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2 Diagnoza stanu wyijscia (identyfikacja i analiza obecnego wizerunku ,,Pomorskie Szlaki

Kajakowe”)

Sytuacja wizerunkowa marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jest specyficzna i wyjgtkowa, stanowi
wyzwanie a zarazem szanse dla jej budowy, rozwoju i promowania. Na chwile obecng marka
,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jest bowiem marka potencjalng, ktéra jest projektowana (w ramach
szeregu opracowan i dokumentdw pod wspdlng nazwg ,Strategii promocji marki...” i nastepnie
bedzie wdrazana, inicjowana i rozwijana. Wynika to z faktu, iz produktowa, materialna podstawa
marki, tj. inwestycje, budowa nowoczesnej infrastruktury dla kajakarzy na rzekach i jeziorach na
Pomorzu, dopiero powstanie, znajdujgc sie obecnie w koicowym okresie fazy przedinwestycyjnej.
Oznacza to, ze marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” bedzie kreowana i wprowadzana na rynek
rownoczesnie z ofertg produktowg, na przestrzeni lat 2016 — 2020, kiedy to zakoriczone zostang
procesy inwestycyjne. Nalezy wiec uznaé, ze jako taka marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” nie
rozpoczeta jeszcze w petni swojego cyklu zycia, nie odbyta sie jej inauguracja na rynku. Marka ta nie
byta takze w zaden sposdb komunikowana szerszym kregom odbiorcéw, funkcjonowata jedynie w
wewnetrznym obiegu Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Pomorskie (ktory jest pomystodawcy
marki) i podmiotéw powigzanych. Z tego tez powodu, w obecnym momencie czasowym trudno jest
mowi¢ o jakimkolwiek istniejgcym wizerunku marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”. Zdiagnozowanie
wizerunku marki jest niemozliwe, poniewaz marka nie miata szansy zaistnie¢ w $wiadomosci
odbiorcéw zewnetrznych (turystéw, kajakarzy, konsumentéw).

Z drugiej strony, proces tworzenia i wdrazania marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” nie przebiega w
zupetnej prézni wizerunkowej. Wynika to z bezposredniego, jednoznacznego i silnego powigzania
marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” z kontekstem regionalnym — wojewddztwem pomorskim.
Pomorze bowiem jest jednym z najwazniejszym wojewddztw na turystycznej mapie Polski, o silnej
pozycji na krajowym rynku turystycznym i tym samym wysokim poziomie rozpoznawalnosci oraz
mocnym i wyrazistym wizerunkiem. Istotne jest tez istnienie wyodrebnionej marki regionalnej
,/Pomorskie”, posiadajgcej identyfikowalne logo, konsekwentnie prowadzonej i rozwijanej przez
wiadze regionu, takze w obszarze turystyki i petnigcej role marki parasolowej jednoczacej portfel
marek turystycznych regionu, w tym marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”

Na obecnym etapie diagnoza wizerunku marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” sprowadza sie wiec do
diagnozy wizerunku wojewddztwa pomorskiego. Na tle wizerunku (catosciowego oraz turystycznego
w szczegolnosci) regionu wizerunek marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” bedzie budowany, to z
skojarzenia z wizerunkiem Pomorza bedg pojawiaty sie w odbiorze marki w pierwszej kolejnosci.

Diagnoza wizerunkowa, dokonana na podstawie przeprowadzonych w ramach projektu: Strategia
promocji marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” badan i analiz (badanie ankietowe wsrdd kajakarzy na
pomorskich szlakach wodnych, analiza istniejgcej bazy operatoréw kajakowych, analizy desk
research) pozwala na sformutowanie nastepujgcych wnioskéw dotyczgcych wizerunku Pomorza, z
uwzglednieniem aspektu kajakowego:

1. Brak swiadomosci marki o nazwie ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” wsréd konsumentéw

Jako, ze nazwa marki ,Kajakiem przez Pomorze” a podziniej ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”
funkcjonowata w zasadzie wytgcznie jako nazwa robocza i byta uzywana jedynie przez osoby
zaangazowane w projekt nie mozna méwic¢ o jakiejkolwiek znajomosci marki ,na zewnatrz”, w tym
wsrad potencjalnych uzytkownikow.



2. Prawdopodobnie niski stopien kojarzenia wojewddztwa pomorskiego z turystyka kajakowa
u 0séb spoza Pomorza

Badania wsrdod kajakarzy przeprowadzone na rzekach wojewddztwa pomorskiego pokazaty, ze ponad
25% respondentdw uznato wojewddztwo pomorskie za najbardziej atrakcyjng w Polsce lokalizacje do
uprawiania turystyki kajakowej. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze byty to osoby, ktére juz
(przynajmniej czesciowo) poznaty oferte pomorskiego skierowang do kajakarzy. Ponadto ponad 60%
uczestnikéw badania zamieszkiwato na terenie wojewddztwa pomorskiego, w zwigzku z czym wynik
ten nie wydaje sie byé reprezentatywny dla catego kraju. Informacje pozyskane podczas trwania
projektu sugerujg, ze w pozostatych czesciach kraju wojewddztwo pomorskie nie jest kojarzone z
kajakarstwem wiec kluczowym wyzwaniem dla marki bedzie budowanie wsréd szerokiego grona
odbiorcéw swiadomosci tego, ze wojewddztwo ma odpowiednie zaréwno warunki przyrodnicze
(duza liczba rzek o zrdéinicowanym charakterze) jak i odpowiednig infrastrukture do uprawiania
turystyki kajakowej.

3. Wojewddztwo pomorskie ma juz silnie ugruntowang marke turystyczng zwigzang z
Battykiem i formami wypoczynku zwigzanymi z morzem

Najbardziej aktualne dostepne statystyczne dane ruchu turystycznego wskazujg iz wojewddztwo
pomorskie jest jednym z najbardziej popularnych turystycznie regionéw Polski. W roku 2013
wojewoédztwo odwiedzito 6 min Polakdéw (druga pozycja wsrdd polskich wojewddztw) oraz 1,6 min
turystow zagranicznych (przede wszystkim: Niemcy, Rosja, Holandia a takze: Szwecja, Wielka
Brytania, Norwegia; pigta pozycja wséréd wojewddztw w Polsce). * Wedel danych statystycznych
Pomorze to takze region o jednej z najlepszych pozycji w kraju jezeli chodzi o baze noclegowg — w
roku 2013 wojewddztwo pomorskie zajmowato drugg pozycje pod wzgledem liczby miejsc
noclegowych oraz trzecig w aspekcie liczby obiektéw oferujacych noclegi. >

Podobnie, prowadzone badania spoteczne dotyczgce zwyczajéw turystycznych Polakdw i analizy
krajowego rynku turystycznego pokazujg korzystng pozycje Pomorza i site wizerunku regionu jako
turystycznie atrakcyjnego. Przyktadowo, wedle badan dotyczacych ostatniego sezonu letniego
(czerwiec — wrzesienn 2015), wsrdod Polakéw ktoérzy spedzajg wakacje w kraju, ponad 40% wybiera
wyjazd nad Battyk i jest to najbardziej popularna wéréd krajowych turystéw destynacja.’ Takze dane
dotyczace okresu wczes$niejszego pochodzgce z cyklicznego badania pracowni CBOS wskazujg na
podobny stan rzeczy - w roku 2014 wojewddztwo Pomorskie byto wybierane przez 23% oséb
wypoczywajgcych w Polsce (wyjazd krajowy), co plasowato Pomorze na pierwszym miejscu w kraju
pod wzgledem popularnosci, a w 2013 r. przez 19% (druga pozycja w kraju)”.

Z punktu widzenia kontekstu wizerunkowego marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” mamy wiec do
czynienia z dwoma korzystnymi zjawiskami. Po pierwsze z mocng pozycjg regionu na Polskim rynku
turystycznym, z wysokim poziomem $wiadomosci oferty turystycznej Pomorza i silnie
rozpowszechnionym przekonaniem o jej atrakcyjnosci. Po drugie, z trwatoscig takiego stanu rzeczy,
powtarzalnoscig przez wiele kolejnych sezondw turystycznych.

! ,Turystyka polska w 2013 roku uktad regionalny”, Instytut Turystyki - Szkota Gtéwna Turystyki | Rekreac;ji,
Warszawa 2014 s.117-120

’ ,Turystyka polska w 2013 roku uktad regionalny”, Instytut Turystyki - Szkota Gtoéwna Turystyki | Rekreacji,
Warszawa 2014 s.117-120

! ,Wakacyjne wyjazdy Polakow”, KPMG w Polsce, Warszawa 2015, s. 6

‘ ,Wyjazdy wypoczynkowe Polakéw w 2014 roku i plany na rok 2015 — komunikat z badan CBOS”; CBOS,
Warszawa, 2015, s. 13



Rownoczesnie ta mocna pozycja regionu byta dotychczas zogniskowana przede wszystkim wokét
turystyki typu 3S (Sand, Sun, Sea — plaza, storice, morze) a nie bezposrednio kluczowego dla marki
,Pomorskie Szlaki Kajakowe” kajakarstwa. Dlatego tez pokaZzny kapitat wizerunkowy Pomorza nalezy
uznaé za korzystna i solidng podstawe do ,rozbudowy” wizerunku wojewdédztwa o kolejng forme
aktywnosci (turystyke kajakowgq). Zwazywszy na obecny wizerunek wojewddztwa krok taki bedzie sie
wydawat logiczny i spdjny. Bez watpienia po stronie korzysci nalezy zapisa¢ fakt, ze juz teraz
wojewoddztwo pomorskie jawi sie jako miejsce, do ktdrego przyjezdza sie, zeby wypoczac na tonie
natury.

3  Okreslenie otoczenia marketingowego

3.1 Bezposredni i potencjalni konkurenci

3.1.1 Warminsko — mazurskie

W zakresie turystyki kajakowej wojewddztwo warminsko-mazurskie nalezy do najwiekszych i najblizej
potozonych konkurentdw wojewddztwa pomorskiego. Wtasnie to wojewddztwo i jego szlaki wodne
byty najczesciej wskazywane przez respondentéw jako atrakcyjne miejsce do uprawiania turystyki
kajakowe] (poza wojewddztwem pomorskim). Szlakiem kajakowym, ktdry cieszy sie tam najwieksza
popularnoscig jest rzeka Krutynia, ktéra jest w petni oznakowana i posiada rozbudowanag
infrastrukture kajakowa. Krutynia charakteryzuje sie wysokimi walorami przyrodniczymi i dobrg
organizacjg produktu turystycznego. W 2009 r. Krutynia zostata laureatem Ztotego Certyfikatu POT
»,Najlepszy produkt turystyczny”. Krutynia jest bardzo dobrze promowana w internecie, co znaczaco
wplywa na jej popularnosé. Inne wazne szlaki kajakowe to rzeki Pisa, tyna i Pasteka. Na obszarze
wojewoddztwa warminsko-mazurskiego swoje ustugi swiadczy bardzo wielu operatoréw kajakowych.
Wtadze wojewddztwa planujg dziatania zwigzane z rozwojem kolejnych produktow turystycznych z
zakresu turystyki wodnej, w tym kajakowej.

3.1.2 Zachodniopomorskie

Istotnym konkurentem w zakresie turystyki kajakowej jest takze wojewddztwo zachodniopomorskie.
Ten obszar charakteryzuje sie gestym systemem rzecznym, szczegdlnie na obszarze Pojezierza
Drawskiego (m.in. Gwda, Drawa). Zachodniopomorskie szlaki kajakowe posiadajg odcinki
charakteryzujgce sie réoznym poziomem trudnosci. Wiele rzek daje mozliwosé sptywu kajakiem do
Morza Battyckiego. Dzieki temu, na rzece Rega powstat produkt turystyczny ,Kajakiem do morza”, w
ramach ktérego utworzono sie¢ przystani kajakowych wraz z infrastrukturg towarzyszgcy. Ponadto
wojewddztwo zachodniopomorskie wraz z niemieckim krajem zwigzkowym Meklemburgia-Pomorze
Przednie utworzyto transgraniczny produkt turystyczny ,,Pomorski Krajobraz Rzeczny”, ktdry integruje
szlaki piesze, rowerowe i kajakowe obu regiondw.

3.1.3 Podlaskie

Wojewddztwo podlaskie charakteryzuje sie jednymi z najwiekszych waloréw przyrodniczych w skali
kraju. Najwazniejszym podlaskim szlakiem kajakowym jest Czarna Hancza, znajdujaca sie w pétnocnej
czesci regionu, ktora przeptywa przez liczne obszary chronione. Z kolei innym waznym szlakiem jest
Bug, ktéry przebiega potudniowg granica wojewddztwa. Funkcjonuje tam ,Nadbuzanski produkt
turystyczny Bugiem z Bogiem”. Do grona istotnych podlaskich szlakéw kajakowych nalezy takze
zaliczy¢ Biebrze, ktora wyrdznia sie dostepnoscia terendw o charakterze rozlewisk i z racji spokojnego
i szerokie nurtu umozliwia realizowanie sptywow tratwami (kilka produktéw turystycznych
powotanych do zycia przez podmioty prywatne). W przysztosci wojewddztwo podlaskie planuje
stworzy¢ zintegrowany system tras kajakowych, co znaczgco ma przyczyni¢ sie do rozwoju tego
rodzaju turystyki.



3.2 Bezposredni i potencjalni sprzymierzency

3.2.1 Sprzymierzency bezposredni

Bezposredni sprzymierzency marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” w jej otoczeniu marketingowym to
to:

marka parasolowa ,,!Pomorskie”,

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna (PROT),

marka turystyki wodnej ,Petla Zutawka,

marka turystyki wodnej ,Zatoka Gdanska”,

docelowa pomorska marka turystyki rowerowej,

operatorzy kajakowi (i powigzane z nimi marki prywatne, komercyjne),
Jednostki Samorzadu Terytorialnego (JST) z terenu Pomorza,

Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT) z terenu Pomorza.

PNV A WN PR

3.2.2 Sprzymierzency potencjalni

Bezposredni sprzymierzency marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” w jej otoczeniu marketingowym to
to:

1. Jednostki Samorzadu Terytorialnego (JST) w regionach osciennych, przez teren ktérych
przebiegajg miedzywojewddzkie szlaki kajakowe

2. istniejgce lokalne marki turystyczne na Pomorzu,

3. media lokalne i regionalne.



4 Okreslenie grup docelowych marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” - podziat grup docelowych, potrzeby (motywatory) poszczegdélnych

grup.

4.1 Wprowadzenie

Poprzez pojecie grupy docelowej w komunikacji marketingowej rozumie sie specyficzng grupe osdb, do ktérej gtéwnie skierowany jest produkt, komunikat
lub reklama. Innymi stowy, jest to grupa (lub grupy) potencjalnych nabywcéw danego produktu lub ustugi, wyréznionych na podstawie okreslonych
kryteriéw. Celem wyrdznienia grup docelowych jest w pierwszej kolejnosci scharakteryzowanie odbiorcow produktéw i ustug pod katem podstawowych
cech spoteczno-demograficznych oraz potrzeb i oczekiwan wobec danej kategorii produktéw lub ustug. Dzieki uzyskaniu powyzszych informacji mozliwe jest:
optymalne zaplanowanie formy oraz tresci przekazu marketingowego dostosowanego do charakteru danej grupy docelowej oraz, co za tym idzie,
zwiekszenie skutecznosci dziatan promocyjnych rozumiane jako wzrost $wiadomosci marki oraz wzrost sprzedazy.

W ramach prac projektowych wyrdzniono w sumie cztery gtdwne grupy docelowe dla marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”, tj.: Odkrywca, Opiekun, Turysta,
Student oraz jedng grupe niszowq: Ekspert. Dodatkowo, grupa docelowa Turysta wystepuje w dwdch wariantach (Turysta rekreacyjny oraz Plazowicz). W
zwigzku z czym, uwzgledniajgc wszystkie warianty, ostateczna liczba opisanych grup docelowych wynosi sze$é.

Zaproponowane grupy docelowe wyrdzniono na podstawie informacji pozyskanych podczas badan iloSciowych przeprowadzonych na kajakarzach w
wojewddztwie pomorskim (N=703) uzupetnionych wnioskami z innych badan poswieconych turystyce oraz wypoczynkowi wsréd Polakow.

Ponizsze tabele przedstawiajg charakterystyke grup docelowych zdefiniowanych dla marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”:



4.2 Giéwne grupy docelowe

4.2.1 Odkrywca

Charakterystyka grupy docelowej i uzasadnienie jej wyboru

- Odkrywanie i poszukiwanie (nowych miejsc, sposdb spedzania czasu,
doswiadczen) jest dla niego najwazniejsze. Podejmuje ryzyko i eksperymentuje.

- Wazna jest dla niego ekspresja, indywidualnosc i otwartos¢ na Swiat.

- Aktywny, uprawia sport (biega, rower, sporty wodne, narty, gory).

Wiek: 20-35

Cechy spot.-ekon. osoby studiujace’ /wyksztatcenie wyzsze, dochody $rednie i powyzej, single/bezdzietne pary

Typ turystyki kajakowej | sptywy weekendowe oraz wielodniowe, kilka razy w roku, w réznych lokalizacjach/regionach

> Uwaga! Nie nalezy tej charakterystyki grupy odkrywca utozsamiac z przynaleznoscig do innej grupy docelowej — ,,student”. W przypadku grupy odkrywca pierwszorzedne
znaczenie ma nastawienie na aktywny wypoczynek i eksploracje nowych miejsc w czasie podrdzy, co czesto wystepuje w przypadku oséb mtodych, a wiec takze bedacych
studentami uczelni wyzszych — stad uwzglednienie oséb studiujagcych w ramach cech spot. — ekon. grupy odkrywca. W przypadku grup ,student”, nazwa grupy, rowniez
odwotujgca sie do studiowania, ma charakter symboliczny i odzwierciedla odmienny, bardziej rekreacyjny i socjalny charakter wypoczywania, co moze, lecz nie musi tgczy¢
sie z faktycznym studiowaniem na uczelni.
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Zasieg grupy krajowy, miedzynarodowy

Potrzeby (motywatory) e szuka rzeczy nowych i ekscytujgcych
grupy docelowej e poszukuje oderwania sie od codziennosci, od miasta, od cywilizacji
e pragnie ,natadowania akumulatoréw”, chce wypoczaé

4.2.2 Opiekun

Charakterystyka grupy docelowej i uzasadnienie jej wyboru

- Rodzic. Glowa rodziny. Jest odpowiedzialny. Poszukuje kontroli. Dgzy do pewnosci
i stabilizacji.

- Wazna jest dla niego argumentacja (obietnica musi mie¢ rzeczowe uzasadnienie).
- Potrzebuje narzedzi kontroli nad przestrzenig i czasem. Jest pomocny i hojny.
- Raczej aktywny (biega, rower).

- Zwraca uwage na odpowiednie warunki, dostepnos¢, infrastrukture — tak aby taczy¢
pozadang aktywnosc¢ z zapewnieniem bezpieczeristwa rodzinie.

Wiek: 25-39

Cechy spot.-ekon. wyksztatcenie Srednie/wyzsze, dochody srednie i powyzej, rodziny z dzie¢mi, z wiekszych osrodkéw

Typ turystyki kajakowej | sptywy weekendowe oraz wielodniowe, kilka razy w roku, w réznych lokalizacjach/regionach

Zasieg grupy lokalny, regionalny, krajowy

Potrzeby (motywatory) | Od wyjazdow turystycznych oczekuje:
grupy docelowej e oderwania sie od obowigzkdow i codziennosci
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natadowania akumulatoréw poprzez aktywny relaks, aktywny wypoczynek

ciekawego i bezpiecznego spedzenia czasu z rodzing i najblizszymi

poznanie ciekawych miejsc na uboczu, blizej natury ale nie zupetnie dzikich, raczej dostepnych i w pewnym stopniu
zagospodarowanych turystycznie

dostepnosci i wysokiej jakosci infrastruktury turystycznej, bazy noclegowej i gastronomicznej, oferty ustugowej i
sprzetowe;j
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4.2.3 Turysta

4.2.3.1 Turysta rekreacyjny, wczasowicz

Charakterystyka grupy docelowej i uzasadnienie jej wyboru

- Lubi aktywny wypoczynek w rdéinorodnej formie (rowery, sporty wodne, gory,
zwiedzanie zabytkéw), przy czym aktywnosci te majg charakter czysto rekreacyjny.

= Jest ciekawy Swiata i lubi poznawa¢ nowe miejsca, przy czym réwnoczes$nie ceni sobie
bezpieczenstwo i unika ryzyka (nie poszukuje ekstremalnych wrazen).

= Lubi rutyne. Tworzy ttum w kurortach.
-+ Wypoczywa srednio raz na jednym dtuzszym wyjezdzie w ciggu roku. Czesto wyjezdza

na weekend. Nie lubi rutyny, dlatego podrézuje do réznych miejsc i uprawia rézne typy
aktywnosci.

Wiek: 20-49

Cechy spot.-ekon. wyksztatcenie srednie/wyzsze, dochody ponizej sredniej, srednie, single, pary, rodziny z dzie¢mi

Typ turystyki kajakowej | sptywy jednodniowe/weekendowe

Zasieg grupy lokalny, regionalny, krajowy

Potrzeby (motywatory) | Za cel wyjazdu stawia sobie:

grupy docelowej e . natadowanie akumulatorow”

e sprobowanie nowych aktywnosci

e wypoczecie

e oderwanie sie od obowigzkéw

e spedzenie czasu z rodzing i najblizszymi osobami
e poznanie nowych miejsc
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4.2.3.2 Plazowicz

Charakterystyka grupy docelowej i uzasadnienie jej wyboru

- Wymarzony wyjazd to bierny relaks nad Battykiem, konsumpcja typowej turystyki
spod znaku 3S (Sand, Sun, Sea — plaza, stonce, morze).

= Lubi rutyne, przewidywalno$é, bezpieczenstwo — caty wyjazd spedza w jednym
miejscu, czesto odwiedzajgc te samg, ,,sprawdzong” miejscowos$é co roku.

= Nie lubi ryzykowa¢, raczej nie potrzebuje szuka¢ nowych wrazen czy doznan. Nie
wychyla sie, podaza za ttumem, lubi to, co popularne.

- Wypoczywa srednio raz na jednym dtuzszym wyjezdzie w ciggu roku. Czasem zrobi
weekendowy wypad. Wyjazdy organizuje sobie sam, planuje je z wyprzedzeniem.

= Lubi ludzi, wazne s3 dla niego relacje, znajomosci, relaks, rekreacja i zabawa razem —
ttumy w kurortach nie sg dla niego problemem.

Wiek: 20-60

Cechy spot.-ekon. wyksztatcenie Srednie/wyzsze, dochody ponizej Sredniej i Srednie, single, pary, rodziny z dzie¢mi

Typ turystyki kajakowej | sptywy jednodniowe/weekendowe

Zasieg grupy lokalny, regionalny, krajowy
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Potrzeby (motywatory) | Za cel wyjazdu stawia sobie:

grupy docelowej e ,natadowanie akumulatoréw”

e wypoczecie

e oderwanie sie od obowigzkéw

e spedzenie czasu z rodzing i najblizszymi osobami

e raczej bierne (plaza/basen) spedzanie wymarzonych wczaséw

4.2.4 ,Student”®

Charakterystyka grupy docelowej i uzasadnienie jej wyboru

= Poszukuje zabawy i relaksu w gronie znajomych na tonie przyrody.

-+ Wspdlny mianownik to etap zycia, na ktérym sie znajduje — brak dzieci,
,Szalona mtodos$¢”, beztroska.

= Wazne s3 dla niego wolnos¢ oraz relacje ze znajomymi i przyjaciotmi.

= Podréz to dla niego przede wszystkim okazja do spedzenia czasu w gronie
przyjaciot.

Wiek: 18-30

Cechy spot.-ekon. wyksztatcenie $rednie/wyzsze, dochody ponizej sredniej i Srednie, single, pary i mtode matzenstwa bez dzieci

Typ turystyki kajakowej | sptywy jednodniowe/weekendowe, sptywy wielodniowe

® Nazwa grupy zapisana jest z cudzystowem celowo. W przypadku tej grupy nawigzanie do postaci studenta ma charakter symboliczny a niekoniecznie faktyczny. Podstawg
wyodrebnienia tej grupy nie jest bowiem formalny status studenta, fakt ksztatcenia na uczelni wyzszej lecz okreslony styl spedzania wolnego czasu oraz uprawiania turystyki
i rekreacji, ktory kojarzy sie z wyobrazeniem typowego studenta (opisany w charakterystyce grupy). Styl ten czesto jest praktykowany przez osoby faktycznie studiujgcy
(osoba studiujgca przynalezy wéwczas do grupy docelowej marki ,student”) ale nie taka zbieznos¢ zachodzi¢ nie musi. Styl turystyki wtasciwy grupie ,student” moga
uprawiaé takze osoby mtodsze (koniec liceum), osoby w wieku 20 — 30 lat, ktdre nie studiujg. A z drugiej strony osoby studiujgce, majace bardziej nietypowe zwyczaje i
preferencje wyjazdowe mogg kwalifikowac sie do innych grup docelowych marki Pomorskie Szlaki Kajakowe — np. odkrywcy).
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Zasieg grupy

lokalny, regionalny, krajowy

Potrzeby (motywatory)
grupy docelowej

e ceni kontakt z naturg, ale nie poszukuje doswiadczen ekstremalnych (,,ognisko, kietbaski, piwo”)

e wyjazdy organizuje samodzielnie lub korzysta z oferty biur organizujgcych wyjazdy studenckie

e ma nastawienie wspdlnotowe lubi wyjechaé w grupie, poznaé nowych ludzi, przezy¢ wspdlng przygode
e |ubi poznawaé nowe miejsca, ktore bedzie mdgt poleci¢ znajomym

4.3 Niszowa grupa docelowa

4.3.1 Ekspert

Grupa zostata wyodrebniona jako ,,niszowa” z racji z relatywie matej liczebnosci jako potencjalnych uzytkownikéw oferty marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”
oraz specyficznych potrzeb, wysokiego poziomu oczekiwan wynikajgcego ze znawstwa tematyki kajakarstwa i bogatego doswiadczenia z zakresu turystyki
kajakowej. Réwnoczesnie grupa, ktérej nie mozna pomingé z racji jej potencjatu do budowania swiadomosci oferty kajakowej wojewddztwa pomorskiego
(kajakowi eksperci moga wystepowacé w roli trendsetteréw’ w stosunku do marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

Jest to, mato liczebna grupa potencjalnych uzytkownikdéw ,,Pomorskich Szlakéw Kajakowych” a z drugiej jednak moggca sie przyczyni¢ do budowy.

Charakterystyka grupy docelowej i uzasadnienie jej wyboru

" trendsetter — osoba kreujgca trendy i promujgca korzystanie z okreslonych produktéw i popularnosé marek, takze turystycznych.
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- Zaawansowany kajakarz majgcy wiedze oraz doswiadczenie na wielu rzekach
w réznych czesciach kraju i zagranica.

- Kajakarstwo jest jego pasjg i gtdéwnym celem wyjazddw.

- Podobny do Podrézinika/Odkrywcy (poszukiwanie wyzwan, gotowos$¢ do
podejmowania ryzyka itp.), ale wyrdzniajacy sie koncentracjg na kajakarstwie.

= Podrdézuje w matych grupach.

= Odbiorca $wiadomy, znawca — ma konkretne oczekiwana do zakresu i jakosci oferty.

Wiek: 25-75

Cechy spot.-ekon. wyksztatcenie $rednie/wyzsze, dochody $rednie i powyzej, single, pary i mtode matzeristwa bez dzieci, $Srednie i duze miasta

Typ turystyki kajakowej | sptywy jednodniowe/weekendowe, sptywy wielodniowe

Zasieg grupy lokalny, regionalny, krajowy, miedzynarodowy

Potrzeby (motywatory) | Za cel wyjazdéw stawia sobie:

grupy docelowej o eksploracje nowych rzek w réznych regionach
e wyzwanie

e kontakt z naturg

e poczucie wolnosci

e wypad za miasto, odciecie sie od cywilizacji

5 Koncepcja kreatywna marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” (przekaz komunikacji wraz z jej uzasadnieniem i zaletami pomystu) z

uwzglednieniem zréznicowania ze wzgledu na grupy docelowe.
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5.1 Modyfikacja marki z ,,Kajakiem przez Pomorze” na ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”

Jak wynika to z przeprowadzonej i opisanej w pierwszej czesci niniejszego dokumentu diagnozy wizerunkowej, turystyczna marka kajakowa regionu
pomorskiego na etapie tworzenia Strategii promocji ma charakter zalgzkowy, jest markg potencjalng, ktéra dzieki okreslonym rozwigzaniom strategicznym
bedzie dopiero wprowadza na rynek (komunikowana szerszym kregom odbiorcéw poza instytucjonalnych) i rozwijana. Taki stan rzeczy umozliwia elastyczne
podejscia do definiowania poszczegdlnych elementéw marki, takich jak jej nazwa, logo i przekaz (osobowos¢). Bedac na poczatku procesu tworzenia marki,
mamy przestrzen na to, aby dokonywaé modyfikacji pozwalajacych na bardziej optymalne zaprojektowanie marki.

W pracach nad Strategig komunikacji skorzystano z powyiszej mozliwosci i dokonano zmiany nazwy marki. Na wczesniejszych etapach prac nad
przedsiewzieciem strategicznym dotyczacym turystyki kajakowej na Pomorzu, poczagwszy od powstania samego pomystu, poprzez dziatania wewnetrzne
inicjatora przedsiewziecia — Wojewddztwa Pomorskiego oraz w ramach postepujgcych kontaktow i wspdtpracy z lokalnymi (zwigzanymi ze szlakami
kajakowymi) interesariuszami projektu marka ta funkcjonowata pod nazwg ,Kajakiem przez Pomorze”. Wyjsciowe zatozenia dotyczgce opracowania
catosciowej Strategii promocji marki rowniez méwity o zastosowaniu tej nazwy marki i jej kontynuowaniu. Jednakze w ramach postepu prowadzonych prac
nad Strategig, pogtebiania i rozszerzania wiedzy oraz wspdétpracy pomiedzy Wykonawcy, Zamawiajgcym oraz innymi podmiotami zaangazowanymi w
przedsiewziecie stopniowo oczywistym stawato sie, iz optymalnym rozwigzaniem dla turystycznej marki kajakowej Pomorza bedzie odejscie od pierwotnych
zatozen i modyfikacja nazwy marki, na takg ktdra lepiej odpowiada potrzebom i wyzwaniom rozwojowym marki. W efekcie prac analitycznych, kreacyjnych
oraz konsultacyjnych nowa nazwa marki zostata zdefiniowania jako: ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”. Modyfikacja nazewnictwa z ,,Kajakiem przez Pomorze” na
»Pomorskie Szlaki Kajakowe” znajduje szerokie uzasadnienie. Gtéwne argumenty przemawiajgca za jej wprowadzeniem zostaty przedstawione ponize;j.
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1 Silniejsze zwigzki z gtdowng marka regionu: ,,!Pomorskie”

Nazwa marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” duzo wyrazniej buduje zwigzek z regionem pomorskim i gtéwng marka terytorialng regionu: ,!Pomorskie”. Juz w
samej nazwie zawarty jest bowiem czton ,pomorskie” a wiec odwotanie do regionu doktadnie w tym samym brzmieniu, w tej samej formie, ktéra jest
stosowany w gtéwnym przekazie marketingowym wojewddztwa. Jest to zabieg celowy. Dzieki takiemu rozwigzaniu, w marce kajakowej, lepiej
wykorzystujemy niezwykle cenny zaséb jakim jest rozpoznawalnos¢ i korzystny wizerunek wojewddztwa pomorskiego wsrdd polskich turystéw oraz mocna
pozycja lidera na rynku krajowych wyjazdéw turystycznych w sezonie letnim. Tworzac i rozwijajgc marke kajakowag nie wywazamy otwartych drzwi lecz
odwotujemy sie do zasobdw juz istniejgcych uzupetniajg je o aspekt kajakowy. Marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” konsekwentnie budujemy catosciowaq
parasolowg ,,!Pomorskie”, wzbogacajg i urozmaicajac portfel marek regionu o tematyczng marke kajakowa. Nie idziemy w strone izolacji, lecz przeciwnie:

koordynacji, wspotpracy i integracji. Dziatamy razem dla rozwoju pomorskiej turystyki i catego regionu.

W aspekcie kreacji wizualnej
nowa nazwa marki umozliwia
kompaktowe zestawienie,
potgczenie logotypdw marki
parasolowej ,!Pomorskie” i
marki  kajakowej (skrécona
wersja nazwy: ,,Szlaki
Kajakowe”) dzieki
wprowadzonemu wspdélnemu
komponentowi  nazwy, tj.
»pomorskie”.

- @,wo-/j/v'e_
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2 Wiekszy potencja integracji zinnymi marka turystycznymi w portfelu ,,!Pomorskie”

Modyfikacja nazwy marki kajakowej ma réwniez zwigzek z jej otoczeniem na poziomie regionu pomorskiego. Oferta turystyczna Pomorza to nie tylko
oferta kajakowa, marka kajakowa to nie jedyny produkt turystyczny w zasiegu parasola marki ,,!Pomorskie”. Nazwa ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” stwarza
lepsze perspektywy dla integracji marki (a takze produktu) dotyczacego turystyki kajakowej z innymi markami (i produktami regionu). Szczegdlng role
ogrywa tu integracja z markami turystyki wodnej — ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” wraz z ,,Petlg Zutawskg” oraz ,Zatokg Gdariska” tworzg razem spdjng grupe
marek “Pomorskie — Tu sie ptywa!” — marek komplementarnych, wzajemnie sie uzupetniajgcych, marek ktére moga by¢ wspdlnie promowane, ktére razem
promowac beda region pomorski. Docelowo integracja ta dotyczy¢ bedzie takze innych segmentéw rynku turystyczno — rekreacyjnego, w tym przede
wszystkim turystyki rowerowej (stanowigcej przedmiot oddzielnego projektu regionalnego). Dzieki fgczeniu marek turystycznych pod jednym szyldem
,/Pomorskie” zyskujemy efekt

synergii a wiec wzmocnienia sity

oddziatywania kazdej z marek

zaangazowanych. '

Dokonana wraz ze zmiang nazwy Fﬂ ﬂ

zmiana logo marki ,Pomorskie g N

Szlaki Kajakowe”, > " _ g

wprowadzajgca pewien zakres . & -
turystycznych Pomorza SZlakI Kajakowe

dodatkowo wzmacnia integracje.
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3 Nazwa marki lepiej koresponduje z opiniami odbiorcéw - kajakarzy

16%

W warstwie jezykowej nazwy marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” zastosowano okreslong forme gramatyczng — liczbe
mnogg rzeczownika ,szlak”. Dzieki takiej konstrukcji jezykowej przekaz zmodyfikowanej wersji nazwy marki
nawigzuje do jednego z gtéwnych zalet pomorskiej oferty kajakowej dostrzeganych przez kajakarzy na szlakach
wodnych w regionie. Wyniki przeprowadzonego badania ankietowego (ankietyzacja typu PAPI na prdébie n=703
kajakarzy, przeprowadzone w lipcu i sierpniu 2015 r. ) wykazaty bowiem, iz 16% respondentéw wskazywato na
,wielos¢, bogactwo i réznorodnos¢” pomorskich szlakéow kajakowych jako na jedng z trzech najwazniejszych mocny
stron regionu w aspekcie kajakowym. Doceniano zréznicowanie krajobrazowe oraz dostepnosc szlakéw o réznych
stopniach ucigzliwosci i trudnosci — od typowo rekreacyjnych do fragmentdéw rzek o dzikim i gérskim charakterze.
Tworzagc nowa nazwe marki eksponujemy ten komponent wizerunku szlakéw kajakowych na Pomorzu,
wykorzystujemy istniejgcg przewage wizerunkowa.
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4 Przekaz: przygotowana ofert, gotowy produkt, atrakcje

Za przyjeciem nowej wersji nazwy marki, przemawia jeszcze jeden argument zwigzany z bezposrednim zawarciem w nazwie terminu ,szlaki”. Patrzac z
perspektywy potencjalnego odbiorcy marki i docelowo konsumenta produktu turystycznego ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” rozwigzanie to komunikuje
dopracowany i gotowy charakter oferty Pomorza
dla oséb zainteresowanych kajakami. Tym co,
oferuje sg ,szlaki” — a wiec starannie
zaprojektowane, wytyczone i oznakowane trasy,
zaopatrzone w odpowiednig infrastrukture. Tym
samym marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”
kojarzy sie z jednej strony z dostepnoscig i

sciezka dydaktyczna

Grodzisko Owidz GOLABEK

wygodg (konsument nie musi ponosi¢ wysitku samodzielnego wyszukiwania i planowania trasy, wystarczy wybraé jedne z juz opracowanych szlakéw, a
bedzie wiadomo skad i gdzie sie ptynie) a z drugiej strony z bezpieczenstwem (poruszanie sie wytyczonym szlakiem to gwarancja ptywania tylko w
odpowiednich miejscach oraz oznakowania, a wiec Swiadomosci, wszelkich trudnosci i zagrozen). Ponadto istotny jest takze efekt kreowania przekonania o
atrakcyjnosci oferty kajakowej — konsument na rynku turystycznym, majgcy wczesniej stycznos¢ z réoznymi (nie tylko kajakowymi) szlakami, intuicyjnie
utozsamia pojecie szlaku jako trasy tgczgcej rézne atrakcyjnie turystycznie miejsca i obiekty (nikt nie wytycza szlaku tam, gdzie nie ma zadnych atrakc;ji lub
waloréw). Poprzez nazwe zachecamy wiec do poznania tych kryjgcych sie na ,,Pomorskich Szlakach Kajakowych” atrakcji.
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5 Pozycjonowanie marki na tle konkurentéw

Biorac pod uwage planowany zakres i zasieg przedsiewziecia strategicznego dotyczgcego turystyki kajakowej na Pomorzu, docelowy produkt i marke nalezy
uznac¢ za wysoce innowacyjng i pionierska w skali kraju. Bez watpienia, wprowadzajac pierwszy regionalny produkt i marke dotyczacy kajakarstwa i
wdrazajgc tak nowatorskie rozwigzania jak System Informacji Kajakowej (SIK) czy spéjne oznakowanie szlakdow na terenie catego regionu, Pomorze bedzie
korzystnie wyrdzniato sie tle innych wojewddztw w kraju. Nie zmienia to jednak faktu, iz docelowa kajakowa marka turystyczna nie bedzie funkcjonowaé w
rynkowej ani marketingowej prézni, lecz na krajowym rynku turystycznym bedzie musiata zmierzy¢ sie z konkurencjg, jezeli nie regionalnych to lokalnych i
ponadlokalnych przedsiewzie¢. Aby mdc z sukcesem konkurowaé na rynku, docelowa marka musi wyrdzniajgca sie takze w warstwie nazewniczej i
wizualnej. Zmodyfikowana nazwa marki, tj. ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” zdecydowanie lepiej realizuje ten cel, bedac bardziej
. wyrazistg. Najlepiej widac¢ to, na przyktadzie jednego z najsilniejszych konkurentdw, tj. wojewddztwa zachodniopomorskiego.
Na chwile obecng (2015 r.) Zachodnie Pomorze nie posiada regionalnej marki kajakowej, jednakze na rzece Rega zostat
utworzony i jest rozwijany produkt szlakowy: ,Kajakiem do Morza”®. Z punktu widzenia potencjalnych odbiorcéw nazwa ta
. . wykazuje daleko idgce podobieristwo do pomorskiego , Kajakiem przez Pomorze” - oba produktu mogtyby by¢ ze sobg btednie
utozsamiane, co bytoby niekorzystne dla ich pozycji rynkowej. W przypadku , Pomorskie Szlaki Kajakowe” w pordwnaniu do

. wspomnianej marki z Zachodniego Pomorza, jak i innych marek, nie ma juz takiego ryzyka.

® Wiecej http://www.kdm.gryfice.pl/ (dostep: 27.10.2015).
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5.2 Tozsamos¢ marki

W toku prac analitycznych oraz badawczych stworzono koncepcje marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”, ktérej gtéwne cechy syntetycznie przedstawiono w
ponizszym diagramie:

Jedne z najpiekniejszych, ,naturalnych” szlakéw kajakowych w tej czeéci Europy (PRZESTRZEN).
Rozbudowana infrastruktura kajakowa na szlakach zwiekszajgca dostepnosc¢ i komfort.
Kompleksowe oznakowanie szlakdéw kajakowych - utatwiajgce orientacje o dajgce bezpieczenstwo.
Unikalny System Informacji Kajakowej (SIK) - petnia informacji i wiedzy dla uzytkownikow.

Szeroka dostepnosc sprzetu, sptywdw i wyjazddw - bogata oferta operatoréw.

Rozbudowane i zréznicowane zaplecze gastronomicznego, noclegowe, handlowe i ustugowe.
Dostepne dla Ciebie. Blisko.

ATRYBUTY MARKI

ASANENENENENEN

KLUCZOWY BENEFIT Natura, ktora jest blisko.
0SOBOWOSC MARKI Aktywna. Otwarta. Naturalna. Swieza. Prawdziwa. Szczera. Odwazna.

GRUPY DOCELOWE Odkrywca, Opiekun, Plazowicz, Turysta, Student, Ekspert

%/—/

BRAND ESSENCE

Pomorskie Szlaki Kajakowe to rzeki, jeziora, przestrzen, natura, dzikos¢, woda, ale tez przygoda na wyciagniecie reki.
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Esencjg marki (brand essence) ,Pomorskie Szlaki Kajakowe sg rzeki, jeziora, przestrzen, natura, dzikosé, woda, to przygoda na wyciagniecie reki”. Bardzo
istotny jest fakt, ze jest to przygoda, ktdra odbywa sie w otoczeniu natury, ale z drugiej strony jest dostepna rowniez dla przecietnego turysty czy tez rodziny
z dzie¢mi (patrz: kluczowy benefit). Z drugiej strony bardziej wykwalifikowani turysci, poszukujgcy wyzwan i kontaktu z naturg takze mogg znalezé cos$ dla
siebie. Mozna powiedzieé, ze przygoda, ktérg ma do zaoferowania marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jest ,,skalowalna”, tzn. kazdy moze doswiadczy¢ tej
przygody na miare swoich mozliwosci i potrzeb.

Insight’ konsumencki stojacy za tak zdefiniowang marka brzmi: Chce sie oderwaé. Chce... do lasu. Do rodziny. W nature. W aktywnosé. W Przygode
Przedstawiony powyzej insight zostat zidentyfikowany zaréwno na podstawie wynikdw badan wsrdd kajakarzy przeprowadzonych dla potrzeb
przedsiewziecia jak i analizie innych Zrodet, w tym wynikédw innych badan dotyczacych sposobdéw wypoczywania Polakéw. Marka ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe”, wprost odpowiada na potrzebe, o ktérej méwi przedstawiony powyzej insight — oferuje swoim odbiorcom przezycie przygody w naturalnej
scenerii, zapewnia oderwanie sie od codziennosci dzieki zmianie perspektywy — $wiat obserwowany i doswiadczany z perspektywy rzeki jest zupetnie inny.

° Przez insight konsumencki rozumiemy tu potrzebe konsumenta zwigzang z okreslong sferg zycia, ktérg moze zaspokoi¢ dany produkt lub ustuga. W przypadku marki
,Pomorskie Szlaki Kajakowe” chodzi tu o potrzeby potencjalnych turystow.
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5.3 Slogany (komunikaty) marki

Hasta promocyjne marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” zostaty oparte na przedstawionej wczesniej koncepcji marki i podkreslajg jej najwazniejsze cechy oraz
to co ma do zaoferowania potencjalnym konsumentom, czy tez uzytkownikom.
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Tak blisko. Pomorskie Szlaki Kajakowe.
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6 Okreslenie celéw i kanatéw komunikacji marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”

6.1 Cele komunikacji marki

Mozna wyrdznic trzy strategiczne obszary przedmiotowe, ktdrych powinna dotyczy¢ komunikacja marki ,,Pomorskie
Szlaki Kajakowe” oraz powigzane z nimi strategiczne cele komunikacji marki. Zostaty one przedstawione w

ponizszych zestawieniach.

OBSZAR STRATEGICZNY
KOMUNIKACII

CEL STRATEGICZNY

KLUCZOWA FAZA
PRZEDSIEWZIECIA

CHARAKTERYSTYKA

INFORMACIA

Przygotowywanie oraz dostarczanie kompletnej, aktualnej i rzetelnej
informacji o przedsiewzieciu ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” na etapie
planowania, stopniowej realizacji i finalizacji inwestycji oraz wdrozenia
produktu dla grup wewnetrznych (partnerzy i interesariusze projektu) oraz
zewnetrznych (spotecznos¢ lokalna, potencjalni odbiorcy marki).
Zbudowanie $wiadomosci istnienia przedsiewziecia i prowadzonych
dziatan inwestycyjnych. Ksztattowanie zaangazowania w marke na
poziomie lokalnym poprzez zapewnienie wysokiego poziomu znajomosci
przedsiewziecia.

faza inwestycyjna

W okresie poprzedzajgcym przygotowanie Strategii promocji..., marka
,Pomorskie Szlaki Kajakowe” funkcjonowata (jeszcze jako , Kajakiem przez
Pomorze”) przede  wszystkim w  Srodowisku  wewnetrznym,
instytucjonalnym — pracownikéw Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa
Pomorskiego jako inicjatorow przedsiewziecia oraz w ramach relacji
miedzy Urzedem a potencjalnymi partnerami i interesariuszami projektu
(lokalne Jednostki Samorzadu Terytorialnego w regionie). Obecnos¢
informacji o przedsiewzieciu dla szerszych kregéw odbiorcéw miata
charakter marginalny (okazjonalne wzmianki w mediach o zasiegu
regionalnym, materiaty na stronach internetowych zaangazowanych
instytucji). Oznacza to, ze z punktu widzenia docelowego rynku marki,
konsumentéw oraz potencjalnych partneréw nieformalnych, praktycznie
nie ma S$wiadomosci tego, ze w regionie jest planowana realizacja
przedsiewziecia ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” ani wiedzy o jej szczegdtach
(takich jak zasieg, zakres, ramy czasowe, docelowy ksztatt, itd.). Dlatego
tez, pierwszym podstawowym celem komunikacji marki ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” jest skuteczne zakomunikowanie tych kwestii, a wiec
prowadzenie skutecznych dziatan informacyjnych, przekazujgcych, iz
przedsiewziecie bedzie konsekwentnie wdrazane, a takze prezentujgcych
wizje jego ostatecznego ksztattu.

Podobnie, kluczowe bedzie zapewnienie odpowiedniej informacji po
przejsciu do fazy inwestycyjnej przedsiewziecia. Coraz czesciej
przestrzeganym standardem przy realizacji inwestycji infrastrukturalnych
roznego typu staje sie sprawne informowanie medidw, instytucji,
spotecznosci lokalnej i regionalnej o postepach prac, sukcesach, kolejnych
finalizowanych etapach inwestycji. Te standardy powinny by¢ takze
przestrzegane przy procesie inwestycyjnym (budowa infrastruktury
kajakowej) w ramach przedsiewziecia ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”. Chodzi
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o informowanie o planowanych lokalizacjach inwestycji, terminach prac
budowlanych oraz postepach w pracach. Wreszcie, w miare zblizania sie
do konca fazy inwestycyjnej przedsiewziecia, istotng kwestig jest
przebijanie sie z informacjg o oddawaniu kolejnych inwestycji, mozliwosci
uzytkowania przez kajakarzy.

Co wiecej, na funkcje informacyjng komunikacji w fazie inwestycyjnej
warto takze spojrze¢ z punktu widzenia niepozadanych, acz mozliwych
sytuacji kryzysowych (np.: opdznienia inwestycyjne). Wdweczas kluczowa
kwestiag staje sie odpowiednie zarzadzanie kryzysem od strony
przekazywanej informacji. Przy takich sytuacjach ewentualne negatywne
skutki kryzysu dla marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” mogg by¢ znaczgco
mniejsze, jezeli prowadzona bedzie aktywna polityka informacyjna (np.:
przejecie inicjatywy informowania przez podmioty zarzgdzajgce marka,
zamiast oddawania pola mediom).

We wszystkich fazach przedsiewziecia dziatania w obszarze strategicznym
,informacja” stanowig takze narzedzie kreowania, podtrzymywania i
rozwijania zaangazowania lokalnych instytucji, podmiotéw oraz
spotecznosci, mieszkaricow w marke ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.
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OBSZAR STRATEGICZNY
KOMUNIKACII

CEL STRATEGICZNY

KLUCZOWA FAZA
PRZEDSIEWZIECIA

CHARAKTERYSTYKA

WIZERUNEK

Dojrzaty i rozpoznawalng marke turystyczng ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”,
0 uznanej i mocnej pozycji na rynku turystycznym nalezy tworzyé poprzez
sukcesywne zwiekszanie stopnia jej znajomosci oraz kreowanie i
umacnianie jej atrakcyjnego i korzystnego wizerunku  wsrdd
zdefiniowanych grup docelowych (odkrywcy, opiekunowie, turysci
rekreacyjni, plazowicze, ,studenci”, eksperci”), a takie poprzez
wzmacnianie rozpoznawalnosci i pozytywnego wizerunku regionalnej
marki parasolowej ,,!Pomorskie”.

Faza inwestycyjna, poczatek fazy poinwestycyjnej

Obszar strategiczny ,wizerunek”, to obszar sensu stricto marketingowy.
Dziatanie na rzecz wizerunku to de facto powotanie marki do zycia i
nastepnie konsekwentne jej rozwijanie przez kolejne etapy jej cyklu zycia,
od fazy zalgzkowej poczawszy, a na fazie marki dojrzatej skoficzywszy. Dwa
aspekty oddziatywania wizerunkowego marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”
to:

= zwiekszanie stopnia znajomosci i rozpoznawalnosci marki 2> jak
najwiecej odbiorcow z grup docelowych jest Swiadomym istnienia
marki; zna i rozpoznaje logo marki; z jednej strony kojarzy
wojewddztwo pomorskie z kajakami, a z drugiej strony myslac o
kajakarstwie mysli o ,,Pomorskich Szlakach Kajakowych” (aspekt
ilosSciowy);

= kreowanie pozytywnych skojarzen z marka = odbiorcy z grup
docelowych nie tylko znajg marke ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”,
ale takze postrzegaja jg jako atrakcyjng, ciekawa, zachecajacg;
wizerunek marki (aspekt jakosciowy) wsrdéd potencjalnych
turystow jest jednoznacznie pozytywny;

Realizacja celu wizerunkowego marki jest zalezna od postepu w procesie
wdrozenia produktu ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jedynie w pewnym
zakresie. Z jednej strony oznacza to, ze nie ma koniecznosci odraczania
dziatan w obszarze wizerunku do momentu zakonczenia procesu
inwestycyjnego na szlakach. Tworzenie swiadomosci, rozpoznawalnosci i
wizerunku marki moze i powinno by¢ prowadzone réwnolegle z budowg
infrastruktury. Z drugiej jednak strony, przedsiewziecie ,,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” bedzie miato charakter kompletny dopiero po zakonczeniu prac
nad infrastrukturg, dlatego tez najwieksza intensywnos$¢ oddziatywan w
obszarze wizerunku powinna przypadac na okres bliski temu momentowi,
a wiec bezposrednio przed i po zakonczeniu fazy inwestycyjnej
przedsiewziecia.

Pamietajac o perspektywie integracyjnej i istotnosci budowania relacji i
zwigzkdéw miedzy marka ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” a markg parasolowa
»/Pomorskie” poprzez dziatania prowizerunkowe bedzie rdéwnolegle
realizowany cel wzmacniania wséréd kajakowych grup docelowych pozycji
gtéwnej marki Pomorza.
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OBSZAR STRATEGICZNY
KOMUNIKACII

CEL STRATEGICZNY

KLUCZOWA FAZA
PRZEDSIEWZIECIA

CHARAKTERYSTYKA

SPRZEDAZ

Zwiekszenie liczby oséb (konsumentéw, klientéw) uprawiajgcych turystyke
kajakowag na szlakach kajakowych wojewddztwa pomorskiego poprzez
promowanie bogatej oferty produktowej ,Pomorskich Szlakow
Kajakowych” i generowanie rzeczywistego zainteresowania tg ofertg
wsrdd zdefiniowanych grup docelowych (odkrywcy, opiekunowie, turysci
rekreacyjni, plazowicze, ,studenci”, eksperci”).

Faza poinwestycyjna

Istotg ostatniego ze strategicznych celéw komunikacji marki ,Pomorskie
Szlaki Kajakowe” jest przetozenie efektywnej polityki informacyjnej oraz
skutecznego oddziatywania wizerunkowego na realne decyzje (wybor
Pomorza jako turystycznej destynacji) i zachowania (przyjazd do
wojewddztwa pomorskiego) odbiorcow z grup docelowych. Innymi stowy,
celem jest przetozenie sfery poznawczej (informacja — wiem) i sfery
emocjonalnej (wizerunek — mam pozytywne skojarzenia, jestem
zaciekawiony) na sfere behawioralng (sprzedaz — konsumuje oferte
kajakowg Pomorza). Jak wynika to z samej nazwy omawianego obszaru, z
rynkowej perspektywy widzenia, cel sprzedazowy ma konkretny wymiar
finansowy — dla interesariuszy po stronie podazowej (np.: operatorzy
kajakowi, przedstawicieli gastronomii i hotelarstwa, reprezentanci handlu,
ustugodawcy) realizacja tego celu to wzrost popytu i w konsekwencji
przychodéw. W skali wojewddztwa mamy do czynienia z rozwojem w
obrebie jednego z kluczowych sektoréw regionalnej gospodarki.

Obszar sprzedazy jest najsilniej skorelowany ze stopniem zaawansowania
prac infrastrukturalnych w przedsiewzieciu. Promowanie oferty
sprzedazowej ma sens w momencie gdy bedzie gotowa, gdy konsument
bedzie modgt z niej realnie skorzysta¢. Dlatego tez realizacja celu
sprzedazowego komunikacji marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” powinna
koncentrowa¢ sie przede wszystkim w fazie poinwestycyjnej
przedsiewziecia.
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6.2 Wykorzystywane kanaty komunikacji

Jednym z kluczowych elementéow systemu komunikacji marketingowej kazdej marki, w tym marki ,,Pomorskie Szlaki
Kajakowe”, jest wybranie optymalnych kanatéw komunikacji, a wiec drdg, sposobéw przekazywania informacji,
komunikatéw i tresci marketingowych, a takze pro-sprzedazowych do grup docelowych marki oraz otoczenia
(medialnego, spotecznego, instytucjonalnego). Proces komunikacji marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” bedzie
przebiegat przy zastosowaniu szerokiego i zréznicowanego portfela kanatéw komunikacji. Lista rekomendowanych
kanatéw komunikacji dla marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” wyglagda nastepujaco:

1. DIGITAL

= kanat komunikacji obejmujacy swym zasiegiem media elektroniczne w catym ich spektrum — od
formatéw bardziej tradycyjnych (strona www) do formatéw innowacyjnych (media
spotecznosciowe)

- charakteryzuje sie rdéinorodnoscia typow zaangazowania odbiorcéw (narzedzia pasywne —
jednostronna komunikacja od nadawcy do odbiorcy; narzedzia aktywne — interakcja miedzy
nadawcg a odbiorcg, konsumentem)

- réznorodnos¢ mozliwych form przekazu (tekst, obraz, dzwiek, wideo, gra, itd.), wysoki potencjat
kreatywny

-+ mozliwos¢ integracji przekazu z réznymi narzedziami w obrebie samego kanatu digital oraz z
innymi kanatami

- korzystna relacja mozliwosci do kosztow

2. ATL

- ATL = ang. Above The Line, czyli kanat odwotujacy sie do strategii komunikacji masowe] —
nadawane komunikaty majg charakter publiczny, kierowane sg do jak najszerszego kregu
odbiorcow

- kanat klasyczny, tradycyjny, sprawdzony, ktérego nie mozna poming¢, szczegdlnie w zakresie celu
wizerunkowego komunikacji marki

- kanat najbardziej intuicyjnie utozsamiany z reklamg jako taka

- obejmuje przede wszystkim formaty i narzedzia konwencjonalne (billboardy), ale z mozliwoscig
zastosowania rozwigzan bardziej nietypowych (citylight, reklama w s$rodkach komunikac;ji
miejskiej, infomaty

= szeroki zasieg dotarcia komunikatu, ale zwigzany ze znaczgcymi kosztami

3. BITL
= BTL = ang. Below The Line, czyli komplementarne uzupetnienie kanatu ATL w portfolio kanatéw
komunikacji marki ,, PSK”

= istotg kanatu BTL jest dotarcie z dziataniem informacyjnym lub promocyjnym (i tym samym
przekazem marki) do konkretnego konsumenta, odbiorca ma bezposredni kontakt z narzedziem
komunikacji

- gadzety promocyjne oraz format print (materiaty drukowane) to zasadnicza o$ tego kanatu

= mozliwos$¢ elastycznego wyznaczania poziomu kosztdw wraz z modyfikacjg skali wykorzystania
kanatu (np.: liczby dystrybuowanych gadzetéw)
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- celem kanatu PR (skrot od ang. Public Relations) jest tworzenie, rozwijanie i wzmacnianie
korzystnej relacji marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” z przedstawicielami grup docelowych oraz
otoczeniem spotecznym i medialnym

= za pomocy narzedzi PR’owych proces komunikacji tworzy pozytywne postawy odbiorcéow w
aspekcie przekonan, emocji i zainteresowan, a w konsekwencji zachowan

- komunikacja marki typu PR czesto ma charakter nieoczywisty, ukryty, niebezposredni — przez
odbiorcéw nie jest postrzegany jako reklama, przez co nadawany przekaz zyskuje na
wiarygodnosci i skutecznosci

5. EVENT MARKETING

- promowanie marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” za pomoca wydarzen i imprez zwigzanych z
kajakarstwem

- nieodtgczny element sktadowy w systemie komunikacji turystycznych marek terytorialnych

- zrdznicowany zakres terytorialny: wydarzenia na szlakach na Pomorzu, wydarzenia w regionie,
wydarzenia wyjazdowe na terenie kraju

- kanat generujacy bezposredni kontakt odbiorcy z marka, dzieki wydarzeniu zdobywa rzeczywiste
doswiadczenie obcowania z marka

- dwukierunkowos$¢: dzieki realnej obecnosci odbiorcow w okreslonym miejscu i czasie mozliwe jest
nie tylko nadawanie komunikatu marki, ale takze zbieranie informacji zwrotnej od uczestnikow
(opinie, wrazenia, oczekiwania, potrzeby)

6. AMBIENT MARKETING

- komunikacja ambientowa to nieskrepowana pomystowos¢, niestandardowosé

- kanat ambientu nie jest ograniczony definicjami, konkretnymi formami — wykraczamy poza ramy
szablonowego myslenia projektujgc i wdrazajgc maksymalnie kreatywne i innowacyjne narzedzia
promocyjne

= poprzez dziatanie ambientowe spod znaku marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” odbiorca jest
zaskakiwany, zaskoczony (pozytywnie) — komunikat marki powoduje mocne wrazenie i jest
wyjatkowo silnie zapamietywany

= w przypadku ambient marketingu sama forma promocji jest juz konkretnym komunikatem,
spojnym z Brand Essence marki — pozycjonujagcym ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jako marke
Swiezg, dynamiczng, nowatorskg, wychodzg przed szereg i poza schemat, zaréwno w warstwie
produktowej (jedyny tego typu produkt regionalny w kraju, praktycznie niespotykany w innych
miejscach System Informacji Kajakowej, jak i marketingowej (Pomorskie Szlaki Kajakowe jako lider
nietuzinkowych dziatann promocyjnych)




7. TRADE MARKETING

= ,must have” w systemie komunikacji kazdej terytorialnej marki turystycznej

- obecnos¢ marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” (w formie stoiska promocyjnego) na imprezach
targowych z zakresu turystyki (wodnej, aktywnej, ogdlnej), podrézy i rekreacji

- potaczenie z narzedziami z innych kanatow (np.: BTL — dystrybucja gadzetéw i materiatéw, event,
ambient)

- mozliwosé tgczenia komunikacji nakierowanej na cel wizerunkowy z komunikacjg sprzedazowg —
prezentowanie konkretnej oferty (produkty, ustugi, pakiety) ,Pomorskich Szlakéw Kajakowych”

7 Zestaw narzedzi do komunikacji marketingowej marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”

z uwzglednieniem zréznicowania ze wzgledu na grupy docelowe

7.1 DIGITAL
FORMAT 7.1.1 STRONA WWW
NARZEDZIE 7.1.1.1 PORTAL ,POMORSKIE SZLAKI KAJAKOWE”

GRUPY DOCELOWE ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”, EKSPERT

Brama produktu. Jedna z podstawowych, obserwowalnych dla odbiorcy drég kontaktu z
marka. Obecnos¢ portalu ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” niejako stanowi dowdd istnienia
marki. Format stateczny w obrebie kanatu digital. Przede wszystkim realizuje funkcje
informacyjng. Dodatkowo poprzez portal promowana jest marka (oddziatywanie w
obszarze strategicznym wizerunku) i realizowana jest funkcja pro-sprzedazowa. Design
wizualny portalu zgodny Ksiegg Znaku i Systemem Identyfikacji Wizualnej marki
,Pomorskie Szlaki Kajakowe”. Dopracowany projekt pod katem user experience —
zapewnienie bezproblemowego i pozytywnego doswiadczenia korzystania z portalu dla
uzytkownikdw (przejrzystos¢, intuicyjnos¢, ergonomia). Sprawnie dziatajgca zaréwno
klasyczna wersja strony (przegladarkowa) jak i mobilna (smartfony, tablety, itp.).

Portal stanowigcy element Systemu Informacji Kajakowej i potgczony sprzetowo oraz
funkcjonalnie z pozostatymi czesciami tego systemu (urzadzenia pomiarowe, aplikacja
mobilna, zarzadzanie).

OPIS Rekomendowany portfel funkcjonalnosci portalu:

- opisy szlakow kajakowych pod szyldem marki Pomorskie Szlaki Kajakowe -
krotkie, proste, klarowne (kajak, natura, atrakcje) ubogacone o mapy (do
Sciggniecia na telefon) z mozliwosciami oceniania i dodawania komentarzy do
poszczegolnych drég

- wyszukiwarka szlakéw dziatajgca w oparciu o kilka podstawowych parametrow
(np. trudnos¢, charakter rzeki, miejsce startu/mety, dtugosé, opcja wybrania co
jest wazne z pakietow: natura, zabytki i wyzwanie)

= ustugi informacyjno — ostrzegawcze zwigzane z funkcjonalnosciami Systemu
Informacji Kajakowej alerty pogodowe, alerty o poziomie wody na szlakach,
informacje o obcigzeniu szlakdw, informacje handlowo — ustugowe)

- baza kontaktéw (prezentacja oferty produktowej marki Pomorskie Szlaki
Kajakowe): operatorzy, gastronomia, noclegi, transport, handel, inne ustugi)

= aktualnosci, materiaty promocyjne, tresci merytoryczne o szlakach, prezentacje
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dobrych praktyk, relacje podrdznicze ze szlakow

= Zalecane jest przygotowanie rdézinych wersji jezykowych pod katem turystow
zagranicznych. W wersji podstawowej wersja anglojezyczna, w wersji rozbudowanej:
niemieckojezyczna, rosyjskojezyczna.

=  Przeznaczanie relatywnie dtugiego czasu na profesjonalne, doktadne
zaprojektowanie portalu (architektura strony, uktad wizualny, UX) oraz testy — tak by
finalne narzedzie byto w petni dopracowane i bezawaryjne i tym samym, poprzez
odpowiedni standard techniczny, samo w sobie kreowato pozytywny wizerunek
marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

= Marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jest markag sSwiezg, innowacyjng, aktywng,
dlatego tez konieczne jest obserwowanie rynku stron www i otoczenia
konkurencyjne oraz modyfikowanie portalu stosownie do nowych trendéw, tak aby
portal, bedacy wizytéwka marki, byt zawsze na czasie.

7.1.2 APLIKACIA

7.1.2.1 APLIKACJIA MOBILNA

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”, EKSPERT

Aplikacja to element funkcjonalny wspierajacy strone www. Uatrakcyjnia i ufatwia
korzystanie z produktu i wzbogaca go o elementy interaktywne. Poprzez mozliwosc
udostepniania tresci generuje kontent niezalezny — marketing szeptany. Narzedzie w
petni kompatybilne z portalem. Podobnie jak portal, faczace cel informacyjny
(dostarczanie kluczowych informacji dla kajakarzy w terenie) z promocyjnym i
sprzedazowym (informacje handlowo — ustugowe).

Narzedzie dwukierunkowe: kajakarz jest nie tylko odbiorcg komunikatu marki, ale takze
wspottworzy tres¢ aplikacji (i portalu) poprzez informowanie o zagrozeniach i
zdarzeniach na szlakach.

Wyglad wizualny aplikacji zgodny z Ksiegg Znaku i Systemem ldentyfikacji Wizualnej
marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

Wptyw wizerunkowy i twodrczy aplikacji wynika z jej charakteru: dostarczenie
uzytkownikom szlakow poteznego narzedzia dajgcego dostep do wszystkich potrzebnych
informacji podnosi wygode i bezpieczenstwo ptywania kajakiem po Pomorzu i wspétgra z
ideg przewodnig marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jako ,natury i przygody na
wyciggniecie reki”, ktdra jest dostepna i bliska.

Podstawowe funkcjonalnosci aplikacji przewidziane w ramach systemu SIK tworzgce jej
warto$é promocyjng:

= Informacja pogodowa

= Mapa z opcjg identyfikacji miejsca na szlaku

- Geolokalizacja (funkcja ,,w poblizu”)

= Dobre praktyki

= Zgtaszanie zagrozen
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Opcjonalne funkcjonalnosci aplikacji zwiekszajgce warto$¢ promocyjng narzedzia:

- Elementy funkcjonalnosci aplikacji sportowych (typu Endomondo) — liczenie i
zachowywanie predkosci ptywania, czasu ptywania, przeptynietego kilometrazu,
spalanych kalorii, itp.

= Funkcjonalno$¢ wspdtzawodnictwa na szlakach — poréwnywanie czaséw i
dystanséw miedzy uzytkownikami szlakéw

- Mozliwo$é oceniania, recenzowania i komentowania szlakéw, fragmentéw
szlakéw, miejsc na szlakach przez uzytkownikow

= Opcja udostepniania tresci i dzielenia sie przeptynietg trasg lub zdjeciami ze
sptywu w social media (funkcja share)
-+ Mechanizm grywalizacji (ang. gamification) — funkcjonalnos¢ gry mobilnej

opierajgcej sie na zbieraniu ,ukrytych punktéow”, zaliczanie kolejnych atrakgcji
(check-in), odkrywanie "tajemnic" szlakéw i obiektow.

= Zalecane jest przygotowanie rdézinych wersji jezykowych pod katem turystéow

zagranicznych. W wersji podstawowej wersja anglojezyczna, w wersji rozbudowane;j:
niemieckojezyczna, rosyjskojezyczna.

= Przeznaczanie relatywnie dtugiego czasu na profesjonalne, doktadne

zaprojektowanie portalu (architektura strony, uktad wizualny, UX) oraz testy — tak by
finalne narzedzie byto w petni dopracowane i bezawaryjne i tym samym, poprzez
odpowiedni standard techniczny, samo w sobie kreowato pozytywny wizerunek
marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

= Zalecane jest zachowanie identycznosci lub podobienstwa struktury tresci oraz

design miedzy aplikacjg a portalem, tak aby doswiadczenie korzystania z obu
narzedzi byto dla odbiorcy spdjne.

7.1.3 Social Media

7.1.3.1 Fanpage ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” na portalu spotecznosciowym
Facebook

ODKRYWCA, OPIEKUN, ,STUDENT”, EKSPERT

Fanpage to aktywna twarz marki w ramach medidw elektronicznych. Social media w
sSwojg nature majg wpisane, a szczegdlnie Facebook, podtrzymanie zainteresowania
uzytkownika. To narzedzie interaktywnej formy zbierania wiadomosci zwrotnej o
produkcie i marce od uzytkownikdédw sieci — poznawania ocen, wrazen, potrzeb i
oczekiwan przedstawicieli grup docelowych. Z drugiej strony, dzieki mozliwosciom
reklamy wewnetrznej, Facebook pozwala wyjgtkowo trafnie i precyzyjnie dotrze¢ do
potencjalnych konsumentéw, w dodatku takich, ktérzy wykazujg pewien podstawowy
poziom zainteresowania markg poprzez polubienie profilu. W realiach wspétczesnego
rynku turystycznego i zwyczajow konsumenckich obecno$é marki ,,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” na Facebooku jest po prostu koniecznoscia.

Zaleca sie zaangazowanie profesjonalnej agencji do prowadzenia dziatan w social media.
W sytuacji ograniczedn budzetowych i braku mozliwosci wprowadzenia takiego
rozwigzania rozwigzaniem alternatywnym jest jasne zdefiniowanie jednej osoby
(stanowiska) lub komodrki odpowiedzialnej za prowadzenia dziatan social media i
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odpowiednie, przynajmniej podstawowe przeszkolenie personelu. Moze by¢ to
stanowisko lub komdrka w obrebie struktur koordynatora marki lub jednego z
partnerow. Wazne jest aby podmiot odpowiedzialny za social media byt jasno i
precyzyjnie okreslony i zeby wszyscy liderzy i partnerzy marki mieli o tym wiedze
(unikanie zjawiska rozmycia odpowiedzialnosci).

Rekomendowany jest szeroki i zréznicowany zakres kontentu prezentowanego przy
uzyciu narzedzia spdjnego zaréwno co do formy (tekst, zdjecia, video, mapy, inne) jak i
tematyki (aktualnosci, relacje ze szlakéw, materiaty promocyjne, informacje ze $wiata
kajakdw, nowosci sprzetowe, informacje o wydarzeniach i imprezach, ciekawe miejsca,
konkursy, odniesienia do innych rodzajéw turystyki w regionie, ciekawostki).

Mozliwe jest wprowadzenie rozwigzania w postaci konkursu na twarz marki lata danego
roku - administratora fanpage - to on bedzie eksplorowat szlaki, sprawdzat na wiasnej
skdrze pogode, smakowat pierogi pani Krysi i mieszkat pod namiotem i z tego
wszystkiego prowadzit relacje na fanpage’u ,,Pomorskich Szlakéw Kajakowych”. Konkurs
ogtaszany co roku (zimg). Pierwszy laureat poprowadzi fanpage razem z ambasadorem
marki.
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7.1.3.2 Profil ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” na portalu spotecznosciowym
Instagram

ODKRYWCA, ,STUDENT”

Instagram skupia przekaz na obrazie, buduje ruch i zainteresowanie odbiorcéw wokét
zdjec. Dziatanie narzedzia zwigzane jest z dominujgcym na rynku turystycznym trendem
traktowania dokumentacji fotograficznej jako nieodtgcznego elementu podrdézy, wyjazdu
turystycznego, rekreacji czy spedzania wolnego czasu.

Narzedzie powinno by¢ prowadzone w taki sposdb, zeby kontent byt wysoce
interaktywny, wspoéftworzony przez uzytkownikéw - dziatania motywujgce, zapraszanie
znanych fotografdw do wspodttworzenia kontentu, konkursy i ratingi (wzajemne
ocenianie zdjec¢ przez uzytkownikéw), tutoriale fotografii przyrody.

Zaleca sie zaangazowanie profesjonalnej agencji do prowadzenia dziatan w social media.
W sytuacji ograniczen budzetowych i braku mozliwosci wprowadzenia takiego
rozwigzania rozwigzaniem alternatywnym jest jasne zdefiniowanie jednej osoby
(stanowiska) lub komodrki odpowiedzialnej za prowadzenia dziatan social media i
odpowiednie, przynajmniej podstawowe przeszkolenie personelu. Moze by¢ to
stanowisko lub komdrka w obrebie struktur koordynatora marki lub jednego z
partnerow. Wazne jest aby podmiot odpowiedzialny za social media byt jasno i
precyzyjnie okreslony i zeby wszyscy liderzy i partnerzy marki mieli o tym wiedze
(unikanie zjawiska rozmycia odpowiedzialnosci).

Skorelowania i integracja narzedzia z fanpage’m na Facebook’u.

7.1.3.3 Profil ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” w serwisie Youtube.com

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”, EKSPERT

Profil marki w serwisie Youtube.com bedzie petnit role dwojaka:

= samodzielnej platformy prezentowania tresci video zwigzane z marka
»Pomorskie Szlaki Kajakowe”

= bazy kontentu typu video do wykorzystywania w innych narzedziach komunikacji
marki (przede wszystkim Facebook, ale takze portal internetowy, mailing, itp.)

Zakres tematyczny umieszczanych na profilu materiatdw video powinien by¢ szeroki i
zrdéznicowany, przy czym podstawowym kontentem powinna by¢ aktywnosé
videoblogowa, dotyczaca produktu (zmian, atrakcji, wydarzen, przyrody). Tworzone
materiaty video powinny by¢ zgodne z biezgcymi trendami technologii video (np.: silny
akcent potozony na nagrania przy uzyciu kamery Go Pro).

Zaleca sie zaangazowanie profesjonalnej agencji do prowadzenia dziatan w social media.
W sytuacji ograniczen budzetowych i braku mozliwosci wprowadzenia takiego
rozwigzania rozwigzaniem alternatywnym jest jasne zdefiniowanie jednej osoby
(stanowiska) lub komodrki odpowiedzialnej za prowadzenia dziatan social media i
odpowiednie, przynajmniej podstawowe przeszkolenie personelu. Moze by¢ to
stanowisko lub komdrka w obrebie struktur koordynatora marki lub jednego z
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partnerow. Wazne jest aby podmiot odpowiedzialny za social media byt jasno i
precyzyjnie okreslony i zeby wszyscy liderzy i partnerzy marki mieli o tym wiedze
(unikanie zjawiska rozmycia odpowiedzialnosci).

,Uspotecznienie” narzedzia — zaangazowanie uzytkownikéw w tworzeniu materiatéw
video, publikacja filméw nagrywanych przez kajakarzy na szlakach, relacji ze sptywéw po
pomorskich szlakach kajakowych.

W miare rozwoju kanatu video, mozna w jego ramach powofa¢ do zycia internetowy
festiwal filméw kajakowych (np.: w jego ramach na zakorczenie sezonu krecone sg filmy,
bez ograniczenia tylko do Pomorza.

7.1.4 FORMAT NIESTANDARDOWY

7.1.4.1 GOOGLE STREETVIEW

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, ,STUDENT”

Narzedzie taczace cechy kanatu digital oraz ambitne marketing. Szerszej
scharakteryzowane w dziale 7.5.

7.1.4.2 VIRAL

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”

Marketing viralowy to narzedzie interakcji, w ktérym nadaweca inicjuje komunikacje
marketingowg poprzez stworzenie atrakcyjnego materiatu elektronicznego i jego
pierwotne upublicznienie w sieci. Nastepnie materiat ten, wtasnie z racji atrakcyjnego i
wyjatkowego charakteru jest sukcesywnie i szybko dystrybuowany (udostepnianie,
rozsytanie w mailach i social media) w sieci przez internautéw, rozchodzi sie po sieci
lawinowo (analogia do rozprzestrzeniania sie wirusa w organizmie — stad alternatywna
nazwa narzedzia w nomenklaturze marketingowej — marketing wirusowy).

Forma materiatu viralowego nie jest sztywno zdefiniowana, panuje tu daleko idaca
dowolnosé. Wsréd materiatdw najczesciej generujacych efekt viralowy mozna wymienic:

= fotografie i grafiki

"  memy internetowe

= demotywatory

= animowane grafiki typu gif
= krotkie filmy

= historie, anegdoty

Nie ma réwniez zdefiniowanego przepisu na wytworzenie tresci viralowej. Stanowi to
wyzwanie kreacyjne dla osdéb zarzadzajgcych marka lub agencji marketingowych
zatrudnionych do obstugi marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”. W tym sensie narzedzie
viral charakteryzuje sie ryzykiem ,slepych strzatow” i braku sukcesu. Réwnoczesnie
jednak z jego zastosowaniem wigze sie ogromna szansa — na spektakularng skutecznosé
przy skromnym lub nawet zerowym budzecie.
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Skorzystanie ze wsparcia agencji kreatywnej.

Tworzenie materiatow fotograficznych, graficznych, video i tresciowych w ramach
pozostatych narzedzi komunikacji pod katem zwiekszania potencjatu viralowego.

7.1.5 KAMPANIA ONLINE

7.1.5.1 KAMPANIA BANEROWA

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”, EKSPERT

Umieszczanie baneréw internetowych, zintegrowanych graficznie z Ksiegg Znaku oraz
Systemem Identyfikacji Wizualnej marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”, w réznych
lokalizacjach internetowych. Banery same w sobie zawierajg komunikat wizerunkowy
lub sprzedazowy marki. ROwnoczesnie banery stanowig odsytacze do portalu
internetowego ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”, dzieki czemu generowany jest ruch na
stronie. Kampania online typu banerowego zwieksza zasieg znajomosci i
rozpoznawalnos$ci marki oraz kanalizuje zainteresowanie ofertg produktowg poprzez
przekierowanie na portal.

Duzg zaleta narzedzia jest mozliwos¢ precyzyjnej weryfikacji skutecznosci kampanii
(pomiar ,kliknie¢”) i mozliwos¢ aktywnego reagowania — modyfikacji lokalizacji
umieszczania baneréw. Dodatkowo, kampania banerowa cechuje sie korzystnym
mechanizmem finansowania — koszty dotyczg jedynie rzeczywistego wykorzystania
narzedzia (liczba , kliknie¢” przez internautow).

Rekomendowany okres realizacji kampanii w roku: lato, sezon kajakowy.
Rekomendowane lokalizacje internetowe umieszczania banerdw:

= ogdlnopolskie internetowe portale ogdélno tematyczne - dziaty: wakacje
turystyka, podréze, sport, rekreacja (np.: podroze.onet.pl, podroze.gazeta.pl,
turystyka.wp.pl, itp.)

= portale internetowe gazet i magazyndw tematycznych — kajaki, turystyka wodna,
turystka, podréze (np.: wioslo.pl, national-geographic.pl, podroze.pl,
magazynwiatr.pl)

= portale regionalne, subregionalnie, lokalne (np.: dziennikbaltycki.pl,
pomorskie.travel, gdansk.tvp.pl)

= portale studenckie (np.: dlastudenta.pl, student.pl, studentnews.pl)
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7.1.6 MAILING

7.1.6.1 MAILING PRODUKTOWY

ODKRYWCA, OPIEKUN, EKSPERT

Internetowy marketing bezposredni pod postacig wiadomosci e-mail dystrybuowanych
bezposrednio do konsumentdéw. Za pomocg rozsytanych wiadomosci mozna realizowac
wszystkie 3 cele strategiczne komunikacji marki:

= cel informacyjny — np.: informowanie o postepach w pracach i oddawania do
uzytku infrastruktury na szlakach, przekazywanie informacji o dodawanych
funkcjonalnosciach portalu lub aplikacji

= cel wizerunkowy — np.: przekazywanie elektronicznych materiatéw
promocyjnych, rozpowszechnianie filméw reklamowych, zapraszanie na
wydarzenia, imprezy i aktywnosci promocyjne, promowanie konkurséw

= cel sprzedazowy - np.: upublicznianie ofert ustugowych i handlowych,
oferowanie znizek lub pakietéw

Rekomendowane jest wykorzystanie wiadomosci mailowych skoncentrowanych na
atrakcyjnej i nowoczesnej formie wizualnej osadzonej w Systemie Identyfikacji Wizualnej
marki (duzo zdje¢ i grafik; hasta, slogany i leady zamiast rozbudowanych tekstéw).
Nalezy unika¢ prostych wiadomosci e-mail zawierajgcych jedynie tekst, poniewaz nie
majg one szans zaskarbienia uwagi odbiorcéw.

Mozliwe drogi Zrddta kontaktow (adresdow) mailowych stanowigcych baze do
prowadzenie marketingowej akcji mailingowej, to:

= baza kontaktowa subskrybentéw newslettera portalu ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe”

=  bazy kontaktowe subskrybentéw newsletteréw portali nalezacych do grona
sprzymierzencéw marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” (np.: pomorskie.travel,
przyszte witryny produktéw ,Petla Zutawska”, ,Zatoka Gdanska”, ,Pomorskie
Trasy Rowerowe”, lokalne strony samorzadowe, strony Lokalnych Organizacji
Turystycznych w woj. pomorskim)

= bazy kontaktowe subskrybentéw newsletterdw portali i foréw internetowych
poswieconych kajakarstwu, turystyce wodnej, turystyce aktywnej (koniecznosc¢
wspotpracy z wtascicielami i administratorami)

= komercyjne bazy kontaktowe (dostep zakupiony na rynku, najlepiej przez
posrednictwo agencji reklamowej)

7.1.7 POZYCJONOWANIE

7.1.7.1 SEO - OPTYMALIZACJA DLA WYSZUKIWARKI GOOGLE

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”, EKSPERT

Skuteczna komunikacja marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” w internecie w stopniu
bardzo silnym zalezy od mozliwosci dotarcia przez odbiorce do digitalowych narzedzi
promocji marki poprzez pojawianie sie odnosnikdw do nich w ramach listy wynikowej
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wyszukiwarki Google. Wynika to z faktu, iz korzystanie z tego narzedzia internetowego
jest jedng z podstawowych, najbardziej popularnych metod wyszukiwania informacji o
produktach i ofercie turystycznej wsrdd konsumentdw na turystycznym rynku ogétem,
jak i odbiorcow marki Pomorskie Szlaki Kajakowe w szczegdlnosci. Rownoczesnie
obecnos¢ i zauwazalno$¢ odnosnikdw do marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” wsrod
wynikdw googlowych jest uwarunkowana przez istnienie konkurencji — wysoka ,sita
przebicia” dotyczy tylko tych wynikdw, ktére znajdujg sie na pierwszej stronie z
wynikami wyszukania. Dlatego tez, fundamentalnym narzedziem komunikacji marki
Pomorskie Szlaki Kajakowe jest SEO (ang. Search Engine Optimization), a wiec
optymalizacja dla wyszukiwarki Google, czyli proces prowadzacy do zapewnienia marce
jak najlepszych pozycji w zestawie wynikow wyszukiwan dla fraz i stéw kluczowych.

Pozycjonowanie wptywa przede wszystkim na cel wizerunkowy marki — oddziatuje na
poziom $wiadomosci i rozpoznawalnosci marki w szerokich kregach odbiorcéw poprzez
przekierowanie do innych narzedzi komunikacji z wynikdw wyszukiwania, co w
konsekwencji optymalizacji stuzy takze realizacji celu informacyjnego (dalsze
poznawanie marki) i sprzedazowego (poznawanie i zainteresowanie ofertg produktows).
Pozycjonowanie pozwala dotrze¢ do ludzi poszukujgcych w szerszy lub wezszy sposdb
elementéw oferty produktowej ,,Pomorskich Szlakéw Kajakowych”.

Dla najbardziej efektywnego funkcjonowania narzedzia konieczne jest dokonanie
gtebokiej analizy i wybdr trafnych stéw i fraz kluczowych o szerokim powigzaniu
kontekstowym, dotyczacych nie tylko kajakéw, ale tez innych, takie zupetnie
nieoczywistych skojarzen turystycznych i okoto turystycznych. Przyktadowe frazy i stowa
kluczowe: gdzie na kajaki, najlepszy region kajakowy, pomorskie na weekend, ciekawa
rzeka kajaki, sptyw rzeki natura, sptyw do morza, kajaki Battyk.

Konieczno$¢ zlecenia optymalizacji zewnetrznemu ustugodawcy.

7.2.1 OUTDOOR (REKLAMA ZEWNETRZNA)

7.2.1.1 BILLBOARD W DUZYCH MIASTACH

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, ,STUDENT”

Reklama outdoorowa podnosi swiadomosé marki. Pozwala dotrze¢ do bardzo szerokiego
grona odbiorcow, zaréwno do grup docelowych jak tez do masowego odbiorcy. Typowe
narzedzie do kampanii wizerunkowej — budujemy swiadomos$¢ marki, rozpoznawalnos¢
logo i kreujemy atrakcyjny wizerunek ,Pomorskich Szlakéw Kajakowych” wsréd
konsumenta wielkomiejskiego, a wiec w tym segmencie populacji Polski, ktory
najczesciej podejmuje wyjazdy turystyczne przeznaczajac najwieksze zasoby czasowe i
finansowe na ten cel.

e Standardowa reklama wizerunkowa
e Reklama budowana w oparciu o konteksty, np. pokazujgca czas podrézy i
odlegtos¢ do wybranego punktu startu sptywu Pomorskimi Szlakami Kajakowymi

Oproécz typowej kampanii wielkoformatowej, przy zastosowaniu zestandaryzowanych
billboardéw dla rdznych lokalizacji, rekomendowana jest réwniez implementacja
reklamy billboardowej kontekstowej, np.: akcentowanie komponentu osobowosci marki
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,bliskos¢ — dostepnosc” poprzez kreacje kontekstowg pokazujgca czas podrdzy i dystans
do najblizszego punktu startowego na jednym ze szlakéw kajakowych pod szyldem
»,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

Rekomendowane lokalizacje — 4 najwieksze miasta w Polsce: Warszawa, Krakow,
Wroctaw, Poznan.

Rekomendowany typ narzedzia: billboard standardowy 5 x 2 m, format non standard
(siatki).

7.2.1.2 BILLBOARDY W POMORSKICH KURORTACH

TURYSTA REKREACYINY, PLAZOWICZ

Zastosowanie promocji billboardowej w wariancie lokalizacyjnym dedykowanym grupie
docelowej plazowiczéw oraz turystéw rekreacyjnych. W tym wypadku, w komunikacji
przy pomocy omawianego narzedzia, istotny jest nie tylko cel wizerunkowy, ale takze
sprzedazowy — kierujemy przekaz do oséb bedacych juz na miejscu, w wojewddztwie
pomorskim, dla ktdorych skorzystanie z oferty produktowej ,Pomorskich Szlakéw
Kajakowych” (choc¢by w formie jednodniowe sptywu do Battyku) jest relatywnie tatwe.
Jest to cenny kapitat, do ktdrego warto sie odwotac i warto go wykorzystac.

Oprdcz typowej kampanii wielkoformatowej, przy zastosowaniu zestandaryzowanych
billboardéw dla rdinych lokalizacji, rekomendowana jest réwniez implementacja
reklamy billboardowej kontekstowej, np.: akcentowanie komponentu osobowosci marki
,blisko$é — dostepnosc¢” poprzez kreacje kontekstowg pokazujgca czas podrézy i dystans
do najblizszego punktu startowego na jednym ze szlakdw kajakowych pod szyldem
»,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

Rekomendowane lokalizacje: Tréjmiasto, Krynica Morska, Wtadystawowo, Hel, teba,
Ustka, drogi dojazdowe do kurortdéw na terenie Pomorza, stacje benzynowe przy
gtéwnych drogach juz na terenie Pomorza.

Rekomendowany typ narzedzia: billboard standardowy 5 x 2 m, format non standard
(siatki).

7.2.1.3 BILLBOARD W GORSKICH KURORTACH

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY

Zastosowanie reklamy billboardowej w nieoczywistym kontekscie czasowym (sezon
zimowy) i lokalizacyjnym (osrodki turystyczne zwigzane ze sportami zimowymi).
Wkraczajgc z komunikacjg outdoorowg w nietypowe dla turystyki kajakowej otoczenie,
marka ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” generuje efekt zaskoczenia u odbiorcéw i lepiej
zapada w pamieé. Juz samo zastosowanie narzedzia, obecnos$¢ typowo letniej marki
turystycznej w przestrzeni zimowej, niezaleznie do formy, wyglagdu i tresci reklamy,
buduje zauwazalnos¢ marki i jej korzystny wizerunek — jako marki odwaznej,
nowatorskiej, pewnej siebie i oryginalnej oraz warto$¢ dostepnosci — kajaki sg blisko
odbiorcy, nawet gdy zimg uprawia on zupetnie odmienny rodzaj turystyki.
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Mimo odmiennosci kontekstdw usytuowania w czasie i przestrzeni kampanii
billboradowej (zima) i docelowej konsumpcji produktu ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”
(lato) zastosowanie narzedzia umozliwia dotarcie do grup docelowych marki ,PSK”,
albowiem grupy takie jak odkrywca, opiekun czy turysta rekreacyjny, ktére w sezonie
letnim moga uprawia¢ turystyke kajakowa, w sezonie zimowym uprawiajg sporty
zimowe.

Mozliwa integracja przestrzenna i czasowa z zastosowaniem narzedzia ambientowego
»Kajaki na sniegu”.

Rekomendowane lokalizacje: Zakopane, Szklarska Poreba, Krynica Zdréj, Korbieldw,
Biatka Tatrzanska, Wista, Szczyrk.

Typ narzedzia: billboard standardowy 5 x 2 m, format non standard (siatki).

7.2.1.4 CITYLIGHTY NA PRZYSTANKACH | DWORCACH

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, ,STUDENT”

Wspdiczesna wizerunkowa kampania outdoorowa, aby by¢ skuteczna, nie moze
poprzestawaé tylko na nosnikach billboardowych. Waznym uzupetnieniem portfolio
nosnikdw outdoorowych marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” sg nosniki typu citylight,
czyli podswietlane tablice ogtoszeniowe w przestrzeni miejskiej, najczesciej w formacie
1,2m x 1,8 m lub podobnym.

Podstawowa zaleta tego narzedzia to zwiekszona widocznos¢ (cata doba) oraz bardzo
szerokie spektrum prezentacji tresci (od video, przez ambient, po zwykty print), co
przektada sie na duze mozliwosci kreacyjne, potencjat integracji z innymi narzedziami
oraz site oddziatywania.

Zasieg terytorialny narzedzia: duze miasta.

Rekomendowane lokalizacje - 4 najwieksze miasta: Warszawa, Krakéw, Wroctaw,
Poznan.

Zastosowanie kodow QR w kreacji — przekierowanie do narzedzi digitalowych.

7.2.1.5 INFOMATY POMORSKIE.TRAVEL NA TERENIE POMORZA

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, ,STUDENT”

Wojewddztwo pomorskie posiada wtasne narzedzie marketingowe w ramach kanatu
outdoor — Interaktywny System Informacji Turystycznej, a wiec 245 ekrandw
interaktywnych (tzw. infomatéw) zlokalizowanych w rdznych lokalizacjach na terenie
catego regionu. Jest to narzedzie taczace zalety narzedzia typu citylight (mozliwosé
wyswietlania réznorodnych typdéw tresci marketingowych) z wartoscig dodang w postaci
mozliwosci aktywnego angazowania odbiorcy komunikatu oraz wielokrotnego
zmieniania tresci, dostosowywania ich do miejsca i czasu. Infomaty funkcjonujg w
ramach struktur wojewddzkich (pod szyldem Pomorskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej i witryny ,pomorskie.travel”) dzieki czemu ich znaczacy zalety jest niski
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poziom kosztéw (zerowe lub minimalne koszty emisji, jedynie koszty produkcji
materiatu).

Wyswietlanie reklam i materiatow informacyjnych dotyczacych ,Pomorskich Szlakéw
Kajakowych” na ekranach infomatéw przy okazji korzystania z réznych funkcjonalnosci
urzadzenia. Szczegdlnie - zapewnianie informacji o imprezach i wydarzeniach zwigzanych
z markg ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” (koniecznos$¢ dbania o aktualnosé informacji)

Dodanie oddzielnych funkcjonalnosci dotyczacych wytgcznie marki ,,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” (np.: mapa szlakéw, baza operatoréw, informacje pogodowe i alerty z
Systemu Informacji Kajakowej).

Zastosowanie kodéw QR w kreacji — przekierowanie do narzedzi digitalowych.

7.2.1.6 REKLAMA W SRODKACH KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ (AUTOBUSY,
POCIAGI SKM | REGIONALNE, ROWERY MIEJSKIE VETURILO)

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, ,STUDENT”

Drugi z wariantéw bardziej innowacyjnego i kreatywnego podejscia do reklamy
outdoorowej. Narzedzie na pograniczu outdooru i ambientu. Wykorzystujemy
niestandardowe, w mniejszym stopniu ,opatrzone” nosniki, aby zwiekszy¢
zainteresowanie odbiorcéw i rozpoznawalnos¢ marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

Zalecane przynajmniej czeSciowe wykorzystanie nosnikow elektronicznych (np.: ekrany
LCD w autobusach) w celu poszerzenia spektrum rodzajow tresci (visual, video).

Rekomendowane wykorzystania no$nikéw w nastepujacych typach srodkédw komunikacji
publicznej:

e autobusy, tramwaje, trolejbusy w miastach wojewddztwa pomorskiego

e pociagi Szybkiej Kolei Miejskiej (SKM) w Trdjmiescie

e pociggi Pomorskiej Kolei Metropolitarnej

e pociaggi operatora Przewozy Regionalne Oddziat Pomorskie (potgczenia na
terenie regionu)

Jezeli w danej lokalizacji istnieje taka mozliwosé, rekomendowane jest wykorzystanie
nosnikéw zwigzanych ze srodkami transportu publicznego o charakterze wodnym (np.:
tramwaje wodne w sezonie wiosenno — letnim w Warszawie).

Jezeli w danej lokalizacji istnieje taka mozliwosé, rekomendowane jest wykorzystanie
no$nikéw na rowerach miejskich, co umozliwi umacnianie skojarzenia marki ,,Pomorskie
Szlaki Kajakowe” z marka aktywna.

Rekomendowane lokalizacje: Warszawa, Krakdéw, Wroctaw, Trdjmiasto, miasta w

regionie Pomorza, pociggi SKM, PKM, i Przewozéw Regionalnych funkcjonujgce na
trasach w obrebie regionu.
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7.2.2 PRASA

7.2.2.1 REKLAMA PRASOWA W CZASOPISMACH TEMATYCZNYCH

ODKRYWCA, OPIEKUN, EKSPERT

Reklama prasowa buduje wiarygodnos¢ marki. Jej wariant w czasopismach branzowych
charakteryzuje sie skutecznym dotarciem do grup docelowych charakteryzujacych sie
relatywnie wiekszym zainteresowaniem turystykg aktywng oraz wiekszym poziomem
konsumpcji mediéw (w tym prasy) dotyczgcej tego obszaru. Dodatkowym atutem jest tu
budowanie wizerunku brandu wspéttworzacego polskg branze turystyczng — istotnego i
zaangazowanego gracza na polskim rynku turystycznym.

Oprdcz klasycznej reklamy prasowej (grafika reklamowa na jednej ze stron czasopisma w
typowym formacie na catos¢ lub czesé strony) rekomendowane jest zastosowanie
rozwigzan niestandardowych, gwarantujgcych wiekszg zauwazalnos¢ i site oddziatywania
reklamy.

=  Reklama kontekstowa — umieszczenie reklamy w konkretnym miejscu w danym
wydaniu czasopisma, przy konkretnym artykule, tresciowo lub graficznie
nawigzujgca do tematyki tekstu prasowego w bezposrednim sgsiedztwie.

= Reklama nieszablonowa — kreatywne wyjscie poza ramy zwyktej prostokatnej
grafiki, np.: umieszczanie elementéw graficznych nawigzujgcych do Systemu
Identyfikacji Wizualnej marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” w srodku teksu, w
réznych miejscach danego wydania (np.: kajaki, grafika symbolizujgca szlak
kajakowy prowadzgca przez kilka stron az do wiekszej reklamy ,,PSK”).

Rekomendowany format: 1 strona (6 emisji, prawa strona), non standard
Rekomendowane kategorie prasy:

= prasa kajakowa i z zakresu turystyki wodnej (np.: Wiosfo, Wiatr)

= prasa tematyczna — inne rodzaje turystyki aktywnej (np.: N.P.M., Rowertour)

= prasa podrdznicza, ogdlnoturystyczna i krajoznawcza (np.: National Geographic,
Podrdze, Obiezyswiat, Poznaj swoj kraj)

= prasa branzy turystycznej (np.: Wiadomosci Turystyczne)

7.2.2.2 REKLAMA PRASOWA W TYGODNIKACH OPINII

OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”

Portfolio mediéw dla reklamy prasowej marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” obejmuje
takze niespecjalistyczny, ogdlno tematyczny segment rynku prasowego — tygodniki
opinii. Dzieki umieszczeniu reklam w tego typu magazynach mozliwe bedzie dotarcie do
mniej aktywnych grup docelowych oraz jeszcze szerszych kregdw odbiorcéw (przekaz
masowy).

Opracz klasycznej reklamy prasowej (grafika reklamowa na jednej ze stron czasopisma w
typowym formacie na cato$¢ lub czes$é¢ strony) rekomendowane jest zastosowanie
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rozwigzan niestandardowych, gwarantujgcych wiekszg zauwazalnos¢ i site oddziatywania
reklamy.

= Reklama kontekstowa — umieszczenie reklamy w konkretnym miejscu w danym
wydaniu czasopisma, przy konkretnym artykule, tresciowo lub graficznie
nawigzujgca do tematyki tekstu prasowego w bezposrednim sgsiedztwie.

= Reklama nieszablonowa — kreatywne wyjscie poza ramy zwyktej prostokatnej
grafiki, np.: umieszczanie elementéw graficznych nawigzujgcych do Systemu
Identyfikacji Wizualnej marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” w $rodku teksu, w
réznych miejscach danego wydania (np.: kajaki, grafika symbolizujgca szlak
kajakowy prowadzaca przez kilka stron az do wiekszej reklamy ,,PSK”).

Rekomendowany format: 1 strona (8 emisji, prawa strona), non standard.

Rekomendowane tytuty — tygodniki o najwiekszej sprzedazy w Polsce; zalecane
zrdznicowanie spoteczno-$Swiatopoglgdowe tytutdw, np.: Gos¢ Niedzielny, W Sieci,
Newsweek Polska, Polityka, Angoraw;

W charakterze uzupetniajgcym rekomendowane jest dodatkowo prowadzenie kampanii
prasowej w segmencie dziennikdw regionalnych, np.: Dziennik Battycki, Gazeta
Pomorska, Polska Dziennik Zachodni, Polska Gtos Wielkopolski, Express llustrowany, Gfos
- Dziennik Pomorza“, inne.

7.3 BTL
FORMAT 7.3.1 PRINT

NARZEDZIE 7.3.1.1 DRUKOWANE MATERIALY REKLAMOWE

GRUPY DOCELOWE OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”

Format print to wszelkie drukowane materiaty promocyjne dotyczgce produktu i marki
»Pomorskie Szlaki Kajakowe”. Narzedzie to moze petni¢ funkcje informacyjng, jak i
wizerunkowg oraz sprzedazowg, w zaleznosci od doktadnej zawartosci tresci danego
materiatu. Materiaty reklamowe s3 takze bardzo waznym narzedziem upowszechniania
znajomosci logotypu, hasta i identyfikacji wizualnej (kolorystyka, motywy) marki
,Pomorskie Szlaki Kajakowe”, poniewaz na ogoét sg bogato ilustrowane, obfitujg w
rozwigzania graficzne i stanowig integralny element Systemu Identyfikacji Wizualnej
(SIW) marki. W przypadku formatu print wielo$¢ obszaréw oddziatywania tgczy sie ze

OPIS
stosunkowo matym kosztem.

Nalezy pamieta¢, ze efektywnosé formatu print w komunikacji marki nie zalezy tylko od
atrakcyjnosci i jako$ci samych materiatow, ale takze do kanatéw, sposobdw i miejsc ich
dystrybucji. Z natury rzeczy format print stanowi wiec sktadowy element innych narzedzi
komunikacji marki, szczegdlnie takich jak eventy, trade marketing czy ambient. Na
materiaty promocyjne nie nalezy patrzeé¢ w izolacji, lecz ich projektowanie i produkcje
zawsze faczyé z docelowym przeznaczeniem, zawsze elastycznie dostosowujgc ich forme,

'* Dane sprzedazowe tygodnikow w Polsce, podsumowanie za okres | — lll kwartat 2015 r, dane za serwisem Wirtulalne Media:
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tylko-tygodnik-powszechny-na-plusie-po-trzech-kwartalach-wprost-0-33-proc-w-dol
(dostep 19.11.2015).

. Pie¢ dziennikdw regionalnych o najwiekszej sprzedazy w okresie: sierpien — pazdziernik 2015; dane za serwisem Prasa Info:
http://prasa.info/artykul/url,2246/ (dostep: 30.10.2015).
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tres¢ i wyglad do konkretnej imprezy, wydarzenia lub dziatania promocyjnego w ramach
ktorego beda udostepniane konsumentom.

Rekomendowany podstawowy katalog materiatéw promocyjnych:

= mapy (Scienne, sktadane)

= przewodniki kajakowe

= ulotki (rézne formaty i sktady)
=  wkfadki prasowe

= kalendarze Scienne

= plakaty

Zaleca sie przygotowywanie elektronicznych odpowiednikdw materiatéw print i ich
dystrybucje w ramach narzedzi digitalowych.

Koniecznym elementem materiatdw zaréwno w wersji drukowanej jak i wersji
elektronicznej jest adres www portalu internetowego ,, Pomorskie Szlaki Kajakowe” —
odsytamy odbiorcéw do portalu do ,bramy”, ,,wizytéwki” produktu.

Docelowo zalecane jest opracowywanie i produkcja materiatéw w innych niz polska
wersjach jezykowych (wariant minimum: angielski, wariant optimum: ponadto niemiecki
i rosyjski).

Poza gtéwnymi, marketingowymi grupami docelowymi marki ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe”, narzedzie powinno by¢ kierowane do spotecznosci lokalnej, mieszkanncow
regionu — w celu informacyjnym, a takze aby budowac znajomos¢ i zaangazowanie w
przedsiewziecie wsréd tej grupy.

Rekomendowane jest nawigzanie wspotpracy w operatorami kajakowymi na szlakach w
celu dystrybucji materiatéw print wsrdd klientow wypozyczalni i uczestnikow sptywow.
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7.3.2 GIFT MARKETING

7.3.2.1 GADZET KAJAKARZA

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”

Fizyczne materiaty reklamowe i gadzety promocyjne s3 wspodtczesnie standardem w
marketingu miejsc. Wiekszos¢ marek i produktéw turystycznych (na poziomie miast,
gmin, obszaréw, regionéw) dysponuje portfelem gadzetéow. Dodatkowo, nie nalezy
zapominad o istotnej roli podmiotéw prywatnych — producentéw i handlarzy pamiatek,
ktore w miejscach atrakcyjnych turystycznie (jak np.: miejscowosci nadbattyckie na
Pomorzu) stanowig réwniez istotne zrédto gadzetow. W obszarze gift marketingu na
pewno mozna moéwic¢ o wysokim poziomie nasycenia rynku i konkurencji, co oznacza, ze
przebicie sie z komunikacjag marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” za pomocy tego
narzedzie stanowi duze wyzwanie.

Marka ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” podejmuje to wyzwanie tworzac unikatowy zestaw
gadzetéw sprofilowanych pod docelowych uzytkownikéw — kajakarzy. Nie marnujemy
zasobow i wysitku na przygotowanie ,opatrzonych” gadzetéw. Tworzymy autorskie
pomysty, odpowiadajgce na rzeczywiste potrzeby osob, ktére znajdujg sie na wodzie, w
kajaku. tgczymy funkcje promocyjng z funkcjg uzytkowa, co wzmacnia site przekazu
promocyjnego. Dodatkowo oferujemy kajakarzom przydatne i utatwiajgce bezpieczne
ptywanie kajakiem przedmioty wzmacniajgc przekaz zgodny z ideg przewodnig marki —
natury, ktdra jest dostepna, bliska.

Podobnie jak w przypadku materiatdw drukowanych, dzieki zgodnosci z Systemem
Identyfikacji Wizualnej, gadzety reklamowe zwiekszajg rozpoznawalnosé znaku marki
»,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

Gift marketing niesie ze sobg takze niebagatelng korzys¢ zwigzang z uspotecznieniem
procesu promocji i zaagazowaniem konsumentéw. Przekazanie gadzetu staje sie
punktem wyjscia do zainicjowania marketingu szeptanego — odbiorca gadzetu, jezeli
tylko bedzie realnie wykorzystywat gadzet (nosit, uzywat) bedzie réwnoczesnie
promowat marke ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” — wsrdd wspodtuczestnikow rdéznych
aktywnosci i wyjazdéw oraz wszelkich innych oséb mogacych zobaczy¢, np.: termos z
logo Pomorskie Szlaki Kajakowe na szlaku kajakowym na Mazowszu, podczas wypadku w
Tatry czy wyprawy rowerowej po Podlasiu. Co istotne, tego typu nieintencjonalny
marketing, z racji braku jednoznacznego utozsamienia z reklamg, jest w wysoki stopniu
skuteczny.

Tak jak dla materiatow w formacie print, takze dla efektywnosci narzedzia gift marketing
kluczowa role ogrywa odpowiednia dystrybucja.

Rekomendowany podstawowy katalog promocyjnych gadzetéw kajakowych:

= peleryna przeciwdeszczowa

= t-shirt techniczny (szybkoschnacy, oddychajacy)

= transportowy worek kajakowy (nieprzemakalny, rézne rozmiary)
= nieprzemakalny pokrowiec na telefon lub smartfon

= niezatapialny brelok do kluczy

= |atarka czotowa (,czotdwka”)

= termos

= kubek termiczny

= recznik szybkoschnacy
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= chusta wielofunkcyjna typu , buff”

Rekomendowane jest nawigzanie wspotpracy w operatorami kajakowymi na szlakach w
celu dystrybucji gadzetéw wsrdd klientéw wypozyczalni i uczestnikow sptywow.

Konieczne jest systematyczne monitorowanie rynku akcesoriow kajakowych i
modyfikowanie oraz rozbudowywanie palety kajakowych gadzetéw reklamowych,
wprowadzanie innowacji i nowosci — tak aby marka ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” miata
wizerunek kajakowego eksperta, znawcy.

7.4.1 BRAND HERO

7.4.1.1 AMBASADOR MARKI

ODKRYWCA, OPIEKUN, ,STUDENT”, EKSPERT

Personifikacja marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”. Znane nazwisko buduje zaufanie do
marki, wspiera ksztattowanie sie $wiadomosci produktu i marki. Dzieki utozsamieniu z
konkretng osobg marka ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” staje sie blizsza odbiorcy, bardziej
rzeczywista, namacalna, zywa. Wykorzystanie ambasadora w znaczacym stopniu
uwiarygodnia marke — zyskuje ona konkretne oblicze, jest w mniejszym stopniu
bezosobowa, wydaje sie bardziej naturalna (a mniej wykreowana).

Brand Hero, jako narzedzie komunikacji marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”, wspétgra z
innymi narzedziami (np.: wspétprowadzenie profilu na Facebook, filmy z ambasadorem
na Youtube, ambasador jako gos¢ Kajak Truck, ambasador uczestnikiem imprez i
wydarzen, ambasador wyposazony w gadzety kajakarza, gos¢ marki na targach),
ambasador marki prowadzacy sptyw na jednym ze szlakdow, ambasador odbywajgcy
sptyw i nagrywajacy reportaz ze sptywu na Pomorzu, wizyty ambasadora marki w
waznych destynacjach kajakowych poza Pomorzem, wyktady i spotkania prowadzone
przez ambasadora, krétkie lekcje (tuto riale) dotyczace kajakarstwa prowadzone przez
ambasadora).

Rekomendowane jest zrdznicowanie portfela ambasadoréw marki ,,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” — zmiana postaci w roli Brand Hero co jeden lub dwa sezony (utrzymanie
zainteresowania, efekt Swiezosci, eliminacja efektu przyzwyczajenia lub znuzenia,
mozliwo$¢ reagowania na zmiany popularnosci réznych osdéb).

Propozycje potencjalnych ambasadoréw marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”:

= Aleksander Doba

=  Tomasz Furmanek — znany fotograf wypraw kajakowych

= Sportowiec (aktywny, najlepiej dyscypliny wodne: kajakarstwo, wioslarstwo,
zagle, ptywanie)
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7.4.2 CONTENT MARKETING

NARZEDZIE 7.4.2.1 ARTYKULY SPONSOROWANE W PRASIE

GRUPY DOCELOWE ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,,STUDENT”, EKSPERT
Artykut sponsorowany to tekst promocyjny stworzony z intencjg promocji marki i
kreowania jej korzystnego wizerunku, w zakresie formy przypominajgcy jednak zwykty,
standardowy artykut. Jest wiec to narzedzie komunikacji marki o subtelnym, dyskretnym
i nieoczywistym dla odbiorcy charakterze — przy odpowiednio dobrej konstrukcji moze
nie by¢ traktowane jako reklama, przez co jego przekaz moze by¢ postrzegany jako
bardziej wiarygodny i mie¢ wiekszg site przebicia.

OPIS W przypadku marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” najbardziej uzytecznym rodzajem
artykutu sponsorowane jest relacja z podrézy — sptywu po jednej lub kilku rzekach, albo
wieksze wycieczki po Pomorzu z wyraznym komponentem kajakowym — innymi stowy,
artykut opisujacy ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” i towarzyszgce mu atrakcje.

Opcjonalnie moze zawieraé prezentacje konkretnych informacji: cen ustug, noclegéw i
jedzenia, odsytaczy do portalu.
Rekomendowane kategorie prasy do umieszczania artykutéw sponsorowanych
dotyczgcych marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”:
1. Magazyny linii lotniczych
= Czasopisma poktadowe linii lotniczych prowadzacych loty z portu lotniczego
w Gdansku
= Zasieg miedzynarodowy — artykut sponsorowany w tego typu prasie to
rodzaj kampanii miedzynarodowej
= Skuteczne dotarcie przede wszystkim do segmentu odkrywcéw
= Koniecznos¢ przygotowania artykutu w jezyku angielskim
= Format: 2 strony — 1 egzekucja w czasie trwania kampanii
2. Prasa kajakowa i z zakresu turystyki wodnej (np.: Wiosto, Wiatr)
3. Prasatematyczna —inne rodzaje turystyki aktywnej (np.: N.P.M., Rowertour)

REKOMENDACIJE

4. prasa podrdznicza, ogoélnoturystyczna i krajoznawcza (np.: National
Geographic, Podrdéze, Obiezyswiat, Poznaj swdéj kraj)

5. Tygodniki opinii (np.: Gos¢ Niedzielny, W Sieci, Newsweek Polska, Polityka,
Angora™).

6. Prasalokalna z regionu Pomorza
=  Komunikacja ze spofecznosciqg lokalng, funkcja informacyjna, kreowanie

zaangazowania.

7. Dzienniki — dodatki turystyczne (np.: Gazeta Turystyka w weekendowym
wydaniu Gazety Wyborczej, Dziennik Battycki)

8. Dzienniki regionalne (wktadka) - np.: Gazeta Pomorska, Polska Dziennik
Zachodni, Polska Gfos Wielkopolski, Express llustrowany, Gtos - Dziennik
PomorzaB, inne.

2 Dane sprzedazowe tygodnikbw w Polsce, podsumowanie za okres | — Il kwartat 2015 r, dane za serwisem Wirtulalne Media:

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tylko-tygodnik-powszechny-na-plusie-po-trzech-kwartalach-wprost-o-33-proc-w-dol (dostep

19.10.2015).
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FORMAT 7.4.3 PARTNERSTWO

NARZEDZIE 7.4.3.1 WYDAWNICTWO PRZEWODNIKOWE

GRUPY DOCELOWE ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, PLAZOWICZ, ,STUDENT”

Partnerstwo z markami w szerszy lub wezszy sposéb zwigzanymi z branzg buduje site i
wyrazisto$¢ wizerunku marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”. Pojawienie sie marki w
towarzystwie mocnych branddéw sprawia, ze marka Pomorskie Szlaki Kajakowe zyskuje
rozpoznawalnos$¢ i momentalnie jest wtasciwie kojarzona.

OPIS Wspodtpraca z jednym z popularnych polskich wydawnictw przewodnikowych moze
polega¢ na stworzeniu serii najwyzszej klasy przewodnikéw kajakowych po rzekach
Pomorza oraz, w drugiej kolejnosci, zbudowanie ,,Biblioteczki kajakarza pod patronatem
Pomorskich Szlakéw Kajakowych", skupiajacej najlepsze publikacje o tematyce
kajakarskiej z catego swiata.

Potencjalne wydawnictwa do nawigzania wspotpracy:
= Pascal

=  Bezdroza

REKOMENDACIJE
=  Demart
= Compass
= ExpressMap
FORMAT 7.4.4 STUDY TOUR
NARZEDZIE 7.4.4.1 SPLYW DLA OPINIOTWORCOW
GRUPY DOCELOWE W sposdb bezposredni narzedzie jest skierowane do przedstawicieli Srodowisk

opiniotwérczych: dziennikarzy, blogeréw, vlogeréw.

Event dla srodowisk opiniotwérczych pozwala zbudowaé baze kontaktéw w Swiecie
szeroko pojetych mediéw i internetu. Publikacje, szczegdlnie w swiecie blogsfery, majg
duzg wartos¢ opiniotwodrczg, budujg zaufania do marki i wspierajg wzrost jej
Swiadomosci.

Pod szyldem marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” organizowany jest sptyw po szlakach z

OPIS portfela marki, w ktédrym uczestniczg przedstawiciele sSrodowisk opiniotwdrczych. Sptyw
urzadzany jest na najbardziej atrakcyjnych, ciekawych szlakach lub ich fragmentach.
Zapewniana jest profesjonalna obstuga operatorska, przewodnicka, itp. Uczestnicy majg
okazje pozyskiwac wiedze i informacje o wszelkich kwestiach zwigzanych z produktem i
marka.

W efekcie wyjazdu uczestnicy tworzg materiat w prasie, blogu, kanale video stanowigcy

" Pie¢ dziennikdw regionalnych o najwiekszej sprzedazy w okresie: sierpien — pazdziernik 2015; dane za serwisem Prasa Info:
http://prasa.info/artykul/url,2246/ (dostep: 30.10.2015).
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relacje z wyjazdu i rdwnoczesnie komunikat promocyjny marki.
Atrakcyjny wyjazd dla dobrze dobranej grupy dziennikarzy, blogeréw i viogeréw.

Nie ograniczamy sie jedynie do opiniotwdrcéw krajowych, zalecane rynki zagraniczne:
Niemcy, Rosja, Anglia.

Nie ograniczamy grona uczestnikdw jedynie do oséb zwigzanych z kajakarstwem czy
turystykg wodng. Zwiekszamy zasieg oddziatywania poprzez otwarcie sie na
dziennikarzy, blogeréw i vlogeréw z takich dziedzin jak, np.: podréze, wedkarstwo,
rowery, moda, kuchnia, kultura, sport, IT, humor.

7.4.5 PRODUCT PLACEMENT
7.4.5.1 ,POMORSKIE SZLAKI KAJAKOWE” W SERIALU TELEWIZYJNYM

OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ

Product placement ,,Pomorskich Szlakéw Kajakowych” polega na umieszczeniu nawigzan
do oferty kajakowej Pomorza pod szyldem marki oraz elementdw identyfikacji wizualnej
marki w jednym z popularnych seriali telewizyjnych produkowanych i emitowanych w
Polsce. Przy uzyciu tego narzedzia oddziatujemy na odbiorce podprogowo, nadajemy
komunikat w sposdb nieswiadomy dla widza serialu, przez to sita komunikacji marki jest
wysoka. Zachecamy do skorzystania z produktu turystycznego ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” bez uzywania bezposredniej, widocznej i oczywistej reklamy. Budujemy
automatyzm pozytywnych skojarzen z marka.

Rekomendowany sposéb nawigzania do marki w serialu: motyw sptywu kajakowego po
Pomorzu z pokazaniem nowo wybudowane] infrastruktury, oznakowania, dziatania
Systemu Informacji Kajakowej.

Potencjalne tytuty serialowe do uwzglednienia: Rodzinka.pl, Ojciec Mateusz, Barwy
szczescia, M jak Mifosc.

7.4.6 PRODUCT PLACEMENT
7.4.6.1 ,POMORSKIE SZLAKI KAJAKOWE” W TELEWIZJI SNIADANIOWE)

OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, PLAZOWICZ

Wykorzystanie popularnego gatunku programéw telewizyjnych - tzw. telewizji
$niadaniowej, a wiec programu produkowanego i nadawanego w trybie ,na zywo”,
emitowanego w godzinach porannych i przedpotudniowych. Programy tego typu
emitowane sg przez kilka najwazniejszych kanatow telewizyjnych w Polsce, posiadajg
szerokie grono odbiorcéw i umozliwiajg tym samym dotarcie do potencjalnych
odbiorcéw marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”, przede wszystkim opiekunéw (istotng
grupe widzow telewizji $niadaniowej stanowig rodzice pozostajgcy w domy i opiekujgcy
sie dzie¢mi).
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Rekomendowane mozliwe sposoby prezentacji oferty kajakowej Pomorza i promocji
marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” to:

e wizyta ambasadora marki w programie $niadaniowym (wywiad, spotkanie,
rozmowa o kajakarstwie i ,Pomorski Szlakach Kajakowych”)

e wizyta przedstawicieli marki (np.: lidera marki, podmiotu koordynujgcego) —
rozmowa o walorach i ofercie kajakowej Pomorza

e prezentacja relacji-reportazu z ,,Pomorskich Szlakéw Kajakowych”

e dystrybucja gadzetéw w formie konkursu dla widzéw

e wizyta ekipy telewizyjnej na stoisku targowym marki ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe”

e nadawanie czesci programu z Kajak Trucka

e cykliczna obecnos¢ marki w programie przez sezon wakacyjny — relacje z wizyty
Kajak Truck w kolejnych miejscowosciach

Niezaleznie od wybranej formuty obecnosci marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” w
programie $niadaniowym nalezy zadbac¢ o eksponowanie adresu portalu internetowgo
marki (np.: w formie ,paska” na ekranie, wielokrotne odsytanie do strony, podawanie
adresu przez ambasadora lub przedstawiciela), tak aby jeszcze w trakcie trwania
programu osoby zainteresowane mogty sprawdzi¢ strone ,Pomorskich Szlakow
Kajakowych” i lepiej pozna¢ marke.

Potencjalne programy sniadaniowe do uwzglednienia: Dzien dobry TVN (telewizja TVN),
Nowy Dzien (Polsat), Pytanie na $niadanie (TVP 2).

7.4.7 RELACIE Z PARTNERAMI | INTERESARIUSZAMI (STAKEHOLDERS PR)

7.4.7.1 SZEROKI ZESTAW NARZEDZI

PARTNERZY | INTERESARIUSZE PRZEDSIEWZIECIA ,,POMORSKIE SZLAKI KAJAKOWE”

Oproécz dziatan skierowanych do bezposrednich grup docelowych marki (potencjalni
klienci, konsumenci, turysci) w ramach kanatu PR konieczne jest takze uwzglednienie
dziatan skierowanych do partnerdw i interesariuszy przedsiewziecia ,,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” a wiec podmiotéw prywatnych, instytucjonalnych i publicznych, ktére w
sposob bezposredni i posredni mogg mie¢ wptyw na funkcjonowanie produktu i marki
»Pomorskie Szlaki Kajakowe”. Celem prowadzony dziatan jest nawigzywanie,
podtrzymywanie i rozwijanie pozytywnych relacji pomiedzy liderami produktu
»~Pomorskie Szlaki Kajakowe” na poziomie regionalnym i sktadowym (szlaki); sprawne i
skuteczne prowadzenie wspétpracy przy tworzenie produktu (faza inwestycyjna),
rozwijaniu produktu, prowadzeniu dziatan promocyjnych i informacyjnych (faza
poinwestycyjna); koordynacja prac.

Rekomendowane potencjalne narzedzia prowadzenia relacji z interesariuszami:

e Mailing — regularne wiadomosci wysytane do interesariuszy; tematyka:
aktualnosci, postep prac, spotkania, wydarzenia, imprezy, relacje, informacje
prasowe, itp.; personalizacja tresci w zaleznosci od kategorii podmiotu.

e Konferencje — organizowane przynajmniej raz w roku, informujace o postepie
prac, sukcesach i ewentualnych problemach, wyzwaniach, pomystach,
inicjatywach i planach na przysztosé; bloki dedykowane poszczegdlnym
kategoriom podmiotéw.
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e Konsultacje spoteczne — w formie elektronicznej; konsultowanie pomystéw na
funkcjonowanie i rozwijanie marki oraz jej promowanie, badanie gotowosci
interesariuszy do wspétpracy i mozliwosci wdrazania okreslonych rozwigzan.

e Szkolenia, spotkania robocze lub warsztaty — spotkania dedykowane
konkretnym kategoriom interesariuszy majgce charakter szkoleniowy roboczy
lub warsztaty stuzgce nabywaniu uzytecznej wiedzy i umiejetnosci kluczowych
dla realizacji przedsiewziecia, usprawnianiu koordynacji i wspotpracy, wspdlnym
wypracowywaniu rozwigzan w celu ich bardziej efektywnej pdziniejszej
implementacja.

e Osoba kontaktowa — wyodrebnienie jednej lub kilku oséb odpowiedzialnych za
state kontakty z interesariuszami, ktéra bedzie pozostawaé do statej dyspozycji
do kontaktu drogg telefoniczng i mailowg (oddzielny adres e-mail) w celu
zapewnienie odpowiedniej komunikacji w sprawach biezacych, szybkiej i
niezwtocznej reakcji na wszelkie pytania, problemy, pomysty czy wnioski
sktadane przez interesariuszy.

e Rekomendowane kategorie interesariuszy do uwzglednienia w dziataniach PR:
o Operatorzy kajakowi z terenu Pomorza
Administratorzy obiektow
Pozostali ustugodawcy zwigzani z kajakarstwem z terenu Pomorza
Organizacje pozarzgdowe, nieformalne grupy mieszkancow
Przedstawiciele Lokalnych Organizacji Turystycznych (LOT)
JST z regiondw osSciennych (potozone przy szlakach kajakowych
miedzywojewddzkich)
o Podmioty zwigzane z innymi markami turystycznymi wojewddztwa
pomorskiego (,Petla Zutawska”, ,Zatoka Gdarska”, ,Pomorskie Trasy
Rowerowe”).

O O O O O

7.4.8 AKTYWNOSC W INTERNECIE

7.4.8.1 MODEROWANIE FOROW INTERNETOWYCH

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, ,STUDENT”

Konsumenci planujgcy wyprawe kajakowa, co pokazujg badania, poszukujg informacji w
internecie, takze na forach internetowych. Aktywnos¢ w tym medium buduje zasieg i
Swiadomos¢ marki. Narzedzie polega na tworzeniu przez reprezentantow marki kont
typu incognito (nieujawniony zwigzek z marka ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe) na forach
internetowych, stopniowym tworzeniu wiarygodnosci tych kont, a nastepnie aktywny
udziat w dyskusjach na forach, zaktadanie tematéw i watkdw — w ramach tworzonych
wypowiedzi zachecanie do skorzystania z oferty ,Pomorskich Szlakow Kajakowych”,
wyjasniajgce watpliwosci, podpowiadajgce i wskazujgce konkretne rozwigzania,
polecanie szlakow, miejsc, ciekawych obiektow.

Podobnie jak w przypadku lokowania produktu oddziatujemy na odbiorce bez jego
Swiadomosci, nasz komunikat przez odbiorce nie jest interpretowany jako reklama.

Proponowane kategorie forow internetowych:

= fora na ogdlnopolskich portalach internetowych ogdlno tematycznych — dziaty:
wakacje, turystyka, podrdze, sport, rekreacja (np.: podroze.onet.pl,
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podroze.gazeta.pl, turystyka.wp.pl, itp.)

= fora na portalach internetowych gazet i magazyndéw tematycznych — dziaty:
kajaki, turystyka wodna, turystka, podrdéze (np.: wioslo.pl, national-
geographic.pl, podroze.pl, magazynwiatr.pl)

= fora na portalach regionalnych, lokalnych (np.: dziennikbaltycki.pl,
pomorskie.travel, gdansk.tvp.pl)

= fora na portalach studenckich (np.: dlastudenta.pl, student.pl, studentnews.pl)

7.5 EVENT I AMBIENT MARKETING (propozycje dodatkowych promocyjnych i do specyfiki
przedsiewziecia ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”)™

FORMAT 7.5.1 MOBILNY PUNKT INFORMACYINO - PROMOCYJNY
NARZEDZIE 7.5.1.1 KAJAK TRUCK
GRUPY DOCELOWE TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ

Tym narzedziem wpisujemy sie w modny i stale zyskujgcy na popularnosci trend na
polskim i europejskim na pograniczu rekreacji i wolnego czasu oraz gastronomi — food
trucki. Nawigzujgc do tego zjawiska (szczegdlnie popularnego w cennym dla turystyki
segmencie populacji wielkomiejskiej) na pomorskie plaze i miejsca popularne
turystycznie wprowadzamy nowosé: , Kajak Truck”. Jest to mobilny punkt informacyjno
promocyjny w formie kultowego auta podrdinikdw z catego sSwiata (Volkswagen
Transporter) z zestawem kajakéw i akcesoriami kajakowymi. Wszystko zaopatrzone w
grafiki eksponujgce logo, kolorystyke i symbole marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

KAJAK TRACK w kolejne weekendy sezonu letniego przyjezdza do rdoznych lokalizacji na

terenie Pomorza. Wykorzystujemy wiec mechanizm promoc;ji typu ,road show” — dzieki

czemu juz samg formg promocji podkreslamy takie cechy osobowosci marki jak:

aktywnosé¢, dynamizm a zarazem bliskos¢ i dostepnos¢. Przyjezdzamy do miejsc, ktére

raczej nie sg kajakowe — dzieki czemu docieramy z komunikacjg do tych grup, u ktérych

chcemy kreowac i zwiekszaé zainteresowania tym typem turystyki: nadbattyckich
OPIS plazowiczéw i pomorskich turystéw rekreacyjnych.

Punkty petnig role informacyjng. Sprzedajg produkt bezposrednio. Budujg swiadomos¢ i
wizerunek marki. W ramach dziatania punktu konieczne jest zaangazowanie minimum
jednej osoby obstugujacej - przedstawiciela marki, kompetentnego, posiadajacego
wiedze o produkcie, szlakach ofercie i potrafigcego jg atrakcyjnie przekaza¢ oraz
zacheci¢ do skorzystania, odbycia sptywu (wysokie umiejetnosci interpersonalne).

Poza tym w ramach punktéw odbywa sie dystrybucja materiatdw informacyjno-
promocyjnych w formacie print oraz kajakowych gadzetéw reklamowych. Dodatkowo
mozliwosé taczenie narzedzia z innymi: Akademia Kajakarza, wydarzeniami, eventami.

Wazng zaletg narzedzia jest wysoka elastycznos¢ kosztowa — mozliwo$¢ swobodnego
planowania liczby lokalizacji, dystansu i czasu trwania trasy w kazdym sezonie w
zaleznosci od posiadanych zasobow.

' Zadanie 4 w ramach catosciowej Strategii promocji marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”

60



Rekomendowane kategorie lokalizacji:

= gtéwne kurorty nadmorskie; w bezposredniej bliskosci najbardziej popularnych
plaz lub tam gdzie to mozliwe na samych plazach

= miejsca organizacji popularnych wydarzen i imprez w sezonie letnim (np.:
Jarmark Dominikanski w Gdansku)

® najwazniejsze miasta regiony; gtéwne place lub ulice; najbardziej popularne
zabytki, obiekty, muzea, itd. (np.: Gdansk, Gdynia, Sopot, Stupsk, Malbork,
Lebork, Chojnice, Gniew, Starogard Gdanski)

= giéwne osrodki turystyczne nad jeziorami (np.: Wdzydze Kiszewskie,
Swornegacie)

REKOMENDACIE Rekomendowana funkcja uzupetniajaca:

* urzadzenie typu fotomat™ — potaczenie budki do robienia zdje¢, nowoczesnego
sprzetu fotograficznego i wielko przekatnych ekranéw LCD; osoby odwiedzajgce
KAJAK TRUCKA majg mozliwos¢ samodzielnego wykonania zdje¢ z kajakami i
logo ,Pomorskich Szlakdw Kajakowych” w tle; zdjecia w trybie
natychmiastowym pokazywane sg na ekranie; rownoczesnie fotografie sg
zapisywane w pamieci aparatu; zarchiwizowane zdjecia sg upubliczniane na
profilu ,,Pomorskie Szlakie Kajakowe” na Facebooku z mozliwoscig tagowania
przez uzytkownikéow co daje potencjat do rozwoju marketingu szeptanego i
efektu viralowego.

FORMAT 7.5.2 NIEOCZYWISTY KAJAK
NARZEDZIE 7.5.2.1 KAJAKI NA SNIEGU

GRUPY DOCELOWE ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, ,STUDENT”

Marka ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” wykracza poza ramy i utarte schematy. Porzucamy
oczywisty , typowy kontekst letnio — wakacyjny, z ktérym kojarzg sie kajaki i zaskakujemy
odbiorce wychodzac z ambientowg promocjg marki w sezon zimowy, $nieg, stok i narty.
Narzedzie polega na organizacji i przeprowadzenie serii jezdniowych wydarzen
ambientowych w weekendy w osrodkach narciarskich. Gtéwng atrakcjg wydarzen sg
pokazy wykorzystujgce motyw kajaka na sSniegu lub lodzie (zjazdy pojedyncze, zawody,
pokazy, itd.).

Dodatkowo w ramach wydarzen nastepuje dystrybucja materiatéw reklamowych (print)
oraz reklamowych gadzetéw kajakowych. Kajaki biorgce udziat w pokazach oraz
otoczenie eventdw sg obrandowane logotypami i elementami identyfikacji wizualnej
marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

OPIS

Przeprowadzona jest rejestracja eventow w formie zdje¢, video i relacji prasowo-
blogowej. W zakresie video gtéwny nacisk ktadziony jest na technologie typu Go Pro.
Nagrane materiaty stanowig kontent do publikacji w narzedziach digitalowych marki
,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

Zaskakujacy kontekst uzycia kajakow to zwiekszenie zapamietywalnosci, a co za tym
idzie Swiadomosci marki. Po raz kolejny marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” staje sie

1 Wiecej informacji o zasadzie dziatania urzadzenia: http://fotomaty.pl/zasada-dzialania.html
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FORMAT

NARZEDZIE

GRUPY DOCELOWE

OPIS

liderem innowacyjnych rozwigzan, prezentuje sie jako marka Swieza, aktywna,
przetomowa. Dodatkowo wzmacniamy komunikaty marki: ,na wyciggniecie reki”, ‘tak
blisko” — pokazujac, ze pomorskie kajakarstwo nie jest daleko nawet zima.

Rekomendowane przyjecie wyprzedzajgcego trybu promocji - szczyt sezonu zimowego
poprzedzajgcy sezon letni w danym roku.

Proponowane lokalizacje w najbardziej popularnych, klasyczny kurortach w polskich
gorach: Zakopane, Biatka Tatrzanska, Krynica Goérska, Szczyrk, Korbieldw, Szklarska
Poreba, Wista a takie osrodkach niszowych, oryginalnych aspirujgcych (Gdrka
Szczesliwicka w Warszawie, Gora Czterech Wiatréw na Mazurach).

Docelowo zalecane uzupetnienie o o$rodki zagraniczne, np.: Niemcy, Stowacja, Austria,
Szwecja.

7.5.3 NIEOCZYWISTY KAJAK

7.5.3.1 AMBIENT: POMORSKIE SZLAKI KAJAKOWE - TAK BLISKO

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, ,STUDENT”

Rozszerzenie i rozbudowanie formuty umieszczania kajaka pod brandem ,Pomorskie
Szlaki Kajakowe” w nieoczywistych kontekstach poza sezon zimowy. Sita przebicia
komunikatu poprzez efekt zaskoczenia jest uzyskiwana nie poprzez aspekt pogodowy
lecz poprzez umieszczenia kajaka w niestandardowej przestrzeni. Odbiorca napotyka
kajak tam, gdzie na pewno sie go nie spodziewa. Generujemy efekt wow, intensywnie
zwiekszamy zapamietywalnos¢ marki i produktu.

Mozliwe motywy do zastosowania to:

= |otniska (kajak na tasmie bagazowej)

= dworce, galerie handlowe, metro (kajak na schodach ruchomych, kajak na
torach, kajak w poczekalni)

= centra miast, gtdwne place, ulice (kajak na srodku ronda)

= parki, deptaki (kajak ptywajacy w fontannie)

= komunikacja miejska (kajak w metrze)

Docelowy katalog zastosowan jest praktycznie nieograniczony — ogranicza¢ moze jedynie
kreatywnos¢ tworcow (wyzwanie kreacyjne) i budzet.

Dodatkowo w ramach wydarzen nastepuje dystrybucja materiatéw reklamowych (print)
oraz reklamowych gadzetéw kajakowych. Kajaki biorgce udziat w pokazach oraz
otoczenie eventdw sg obrandowane logotypami i elementami identyfikacji wizualnej
marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.

Przeprowadzona jest rejestracja eventéw w formie zdje¢, video i relacji prasowo-
blogowej. W zakresie video gtéwny nacisk ktadziony jest na technologie typu Go Pro.
Nagrane materiaty stanowig kontent do publikacji w narzedziach digitalowych marki
,Pomorskie Szlaki Kajakowe”. Zaskakujgcy charakter narzedzie tgczy sie tez z wysokim
prawdopodobiedstwem tego, ze bedzie on spontanicznie nagrywany przez
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NARZEDZIE

GRUPY DOCELOWE
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REKOMENDACIA

obserwatordow - potencjat do rozwoju marketingu szeptanego i viral w digitalu.

Zaskakujacy kontekst uzycia kajakow to zwiekszenie zapamietywalnosci, a co za tym
idzie Swiadomosci marki. Po raz kolejny marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” staje sie
liderem innowacyjnych rozwigzan, prezentuje sie jako marka s$wieza, aktywna,
przetomowa. Dodatkowo wzmacniamy komunikaty marki: ,na wyciggniecie reki”, ‘tak
blisko” — nawet w miescie, nawet w budynku, nawet w autobusie.

Proponowane lokalizacje:

= duze osrodki miejskie

= $rednie miasta z wojewddztw osciennych

= |etnie o$rodki turystyczne niezwigzane z turystyka wodng
= port lotniczy w Gdansku

7.5.4 NIESTANDARDOWY DIGITAL + E-AMBIENT

7.5.4.1 GOOGLE STREETVIEW

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, ,STUDENT”

Marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” tworzy ciekawe potaczenie niestandardowego
digitalu i e-ambientu. Wykorzystujemy technologie internetowg znang powszechnie
kazdemu odbiorcy (Google Street View), jednakze stosujemy jg w innym otoczeniu — nie
miejskim lecz przyrodniczym, naturalnym. Za pomocg narzedzia obrazujemy nie miejskie
ulice i place, lecz lokalizacje na szlakach tworzacych produkt ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe”.

Technologia Google Street View przewiduje mozliwos¢ obrazowania bardzo rdéznych
przestrzeni. Na Swiecie jest ona wykorzystywana do przedstawiania w widoku 360 stopni
miejsc atrakcyjnych turystycznie i przyrodniczo. Z takimi zastosowaniami mamy tez do
czynienia w Polsce, jednakze w przewazajgcej czesci sg to wizualizacji znanych zabytkéw
i obiektow turystyki kulturowej i historycznej. Miejsc krajobrazowo — przyrodniczych jest
na wirtualnej mapie Polski znacznie mniej, a udziat takich, ktére sg zwigzane z turystyka
wodng i kajakowa jest praktycznie marginalny. Uzywajac wiec tego narzedzie do
obrazowania lokalizacji z obrebu szlakéw kajakowych na Pomorzu, marka , Pomorskie
Szlaki Kajakowe” moze byc¢ pierwszg markg w swoim segmencie widoczng na wirtualnej
mapie Polski.

Archiwizacja przestrzeni w ramach ,Pomorskich Szlakéw Kajakowych” powinna
przebiegaé stopniowo: obiekty i jednostkowe miejsca = fragmenty najciekawszych i
najbardziej popularnych szlakéw - fragmenty popularnych szlakéw.

Dzieki narzedziu dajemy szerokiemu kregu odbiorcow doswiadczenia odmiennej
perspektywy patrzenia na Swiat z perspektywy kajaka w domu przed komputerem lub
urzgdzeniem mobilnym i w ten sposdb zachecenia do doswiadczenia tego samego w
rzeczywistosci.

Nalezy réznicowaé obiekty, miejsca i lokalizacje rejestrowane i upubliczniane w

technologii Google Street View — tak by pokaza¢ petne spektrum i réznorodnosc
krajobrazu, natury, dziedzictwa i oferty marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”.
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Mozliwe wykorzystanie 3 Sciezek tworzenia kontektu do Google Street View:

= oficjalne zapytanie do operatora technologii (Google) przez koordynatora marki i
realizacja zdjeé¢ we wspotpracy

= zlecenie wykonania zdjeé profesjonalnym ustugodawcom — fotografom

= uspotecznienie procesu wykonywania zdjeé¢ — panoramy tworzone przez samych
kajakarzy za pomocg aparatéw, urzadzen mobile i oprogramowania;
zaangazowanie odbiorcow wspdlne tworzenie marki ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe”

7.5.5 EVENT EDUKACYJNY

7.5.5.1 Akademia kajakarza

OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ

Kreujemy wizerunek marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jako marki odpowiedzialnej,
dbajgcej o bezpieczedstwo i komfort uzytkownikdéw. Prowadzimy serie szkolen i
pokazow  instruktazowych dla  przedstawicieli grup docelowych dopiero
rozpoczynajacych przygode z kajakarstwem. Angazujemy odbiorcéw — tgczymy teorie z
praktyka, mozliwoscig prze¢wiczenia. Szkolenia prowadzone w ,realu” nagrywany na
video i rozpowszechniamy jako jedng z kategorii kontentu w digitalu. Dystrybuujemy
materiaty i gadzety promocyjne, wspotpracujemy z operatorami.

Rekomendowana tematyka: technika, sprzet, orientacja, pierwsza pomoc.

Potencjalne lokalizacje: osrodki sportow wodnych w regionie pomorskim.

7.5.6 EVENT KAJAKOWY W DUZYCH MIASTACH
7.5.6.1 URBAN KAJAKING

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYINY, ,STUDENCI”, EKSPERT

Pod szyldem marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” organizowane sg kilkugodzinne sptywy
kajakowe w przestrzeni miejskiej. Wpisujemy komunikacje marki w popularny trend
urban kayaking — umozliwiamy spojrzenie na miasto z zupetnie nowej perspektywy,
kajakowe]j perspektywy.

Rekomendowane lokalizacje: duze miasta w Polsce ze sptawnymi dla kajakow rzekami,
np.: Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Poznan.

7.5.7 PATRONAT / SPONSORING

7.5.7.1 PATRONAT / SPONSORING EVENTU KAJAKOWEGO W REGIONIE

64



GRUPY DOCELOWE ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY, ,,STUDENCI”, EKSPERT

Wykreowanie i nastepnie zrealizowania nowego wydarzenia lub imprezy kajakowej od
podstaw pod szyldem marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” to zadanie kosztowne,
pracochtonne i czasochtonne. Dlatego tez w pierwszym okresie cyklu zycia marki
optymalnym rozwigzaniem jest oparcie sie na istniejgcych wydarzeniach lub imprezach
kajakowych w regionie Pomorza i nawigzanie wspdtpracy z ich organizatorami poprzez
zastosowanie narzedzia patronatu. Rekomendowane rozwigzanie bedzie polega¢ na

OPIS objeciu jednego lub kilku wydarzen lub imprez kajakowych na Pomorzu patronatem lub
sponsoringiem przez marke ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” - w zamian za
dofinansowanie eventu eksponowane bytoby logo marki, prowadzona bytaby
dystrybucja gadzetéw reklamowych i materiatdbw promocyjno-informacyjnych,
prowadzone bytyby dziatania i akcje promocyjne (np.: Kajak Truck, Akademia Kajakarza,
wizyta ambasadora marki).

Rekomendowane przyktadowe wydarzenia i imprezy, ktore potencjalnie warto bytoby
objac¢ patronatem lub sponsoringiem marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”:

o  XlIl Ogdlnopolski Cross Kajakowy , O Btekitng Wstege Jezior Radunskich” im. J.
Serafinskiego (organizowany przez: Stowarzyszenie Turystyki Wodnej Battyk
Gdynia)

e (Ogodlnopolski Sptyw Kajakowy z okazji Miedzynarodowego Dnia Dziecka
,Weekend w kajaku z dzieckiem — Radunia” (WS S-T-O Oddziat PTTK Marynarki

Wojennej)
e Morski Wyscig Kajakowy 3 MOLA (Klub Wodny ZABI KRUK)
REKOMENDACJE e Ogodlnopolski Sptyw Kajakowy , Kajakiem po meandrach Stupi”

(WS S-T-O Oddziat PTTK Marynarki Wojennej)

e Kaszubski Sptyw Kajakowy ,Sladami Remusa” (Klub Turystyczny Zrzeszenia
Kaszubsko-Pomorskiego WANOZNIK, SK WODNIAK)

e Hydroaktywni - zawody kajakowe szlakiem Stupii (Kajaki Stupia, Fundacja: Aby
chciato sie chcie¢)™.

Rekomendowany minimum jeden patronat lub sponsoring wydarzenia lub imprezy w
sezonie do momentu stworzenia wydarzenia wtasnego. Optymalnie dwa patronaty lub
sponsoringi — jeden na poczatku a drugi na koncu wiosenno — letniego sezonu

kajakowego.
FORMAT 7.5.8 EVENT REGIONALNY WtASNY
NARZEDZIE 7.5.8.1 ROZPOCZECIE | ZAKONCZENIE SEZONU

TURYSTA REKREACYJNY, PLAZOWICZ, ,STUDENT” + uzupetniajgco: spoteczno$é

GRUPY DOCELOWE : . L.
regionalna i spotecznosci lokalne Pomorza

' Lista potencjalnych rekomendowanych imprez lub wydarzen na podstawie publikacji: Informator Kajakarza 2015; Komisja
Turystyki i Rekreacji PZKaj, Komisja Turystyki Kajakowej ZG PTTK, Stowarzyszenie Instruktoréw i Treneréw Kajakarstwa;
Warszawa 2015; koniecznos¢ aktualizacji listy eventéw w kolejnych latach.
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Organizacja wiekszego sptywu kajakowego na poczatek i na konie sezonu kajakowego
potgczona z wydarzeniem kulturalnym w jednym z osrodkow kajakowych na Pomorzu.

Dotarcie do mieszkancow regionu. Zainteresowanie ich produktem Pomorskie Szlaki
Kajakowe. Zachecenie do wspdtpracy. Do wspéttworzenia produktu. Do poczucia sie
jego czesci.

Docelowo mozliwe rozbudowania narzedzia o obecno$¢ marki ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” na dozynkach i dniach miast w regionie szlakow (Kayak Truck, Akademia
Kajakarza, dystrybucja materiatéw i gadzetéw).

7.6 TRADE MARKETING

NARZEDZIE

GRUPY DOCELOWE

OPIS

REKOMENDACIE

7.6.1.1 STOISKO MARKI ,POMORSKIE SZLAKI KAJAKOWE” NA IMPREZACH
TARGOWYCH

ODKRYWCA, OPIEKUN, TURYSTA REKREACYJNY EKSPERT,

uzupetniajgco — turysta wodny

uzupetniajgco — branza turystyczna

Targi to mozliwos¢ prezentacji produktu szerokiej grupie mitosnikéw sportéw wodnych -
oprécz kajakarzy, takze zeglarzom i motorowodniakom. To budowanie wizerunku w
branzy turystycznej. To dotarcie z informacja o produkcie do najbardziej
zainteresowanych (cho¢ nie koniecznie klientow). To mozliwosé otrzymania informacji
zwrotnej o produkcie i podejrzenia dziatan branzy.

Obecnosc¢ na targach z ciekawym stoiskiem, wykorzystujgcym: nowoczesne technologie,
np. Google Street View na duzym ekranie, prezentujgce szerokg game wykorzystania
szlakéw (od kilku godzinnej wycieczki po dwutygodniowy sptyw). Obecnos¢ ze
wsparciem ambasadoréw marki. Dystrybucja materiatéw i gadzetow promocyjnych
(ulotki, gadzety, pendrive’y z materiatami marketingowymi).

Zastgpienie klasycznego stoiska targowego narzedziem: Kayak Truck.

Stata obecnos$¢ na stoiskach targowych marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” urzadzenia
typu fotomat — potaczenie budki do robienia zdjeé, nowoczesnego sprzetu
fotograficznego i wielko przekatnych ekrandw LCD; osoby odwiedzajgce stoisko
Pomorskie Szlaki Kajakowe majg mozliwos¢ samodzielnego wykonania zdjec¢ z kajakami i
logo ,Pomorskich Szlakéw Kajakowych” w tle; zdjecia w trybie natychmiastowym
pokazywane sg na ekranie; rownoczesnie fotografie sg zapisywane w pamieci aparatu;
zarchiwizowane zdjecia sg upubliczniane na profilu ,,Pomorskie Szlakie Kajakowe” na
Facebooku z mozliwoscig tagowania przez uzytkownikéw co daje potencjat do rozwoju
marketingu szeptanego i efektu viralowego.

Potencjalne imprezy targowe w Polsce:

= "Wiatri Woda" w Warszawie

= Targi Kajak Expo podczas Festiwalu Turystyki i Czasu Wolnego w Gdarisku
= Targi Water Sports Expo w Kielcach

= Targi Boatex w Poznaniu

v Wiecej informacji o zasadzie dziatania urzadzenia: http://fotomaty.pl/zasada-dzialania.html
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= Targi Poland Boatshow w todzi
Potencjalne imprezy targowe zagraniczne:

= Boot Dusseldorf, Niemcy

= Boot & Fun Berlin, Niemcy

= |TB, Berlin, Niemcy

= The Telegraph Outdoor Adventure & Travel Show, Londyn, Anglia
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8 Harmonogram wdrozenia dziatan komunikacyjnych wraz z kosztorysem wstepnym.

8.1 Faza przedinwestycyjna (pocz. 2016 do przetomu 2016/2017)

Legenda:

. = przygotowanie = realizacja

2016 2017
IV VEVIEVIEIX XXX | 1]

strona www portal

aplikacja aplikacja mobilna

Facebook

Social Media Instagram

Youtube

Google streetview
Viral

niestandardowy

kampania online kampania banerowa

mailing mailing produktowy

SEOQ. Optymalizacja dla

pozycjonowanie wyszukiwarki google

duze miasta

pomorskie kurorty

gorskie kurorty

outdoor — .
citylighty duze miasta

infomaty pomorskie

Srodki komunikacji miejskiej

czasopisma tematyczne

prasa .
tygodniki opinii

print

BTL

gadzety

PARTNERSTWO wydaw. przewodnikowe

BRAND HERO ambasador marki
content marketing | artykuty sponsorowane

STUDY TOUR sptyw dla opiniotwdrcéw
PSK w serialu TV
PRODUCT PLACEMENT A - -
PSK w telewizji Sniadaniowej
RELACIE Z zestaw narzedzi
INTERESARIUSZAMI €
Aktywnos¢ w Moderowanie for
internecie internetowych
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2016 2017
v VI VI VI IX XUUXH| Fof i
MOBILNY PUNKT
INFORMACYINO - KAJAK TRUCK
PROMOCYJNY
Kajaki na sniegu
AMBIENT -
Tak blisko
Akademia kajakarza
Urban kajaking
EVENT -
Patronat / sponsoring
Event regionalny
TRADE MARKETING | Stoisko na targach branzowych
ZDJECIA WIZERUNKOWE
8.1.1 BUDZET:
strona www 20 000,00 zt
Social Media 18 000,00 zt
BTL 40 000,00 zt
BRAND HERO 25 000,00 zt
prasa (w tym artykuty sponsorowane) 5 000,00 zt
relacje z interesariuszami'® 13 000, 00 zt
patronat / sponsoring 30 000,00 zt
TRADE MARKETING" 15 000,00 zt
ZDJECIA WIZERUNKOWE 35 000,00 zt
suma 201 000,00 zt
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8.2 Fazainwestycyjna 2017/2018 — Il kw. 2020

2017

2018

2019

Vi

VIl

Vil

Xl

Xl

Vi

VIl

VIl

Xl

Xl

strona www

portal

aplikacja

aplikacja
mobilna

Social Media

Facebook

Instagram

Youtube

niestandardowy

Google
streetview

IV|V]|Vi

Vil

Vil

IX] X | XXl

Viral

kampania online

kampania
banerowa

mailing

mailing
produktowy

pozycjonowanie

SEO.
Optymalizacja
dla
wyszukiwarki
google
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2017

2018

2019

\

VI

VIl

Xl

Xl

Vi

\l

Vi

Xl

Xl

Vi

VI

Vil

Xl

Xl

duze miasta

pomorskie kurorty

gorskie kurorty

outdoor — - -

citylighty duze miasta
infomaty
Srodki komunikacji miejskiej
czasopisma tematyczne

prasa PP
tygodniki opinii

rint
BTL [
gadzety
BRAND HERO | AMBASADOR MARKI
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2017

2018

2019

\

\l

Vil

Xl

Xl

Vi

\l

Vi

Xl

Xl

Vi

VI

Vil

Xl

Xl

magazyny linii
lotniczych

prasa regionalna

tygodniki opinii

artykuty X
prasa branzowa
sponsorowane
prasa podrdznicza ! ]
dodatek
weekendowy do
dziennika
Wydawnictwo
Partnerstwo .
przewodnikowe
STUDY TOUR Sphywdla
opiniotworcow
PRODUCT ESE v Serl'a'”. v
PLACEMENT PSK W telewizji
$niadaniowej
RELACIE Z

INTERESARIUSZAMI

zestaw narzedzi

Aktywnos¢ w
internecie

Moderowanie for
internetowych
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2017

2018

2019

Vi

Vi
Il

Xl

Vi

Vi
Il

Xl

MOBILNY PUNKT INFORMACYINO -

Vi

Vi
Il

XEp o rpigd

PROMOCYJNY KAJAK TRUCK
Kajaki na $ni -
AMBIENT ja |.na Sniegu
Tak blisko -
Akademia
kajakarza
Urban kajaking
EVENT
Patronat /
sponsoring
Event regionalny
TRADE MARKETING Stoisko na _
targach
ZDJECIA WIZERUNKOWE - update
SPOT PROMOCYJNY .
8.2.1 BUDZET

strona www
aplikacja

Social Media
niestandardowy

internet (kampania internetowa, mailing, pozycjonowanie)

BTL
BRAND HERO

prasa (w tym artykuty sponsorowane)

Partnerstwo

sptyw dla opiniotwdrcéw
relacje z interesariuszami®®
aktywnos¢ w internecie
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25 000,00 zt
25 000,00 zt
40 000,00 zt
40 000,00 zt
15 000,00 zt
150 000,00 zt
72000 Zt
85 000,00 zt
20 000,00 zt
70 000,00 zt
28 000,00 zt
16 000,00 zt




Kajak Truck 50 000,00 zt
ambient (kajaki na $niegu) 30 000,00 zt
eventy 80 000,00 zt
Patronat / sponsoring 120 000,00 zt
TRADE MARKETING 100 000, 00 zt
ZDJECIA WIZERUNKOWE - UPDATE 10 000 zt
SPOT 100 000, 00 zt
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8.3 Faza poinwestycyjna Il kw. 2020 — 2022

strona www portal
aplikacja aplikacja mobilna
Facebook
Social Media Instagram
Youtube

niestandardowy

Google Street
View

Viral

kampania online

kampania
banerowa

mailing

mailing
produktowy

pozycjonowanie

SEO.
Optymalizacja dla
wyszukiwarki
google

outdoor

duze miasta

pomorskie
kurorty

gorskie kurorty

citylighty duze
miasta

infomaty

srodki
komunikacji
miejskiej
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2020 2021 2022
VI X XEPXE T I I IV VP VE VIV DC XXX TV VVE VI VI (X XD XN

V| VI|VI

prasa

czasopisma
tematyczne

tygodniki opini

BTL

print

gadzety

BRAND HERO

ambasador marki

artykuty
sponsorowane

magazyny linii
lotniczych

|
j
-

O v

prasa regionalna

tygodniki opinii | |

prasa branzowa

prasa
podrdznicza

Dodatek
weekendowy do
dziennika

Partnerstwo

wydawnictwo
przewodnikowe

STUDY TOUR

Sptyw dla
opiniotwércow
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2020

2021

2022

product placement

PSK w serialu TV

PSK w telewizji
$niadaniowej

RELACIE Z
INTERESARIUSZAMI

zestaw narzedzi

aktywnosé w inter.

moderowanie for
inter.

MOBILNY PUNKT

INFORMACYJNO - | KAJAK TRUCK
PROMOCYINY
Kajaki na $niegu
AMBIENT -
Tak blisko
Akademia
kajakarza
Urban kajaking
EVENT

Patronat /
sponsoring
Event regionalny -I .I

TRADE MARKETING | St01sko na
targach

77




8.3.1 BUDZET

strona www 30 000,00 zt
aplikacja 30 000,00 zt
Social Media 80 000,00 zt
niestandardowy 50 000,00 zt
internet (kampania internetowa, mailing, pozycjonowanie) 67 000,00 zt
outdoor 520 000,00 zt
prasa (w tym artykuty sponsorowane) 340 000,00 zt
BTL 50 000,00 zt
ambasador marki 35 000,00 zt
partnerstwo 20 000,00 zt
event dla prasy 40 000,00 zt
product placement 170 000,00 zt
relacje z interesariuszami 10 000 zt
aktywnos¢ w inter. 18 000,00 zt
Kajak Truck 40 000 zt
eventy i ambient 495 000,00 zt
ambient 75 000,00 zt
Targi branzowe 110 000,00 zt

suma 2 000 000,00 zt
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9

Podsumowanie, wnioski i rekomendacje korncowe

Podsumowujac niniejsze opracowanie nalezy zwréci¢ uwage na nastepujgce wnioski i rekomendacje:

1. Koordynacja i wspétpraca — klucz do sukcesu

®» Przedsiewziecie strategiczne ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” z racji swojego zasiegu

przedmiotowego (aspekt infrastrukturalny, System Informacji Kajakowej,
oznakowanie szlakow, promocja), geograficznego (obszar regionu, ponad 30 szlakow
kajakowych) i organizacyjnego (wysoka liczba i rdéznorodno$¢ zaangazowanych
podmiotéw i interesariuszy) jest przedsiewzieciem bardzo ztozonym i
skomplikowanym. Proces realizacji catosci przedsiewziecia, jak i skuteczna kreacja i
promocja samej marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” moze sie zakonczy¢ sie sukcesem
jedynie przy efektywnej wspdtpracy wszystkich zaangazowanych podmiotéw.
Kluczowg role ogrywa tu lider produktu, jako organizator, koordynator i animator
kooperacji. Jednakze fakt ten na wzgledzie muszg mieé tez wszyscy partnerzy lokalni.
Nalezy mie¢ swiadomos¢, iz sukces poszczegdlnych produktdow szlakowych w duzej
mierze zalezy przede wszystkim od sukcesu marki regionalnej ,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” i troska o jej witasciwy i efektywny rozwdj jest kluczem do sukcesu
wszystkich.

Koniecznos¢ wspotpracy wynika takze z realiéw wspodtczesnego rynku turystycznego
— gdzie strona podazowa jest bardzo rozbudowana, a klienci majg coraz wyzisze i
bardziej wysublimowane oczekiwania. Jest to rynek konkurencyjny, na ktérym tylko
silny i skoordynowany przekaz ma szanse przebi¢ sie, dotrze¢ do $wiadomosci
odbiorcéw i docelowo przekona¢ ich do wyboru oferty ,Pomorskich Szlakéw
Kajakowych”.

Etap kluczowy — pierwszy letni sezon kajakowy fazy poinwestycyjnej

®» W przyjetym horyzoncie czasowym niniejszej strategii proces tworzenia i

funkcjonowania marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” nie bedzie przebiegat w sposdb
jednolity. Warto zauwazy¢, iz mamy do czynienia ze specyficzng sytuacjg, w ktorej
koncepcja kreatywna i wytyczne dla dziatan promocyjnych okreslone z
wyprzedzeniem w stosunku do realizacji czesci inwestycyjnej przedsiewziecia, a wiec
na dfugo przed stworzeniem materialnej podstawy marki, kluczowych atrybutéw
»Pomorskich Szlakéw Kajakowych”, takich jak infrastruktura wodna, System
Informacji Kajakowej i kompleksowe oznakowanie. Etap dojrzatosci w cyklu zycia
marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” zostanie wiec stopniowo osiggany na przestrzeni
fazy przedinwestycyjnej i inwestycyjnej az do kulminacyjnego momentu zakonczenia
realizacji procesu infrastrukturalnego. Wtedy dopiero produkt turystyczny
»Pomorskie Szlaki Kajakowe” bedzie w petni stworzony, bedzie najbardziej atrakcyjny
dla odbiorcow. Dlatego tez kolimacyjnym i kluczowym okresem dla procesu kreacji i
promocji marki ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jest pierwszy letni sezon kajakowy po
wybudowaniu infrastruktury a wiec okres od czerwca do wrzesnia 2020 r. Celem
wdrazanych dziatan promocyjnych powinno by¢ przyciggniecie jak najwiekszej rzeczy
konsumentéw wtasnie na ten sezon kajakowy i zadbanie o ich jak najlepsze wrazenia,
tak zeby marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” zyskata odpowiednig renome. Sukces w
tym momencie kluczowym z duzym prawdopodobienstwem przyniesie kolejnych
turystow w sezonach 2012, 2022 i w latach nastepnych. Ewentualny brak satysfakcji
bedzie zas silnie negatywnie oddziatywat na postrzeganie marki i jej atrakcyjnosé.
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3. Portali aplikacja — wrota marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe”

»

Internet to podstawowe zrédto wiedzy i informacji oraz podstawa decyzji i wyboréw
wspotczesnego turysty. W przypadku produktédw turystycznych strona internetowa
to pierwsze miejsce, w ktérym potencjalny konsument styka sie z produktem
dowiaduje o jego istnieniu. Z perspektywy turysty — internauty planujgcego wakacje
lub szukajgcego inspiracji na weekendowy wypad portal produktowy jest de facto
synonimem samego produktu. Dlatego tez szczegbdlng uwage nalezy skoncentrowac
na portalu ,Pomorskich Szlakéw Kajakowych” i aplikacji marki — jako najwazniejszy
narzedziach promocyjnych. Muszg by¢ one atrakcyjnie i uzytecznie zaprojektowane,
osadzone w najlepszych standardach layoutu i usability stron www , profesjonalnie
wykonane i dopracowane w najmniejszych szczegdtach, bezawaryjne technicznie i
aktualne tresciowo.

4. Priorytet = non standard

»

Jednym z istotnych, zdefiniowanych elementéw osobowosci marki ,,Pomorskie Szlaki
Kajakowe” jest jej Swiezos¢, innowacyjnosé, unikatowosé. Cechy te powinny
znajdowaé¢ swe odzwierciedlenie nie tylko w tresci, zawartosci przekazu
promocyjnego ale takze, a moze przede wszystkim w jego formie. Prowadzona
promocja marki ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” powinna by¢ otwarta na rozwigzania
nietuzinkowe, nietypowe, zaskakujgce, unikatowe, odwazne — tak aby pozytywnie
zaskoczy¢ odbiorce, zaciekawié¢ potencjalnego turyste, zaangazowad jego percepcje.
Drogg realizacji tego celu mogg by¢ zaproponowane w niniejszej strategii narzedzia
ambientowe. Warto jednak nie traktowac tych propozycji jako sztywnej i zamknietej
listy. Powinna ona stanowié punkt wyjscia do kreowania kolejnych pomystéw.

5. Reakcja na zmiany i trendy na ryku, dziatania konkurencji

»

Niniejsza strategia obejmuje swym horyzontem czasowym okres przeszto pieciu lat.
We wspodtczesnym Swiecie, na wspotczesnym rynku turystycznym, ale takze rynku
mediow, technologii komunikacji i reklamy taki okres to niemalze wiecznos¢. W
ramach strategii zaproponowana rozwigzania optymalne biorgc pod uwage obecny
stan rzeczy. Nie sposdb jest jednak przewidzie¢ zmian, ktdre nastgpig w miare
uptywu czasu. Dlatego tez nalezy zwrdcié uwage na koniecznos$¢ ciggtego
monitorowania trendéw w turystyce, mediach, IT, internecie i reklamie i
modyfikowanie portfela dziatan promocyjnych stosownie do zachodzgcych zmian.
Chcac zapewnié sukces, marka ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” nie moze by¢ zacofana,
nie moze pozostawaé w tyle. Wrecz przeciwnie, powinna by¢ marka stojgcg w
awangardzie, swiezg, aktualna.

6. Zaangazowanie w Ssrodowisko i branze kajakowa

®» Marka ,Pomorskie Szlaki Kajakowe” jest w pewnej mierze markg specjalistyczng, co

wynika z kwalifikowanego charakteru turystyki kajakowej. Kajakarstwo to rodzaj
turystyki zwigzany ze odpowiednim sprzetem, wymagajacy poznania i opanowania
(przynajmniej w minimalnym stopniu) techniki ptywania czy biwakowania. Wreszcie,
wokot kajakarstwa funkcjonuje okreslone s$rodowisko — spotecznosé¢ fandw i
entuzjastow tego rodzaju turystyki, podrdznikéw, ekspertéw. Marka , Pomorskie
Szlaki Kajakowe” powinna nawigzywac do tych powigzan, powinna stac sie aktywnym
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podmiotem w regionalnym a takze krajowym $rodowisku kajakowym i branzy —
nawigzywac i utrzymywacé kontakt z ich przedstawicielami (aktywnosé na forach,
Social Media, relacje z interesariuszami) i organizowac spotkania (eventy, Akademia
Kajakarza, ambienty). ,,Pomorskie Szlaki Kajakowe” nie majg szans powodzenia w
izolacji od tego kontekstu.
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