja Meter Tele-
vision doceniajac potencjat regionu pomorskiego zdecydowata sie nakreci¢ odcinki finatowe do
szwedzkiego reality show ,Mamma séker”, ktory przyciaga kilkumilionowa widownie. Tematem
przewodnim programu jest znalezienie meza dla samotnej mamy ;) Natomiast wizyta telewizji TV5
- SBS Discovery Finland to kolejna dawka golfa z atrakcjami turystycznymi Gdanska i Sopotu w tle.
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Japonia to kolejny kraj zywo zainteresowany ofertg regionu pomorskiego, co potwierdzita wiz-
yta japonskiej stacji telewizyjnej BS Fuji. Stacja ta emituje popularny w Japonii cykl programéw
podrézniczych pt. ,\World Tour Perfect Map”, w ktérym przedstawiane s3 atrakcje turystyczne
réznych panstw. Telewizja BS Fuji jest ogladana w 38 min domostw na terenie catej Japonii !

Doceniaja rowniez potencjat rynku chinskiego PROT nawigzat wspétprace z kanatem 4 Central-
nej Telewizji Chinskiej. CCTV4 jest “stacjg eksportow3”, jej transmisje sg zaréwno dostepne w
Azji, jak i na platformie amerykanskiej, europejskiej. Celem wizyty ekipy telewizyjnej byto przygot-
owanie kolejnego odcinka program ,,City to City”. Ideg przewodnia tego programu jest promocja
waloréw turystycznych miast, poprzez zestawienie ze sobg miasta chinskiego i zagranicznego. W
przypadku tej wizyty zaprezentowany zostat Malbork wraz z Chibi. Kazda edycja programu cieszy
sie ogromng popularnoscia gromadzacy przed telewizorem ok. 5 min. publicznos¢. Na jednym
odcinku wspoétpraca z CCTV 4 sie jednak nie zakonczy. Juz na wiosne 2015 ekipa powrdéci do Re-
gionu i kreci¢ bedzie materiat z Gdanska.

166 wizyt 1070 osé6b ekwiwalent zasieg

studyjnych dziennikarzy medialny 16,5 oddziatywa-
i touropera- min zt nia 34 min
toréw odbiorcow

* kaczne dane z ostatnich 4 lat

Szwedzkie reality show krecone na Pomorzu
MAMMA SOKER

To wtasnie pomorskie wybrane zostato jako plener dla finatowego odcinka popularnego w Szwecji
reality show ,Mamma soker emitowanego na kanale TV3. Tematem przewodnim programu, ktéry
w Szwecji przyciaga kilkumilionowa widownie jest poszukanie meza dla samotnej mamy. Pomorze
wraz z kandydatami odwiedzita Susanne -mama trojki dzieci. Projekt zostat zrealizowany juz po
raz drugi we wspotpracy z Polskim Osrodkiem Informacji Turystycznej w Sztokholmie oraz prze-
woznikiem Stena Line.

Telewizja postanowita wykorzystaé szeroki wachlarz mozliwosci regionu pomorskiego, w tym
Gdanska, Sopotu i Szymbarka do nakrecenia odcinkéw show. Finatowy odcinek zostat emitowany
w dniu 15.12.2014 w gtéwnym pasie ogladalnosci o godz. 20.00, materiat dostepny jest tez caty
czas online.

Podréze kulinarne

W czasie kilku wizyt byto tez szczegélnie smacznie, czego dowodem s3 trzy zorganizowane wizyty dla
mediéw kulinarnych: ,,Rybka lubi ptywaé nocg” dedykowana polskim dziennikarzom i organizowana
w czasie Nocy Restauraciji, kolejna dla skandynawskich blogeréw podczas ,Slow Food Festival” oraz
»Smaki Polski na Pomorzu”, w ktérej uczestnikami byli reprezentanci mediéw z Hiszpanii i Wtoch.



Wizyty pozwolity na zainteresowanie kluczowych mediéw lokalng ofertg kulinarng regionu po-
morskiego. Dziennikarze mieli okazje nie tylko skosztowac lokalnych specjatéw, ale takze wzigc
udziat w specjalnie przygotowanych atrakcjach kulinarnych, co zostato docenione w publikacjach,
w tym: media hiszpanskie: hola.com (9 925 674 unikalnych uzytkownikow, 82 005 440 odston)
oraz diario de Gastronomia.com (157 290 unikalnych uzytkownikéw, 722 937 odston), media
wtoskie: Dziennik La Stampa (293 648 naktadu), Italia a Tavola (60 000 naktadu), metegustose4u.
it (50 000 unikalnych uzytkownikéw), Szerokim echem pomorskie odbito sie réwniez w topowych
polskich tytutach: Food Service (9 000 naktadu), Food&Friends (30 000 naktadu), Kukbuk (40 000
naktadu), a blogerzy szwedzcy szeroko rozpisywali sie o polskim potencjale kulinarnym za posred-
nictwem Mary (2 032 odwiedzajacych dziennie), Spot and Tell (3 067 odwiedzajacych dziennie),
kinnasblogg (3 987 odwiedzajacych dziennie).

Promocja krajowa

Wspétpraca z mediami

Waznym elementem strategii promocji regionu pomorskiego jest réwniez budowanie trwatych
relacji z mediami krajowymi. Wspotpraca ze strategicznymi partnerami zaowocowata emisja pro-
graméw w najatrakcyjniejszym czasie antenowym, jak i publikacjg artykutéw tematycznych w
zasiegowych tytutach.

Zainteresowanie programu ,Dzien Dobry TVN” i realizacja programow na Pomorzu z jednej strony
potwierdza skutecznos¢ prowadzonych dziatan public relations regionu, natomiast z drugiej strony
jest ogromna szansg promocyjng zarowno dla branzy turystycznej jak i catego regionu pomor-
skiego w najwiekszej ogélnopolskiej telewizji.

W ramach cyklu ,Pora na Polske” dziennikarz Kuba

Porada zaprezentowat atrakcje Gdanska i Kaszub.

Program kazdorazowo odnotowat 1 200 000 widzéw.
Natomiast kooperacja z redakcja ,W podrézy” (35 000 naktadu, wartos$¢ publikacji: 20 000 zt)

zainicjowata powstanie kilku stronnicowego artykutu ukazujgcego posezonowg oferte premium
regionu pomorskiego

Lotniskowa platforma medialna

Kontynuowana byta réwniez wspoétpraca z lotniskowg platforma medialng, ktérej czescia sg miedzy
innymi magazyny lotniskowe dystrybuowane zaréwno w terminalach pasazerskich, jak i w miejs-
cach znacznego natezenia ruchu - kawiarnie, restauracje, salony kosmetyczne, etc.

Szacuje sie, ze kazdego miesigca pomorskie artykuty
docieraty do ok. 0,5 min czytelnikéw.

)
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PROT wraz sekcja tematyczna Destination Pomorskie stat sie partnerem magazynéw:

o Live&Travel
e }t6dzU Fly
e Hello Modlin

Magazyny do pobrania sg zaréwno w bramkach wifi zlokalizowanych w portach lotniczych, jak i
réwniez za posrednictwem aplikacji mobilnych dostosowanych na wszystkie systemy operacy-
jne. Catos¢ kontentu spieta jest rowniez platforma internetowa anywhere.pl, ktérag miesiecznie
odwiedza ok. 150 tys. uzytkownikéw. Dodatkowo sekcja Destination Pomorskie dostepna byta
réwniez w samolotach przewoznika Eurolot w ramach projektu ipadonboard - 380 ipadéw na
poktadach samolotow.

Kampania bursztynowa

700 tysiecy ztotych, na taka kwote podpisana zostata umowa na dofinansowanie projek-
tu ,Pomorski Szlak Bursztynowy - kampania promocyjna dziedzictwa bursztynowego jako
wieloptaszczyznowej oferty turystycznej”. Przyznane jeszcze w ramach RPO 2007-2013 $rodki
pozwolity na realizacje szeregu dziatan marketingowych ukierunkowanych na wyeksponowanie
turystycznego potencjatu bursztynu. Wykorzystanie nowoczesnych narzedzi i kanatéw komunik-
acji pozwolito réwniez na pokazanie nowoczesnego wizerunku bursztynu w jubilerstwie czy for-
mach uzytkowych oraz dotarcie z ofertg m.in. do oséb mtodych.

W ramach projektu, ktérego realizacja trwata do konca listopada, przeprowadzanych zostato
szereg dziatan wzmacniajacych wizerunek bursztynu jako atrakcyjnego produktu, w oparciu o
ktory warto budowacé oferte turystyczng regionu. Zasadniczymi elementami przeprowadzonych
w projekcie prac byty:

e Kntynuacja oznakowania autostrady A1 5 bursztynowymi pylonami
¢ Produkcja i emisja bursztynowego spotu promocyjnego

e prowadzenie dziatan promocyjno - komunikacyjnych

e Wspodtpraca z mediami, blogerami i liderami opinii

Najciekawszy i zarazem najefektywniejszy etap wdrozenia zwigzany byt z prowadzeniem zinte-
growanej kampanii komunikacyjnej, ktéra przede wszystkim miata od$wiezy¢ wizerunek nie tylko
samego bursztynu ale réwniez catego regionu pomorskiego w kraju wciaz silnie utozsamianego z
sezonowq ofertg letnia. Dzieki podjetej wspdtpracy z liderami opinii, dziennikarzami, blogerami
i vlogerami ,w $wiat” poszedt szereg komunikatéw adresowanych do réznych grup odbiorcéw.
Réwnolegle na wybranych blogach o tematyce lifestylowej, podrdzniczej, czy kulturalnej prze-
prowadzone zostaty konkursy pozwalajgce wej$¢ w wiekszg interakcje z uzytkownikami.

Efekty medialne réwniez nie zawiodty, 632 000 ztotych, jako ekwiwalent reklamowy z juz opub-
likowanych artykutéw to imponujacy wynik. Relacje ukazatay sie miedzy innymi w:

e jestkultura.pl (55 000 unikalnych uzytkownikéw miesiecznie, 15 652 fanéw na fb)
o stayfly.pl (30 000 unikalnych uzytkownikéw miesiecznie, 5 533 fanow na fb)

¢ oldfashionedgirl.pl (30 000 unikalnych uzytkownikdw, 1 500 fanéw na fb)

e CharlizeMystery.com (120 000 unikalnych uzytkownikoéw, 33 400 fanéw na fb)

e StyleDigger.com (140 000 unikalnych uzytkownikow, 24 139 fanow na fb)
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Zorganizowano takze dwie podréze studyjne. Powstajgce na biezaco relacje $ledzone i komentow-
ane byty przez tysigce uzytkownikéw mediow spotecznosciowych takich jak Facebook, Instagram
czy Pinterest.

Efekt skali poteguje 484 tys. unikalnych uzytkownikéw $ledzacych relacje na blogach oraz 12 tys.
»polubien” w mediach spotecznosciach w ramach relacji ,live” podczas wizyty studyjnej. Dziatanie
to jest szczegdlnie wazne z uwagi na popularnosc polskiej blogosfery, ktéra wcigz rosnie w site i
jest jednym z najefektywniejszych narzedzi promocyjnych. Blogerzy stajg sie liderami opinii, wpty-
waja na trendy i docierajac tym samym do szerokiego grona odbiorcéw.

632,000 484,000 12,000 54,105,000
Ekwiwalent Unikalnych Polubien relac- Zasieg akcjiw
reklamowy uzytkownikow ji live liczbie odston

Tylko w okresie 2011-2015 PROT pozyskat 3 433 037,20 zt jak i zrealizowat az 12 projektow.
Wszystkie wdrazano we wspétpracy z Departamentem Turystyki UMWP co podkresla spojnosc
i synergie dziatan.

¢ Projekt ESB!

dofinansowanie: 679 677,26 PLN /Lider: PROT, Partner DTP/
¢ Projekt szkoleniowy Euro 2012

dofinansowanie: 1 508 514,07 PLN /Lider: PROT, Partner: DTP/
¢ Rewitalizacja drogi sw. Jakuba

dofinansowanie: 113 093,87 PLN /Partner: PROT, DTP/
e Kampania bursztynowa

dofinansowanie: 492 939,00 PLN /Lider PROT, partner: DTP/
¢ Projekt TurINfoNet

dofinansowanie: 40 000, 00 PLN /Partner: PROT, wsparcie: DTP/
¢ Projekt Baltic Sea Tourism Centre

dofinansowani: 27 000,00 PLN /Partner: PROT, wsparcie: DTP/
e granty Ministerstwa Sportu i Turystyki

dofinansowanie: 318 250,00 PLN /Lider: PROT, partner: DTP/

taczna kwota dofinansowan to 3 433 037,20 zt

Efektem prac w projekcie jest réwniez spot promocyjny ukazujacy najciekawsze miejsca i produkty
turystyczne powigzane z tematyka bursztynu.

Materiat w okresie wakacyjnym emitowany byt mi.n. na monitorach kolejki SKM, ktéra generuje ok
120 tys kontaktéw wzrokowych dziennie, dtuzsza wersja spotu dostepna jest na kanale PROT w
serwisie Youtube. Materiat filmowy szeroko wykorzystywany bedzie réwniez bezposrednio po za-
konczeniu projektu w ramach kontynuacji dziatan promocyjno - komunikacyjnych dedykowanych
dziedzictwu bursztynowemu.
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Krajowe potaczenia lotnicze

Rozbudowana siatka krajowych potaczen lotniczych skraca droge dotarcia na Pomorze i sprawia,
ze region otwiera sie na nowych klientéw. Pozytywne doswiadczenia zwigzane z promocjg waka-
cyjnego potaczenia z Lublina w roku 2013 sprawity, iz PROT ponownie zaangazowat sie we wspar-
cie inauguracyjnych lotéw organizowanych przez przewoznika Ryanair tym razem z Krakowa i
Wroctawia.

Loty inauguracyjne z Krakowa i Wroctawia do Gdanska ruszyty 01 lipca. Punktualnie o godz. 13.40
i 13.45 do portu lotniczego zawitali pierwsi pasazerowie oraz zaproszeni dziennikarze, na ktérych
czekata niespodzianka. Wraz z bagazami na taSme wypadty rowniez pitki plazowe z logo pomor-
skie travel, ktorych nie moze zabrakngé w czasie wakacji nad morzem.

Kolejnym elementem promocji nowych potaczen do Gdanska byta konferencja prasowa, w ktérej
udziat wzieli przedstawiciele lotniska, przewoznika , jak i PROT. Na tym jednak nie koniec, przez
kolejne trzy dni PROT goscit zaproszonych 10 przedstawicieli krakowskich i wroctawskich mediéw
i obalat mit, ze Pomorskie to tylko plaza i morze. Poza atrakcjami nadmorskimi, gtéwnym motywem
wizyty studyjnej staty sie nowe inwestycje, atrakcje i lokalne przysmaki. Dlatego w ramach wizyty
uczestnicy odwiedzili m.in. Europejskie Centrum Solidarnosci, Teatr Szekspirowski, Centrum Ex-
peryment czy gdynski Infobox.

Autostradg nad Battyk

Kontynuowana byta réwniez wspdtpraca z operatorem autostrady Al firmg Gdansk Transport
Company. Realizowana od kilku sezonéw wakacyjna akcja promocyjna skierowana do turystéw
zmotoryzowanych podrézujgcych nad Battyk autostrada Al cieszy sie niestabnacg popularnoscia.
Po raz kolejny wyprodukowana zostata dedykowana kartka pocztowa z zaznaczonymi atrakcja-
mi regionu pomorskiego i kujawsko-pomorskiego uprawniajgca do odbioru upominkéw na stac-
jach paliw Shell zlokalizowanych przy Al. taczny naktad pocztéowek to 20 tys. egz., ktére dystry-
buowane zostaty wraz z bezptatng prasg w Bydgoszczy i Toruniu

Projekty Horyzontalne

Gdansk - Pomorskie Culinary Prestige

Turystyka kulinarna stanowi obecnie jeden z wiodacych trendéw motywujgcych do przyjazdu.
Potencjat Gdanska i catego Pomorza w tym zakresie jest niezaprzeczalny, co dato impuls do zain-
icjowania nowego projektu marketingowego. Gdansk-Pomorskie Culinarny Prestige jest plat-
forma integrujaca i promujaca oferte jakosciowych kulinariéw wojewddztwa pomorskiego. Jego
pomystodawcy jest Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna ale projekt realizowany jest w
partnerstwie z Miastem Gdansk i przy udziale branzy gastronomicznej. Koordynacje i nadzér re-
alizacyjny powierzono firmie landbrand specjalizujacej sie w rozwoju markowej oferty turystyki
kulinarnej.

Projekt objety zostat dofinansowaniem z Ministerstwa
Sportu i Turystki w kwocie 75 000 zt.



Na rok 2014 zaplanowano szereg dziatan o charakterze analitycznym i wdrozeniowym. Wszystko
po to, aby profesjonalnie i obiektywnie przeanalizowaé potencjat kulinariow regionu, stworzyc
platforme wspotpracy oraz rozpoczaé wspdlne dziatania, ktére majg szanse zwiekszy¢ zyski dla
branzy, jak i budowac silng, rozpoznawalng marke regionu na arenie miedzynarodowej. Jednym
z podstawowych celéw projektu jest wypromowanie tych restauracji, ktére stanowig wizytéwke
kulinarng Gdanska i Pomorskiego na perspektywicznych i wymagajacych rynkach: skandy-
nawskim, zachodnioeuropejskim oraz wsréd turystéw z Polski poszukujgcych jakosciowej oferty
gastronomicznej.

Projekt wspierany jest przez Slow Food Pomorze oraz Akademie Kulinarng Fumenti, ktére po-
mogty stworzy¢ kryteria dobory partnerow w projekcie i wytypowac jak najbardziej reprezen-
tatywne restauracje. W procesie selekcji brane sg pod uwage takie aspekty jak: wykorzystanie
regionalnych skfadnikéw, sezonowo$¢ menu, jakosci obstugi, a nawet wystréj i sposéb podawania
potraw. Bardzo wazna jest réwniez osoba szefa kuchni, ktérego autorskie podejscie do tradycji i
regionalnego produktu powinno by¢ dla gosci gwarancja szczegdlnego przezycia kulinarnego.

Projekt jest czescig szerszego programu promoc;ji jakosciowych ustug przemystu czasu wolnego
typu premium, prowadzonego pod hastem Pomorskie Prestige. Docelowo obejmie miedzy innymi
takie obszary jak:golf & yachting, amber & design, spa & medical, shopping & lifestyle. Punkt wy-
jéciowy stanowig jednak kulinaria.

Projekt spotkat sie z bardzo pozytywnym odbiorem branzy gastronomicznej, przyczynit sie réwniez
do zacies$nienia kontaktéw pomiedzy regionem, a biznesem, co pozytywnie wptywa na uspdjnienie
dziatan i wypracowanie wspdlnej polityki promocyjnej pomorskich kulinariéw.

ETAP1 ETAP 2

Gdanski Bowke 1906 Gourmet Restaurant
Kokieteria Czarny Kos

Kubicki Inspiracja, Patac Koscieszy
Velevetka Kozi Gréd

Brovarnia Hotelu Gdansk Zamek Krokowa
Filharmonia Filharmonia

FishMarkt Piano, Hotel Chopin
Gothic Cafe Zielona Brama

Ttusta Kaczka Restauracja Wave, Hotel Sheraton
Bulaj Nordowi Mol

Delmonico Steak House Stary Browar Koscierzyna

Restauracja Biata, Hotel Bryza

Patac Poraj

Oficjalnie uruchomienie nastgpito 28 marca w czasie odbywajacej sie w Gdansku Konferencji
Nowe Trendy w Turystyce. Jeden z paneli tematycznych w catosci poswiecony zostat turystyce
kulinarnej na Pomorzu, a w szczegdlnosci mozliwosciom rozwoju projektu Pomorskie Culinary
Prestige. W spotkaniu i zywej dyskusji na temat roli kulinariow w turystyce udziat wzieli nie tylko
specjaliscie marketingu terytorialnego ale réwniez wybitni pomorscy szefowie kuchni, restaura-
torzy oraz media.
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Wdrozenie projektu

Dziatania komunikacyjne

Uruchomiona zostata platforma blogowa www.pomorskie-prestige.eu, ktéra od kwietnia do do
konca roku samoistnie wygenerowata ponad 15 000 wejs¢ gtownie z Polski, Wielkiej Brytanii,
Skandynawii ale i Stanéw Zjednoczonych, co wskazuje na szeroki wachlarz potencjalnych rynkéw
i odbiorcéw oferty kulinarnej Pomorza.

Public relations

Nawigzywanie relacji ze znaczacymi mediami krajowi i zagranicznymi, co pozwala na kreowanie
tresci redakcyjnych i prezentacje oferty partneréw projektu w szerokim zasiegu odbioru, w tym
wspotpraca z Dzien Dobry TVN podczas dwdch realizacji na Pomorzu (1,2 min widzéw).

Media relations

Prezentacja oferty partneréw projektu znaczagcym mediom kulinarnym i ogélnotematycznym w
ramach wizyty studyjnych organizowanych przez PROT, a tym samym promocja partneréw w me-
diach krajowych i zagranicznych. W roku 2014 zorganizowanych zostato tacznie 50 wizyty study-
jnych, ktére dedykowane byty gtownie rynkom o najwiekszym potencjale, w tym: Niemcy, Szwaj-
caria, Szwecja, Irlandia, Wielka Brytania, Wtochy, Hiszpania oraz Japonia.

Marketing BTL

Przygotowanie i produkcja kieszonkowego informatora kulinarnego oraz ofert specjalnych part-
nerow, ktére dostepne sg w PCIT. Materiaty dystrybuowane sg w Pomorskim Centrum Informacji
Turystycznych (160 000 turystéw rocznie) oraz podczas targéw turystycznych i imprez dedyko-
wanych kulinariom, jak réwniez przekazywane sg touroperatorom krajowym i zagranicznym. Do-
datkowo partnerzy projektu objeci sg promocjg krzyzowa poprzez standy stolikowe dostepne w
partnerskich restauracjach.

Wspétpraca z touroperatorami

Realizacja dziatan business-to-business poprzez udziat w workshopie kulinarnym w celu prezen-
tacji oferty partnerow projektu. Nawigzanie relacji z 15 touroperatorami zainteresowanych tury-
styka kulinarna, a tym samym rekomendacja partnerskich restauracji do pakietéw pobytowych.

Dotychczasowa wspotpraca w ramach dziatan o
charakterze media relations wygenerowata ekwiwalent
medialny w kwocie ponad 650 tys PLN, jak i zasieg
informacyjny na poziomie 0,5 mln odbiorcéw.
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Productplacement na rynku krajowym i zagranicznym

Prezentacja oferty partneréw projektu na rynku skandynawskim poprzez materiat redakcyjny de-
dykowany kulinariom w +48 Magazine, ktory dystrybuowany jest na poktadach STENA LINE (po-
tencjat 0,5 min pasazerdw rocznie) oraz w kawiarniach i innych miejscach znacznego natezenia
ruchu w Karlskronie, Sztokholmie, Goteborgu, Malmo, a takze sasiedniej Kopenhadze oraz Oslo.
Dodatkowo magazyn +48 dostepny jest réwniez w formie aplikacji mobilnej co znacznie zwieksza
zasieg odbioru oferty. Dzieki wspotpracy ze Stena Line PROT korzysta réwniez z kanatéw komu-
nikacyjnych udostepnionych przez przewoznika, w tym dodatek do bezptatnej gazety codziennej
Commersen, dystrybuowanej na terenie potudniowej Szwecji. Tym samym zasiegiem informacy-
jnym objety zostat region Blekinge czyli ponad 80 tys. mieszkan. Promocja oferty partneréw pro-
jektu opierajg sie rowniez na dziataniach w internecie, a w tym fun page ,Vi som gillar Gdansk,
Gdynia, Sopot” dedykowany Szwedom oraz obecnosci na forach skandynawskich w ramach mar-
ketingu szeptanego.

Prezentacja oferty partneréw projektu odbywa sie
poprzez system ipadonboard na poktadach samolotéw
przewoznika EUROLOT, co pozwala na dotarcie 1 min
pasazerow.

Rynek krajowy to przede wszystkich prezentacja oferty partneréw projektu poprzez lotniskowg
platforme medialng, a w tym magazyny: Live&Travel, Hello Modlin i £6dzUfly o tacznym zasiegu
500 tys. czytelnikdw. Rekomendacja partneréw projektu odbywa sie rownie poprzez portal po-
morskie.travel, ktéry kazdego odwiedza 5000 uzytkownikow oraz fun page pomorskie.travel do-
cierajacy do ponad 6000 odbiorcéw.

Projekty miedzynarodowe

Enjoy South Baltic!

Zakonczyta sie realizacja 3,5 letniego projektu realizowana we wspoétpracy z partnerami z Litwy i
Niemiec i ukierunkowana na wspoétprace z branza turystyczng w zakresie sieciowania sprzedazy
oferty przyjazdowej do destynacji Morza Battyckiego.

W ramach projektu uruchomione zostaty narzedzia pozwalajgce na nawigzanie kontaktéw bizne-
sowych touroperatoréw z obszaru projektu z branza turystyczng dziatajaca na rynkach okreslon-
ych jako priorytetowe lub perspektywiczne. W pierwszej fazie projektu przeprowadzona zostata
analiza postrzegania destynacji, na bazie ktérej opracowane zostaty konkurencyjne oferty turysty-
czne bazujace na wykorzystaniu unikalnych zasobow regionu. Kolejne dziatania skoncentrowane
zostaty wokdt wprowadzeniu wprowadzaniu produktéw na rynek czyli poszukiwaniu operatoréw,
jak i posrednikéw sprzedazy. Organizowane zostaty spotkania lokalnych i zagranicznych tourop-
eratorow, ktorzy mieli okazje bezposrednio nawigzaé kontakty i zaprezentowac swojag oferte. Jed-
noczesnie zadanie to wspomagane byto akcjami promocyjnymi i podrézami studyjnymi dla dzien-
nikarzy. Projekt przyczynit sie takze do wzmocnienia wizerunku, jak i rozpoznawalnosci obszaru
Potudniowego Battyku na $wiatowym rynku ustug turystycznych, a takze zaciesnit wspoétprace
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pomiedzy srodowiskiem, a branzg turystyczna, ktéra stanowi kluczowe ogniwo w procesie komer-
cjalizacji oferty turystycznej.

Ostatnim elementem wdrozeniowym byta organizacja wieczoru branzowego w Londynie (04
grudnia) w czasie ktérego brytyjscy touroperatorzy zostali zapoznani z potencjatem produktowym
Polski, Niemiec i Litwy. Spotkanie to zaowocowato nawigzaniem szeregu ciekawych kontaktéw,
ktére sg wykorzystywane na biezagco w dziatalno$ci PROT. Analogiczne spotkanie zorganizowane
zostato réwniez w Zurychu, Wiedniu i Moskwie w poprzednich latach.

TurlnfoNet

Projekt realizowany z Centrum Informacji Turystycznej w Kaliningradzie ukierunkowany na
wymiane dos$wiadczen | dobrych praktyk w zakresie funkcjonowania Centréw IT. Pomorskie CIT,
ktore docenione zostato w kraju za modelowe zarzadzenie przenosi swoje dobre wzorce do Rosji
i staje sie inspiratorem dla partneréw zagranicznych. Zintegrowany System Informacji Turysty-
cznej, rewitalizacja i adaptacja zabytkowego budynku, dodatkowe funkcje IT daleko wykraczajace
poza standardowa obstuge turysty czy wreszcie biezgce aspekty funkcjonowania obiektu staty sie
przedmiotem obserwacji i dyskusji na temat wykorzystania doswiadczen polskich i przeniesienia
ich na grunt rosyjski.

World Amber Road

Wspodtpraca PROT w zespole roboczym dziatajagcym pod patronatem UNWTO (PROT jako jedyny
podmiot z kraju zostat wskazany przez MSIT do reprezentowania intereséw Polski w miedzynaro-
dowym zespole), zajmujacym sie koordynacja dziatarn zwigzanych z wykorzystaniem dziedzictwa
bursztynowego zaowocowata przygotowaniem i ztozeniem do Komisji Europejskiej wspodlne-
go projektu promocyjnego. Projekt zaktada realizacje wypracowanie wspélnej polityki promocji
bursztynu na terenie Europy i wpisanie szlaku bursztynowego na liste Europejskich Szlakéw Kul-
turowych. Obecnie wniosek jest na etapie oceny formalnej i merytorycznej.

Baltic Sea Tourism Centre

Juz od kilku lat PROT aktywnie uczestniczy takze w organizowanym corocznie Forum Panistw
Morza Battyckiego w czasie ktérego poruszane sg zagadnienia dotyczacego kreowania wspélnej
marki turystycznej Battyku, jak i kreowania konkurencyjnych pakietéw przyjazdowych do des-
tynacji battyckiej. Kooperacja pozwala na wypracowywanie efektéow synergii pomiedzy lokalnie i
regionalnie realizowanymi dziataniami ale takze pozwala budowa¢ platforme wymiany doswiad-
czen i zbierania dobrych praktyk zagranicznych.

Efektem wspodtpracy na tym polu jest wigczenie PROT do projektu skoncentrowanego wokét
uruchomienia Battyckiego Centrum Turystycznego, ktére zajetoby sie integracja dziatan i inicjatyw
podejmowanych w obszarze Morza Battyckiego, jak i wypracowywaniem synergicznych rozwigzan
ozywiajacych battycka gospodarke turystyczng. W chwili obecnej w ramch projektu przygotow-
awczego finansowanego w ramach narzedzia Seed Money trwaja prace koncepcyjne nad przygot-
owaniem zatozen funkcjonalnych Centrum.



Wspoétpraca z branza

Lokalnie

Waznym aspektem funkcjonowania PROT stata sie wspétpraca z sektorem prywatnym, ktoéry sta-
nowi kluczowe ogniwo obstugi ruchu turystycznego. Kooperacja ma na celu integracje, wypra-
cowanie wspolnej polityki promocji regionu pomorskiego, jak i zwiekszenie udziatu z turystyki
przyjazdowej w PKB regionu.

Pomorska branza coraz czesciej i coraz chetniej angazuje sie w projekty marketingowe kreowane
i realizowane przez PROT. Potaczenie promocji wizerunkowej z produktowg to obopdlna korzysé
przejawiajaca sie nie tylko w wymiarze ekonomicznym.

Trwate partnerstwo zawigzane zostato z branzg gastronomiczng w ramach projektu Pomorskie
Prestige, ktéry docelowo ma staé sie parasolowa marka pomorskiej oferty sektora premium.
Wspétpraca z restauratorami i operatorami produktow kulinarnych w zakresie promocji jakoscio-
wych kulinariow przynosi rowniez dodatkowe wymierne efekty. Poza uruchomieniem narzedzi
B2C zorientowanych na rynek krajowy i zagraniczny. Biorgc aktywny udziat w workshopach tem-
atycznych PROT stara sie wtgczy¢ ten temat do pakietow touroperatoréw. Targi LATO w Warsza-
wie daty okazje do indywidualnych rozmoéw B2B z 30 touroperatorami krajowymi zywo zaintere-
sowanymi organizacjg programéw kulinarnych.

Bardzo waznymi partnerami staty sie rowniez pola golfowe z ktérymi PROT pracuje nad zinte-
growang promocja i pakietyzacja oferty przyjazdowej. Wspdtpraca ponadregionalna realizowana
wspolnie z regionem Warmirnsko —Mazurskim i polem Sand Valley z Pasteka daje szanse zbudowa-
nia silnej i rozpoznawalnej destynacji golfowej zlokalizowanej w Polsce pétnocno - wschodniej.
Taka strategia marketingowa przyjeta zostata w zwiagzku z zapotrzebowaniem rynku brytyjskiego,
ktory stwarza potencjat dotarcia do 4 min aktywnych golfistéw poszukujacych obecnie nowych
kierunkdw podrézy. Poczatkiem tej wspotpracy stata sie wspdlna prezentacja tematyczna na
targach WTM w Londynie, wspdlny katalog informacyjny oraz tematyczne wizyty studyjne dla
medidéw i touroperatoréw golfowych. Plan na kolejny rok zaktada przeprowadzenie zintegrow-
anych dziatan promocyjno - komunikacyjnych w oparciu o wspoétprace z wyspecjalizowang w tem-
atyce golfowej brytyjska agencjg PR

Globalnie

Poza spotkaniami w ramach wizyt studyjnych PROT organizuje réwniez spotkania biznesowe
z touroperatomi organizujgcymi turystyke przyjazdowa do Polski. Dzieki wspétpracy z ETOA /
The European Tour Operators Association - wiodgce stowarzyszenie operatoréw turystycznych i
przedstawicieli biznesu z europejskich destynacji/ na poczatku grudnia w Londynie zorganizowany
zostat wieczoér branzowy w ktérym udziat wzieto 20 touroperatoréw zainteresowanych poszerze-
niem oferty sprzedazowej o region Pomorski.

Dzieki tej inicjatywie PROT uzyskat status cztonka w ETOA, co przede wszystkim stwarza mozli-
wos$¢ nawigzania szerokich kontaktow z touroperatorami z catej Europy, a wiec w znaczacy sposob
przektada sie na promocje regionu pomorskiego. ETOA funkcjonuje na rynku ustug turystycznych
od 20 lat i obecnie liczy 700 cztonkdéw oferujac tym samym szerokg platforme kontaktéw dla pro-
fesjonalnych organizatoréw podroézy, a co za tym idzie dotarcie do pozadanych odbiorcéw. Czton-
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kostwo w ETOA to takze udziat w organizowanych przez stowarzyszenie worshopach, seminariach
oraz eventach promocyjnych.

Sporym zainteresowaniem cieszyt sie réwniez organizowany przez PROT warsztat szkoleniowy dla
pomorskiej branzy turystycznej dedykowany diagnozie rynku norweskiego. Skandynawia to rynek
niezwykle perspektywiczny dla gospodarki turystycznej Pomorza niemniej jednak bardzo specy-
ficzny i wymagajacy. Kluczem do sukcesu jest odpowiednie przygotowanie do obstugi klientéw,
poznanie specyfiki kraju i odpowiednie zdiagnozowanie profilu odbiorcy.

A jaki jest klient norweski ? Jakie ma oczekiwania ? O tym wszystkim opowiedziat Norweg z krwi
i kosci Rolf Forshdal, Travel Trade Director Virke, a takze Matgorzata Hudyma, dyrektor Polskiego
Osrodka IT w Sztokholmie. Réwniez dzieki uprzejmosci miasta Sopotu PROT miat okazje przed-
stawi¢ branzy norweskiej potencjat regionu na spotkaniu organizowanym w Oslo. Nawigzana
wspotpraca miata réwniez swja kontynuacje juz w Polsce, w czasie specjalnie zorganizowanych
wizyt studyjnych potaczonych ze spotkaniami networkingowymi z pomorska branza.

Promocja zagraniczna

Dogodne potaczenia komunikacyjne, wysoka jako$¢ ustug, a takze konkurencyjnos$¢ cenowa spra-
wia, ze region pomorski staje sie coraz chetniej wybieranym miejscem wypoczynku gosci z za-
granicy. Dlatego tez kontynuowane i wzmocnione zostaty dziatania promocyjno - informacyjne
na rynkach z ktérymi region posiada bezposrednie potaczenia komunikacyjne: lotnicze i promowe.
W znacznym stopniu wdrazane kampanie realizowane byty we wspdétpracy i przy udziale Srodkéw
przewoznikéw oraz parterow biznesowych, a takze miast partnerskich Gdanska, Gdyni i Sopotu,
jak réwniez portu lotniczego.

Skandynawia

Jeden z priorytetowych rynkéw dla gospodarki turystycznej Pomorza, dlatego konsekwentnie juz
od kilku lat za posrednictwem szeregu narzedzi marketingowych kierowany jest przekaz do miesz-
kancow zaréwno Szwecji, Norwegii, Danii oraz Finlandii.

Dziatania promocyjne prowadzone s3g przez PROT dwutorowo, z jednej strony opieraja sie na spé-
jnej komunikacji w internecie, w tym w social media oraz na skandynawskich forach internetowych
i poprzez blog Gdansk-Gdynia-Sopot.se, natomiast z drugiej strony to dziatania bezposrednie z bi-
urami podrézy ze Skandynawii , indywidualnymi turystami, a takze poprzez kanaty komunikacyjne
takie jak: magazyn +48 oraz dodatek do gazety codziennej Commersen

Istotnym dziataniem promocyjnym jest tzw. marketing szeptany, a w tym komunikacja z uzytkown-
ikami poprzez popularne i aktywne fora internetowe. Dlatego tez tego typu dziatania prowadzone
sg rowniez na forach skandynawskich, gdzie regularnie umieszczane sg wpisy o regionie pomor-
skich, ukazujace jego atrakcje oraz prezentujace oferty dedykowane skandynawskim turystom. Ko-
munikacje z uzytkownikami wspiera réwniez szwedzkojezyczny blog, gdzie podejmowane sg watki
atrakcyjne z punktu widzenia turysty skandynawskiego czyli przede wszystkim oferta miejska (spa,
kulinaria, zakupy, golf), a takze regionalna (birdwatching, unikalne walory naturalne, tradycje ludowe)



Gtéwnym partnerem PROT jest niezmiennie Stena Line oraz Wizzair z ktérymi wspélnie realizowa-
no poszczegdlne dziatania. Wspdlnie ze Stena Line po raz kolejny wydany zostat 8 - stronnicowy
dodatek do bezptatnej gazety codziennej Commersen, dystrybuowanej bezpos$rednio do skrzynek
pocztowych mieszkancéw potudniowej Szwecji (80 tys. mieszkan regionu Blekinge). Dodatkowo
materiat ten szeroko wykorzystywany byt w komunikacji prowadzonej przez przewoznika.

Szacuje sie, ze zasiegiem informacyjnym objetych
zostato okoto 1 min. potencjalnych turystow.

Uzupetnien dziatan promocyjnych byty takze dwa kolejne wydanie + 48 Magazine www.48mag-
azine.com - liefestyowego magazynu regionu, ktéry dystrybuowany jest nie tylko na promach
linii Stena Line, ale takze w kawiarniach oraz innych miejscach znacznego natezenia ruchu w
Karlskronie, Sztokholmie, Goteborgu, Malmo, a takze sasiedniej Kopenhadze oraz Oslo. Znaczna
cze$¢ naktadu zostata takze rozestana wraz z czerwcows i listopadowa prenumeratg popularnego
szwedzkiego magazynu dla kobiet FEMINA bezposrednio do mieszkan czytelniczek. Réwnolegle
dostepna jest wersja elektroniczna magazynu dostosowana do wszystkich urzadzen mobilnych,
ktéra szeroko wykorzystywana jest w prowadzonej przez PROT komunikacji marketingowej, a
takze ktorg pasazerowie promu Stena Line moga za posrednictwem bramki wifi zabra¢ na poktad.
Magazyn przygotowany jest rowniez w formie aplikacji mobilnej przystosowanej do wszystkich
systeméw operacyjnych.

Natomiast wspodlne z przewoznikiem Wizzair zorganizowane zostato wydarzenie WizzChallenge
- Holiday Hunters. Wizz Challenge to zarazem propozycja ale i wyzwanie dla klientéw prze-
woznika organizowane wspodlnie z organizacjami turystycznymi. W ubiegtym roku do wspétpra-
cy zaproszony zostat region pomorski. Wspélnie za posrednictwem kanatéw spotecznosciowych
przewoznika zorganizowany zostat konkurs w ramach ktérego wygra¢ mozna byto niecodzienna
podréz do Gdanska. Zwyciezcy dostali na miejscu 48 godzinne zadanie do wykonania, miedzy
innymi musieli zmierzy¢ sie z potawianiem bursztynu, produkcja tabaki czy poszukiwaniem skarbu
na zamku w Malborku. Cata wyprawa relacjonowana byta za posrednictwem funpage WizzAir.

Akcja promocyjna skierowana zostata do mieszkancéw tych miast, ktére powigzane s3 siatka
bezposrednich potaczen do Gdanska i obejmowata 3 etapy komunikacyjne: faze konkursowa w
ramach ktorej szeroko prezentowany byt potencjat destynacji, faze realizacyjng, a wiec relacje z
podrézy i faze koncowa zachecajaca do przyjazdu innych uzytkownikéw na bazie doswiadczen i
przezy¢ uczestnikéw konkursu. Szacowany zasieg kampanii wyniést okoto 700 tys uzytkownikéw.

WizzAir to jeden ze strategiczniejszych partneréow biznesowych rgionu dlatego specjalnie z okazji
10 -lecia dziatalnosci, PROT przygotowat specjalng niespodzianke. Nietypowe zyczenia wspol-
nie ztozyt miedzy innymi Marszatek Wojewddztwa Pomorskiego, Prezydent Miasta Gdanska oraz
Prezes Portu Lotniczego Gdansk im. Lecha Watesy. Film urodzinowy rozpowszechniony zostat za
posrednictwem social medidéw do wszystkich pracownikéw i kontrahntéw WizzAir osiagajac tym
samym zasieg ponad 30 tys. odbiorcéw.

Niemcy

Rynek niemiecki to wciaz 60 % udziatu turystow z zagranicy. Jednakze w najblizszych latach dia-
metralnie zmieni sie profil odbiorcéw. Turystyka sentymentalna zastgpiona bowiem zostanie grupa
konsumentéw o zupetnie innym podejsciu, potrzebach i preferencjach. Dlatego juz teraz prowad-
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zone sg intensywne prace nad zbudowaniem swiadomosci nowego, rownie perspektywicznego
grona odbiorcéw pomorskiej oferty turystyczne;j.

Nieocenionym partnerem w tej dziedzinie stat sie przewoznik AirBerlin, ktéry kazdego roku
zwieksza swdj udziat na trasie Berlin - Gdansk. Dlatego tez juz trzeci rok z rzedu zrealizowana
zostata wspdlna akcja promocyjne taczaca element wizerunkowy

AB capacity and total flights
1

Poza dedykowanym landingpagem destynacji podwieszonym na stronie przewoznika, zintegrow-
ang kampania w social media przygotowana zostata specjalna akcja ambientowa dedykowana
mieszkancom Belina. W ramach wspotpracy z popularng w Niemczech siecig Einstein Caffe, miesz-
kancy Belina mieli szanse kupi¢ kawe na wynos w specjalnych pomorskich kubkach, ktére zawier-
aty kod rabatowy na bilet do Gdarska.

e 10 kawiarni

e 10 000 kubkéw

e 13 % wykorzystanych kodéw
e 1 300 sprzedanych biletow

Dziatania B2B na rynkach niemieckojezycznych jako element kampanii w Niemczech

Poza dziataniami typu B2C PROT mocno dziatat w zakresie wspotpracy z touroperatorami orga-
nizujacymi turystyke przyjazdowa. Szczegélnie wazny kontakt nawigzany zostat z austriackim Rail-
Tour, kétry wkomponowat oferte przyjazdowa na Pomorze do katalogu ofert na ro 2014. Réwniez



w Wiedniu w ramach projektu ESB ! odbyta sie prezentacja tematyczna dla 30 touroperatoréw
austriackich wyselekcjonowanych wtasnie przez RailTour. Aktywno$¢ PROT na rynku austriack-
im i szwajcarskim wspierat réwniez Polski Osrodek IT z Wiednia, ktory nawigzat wspotprace z
grupg Reiffeisen i skoncentrowat przyjazd komercyjnych grup turystycznych wtasnie na Pomorze.
Wspétpraca PROT-POIT- grupa Reiffeisen zaowocowata organizacjg przyjazdu dla 1 000 oséb na
wypoczynek do Gdanska.

1000 turystéow w 2 tygodnie w ramach pakietow
z Reiffeisen

Rosja

Promocje, znizki, wyjatkowe pakiety pobytowe, a takze darmowe autobusy na zakupy w na-
jwiekszym centrum handlowym pétnocnej Polski ,Riviera” w Gdyni - to tylko niektére z atrakgji,
jakie przygotowat PROT wraz z miastem Gdansk oraz partnerami biznesowymi dla gosci z Obwodu
Kaliningradzkiego na weekend 8-9 marca. Dzieki Matemu Ruchowi Granicznemu Rosjanie stali
sie jedna z najliczniejszych grup odwiedzajacych Pomorze. Tylko w 2013 roku polsko-rosyjska
granice przekroczyto 6 min oséb. W poréwnaniu do 2012 roku to wzrost o 50 proc. W 2013
roku Rosjanie wydali w Polsce co najmniej 238 min zt, a w ciggu zaledwie dwoch dni 7 i 8 sty-
cznia 2014 roku przedstawili na granicy celnikom rachunki Tax Free, umozliwiajgce odzyskanie po-
datku VAT, na kwote miliona zt. Zaostrzajaca sie sytuacja geopolityczna zdestabilizowata niestety
sytuacje jednak nie miata bezpos$redniego wptywy na przebieg kampanii. Akcja Dziern Kobiet spot-
kata sie z pozytywnych odbiorem i zainteresowaniem konsumentéw z Obwodu Kaliningradzkiego.
Byta tez czescig projektu ,Russian Friendly” ukierunkowanego na wyeksponowanie tych miejsc,
ktore szczegdlnie przyjazne s3 turystom z Rosji.

24 lutego w rosyjskich mediach rozpoczeta sie kampania promujaca specjalng propozycje Pomorza
na Dzien Kobiet. Rok 2014 zaserwowat na Dzien Kobiet podwdjng dawke emocji. Halowe Mis-
trzostwa Swiata w Lekkoatletyce to gratka dla mito$nikéw sportowych zmagan. Jednak region
nie zapomniat takze o tych, dla ktérych sport nie stanowi sensu zycia. Panie zdecydowanie duzo
bardziej zadowolone byty z emoc;ji, jakie dostarczg im zakupy i relaks na zakupach czy w SPA. W
ofercie wzieli zatem udziat przedstawiciele roznych branz Pomorza: hotelarskiej, gastronomicznej,
medycznej i handlowej. Na gosci z Rosji czekaty atrakcyjne promocje, znizki, pakiety pobytowe,
wieczory tematyczne. Specjalng oferte zakupowsa przygotowato takze gdynskie centrum hand-
lowe Riviera, kéotre zapewnito bezptatny transport autokarami do Tréjmiasta. Pobyt w Polsce stat
sie niezapomniany od pierwszych chwil. W sobote na granicy przyjezdnych czekata niespodzianka.
Na przejéciach w Gronowie i Grzechotkach panie otrzymaty mity i symbolizujacy stolice Pomorza
prezent... niespodzianke. To podziekowanie za liczne odwiedziny Gdanska, a jednoczes$nie gest
pokazujacy, ze to goscinne i otwarte to miasto.

Zintegrowana i intensywna medialna kampania informacyjna promujaca ,Russian Friendly
Weekend na Pomorzu” trwata dwa tygodnie. Wzmocniona zostata réwniez popularnym, ale nie
powszechnym jeszcze w Rosji outdoorem. Dedykowany spot promocyjny emitowany byt na ekra-
nach LED zlokalizowanych w najbardziej reprezentacyjnych czesciach miasta. Akcja promowana
byta tez w mediach spotecznos$ciowych przede wszystkim na popularnym w Kaliningradzie portalu
vkontakte.ru (rosyjski odpowiednik Facebooka - red.)
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Japonia

Japonia to w tej chwili jeden z najbardziej perspektywicznych rynkéw dla gospodarki turystycznej
Pomorza. Jeszcze kilka lat temu ruch przyjazdowy koncentrowat sie wokét Krakowa czy Warsza-
wy, a Polska traktowana byta jako kraj tranzytowy w ramach tgczonych pakietéw z Czechami czy
Austria.

Od kilku lat tendencja ta zmienia sie. Obserwowany jest staty wzrost zainteresowania Gdariskiem
i Pomorzem. Region ten przyciagga japonskich turystow nie tylko majestatycznym obiektem UNE-
SCO, ale takze wyjatkowa atmosfera polskiego wybrzeza, wspaniata architekturg Gdanska, a takze
unikalnym dziedzictwem bursztynowym.

Obecnie do Polski przyjezdza juz okoto 50 tys. turystow z Japonii i ich podréz koncentruje sie
gtéwnie na jednorodnym pakiecie realizowanym tylko w obrebie naszego kraju. Coraz czesciej tu-
rystyczna podréz zaczyna sie na lotnisku w Gdansku, zwieksza sie tym samym dtugosc pobytu na
Pomorzu, jak i rosng wydatki co przynosi wymierne efekty dla branzy turystycznej. Juz w tej chwili
$rednie dzienne wydatki turystow japonskich siegaja 80 USD na osobe.

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna od kilku lat wykorzystuje ten trend i Sciste
wspodtpracuje z oddziatem POIT z Tokio. W tym roku po raz kolejny region obecny byt na najwiekszej
imprezie wystawienniczej JATA Expo, ktora odwiedza ponad 150 tys. oséb. W czasie targéw or-
ganizowane s3 spotkania z touroperatorami czy armatorami, jak rowniez realizowane s prezen-
tacje tematyczne, w ktérych PROT wspdlnie z touroperatorem Melody Tours prowadzi zaawan-
sowane rozmowy dot. pakietyzacji oferty przyjazdowej w oparciu o interesujace Japonczykéw
atrakcje. Zasieg informacyjny zwiekszany zostaje za posrednictwem mediéw japonskich, z ktorymi
PROT wspétpracuje w ramach organizowanych wizyt studyjnych. W tym roku goszczonych juz
byto kilka ekip telewizyjnych, z ktdrych ostatnia zajeta sie produkcjg popularnego w Japonii cyklu
programow podrézniczych pt. ,World Tour Perfect Map” emitowanego w BS Fuji. Program ten
cieszy sie sporg rozpoznawalnosci i dociera do 38 min domostw z terenu catej Japonii.

Tylko konsekwentna kontynuacja pozwala na zbudowanie wiarygodnosci rynku przyjazdowego i
zaufania klienta dlatego réwniez w kolejnych latach Japonia stanowi¢ bedzie jeden z kluczowych
rynkow koncentracji dziatan marketingowych. W tej chwili negocjowany jest z Polskg Organizacja
Turystyczng Partnerski Projekt Promocyjny, ktéry pozwoli uruchomié nowe narzedzia i tym samym
dotrzec z informacjg do ponad 3 min potencjalnych turystow

Informacja turystyczna

Wysoka jakos$¢ obstugi oraz merytoryczna informacja - takie cele wyznaczyt sobie PROT przejmu-
jac w zarzadzanie Pomorskie Centrum Informacji Turystycznej, ktére zlokalizowane jest w Bramie
Wyzynnej w Gdansku. Tworzenie efektywnej informacji turystycznej zostato docenione nie tylko
przez turystéw, ktérzy polecajg Brame jako zrddto rzetelnej informacji, ale rowniez przez Polska
Organizacje Turystyczna, ktéra stawia za wzér rozwigzania stosowane na Pomorzu.
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Tylko w 2014 roku PCIT odwiedzito przeszto 60
tys turystow, co wskazuje, iz kazdego roku miejsce
to zyskuje na popularnosci i cieszy sie zaufaniem
odbiorcéw

Misjg funkcjonowania PCIT jest aby obiekt ten stuzyt nie tylko turystom, ale i mieszkancom. PROT
doktada staran, aby stworzy¢ tu tetnigca zyciem strefe turystyczng. Cyklicznie organizowane Dni
Otwarte pozwalajg przyblizy¢ odwiedzajagcym historie samego obiektu - Bramy Wyzynnej jak
réwniez zaprezentowac poszczegolne subregiony i oferte turystyczng wojewddztwa Pomorskiego.
W minionym roku zorganizowane zostaty dwa tego typu, jak rowniez obiekt wtaczony zostat do
programu Nocy Muzedw.

Na okres wakacyjny uruchomiona zostat rowniez ,strefa relaksu”. Miejsce to daje przede wszyst-
kim mozliwos¢ odpoczynku i nabrania nowych sit na wygodnych lezakach ulokowanych przed
Brama Wyzynna. Relaksowi sprzyja piekny widok na Droge Krélewska oraz bezptatna bramka wifi
dostepna przez caty rok.

Zespot PCIT zaangazowany jest réwniez w tworzenie tresci na portalu pomorskie.travel. Juz od
3 lat system stanowi gtéwng platforme komunikacji oferty regionu z odbiorca. Wspdlnie z siatka
infomatéw zlokalizowanych na terenie regionu jest Zzrédtem rzetelnej informacji z ktérej tylko w
ubiegtym orku skorzystato ponad 5 min. turystow.

5 min uzytkownikéw Zintegrowanego Systemu
Informacji Turystycznej

Kontekst regionalny szeroko ujmowany jest réwniez w prowadzonej przez PROT komunikacji w ra-
mach social mediéw. Funpage pomorskie.travel obserwuje juz prawie 8 tys. uzytkownikéw, roénie
réwniez liczba fanéw na profilu pomorskie prestige.

Majac na uwadze potencjat spotecznosci integrujacych sie wokét kanatéw internetowych PROT
uruchomiony zostat réwniez profil regionu na Instagramie, w serwisie Youtube, a takze kontyn-
uowane jest prowadzenie szwedzkojezycznego Vi som gillar Gdansk, Gdynia, Sopot Wspdtpraca
z przewozntikami, a takze innymi partnerami pozwala na wykorzysywanie réwniez ich kanatéw
komunikacji co przektada sie sumie na taczny zasieg informacyjny szacowany na ok. 0,5 min.
uzytkownikow.

Materiaty filmowe

Kolejny materiat przygotowany zostat juz z mysla o rynku zagranicznym, stanowi¢ ma przede
wszystkim narzedzie wspierajace konsekwentnie prowadzone na rynkach powigzanych siecia
potaczen lotniczych i promowych dziatania marketingowe.

Spot silnie eksponuje Tréjmiasto ale réwniez zaznacza potencjat naturalny i kulturowy regionu. Taki
zabieg jest celowy i wynika przede wszystkim ze specyfiki rynkéw na jakich dziata PROT. Z racji, ze
marka POMORSKIE nie ma jeszcze sama w sobie silnej rozpoznawalnos$ci zagranica w pierwszej
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kolejnosci optymalnie jest bazowaé na rozpoznawalnych i silnych markach miast. Gdansk i cata
aglomeracja tréjmiejska to ogromny atut regionu pozwalajacy juz teraz jednoznacznie wskazac
lokalizacje destynacji potencjalnemu turyscie zagranicznemu. Dodatkowo potaczenie dynamicznej
metropolii z unikalnymi walorami regionu pozwala na zbudowanie atrakcyjnego i konkurencyjnego
obrazu w $wiadomosci odbiorcy.

Az dwa spoty promocyjne przygotowata w minionym roku Pomorska Regionalna Organizacja Tu-
rystyczna. Jeden z nich zwigzany byt z wyeksponowaniem potencjatu i r6znorodnosci dziedzictwa
bursztynowego. Jego realizacja scisle zwigzana byta z realizacjg bursztynowej kampanii promocy-
jnej i nawigzywata do prowadzonych dziatan komunikacyjnych na rynku krajowym przede wszyst-
kim w ramach wspétpracy z polskg wptywowa i opiniotwdrcza logosfera.

To byt intensywny rok, dziekujemy za wspétprace wszystkim partnerom i cztonkom PROT ;)
A nad catoscia prac czuwali:

ZARZAD

Marta Chetkowska Departament Turystyki UMWP Prezes Zarzadu
Bogdan Donke LOT Stegna Wiceprezes Zarzadu
Tomasz Kloskowski Port Lotniczy Gdansk Wiceprezes Zarzadu
Joanna Ortowska Starostwo Powiatowe Slupsk Skarbnik

Anna Zbierska UM Gdansk Cztonek Zarzadu
Ireneusz Sek UM Gdynia / Hotel Gdynia Cztonek Zarzadu
Magdalena Czarzynska - Jachim UM Sopot Cztonek Zarzadu
Adrian Bogustowicz LOT Krynica Morska Cztonek Zarzadu

za Hanne Wolska
/ LOT teba / od 12.2013

Remigiusz Drézdz Polska Izba Turystyki Cztonek Zarzadu

Jacek Thiel LOT Kaszuby Pétnocne Cztonek zarzadu
do 18.12.2014

KOMISJA REWIZYJNA
Piotr Konczewski LOT Kociewie Przewodniczacy
Piotr Putkowski Centrum Kulrury i Sportu w Pruszczu Gdanskim Cztonek Komisji Rewizyjnej

za Adriana Bogustawicza od 12.2013

Andrzej Socik UM Gdansk Cztonek Komisji Rewizyjnej
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PROT

Krystyna Hartenberger-Pater  dyrektor biura k.pater@prot.gda.pl
tukasz Magrian z-ca dyrektora biura l.magrian@prot.gda.pl
Agnieszka Matuszewska specjalista ds. administracji a.matuszewska@prot.gda.pl
Maciej Borucki specjalista ds. promocji m.borucki@prot.gda.pl
Monika Frankowska specjalista ds. rozliczen i sprawozdawczosci m.frankowska@prot.gda.pl
Izabela Koch specjalista ds. promocji i.koch@prot.gda.pl
od 01.07

Agata Grzegowska Business Product Manager

do 30.06

PCIT

Katarzyna Lenczewska k.lenczewska@prot.gda.pl
Iwona Radziszewska i.radziszewska@prot.gda.pl
Olimpia Debska o.debska@prot.gda.pl
tukasz Sobczak |.sobczak@prot.gda.pl
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