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Projekt zrealizowat zespét ekspertéw w sktadzie:

Hubert Gonera — kierownik projektu

Jacek Cieslewicz — opracowanie grup docelowych i narzedzi promog;ji
Piotr Pasieczny — projekt logo

Paulina Brzeska-Gonera — oprawa graficzna

Uprzejme podziekowania za pomoc w pracach nad dokumentem nalezg sie wszystkim
zaangazowanym W jego powstawanie. Wyrazy wdziecznosci kierujemy w strone partnerow
i zarzgdu Klastra Turystyki Historycznej.

Dokument swoim zakresem obejmuje takze szereg wskazan i rekomendacji, ktére majg na
celu rozwdj, profesjonalizacje i promocje dziatan partneréw zrzeszonych w stowarzyszeniu
Klaster Turystyki Historycznej .

W razie jakichkolwiek uwag do tresci zawartych w dokumencie uprzejmie prosimy o kontakt
na adres info@landbrand.pl.
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WSTEP

Opracowana Strategia ma na celu stworzenie wzorcow i zatozen do promocji Klastra
Turystyki Historycznej. Klaster jako stowarzyszenie zostat powotany 20 grudnia 2020 r. aby
wspieraC dziatania zmierzajgce do stworzenia sieci podmiotéw funkcjonujgcych na
pograniczu polsko-niemieckim w szeroko rozumianej branzy turystyczno-historycznej'.

Dziatania klastra dotyczg sfery turystycznej. Obszar aktywnosci klastra to dwa przygraniczne
regiony Polski i Niemiec, ktdre nie posiadajg obecnie wspdlnej marki turystycznej. Nie
wypracowaty takze wspdlnych narzedzi promocji. Nie stanowig w zwigzku z tym
jednorodnego celu podrézy turystycznych. Posiadajg jednak wspdine zasoby zardéwno
kulturowe jak i przede wszystkim historyczne oraz przyrodnicze. Obszary te mogg wspolnie
budowaé kraine turystyczng atrakcyjng zaréwno dla turysty polskiego jak i niemieckiego, ale
takze gosci z innych krajow. Klaster moze i powinien staé¢ sie narzedziem budowania takze
wspolnej marki turystycznej. Wsparte markg atrakcje subregionu stang sie magnesami
generujgcymi ruch turystyczny z catej Polski, Niemiec i innych krajow. Kluczowe bedzie
utworzenie narzedzi wspotpracy umozliwiajgcych Klastrowi i jego czionkom zbudowanie
regionalnego oraz subregionalnego poziomu rozwoju i marketingu turystyki.

Strategia promocji powstata w celu wytyczenia jasnych kierunkéw dziatania w dwdch fazach
rozwoju Klastra. Pierwsza bedzie skupiona na budowie struktury cztonkow Klastra. W tym
celu niezbedne jest takie pozycjonowanie Klastra, zeby odpowiadat on na realne potrzeby
jego czionkoéw. Stworzenie wizji promociji Klastra, ktéra bedzie przyswiecac jego dziataniom
jest niezbedna. Na tym etapie zaproponowano wizje, ktéra ma szanse stanowi¢ wyzwanie
mobilizujgce obecnych i potencjalnych cztonkéw do wspdinych wysitkdw promocyjnych. Wizji
podporzadkowane sg cele. Druga faza ogniskuje sie juz na innym efekcie. Ma ona stuzy¢
budowaniu wizerunku destynacji turystycznej, ktérg obejmuje Klaster. Dziatania prowadzone
przez partneréw stuzg poinformowaniu turystéw o ofercie Klastra, a nawet posredniczeniu w
sprzedazy aktywno$ci turystycznych. Sam Klaster bedzie wtedy wydajnym narzedziem
wspotpracy wewnetrznej partneréw i dziata jak Destination Management Organization
(DMO). Zarzadza on markg turystycznego subregionu transgranicznego, sieciuje wspotprace
partneréw i pomaga im w komercjalizacji ofert. Odbiorca docelowy — turysta nie widzi Klastra
jako struktury, ma tylko kontakt z efektami jego dziatan.

lS

tatut Organizacji par. 8 pkt 1.
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1. Cele strategiczne i operacyjne

Ponizej zamieszczono strukture strategii poczgwszy od wizji poprzez cele strategiczne
i operacyjne. Porzadkuja one wspolny kierunek dziatan partneréw samorzgdowych
i branzowych wspottworzgcych Klaster. O ile prezentowana ponizej wizja nie jest osadzona
precyzyjnie w czasie to juz cele strategiczne majg przyczyni¢ sie do realizacji konkretnego
efektu we wskazanym okresie.

1.1. WIzJA.

Nazywana pocztowkg z przysziosci ukazuje jak wygladajg dziatania promocyjne prowadzone
przez Klaster po zrealizowaniu celdw strategicznych. Jej obraz ma motywowac¢ do
wspotpracy i realizacji ambitnych przedsiewziec.

Klaster tworzg cztonkowie z branzy turystycznej i samorzgdow z przygranicznych obszarow
Lubuskiego i Brandenburgii. Zarzgdza on markg popularnej destynacji turystycznej czesto
wybieranej jako cel podrézy mieszkancow z regionoéw osciennych, ale takze z innych miejsc.
Turysta zapamietuje z fatwoscig raz ustyszang nazwe obszaru. Dziata ona jak magnes.
W kolejnym kontakcie odbiorcy mogg pod jednym adresem strony internetowej zapoznac sie,
zarezerwowac i nabyc¢ oferte zréznicowanych aktywnoS$ci turystycznych. Wyrdznikami oferty
turystycznej obszaru jest mozZliwo$¢ kompozycji transgranicznych doswiadczenn wokot
wiodgcych tematéw Klastra do ktérych zalicza sie: zabytkowe paface i parki, fortyfikacje
i umocnienia, historia i tradycje winiarstwa, a w przyszfoSci by¢ moze takze turystyke
przyrodniczg i wodna.

|

Zakfada sie osiggniecie wizji promociji Klastra w roku 2030.

Do tego okresu planuje sie realizacje trzech celéw strategicznych w perspektywie czasowej
2024, 2026, 2028 wedtug ponizszego schematu.

Zbudowanie Wdrozenie T
S fonranoine e,
transgranicznej transgranicznej odbiorcami
struktury marki docelowymi
czionkéw turystycznej W
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1.2. CELE STRATEGICZNE | OPERACYJNE

Klaster jest instrumentem osiggania celdow dotyczacych rozwoju i promocji oferty turystyki
historycznej obszaru. Mogg by¢ one rozpatrywane z uwagi na orientacje do wewnatrz czyli
dotyczy¢é obecnych i nowych cztonkdéw organizacji oraz cele zewnetrzne adresowane do
odbiorcy docelowego jakim bedg turysci i mieszkahcy obszaru. Z uwagi na perspektywe
czasowg mozna podzieli¢ je na bardziej diugoterminowe — bedg to cele strategiczne oraz
dotyczgce dziatan biezgcych klastra — cele operacyjne.

cele wewnetrzne cele zewnetrzne

Cele wewnetrzne:

1. Zbudowanie struktury czionkéw skiadajgcej sie z podmiotéw dziatajgcych w ramach
turystyki historycznej w obszarze woj. lubuskiego w Polsce oraz kraju zwigzkowego
Brandenburgia w Niemczech: ze szczegdlnym uwzglednieniem powiatow: Barnim,
Maerkisch-Oderland, Stadt Frankfurt Oder, Oder-Spree, Stadt Cotbus, Dahme
Spreewald, Oberspreewald-Lausitz, Spree-Neisse oraz Kraju Zwigzkowego Saksonia
(ze szczegoinym uwzglednieniem poétnocnych oraz pétnocno-wschodnich gmin powiatow
Goerlitz oraz Bautzen).

1.1. Profesjonalizacja dziatan klastra poprzez stworzenie znaku graficznego i zatozen do
marki klastra.



1.2.

1.3.
1.4.
1.5.

1.6.
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Przygotowanie planu dziatan promocyjnych wraz z harmonogramem realizacji (2021
— 2025).

Wdrozenie bazowych narzedzi promocji klastra (on-line i off-line).

Opracowanie systemu zachet/korzysci dla potencjalnych cztonkéw klastra.

Aktywna promocja idei klastra poprzez narzedzia dotarcia bezposredniego
(spotkania indywidualne, udziat w konferencjach, imprezach targowych, festynach,
spotkaniach branzowych, mailing oraz rozmowy telefoniczne).

Szczegotowy audyt zasobow obszaru w zakresie kluczowych kompetencji klastra ze
szczegolinym uwzglednieniem oferty obecnych cztonkéw klastra.

Cele zewnetrzne:

2. Komunikacja marketingowa z odbiorcami docelowymi: mieszkancami obszaru dziatania
klastra oraz turystami:

2.1.
2.2.
2.3.

2.4,

Wybdr i przygotowanie wachlarza narzedzi on-line.

Wybdr i przygotowanie wachlarza narzedzi off-line.

Zaangazowanie klastra w wydarzenia promocyjne w obszarze dziatalno$ci (udziat
np. w Swiecie Twierdzy Kostrzyn, Turnieju Rycerskim w Kroénie Odrzanskim, Bunter
Herring we Frankfurcie nad Odrag, Swiecie Jabtka w Guben itp.).

Stworzenie wspolnych ofert/promocji turystycznych w oparciu o zasoby obecnych
cztonkéw klastra i ich wsparcie marketingowe.

Cel zewnetrzny i wewnetrzny:

3.

Zbudowanie konkurencyjnej, transgranicznej marki turystycznej kojarzonej zaréwno po
polskiej, jak i niemieckiej stronie granicy:

3.1.
3.2.
3.3.

Opracowanie nazwy docelowej destynaciji transgranicznej.
Rozpowszechnienie nazwy wsrdd partnerow.
Rozpowszechnienie nazwy wsréd turystow docelowych.

3.4. Profesjonalizacja komercjalizacji ofert destynacji we wspoipracy z branzg

turystyczna.

To kluczowy zwrot w dziataniach klastra. PrzejScie z etapu inkubacji do etapu rozwoju
rynkowego. Klaster przestaje by¢ inwestycjg i celem samym w sobie, staje sie sprawnym
narzedziem wspierania marki destynac;ji turystycznej. Nowa marka powstaje i jest widoczna
rynku. Sam Klaster staje sie wrecz niewidoczny dla odbiorcy docelowego.

na
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1. Analiza grup docelowych

Ze wzgledu na fakt, ze Klaster Turystyki Historycznej

znajduje sie w poczatkowej fazie rozwoju nalezy

przyja¢, ze grupy docelowe, do ktorych kierowany

bedzie przekaz promocyjny beda podlega¢é zmianom

w czasie, wraz z przechodzeniem Klastra przez

kolejne fazy cyklu rozwojowego. Wiasciwy dobor

grup docelowych, uwarunkowany aktualnym poziomem

rozwoju Klastra, bedzie mie¢ kluczowe znaczenie

zaréwno dla skutecznosci prowadzonej komunikaciji, jak

i dla optymalnego lokowania ograniczonych zasobow,

bedacych w posiadaniu Klastra. Innymi stowy jesli za

szybko rozpocznie sie promocje na zewnatrz tym mniej

skuteczna ona bedzie. Wykorzysta sie fundusze i zapat,

a przy braku oferty od czlonkéw klastra efekty beda

trudno dostrzegalne. Uwazna obserwacja dynamiki

rozwoju umozliwi szybki wzrost, a jednoczesnie bedzie

istotna dla ksztattowania wizerunku tak Klastra, jak

i obszaru na ktérym dziata. Zbyt szybkie przejscie do kolejnego etapu strategii promocji
moze skutkowac obnizeniem sity oddziatywania prowadzonych akcji promocyjnych.

10



Strategia promocji Klastra Turystyki Historycznej

1. Podstawowe grupy docelowe

Touroperatorzy
spoza regionu

Polacy

Turysci
indywidualni

/\

Niemcy i inne
nacje
Jednodniowi
odwiedzajacy

Zewnetrzne

Osoby
podrézujace
tranzytem

Miszkarncy
regionu

Grupy

Gminy
docelowe

Powiaty

/\

Obiekty
noclegowe

Muzea i atrakcje
turystyczne

Wewnetrzne

Touroperatorzy

. . Gastronomia
regionalni

Inne Lokalni
przedsiebiorstwa producenci
- podmioty Zywnosci

AN AN

Uczelnie wyzsze Winiarze

Podstawowym podziatem grup docelowych komunikacji i promocji Klastra Turystyki
Historycznej jest podziat na odbiorcéw zewnetrznych i wewnetrznych. Rozréznienie to
stanowi klasyfikacje najwyzszego rzedu i jest podstawg do dalszego planowania dziatan
promocyjnych. Grupy te nie sg catkowicie roztgczne, jednak dostatecznie zréznicowane, by
kazdej z nich moc przypisa¢ odrebne cele (w krotkim i dilugim okresie), narzedzia
komunikaciji i horyzont czasowy planowanych dziatan promocyjnych.

1.1. ODBIORCY WEWNETRZNI

Grupa ta obejmuje podmioty i osoby bezposrednio zaangazowane w rozwéj Klastra —
cztonkéw, partneréw i wspétpracownikéw, zarowno obecnych jak i potencjalnych przysztych
kooperantow. Przedstawiciele tej grupy stanowig baze rozwojowg Klastra i bedg decydowac
0 jego sile, zréznicowaniu oferty oraz dostepnych zasobach. Dlatego tez, szczegdlnie
w poczatkowym okresie funkcjonowania KTH ta grupa powinna mie¢ priorytet nad
odbiorcami zewnetrznymi, co pozwoli na zbudowanie solidnych podstaw dziatania.

Wspdlne dla wszystkich podgrup odbiorcow wewnetrznych sa:
e Promocja korzysci wynikajgcych z istnienia klastra i cztonkostwa w nim;

11
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¢ Informowanie o realizowanych projektach i programach wsparcia;

e Budowanie wewnetrznej Swiadomosci marki regionu;

e Tworzenie poczucia wspolnoty interesow;

e Promowanie transgranicznych inicjatyw i projektéw;

e Tworzenie sieci wzajemnych korzysci, czesto mimo konkurowania ze sobg
o tego samego klienta (odbiorce).

Grupa odbiorcéw wewnetrznych jest zréznicowana, ale jednoczesnie skupiona na
wspolnym celu jakim jest rozwdéj funkciji turystycznych. Obejmuje ona zaréwno podmioty
publiczne — jednostki samorzadu terytorialnego, organizacje, samorzgdowe jednostki kultury,
jak i przedsiebiorcow branzy turystycznej oraz dziatajgcych w innych sektorach gospodarki.
Wspdliny cel utatwia komunikacje z jej przedstawicielami, pozwalajgc na tworzenie spojnego
przekazu dla wielu podmiotow, pomimo ich funkcjonowania w réznych gateziach gospodarki.

Lokomotywy rozwoju

W pierwszym etapie ekspansji Klastra nalezy skupi¢ sie na pozyskaniu lideréw dalszego
wzrostu — dziatajgcych w regionie przedsigbiorcow i innych podmiotéw, ktérych oferta
stanowic¢ bedzie rdzen tworzonych produktow turystycznych, a ich rozpoznawalnos¢ wsrod
innych graczy na rynku wptywac bedzie pozytywnie na wizerunek Klastra.

Zwroci¢ nalezy uwage na najwazniejsze atrakcje turystyczne, zwiaszcza te bedgce
samodzielnym produktem turystycznym, najwieksze obiekty noclegowe oraz lokalne winnice.

Szczegolnie istotne dla tej grupy odbiorcow jest zachowanie spdjnosci przestrzennej
tj. koncentracji dzialtan na wybranym obszarze. Zbyt duze rozproszenie komunikacji
wewnetrznej moze spowodowac rozmycie idei Klastra, lub w przysztosci znacznie obnizy¢
jego skutecznosc¢. Dziatalnosé klastréw oparta jest o lokalne i regionalne powigzania oraz
budowanie sieci wspdélnych intereséw. Zbyt duze odlegtosci utrudniajg zarobwno budowanie
spojnej oferty jak i np. realizacje projektow zwigzanych np. z tworzeniem szlakéw
tematycznych. Muszg by¢ one niwelowane czestotliwoscig i jakoscig wspétpracy, a z czasem
takze sitg oddziatywania narzedzi marketingowych.

Zgodnie z powyzszym nalezy przyjg¢, ze komunikacja i promocja wewnetrzna bedag
ograniczone do obszaréw uznanych za priorytetowe dla rozwoju KTH. W szerokim ujeciu
obszarem priorytetowym dziatalnosci klastra jest wojewédztwo Ilubuskie oraz
potudniowo-wschodnia czesé kraju zwigzkowego Brandenburgia, jak i péinocno
wschodnia czes¢ kraju zwigzkowego Saksonia. Nalezy jednoczesnie zatozy¢, ze bedac
inicjatywg polska, w pierwszym okresie warto skoncentrowacC sie przede wszystkim na
komunikacji z partnerami polskimi. Obszarem rdzeniowym dla strefy aktywnosci KTH w
pierwszym etapie jego dziatalnosci bedzie wojewddztwo lubuskie i zbudowanie solidnego
kregostupa powigzan wspotpracy po stronie polskiej. Rownolegle klaster bedzie prowadzit
dziatania aktywizacyjne po stronie niemieckiej opierajgc sie takze na istniejgcych juz formach
wspotpracy pozyskanych czionkéw polskich (np. dzigki wspodtpracy miast-regionéw-
podmiotow partnerskich). Na wskazanym obszarze nalezy koncentrowa¢ promocije
i komunikacje wewnetrzna, prowadzi¢ akcje informacyjne oraz aktywnie poszukiwa¢ nowych

12



Strategia promocji Klastra Turystyki Historycznej

czionkéw Klastra. To zapewni maksymalizacje wydajnosci transgranicznej inicjatywie.
Nalezy caly czas pamietaé, ze im dalej od granicy tym wspdinota intereséw u partneréow
polsko-niemieckich bedzie mniejsza.

1.2. ODBIORCY ZEWNETRZNI

Ta grupa obejmuje osoby i przedsiebiorstwa dziatajgce poza Klastrem i niezainteresowane
przystgpieniem do jego struktur, ale chcace lub mogace skorzystaé z oferty KTH. Zbior ten
jest znacznie bardziej wewnetrznie zrdéznicowany niz odbiorcy wewnetrzni, a zarazem
znacznie liczniejszy. W jej sktad wchodzg przede wszystkim turySci oraz jednodniowi
odwiedzajgcy (niekorzystajacy z noclegdéw). Wsrdéd nich mozna dokonaé dalszego podziatu
na turystow z Polski i z Niemiec oraz innych krajéw, charakteryzujgcych sie odmiennymi
preferencjami, jak rowniez dokonac¢ rozréznienia na osoby zainteresowane chocby ogdinie
wypoczynkiem w woj. lubuskim oraz na osoby, ktére tego kierunku nie biorg pod uwage.
Specyficzng odmiang sg podrézujgcy tranzytem, ktérych pierwotnym zamiarem jest podréz
do innego regionu. Mogg by¢ jednak oni zainteresowani skorzystaniem z oferty podmiotow
zrzeszonych w Klastrze podczas krotkotrwatego postoju na jego obszarze dziatania.

Odbiorcy zewnetrzni to rowniez mieszkancy regionu. Tylko z pozoru jest to zatozenie
sprzeczne. Osoby zamieszkujgce obszar dziatania stanowi¢ powinny, szczegodlnie
w poczgtkowym okresie, jedng z najwazniejszych grup korzystajgcych z oferty Klastra.
Jednoczesnie pozostajg oni poza jego strukturami, jako ze przedmiotem ich zainteresowania
nie jest bezposrednio dziatalnos¢ i struktura Klastra, ale oferta turystyczna jego cztonkéw.
Kwestig kluczowg jest tutaj zauwazenie i wykorzystanie znacznego potencjatu rosngcego
trendu ,mikroturystyki” oraz zainteresowania dziedzictwem historycznym wlasnego miejsca
zamieszkania.

W miare rozwoju Klastra, rozbudowy oferty oraz wzrostu poziomu profesjonalizacji jego
dziatania pozgdanym celem dla prowadzonych dziatan promocyjnych stang sie organizatorzy
turystyki (touroperatorzy) spoza regionu. Pozwoli to na skuteczng wspotprace typu B2B oraz
wykorzystanie efektu skali przy tworzeniu produktéw turystycznych. Skuteczna komunikacja
i promocja wsrdod organizatorow turystyki pozwoli na znaczne obnizenie kosztu pozyskania
pojedynczego turysty. Mozliwa bedzie jednak jedynie po stworzeniu fatwej do komercjalizaciji
oferty.

1.3. DYNAMIKA GRUP DOCELOWYCH W CZASIE

Rozwdéj klastra w czasie bedzie wptywatl na priorytetowe grupy docelowe, do ktérych
kierowany bedzie przekaz informacyjny i promocyjny. Na poczgtkowym etapie rozwoju
skupi¢ nalezy sie na pozyskiwaniu kluczowych partneréow do wspoétpracy, a promocja
wewnetrzna i public relations stanowi¢ powinny zdecydowang wigkszos¢ realizowanych
dziatan. Kluczowa w tej fazie jest promocja ukierunkowana przede wszystkim w strone
jednostek samorzadu terytorialnego, ktore stanowiag baze terytorialng klastra i tworzy¢
beda podstawe dla budowanych produktéw turystycznych. Nalezy w poczatkowych
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;fazach minimalizowac przyjmowanie do klastra, 0s6b fizycznych,
a jezeli juz to raczej na zasadzie rekomendacji cztonkéw wspierajgcych (instytucjonalnych)
czy na zasadzie samodzielnego proponowania cztionkostwa osobom, ktére mogg klaster
ubogaci¢ w swojg wiedzg, kontaktami i doswiadczeniem. Jednoczesnie taka promocja nie
wymaga budowania na tym etapie zaawansowanych narzedzi i nie tworzy dodatkowych
kosztéw zwigzanych z ich obstugg. JST jako czionkowie wspierajacy (osoby prawne)
wnoszg do klastra takze wieksza i stabilng skfadke. Klaster bedzie stosowat strategie
Jjakosci, a nie ilosci cztonkéw oraz zbieznosci wspdélnych celéw i obszaréw dziatania.

Poczatkowy etap zaklada réwniez promocje wsréd lokomotyw rozwoju, ktérych pozyskanie
dla idei KTH warunkuje powodzenie kolejnych etapdw. Z uwagi na niewielkg ich liczebnos$¢,
w tym punkcie nadal nie bedg wymagane zaawansowane metody komunikacji.

Wytonienie lokomotyw rozwoju i stworzenie podstawowych produktéow turystycznych otwiera
droge do dywersyfikacji przekazu promocyjnego i przejscia z etapu bezposredniej
komunikacji i aktywnego pozyskiwania nowych czionkdéw do etapu promocji wewnetrzne;j
opartej o bardziej rozwiniete narzedzia. W tym stadium zaktada sie budowanie wizerunku
Klastra jako profesjonalnego gracza na regionalnym rynku turystycznym, a celem dziatan
promocyjnych jest zainteresowanie kolejnych podmiotdw - hoteli, touroperatorow,
dostawcow ustug, przewodnikéw regionalnych — przystgpieniem w szeregi Klastra.

Etap
embrionalny

Instytucje
kultury Lokomotywy

rozwoju

rzenie marki turystycznej

00000 OOIOIOSIOOSIOIOOIOSIOSITOSETDS

Wzrost

Rozwdj Klastra

Mieszkancy
Turysci regionu

Hotele, atrakcje, 7 Polski

gastronomia

Dojrzatosc

Turysci Touroperatorzy
zagraniczni
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Przetomowym momentem dla rozwoju promocji Klastra Turystyki Historycznej bedzie
stworzenie wtasnej marki turystycznej. Marka turystyczna, rozdzielna wzgledem marki
samego Klastra, jest niezbedna dla prowadzenia skutecznej komunikacji na zewnatrz. Bez
jasno okreslonej tozsamosci nie jest mozliwa unifikacja przekazu w réznych kanatach
promocji, a sama promocja pozostanie niezrozumiata przez koncowego odbiorce.

Marka taka obejmuije:

e |dentyfikacje wizualng;

¢ Identyfikacje przestrzenng;

e Kluczowe produkty turystyczne;

o Zestaw doswiadczen i emocji oferowanych turystom;

¢ budowanie zewnetrznych kanatdw komunikacji, majgcych realizowa¢ podstawowy
cel dziatania KTH, jakim jest wzrost ruchu turystycznego.

Charakterystyka obszaru oraz specyfika krajowego rynku turystycznego wskazuje,
ze kluczowymi odbiorcami promocji bedg turysci indywidualni, zarowno z Polski jak
i z Niemiec oraz docelowo innych krajéw. To do tej grupy nalezy kierowac wiekszos¢ dziatan
promocyjnych, skupiajgc sie zwilaszcza na obszarach priorytetowych. Wymagajg oni
odpowiedniej segmentacji i dopasowania narzedzi komunikacji i jej stylu do specyfiki danej
podgrupy. Kluczowy dla skutecznosci bedzie ponadto staly monitoring efektéw dotarcia
dziatan promocyjnych, ktéry w przypadku tej grupy bedzie najtrudniejszy do uzyskania.
Dopiero petna profesjonalizacja dziatann KTH i podmiotéw w nim zrzeszonych otworzy droge
do promocji i komunikacji typu B2B i ukierunkowania jej na organizatorow turystyki
(touroperatoréow) ogdlnopolskich lub przynajmniej ponadregionalnych. Taki etap rozwoju
powinien zosta¢ osiggniety po 3-4 latach dziatalnosci Klastra. Wazna dla klastra jest
komunikacja nie tylko w jezyku polskim i niemieckim, ale takze i tym uniwersalnym
tj. angielskim.

1.4. PRZESTRZENNE ZROZNICOWANIE PROMOCII

Analiza otoczenia konkurencyjnego oraz potencjatu obszaru aktywnosci Klastra Turystyki
Historycznej pozwala dokonaé dalszego podziatu przedmiotowych grup docelowych
W oparciu 0 miejsce zamieszkania. Zréznicowanie promocji w zaleznosci od pochodzenia
odbiorcéw pozwoli na lepsze dopasowanie narzedzi i tresci komunikatow.

Mieszkancy regionu

Osoby mieszkajgce na obszarze dziatalnosci Klastra oraz w jego bezposrednim sgsiedztwie.
Regionu nie mozna postrzegac przez pryzmat granic administracyjnych, ktore dla turysty nie
majg znaczenia, ale przez czas i odlegtos¢ dzielgce ich od miejsca docelowego. Grupe
charakteryzuje:

e Zainteresowanie jednodniowym pobytem (bez noclegu) Ilub weekendowym
w przypadku turystéw niemieckich;
e Dojazd do miejsca docelowego w czasie ponizej 90 minut;
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¢ Mozliwos¢ zainteresowania nawet pojedynczymi atrakcjami;
e Emocjonalny zwigzek z regionem;

e Spontaniczno$¢ podejmowania decyzji o wyjezdzie;

¢ Niski budzet na pobyt;

e Opinia rodziny i znajomych.

Regiony sgsiednie

Grupa potencjalnie najistotniejsza dla rozwoju ruchu turystycznego na obszarze
dziatalnosci Klastra. Obejmuje mieszkancow sasiednich regiondéw, z ktérych dojazd
mozliwy jest w relatywnie niedlugim czasie, a oferta turystyczna jest konkurencyjna wobec
innych miejsc recepcji turystycznej. Grupe te interesuje:

e Pobyt weekendowy lub na tzw. dtugi weekend;

e Dojazd do miejsca docelowego w czasie do 3 godzin;

e Dostepno$¢ noclegéw oraz tatwos¢ dojazdu (takze sSrodkami komunikaciji
zbiorowej);

o Kompletny produkt turystyczny;

o Mozliwosc¢ pakietyzaciji ofert;

e Samodzielna organizacja wyjazdu;

e Korzystanie z portali rezerwacyjnych;

e Inspiracja blogami podrézniczymi, vlogami, aktywnoscig tzw. influenceréw;

Zasieg ogolnokrajowy / miedzynarodowy

Po osiggnieciu stadium dojrzatosci przez Klaster oraz uzyskaniu petnej profesjonalizacji
w zakresie ksztattowania produktu turystycznego oraz budowania spéjnej oferty mozliwe
bedzie prowadzenie skutecznych dziatan na poziomie krajowym — tak w Polsce, jak
i w Niemczech oraz innych krajach. Grupe te cechuje:

e Pobyt kilkudniowy lub jako jedno z kilku odwiedzanych miejsc;

o Wybdr miejsca docelowego uwarunkowany dostepnoscig noclegow;

e Kompletny produkt turystyczny, mozliwy do nabycia réwniez zdalnie, przed
przybyciem na miejsce wypoczynku;

e Mozliwos¢ pakietyzacji ofert;

e Udziat posrednikéw i organizatoréw turystyki;

¢ Inspiracja blogami podrézniczymi, vlogami, aktywnoscig tzw. influenceréw.
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2. Zatozenia do identyfikacji graficznej i werbalnej

Istotnym elementem prowadzenia dziatan marketingowych przez KTH na kazdym poziomie
jego rozwoju jest uzywana nazwa oraz znak graficzny. Nalezy przy tym pamietac, ze w cyklu
ewolucji klaster bedzie rozwijat sie od struktury realizujgcej cele wewnetrzne, skupionej na
osigganiu coraz silniejszej struktury po organizacje komunikujgcg sie z otoczeniem
zewnetrznym. W przypadku dziatan wewnetrznych charakterystycznych dla poczgtkowego
etapu Klaster powinien postugiwac sie symbolami skupionymi na jego specjalziacji. W kolejej
fazie dziatah wiekszg role odgrywaé bedzie pozycjonowania na mapie Polski i Niemiec
obszaru recepcji turystycznej jaki reprezentuje Klaster.

Dlatego tez podzielono zatozenia na te dla pierwszej fazy rozwoju i kolejne;j.

Nazwa okreslajgca korzysci Nazwa pozycjonujgca obszar

Oferujaca jasne korzysci na mapie Europy

cztonkom klastra Komunikujgca wyjgtkowg

Znak skorelowany z tematyka ofertg miejsca

dziatania Znak podkreslajgcy wizerunek

Hasto - zachecajace do obszaru turystycznego

cztonkowstwa Hasto zachecajgce do wizyty

2.1. IDEA GLOWNA

W okresie pierwszej fazy rozwoju klastra musi on sta¢ sie ekspertem w regionie i kraju
w zakresie rozwoju turystyki historycznej ze szczegdinym uwzglednieniem tradyciji
winiarskich, fortyfikacji i umocnien, zamkéw i patacéw. Aby na state zagosci¢ w regionalnym
i transgranicznym ekosystemie turystycznym musi znalez¢ i maksymalnie wykorzysta¢ nisze
specjalizacji. Analizujgc istniejace na rynku turystycznym podmioty i stowarzyszenia nalezy
zauwazyc, ze obszar turystyki winiarskiej jest na terenie lubuskiego zagospodarowany przez
Lubuski Szlak Wina i Miodu. Nie nalezy wiec upatrywa¢ w tym zakresie niszy eksperckiej
jakg moze zajg¢ KTH. Sytuacja inaczej sie ma w zakresie zamkow i patacow oraz fortyfikacji
i umocnien. Te kategorie nie posiadajg jeszcze regionalnego lidera. Co wiecej sg pokrewne
w stosunku do siebie, gdyz zamki i patace czesto budowane byty jako budowle obronne
i petnity role fortyfikacji. Owszem dziatajg w tej tematyce firmy i mito$nicy prowadzacy miedzy
innymi profile facebookowe takie jak: Lubuski Szlak Fortyfikacji
(https://www.facebook.com/LubuskiSzlakFortyfikacji/), istniejg takze propozycje zwiedzania
szlaku np. w aplikacji footsteps (Lubuski Szlak Militariow i Fortyfikacji) nie funkcjonuje jednak
organizacja posiadajgca strukture i zasoby do rozwoju tej tematyki jako catosci.
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Ideg gtéwng promocji wewnetrznej klastra powinien by¢ zatem sieciowanie i rozwoj oferty
turystyki wokot fortyfikacji i umocnien (Miedzyrzecki Rejon Umocniony, Twierdza Kostrzyn)
oraz zamkow i patacow (Zamek Joannitbw w tagowie, Zamek Piastowski w Krosnie
Odrzanskim, Zamek w Miedzyrzeczu, Zamek Ksigzgt Lubomirskich w Lubniewicach, Patac
Osowa Sien w Osowej Sieni, Zespdt Patacowo-Parkowy w Zaborze oraz analogiczne
atrakcje po stronie niemieckiej). Juz przytoczone powyzej przyktady wskazujg na istotny w
skali kraju potencjat oferty pobytowej i aktywnosci turystycznych skupiony w tych
kategoriach. Zdecydowanie brakuje jednak integratora rynku, ktéry oferowatby miedzy
innymi:

¢ Wiedze dotyczaca preferencji i trenddéw turysty kulturowego z Polski i Niemiec;

e Wspodtprace z touroperatorami turystyki kulturowej posiadajgcymi w swojej ofercie
wycieczki z uwzglednieniem fortyfikacji i umocnien oraz zamkow i patacow;

e Promocje wizerunkowg i ofertowg tej formy turystyki poprzez stworzenie
dedykowanych nos$nikéw promaociji on-line i off-line;

e Szkolenia dla operatoréw atrakcji i przewodnikow;

e \Wspieranie powstawania i funkcjonowania firm o profilu touroperatorow
przyjazdowych z zakresu tematyki dziatalnosci klastra;

e Stworzenie mozliwosci sprzedazy ustug on-line;

e Prowadzenie bloga i vloga o tej tematyce.

Dlatego ideg gtdbwng dla poczatkowej fazy dziatalnosci skupionej na pozyskiwaniu czionow
do organizacji powinna byc¢:

Budowa eksperckiej platformy sieciowania wspoipracy wokéft fortyfikacji, umocnien,
zamkow i patacow w Lubuskiem i Brandenburgi po to, by wspélnie siegaé po turystow
z Polski, Niemiec i nie tylko.

W tym okresie KTH skupi sie na zakomunikowaniu idei gtéwnej konkretnym podmiotom
wytypowanym w ramach Szczegéfowego audytu zasobdw obszaru w zakresie kluczowych
kompetencji klastra ze szczegdlnym uwzglednieniem oferty obecnych cztonkéw klastra (cel
1.6). Konieczne jest stworzenie spisu zawierajgcego dane teleadresowe wszystkich
potencjalnych cztonkdw, dla ktorych istotna moze byc ta idea.

Powinno skierowac¢ sie do nich profesjonalny mailing drogg pocztowg z listem przewodnim
od Zarzadu Klastra (kilkukrotny). W liscie opatrzonym nowym znakiem graficznym KTH
powinna znalez¢ sie zacheta do wspotpracy ukazujgca:

o |dee gtdwng i wizje klastra;

o Korzysci ze wspotpracy w stowarzyszeniu,

o Mozliwos¢ uczestniczenia w dziataniach finansowanych przez Euroregion Sprewa-
Nysa-Bobr;

e Termin spotkania roboczego Z prezentacjg planu dziatan promocyjnych
i harmonogramem realizacji na lata 2021-2025.

Kopia listu powinna zostaé wystana takze w formie email.
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W okresie drugim, kiedy to odbiorcg przekazu Klastra stang sie turysci idea gtéwna bedzie
skupiona na unikatowym wizerunku i ofercie markowego obszaru turystycznego. W tym
okresie powinna by¢ juz dostepna atrakcyjna oferta cztionkoéw klastra wywodzgca sie
z aktywnosci turystycznych gotowych do komercjalizacji z tematéw:

e zamki i patace (spac¢ jak ksigze, wesele w zamkach i patacach, swieta i diugie
weekendy, warsztaty dawnych rzemiost, warsztaty kulinarne, degustacje potraw
lokalnych itp.);

o fortyfikacje i militaria (poznawanie podziemi i ich historii, rekonstrukcje historyczne,
survival w wydaniu hard i soft, zwiedzanie z przewodnikiem, swieta i jarmarki w
fortyfikacjach i inne);

e tradycji winiarskich (oferty pobytowe w winnicach w potgczeniu z dwoma
powyzszymi tematami).

Ideg gtéwng promoc;ji drugiej fazy dziatan KTH powinno by¢ komunikowanie wizerunku i ofert
turystycznych konkurencyjnej krainy turystycznej. Jej nazwa i oferta powinna zaréwno
wyrozniaé sie jak i komunikowac¢ elementy tozsamosci lokalnej. Dlatego jako idee gtéwng tej
fazy promocji proponuje sie:

Komunikacja wizerunku i oferty transgranicznego obszaru turystycznego Krainy
Srodkowej Odry.

Sposoby realizacji idei wskazanej dla Etapu Il przedstawiono w rozdziale ,Narzedzia
promocji obszary dziatania”.

2.2. HASLO REKLAMOWE

Rozwazajgc hasto reklamowe nalezy mie¢ na uwadze jego potencjat dotarcia i poprawnej
komunikaciji oferty i wartosci reprezentowanych przez KTH.

Klaster lezy w obszarze nie posiadajgcym jeszcze wyrazistej marki turystycznej. Dlatego
konieczne jest wpisanie terenu dziatalnosci organizacji w wyobraznie potencjalnych turystow.
W Polsce istnieje powszechna znajomos¢ potozenia i biegu gtdéwnych rzek. Nalezg do nich
bez watpienia Wista, Odra oraz Warta. Potozenie klastra w obszarze nadodrzanskim stwarza
doskonaty pretekst do postuzenia sie w komunikacji marketingowej szerokg znajomoscig
Odry. Odra - stanowigc granice panstwowg jest takze tgcznikiem ziem polskich
i niemieckich. Jest swoistym kregostupem nowej krainy turystycznej, ktérej operatorem jest
KTH. Co wiecej wykorzystanie Odry jako markera potozenia na mapie Polski i Niemiec
wydaje sie uzasadnione jak i poparte studiami przypadkéw z sgsiadujgcych obszarow.

Studium przypadku Kraina Gérnej Odry
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Na potudniu kraju w woj. slgskim od 2019 roku samorzady potozone w zachodniej czesci
wojewoddztwa utworzyty nowg marke turystyczng pod nazwg Kraina Gornej Odry. Bazuje ona
na walorach transgranicznego potozenia na styku Polski i Czech. Jest ona wspottworzona
przez ponad 20 samorzagdéw gminnych z terenu Polski. Odwotujg sie one do wspdlnych
zasobow przyrodniczych wynikajgcych z biegu rzek: Odry, Rudy, Nacyny, parku
krajobrazowego Cysterskie Kompozycje Krajobrazowe Rud Wielkich, rozwinietej oferty
turystyki rowerowej i kajakowej oraz wspodlnej tozsamosci kulturowej. Samorzgdy gminne,
powiatowe i samorzad wojewodztwa porozumiaty sie co do stworzenia nowej marki
turystycznej, ktéra pozwoli wyrozni¢ sie im w komunikacji wewnetrznej jak i tej skierowane;j
do turystéw. Opracowaty wspélny program rozwoju produktow turystycznych i marketingu
turystycznego. W oparciu o program opracowaty zarys wizerunkowej imprezy jak
i identyfikacje graficzng, ktéra ma towarzyszy¢ wszystkim dziataniom z zakresu promoc;ji
turystycznej prowadzonym na opisywanym obszarze.

— J FESTIWAL
F G6RNEJ

cS

KRAINA
GG6RNE) ODRY

ODRY

N\

Po analizie przeprowadzonej z ekspertami zaangazowanymi w opracowanie rekomenduje
sie przyjecie hasta reklamowego:

Kraina Srodkowej Odry - niekoriczaca sie historia.

Mitteloderland - die unendige Geschichte

Land of middle Odrariver - never ending (his-)story

Hasto takie moze sta¢ sie pierwszym krokiem do realizacji ambitnego celu jakim jest
zbudowanie markowego transgranicznego obszaru turystycznego. Markg takiego terenu
moze by¢ Kraina Srodkowej Odry. Nazwa rzeki jest neutralna historycznie nie wywotuje
kontrowersji po obu stronach granicy. Odra jest czescig wspoélng. Jest zasobem naturalnym
dostownie wspoétdzielonym przez Polske i Niemcy na jej Srodkowym biegu.

Przyjmujgc takg nazwe marki obszaru dziatania klastra zyskuje sie:

e pozycjonowanie geograficzne na mapie Polski i Niemiec;
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e skojarzenie z nazwg rzeki powszechnie znang w Polsce, Niemczech i Czechach;

e podkreslenie zwigzku z innymi krainami turystycznymi zachodniej Polski w tym
z Kraing Gornej Odry;

e mozliwos¢ zbudowania z czasem wspodlnej mega marki turystycznej na obszarze
transgranicznym Polski-Niemiec i Republiki Czeskiej skupionej wokot Odry;

e mozliwosc¢ realizacji i wpisywania sie w szersze projekty turystyczne realizowane
po zachodniej stronie Polski stanowigce przeciwwage dla projektow realizowanych
na wschodzie takich jak np. Green Velo (szlak rowerowy wschodniej Polski).

Samo hasto stwarza silne podstawy do wyrdéznikowej promocji obszaru jako
atrakcyjnego celu podrdézy historycznych.

2.3. PROJEKT GRAFICZNY LOGO

Projekt graficzny logo KTH symbolizowaé ma idee wspotpracy w ramach rozwoju i promociji
oferty turystyki skupionej w gtéwnych dziedzinach aktywnosci klastra ktérymi sg: zamki
i patace, fortyfikacje i umocnienia, historia i tradycje winiarskie. Dlatego tez w znaku
graficznym postuzono sie uktadem nawigzujacym do plastra miodu. Przypominajgce jego
komorki szeSciokaty sg podstawowym modutem znaku. W ich ksztalt wpisano ikony
symbolizujgce elementy zwigzane z kluczowymi obszarami tematycznymi specjalizaciji
klastra. Winne grono symbolizowa¢ ma historie i tradycje winiarskie, armata to znak
fortyfikacji i umocnien, a zamki i patace przywodzi¢ ma na my$l, sylwetka wiezy. Poniewaz
obszary tematyczne wspotpracy mogg w przysziosci ulec rozszerzeniu, o ile cztonkowie
klastra uznajg to za potrzebne i korzystne dla organizacji, znak ma charakter otwarty.
Elastycznos¢ znaku zostata osiagnieta poprzez zastosowanie Kkolejnego, czwartego
sze$ciokata, ktéry obecnie nie jest wypetniony treécig ikony. Moze on byé w przysztosci np.
zapetniony przez symbol nawigzujgcy do natury czy innych nowych elementéw specjalizacji
klastra.

Zastosowana kolorystyka czerpie z barw narodowych polskich (biaty i czerwony) i niemiecki
(czarny, czerwony, zotty,). Podkresla¢ to ma transgraniczny zasieg operowania klastra.

Rekomenduje sie uzywanie formy dwujezycznej logotypu. Pojawiajgca sie w jezyku polskim i
niemieckim nazwa ma przypomina¢ o polsko-niemieckim charakterze wspoétpracy. Znak ma
funkcjonowac bowiem po obu stronach granicy.

Zgodnie ze statutem organizaciji, w gre wchodza takze skroty KTH — CGT. Mozliwe jest takze
zastosowanie kombinacji sygnetu znaku (elementu graficznego) i skrotowcow. Rekomenduje
sie uzywanie ich np. w slajdach podczas prezentacji oferty klastra. Ta wersja nie powinna
jednak pojawiac sie w samodzielnej komunikacji marketingowe;j.

Dla potrzeb mediéw spotecznosciowych np. avatara na FB czy innych, powstata takze wersja
wpisana w okrag, ktora bedzie sie odpowiednio wyswietla¢ na takich social mediach.
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k::

Dopuszczalne sg réwniez wersje monochromatyczne i achromatyczne. W pierwszy
przypadku kolory zastosowane jako wypelnienie tta poszczegdlnych komoérek logo
reprezentowane sg przez odcienie szarosci, czerh i biel. Achromatyczne logo bedzie
zbudowane tylko na kolorze biatym i czarnym.

Klaster Turystyki Historycznej Klaster Turystyki Historycznej
Cluster fur Geschichtstourismus Cluster fur Geschichtstourismus

3. Motyw przewodni promocji

Podobnie jak idee gtdwng promociji tak i jej motyw przewodni mozna rozrézni¢ w zaleznosci
od fazy w ktorej KTH sie znajduje.

W poczatkowej fazie skupionej do wewnatrz na pozyskaniu cztonkéw oferowang korzyscig
jest wszystko to, co wigze sie ze zdobyciem eksperckiej wiedzy niezbednej w celu
stworzenia wspolnej oferty sprzedazowej na rynek w zakresie specjalizacji Klastra. Motywem
przewodnim bedzie zatem:
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Wzmocnienie oferty turystycznej i jej promocja dzieki wspdtpracy w ramach Klastra
Turystyki Historycznej.

Motyw ten bedzie sygnalizowat korzysci z przystgpienia do KTH i dziatania w jego ramach
takie jak:

e Znalezienie nowych turystéw;
e Poszerzenie oferty o nowych partneréw;
e Zdobycie wiedzy i umiejetnosci do skutecznej promocji on-linie i off-line.

W drugiej fazie dziatalnosci KTH, kiedy bedzie on juz postugiwat sie markg obszaru
turystycznego motyw przewodni promocji zmieni sie na nastepujacy:

Skorzystanie ze wsparcia silnej marki turystycznej Krainy Srodkowej Odry.

Zaktada sie, ze marka ta osiggnie z czasem znaczacg rozpoznawalnos¢ regionalng i krajowg
po obu stronach granicy. Bedzie ona silnie kojarzona z ofertg z zakresu trzech
podstawowych dziedzin aktywnosci Klastra. Jej upowszechnianie przez samorzady i biznes
turystyczny osadzi jg na state jako wspdlny mianownik dziatan promocyjnych.

4. Narzedzia promocji i obszary dziata

Narzedzia promog;ji
Promocja wewnetrzna i zewnetrzna

Dobér narzedzi i kanatbw promocji zwigzany jest bezposrednio z podziatem odbiorcow
dziatan promocyjnych na zewnetrznych i wewnetrznych. Zréznicowana specyfika obu grup,
odmienne cele oraz ich rézna wielko$¢ i rozproszenie wymagajg zastosowania innych
sposobow dotarcia z przekazem promocyjnym Klastra Turystyki Historycznej. W wielu
punktach narzedzia te bedg jednak wspdlne, dzieki czemu mozna wykorzystywac te same
zasoby, zmieniajgc jedynie tres¢ komunikatow. Co wiecej nie wszystkie narzedzia majg
rébwnorzedng wage dla osiggniecia celdw promocyjnych Klastra. Zaréwno ograniczone
zasoby, jak i specyfika wskazanych uprzednio grup docelowych wymuszajg pierwszenstwo
dla narzedzi o najlepszym stosunku skutecznosci do kosztow. Ponizszy schemat prezentuje
sugerowane narzedzia promocyjne, z uwzglednieniem ich istotnosci dla realizacji celéw
strategii promocji KTH.

23



Strategia promocji Klastra Turystyki Historycznej

Influencer
Targi marketing

turystyczne

Publikacja folderéw

SOCiaI i ulotek

media Oznakowanie
Media turystyczne

relations Informacja
turystyczna

PROMOCJA WEWNETRZNA
VNZYLINMIZ VIIOWOYUd

Eventy

Promocja wewnetrzna mozliwa jest na dowolnym etapie rozwoju Klastra, a w jego
poczatkowym okresie powinna by¢ kluczowym i priorytetowym rodzajem dziatan
promocyjnych. Celem jest tutaj szybki przyrost liczby cztonkéw Klastra i zbudowanie solidnej
bazy dla rozwoju wiasciwej oferty turystycznej. Ze wzgledu na mniejszg liczebnosc
i zréznicowanie grupy docelowej przygotowanie komunikatéw i opracowanie tresci jest mniej
czasochtonne i wymaga zaangazowania mniejszej liczby srodkow.

Jednoczesnie skuteczne i efektywne prowadzenie dziatan promocyjnych skierowanych na
zewnatrz musi by¢ poprzedzone wypracowaniem spojnej i wyrazistej marki turystycznej,
ktéra zapewni nie tylko jednoznaczng rozpoznawalnos¢, ale bedzie stanowi¢ o$ promocji
i punkt odniesienia dla tworzonych tresci. To wiasnie budowanie wizerunku regionu oraz
rozpoznawalnos¢ marki bedg priorytetem w okresie dynamicznego rozwoju Klastra.

W efekcie zasadnym jest prowadzenie dziatah promocyjnych pod dwoma markami, z ktérych
kazda bedzie obejmowac inne obszary tematyczne, realizowa¢ odmienne cele operacyjne
i prezentowac zréznicowane tresci.

Marka Wtasna klastra Marka turystyczna
e Aktywnos¢ klastra * Budowanie wizerunku i
e Realizowane projekty rozpoznawalnosci miejsca
¢  Nowi cztonkowie * Atrakcje i szlaki turystyczne
e Korzysci z przystgpienia * Dostepne ustugi i pakiety ustug
¢ Wydarzenia branzowe e  Wydarzenia dla turystéw
*  Mozliwosci wspétpracy *  Konkursy
e Oferta dla touroperatoréw *  Oferty specjalne cztonkéw klastra
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Rozwo0j narzedzi promocji w czasie

Wprowadzanie kolejnych narzedzi powinno odbywaé sie stopniowo, wraz z rozwojem
oferty Klastra Turystyki Historycznej i jej profesjonalizacji, liczby cztonkéw (i wynikajgcych
z tego mozliwosci finansowych) oraz zasobdéw organizacyjnych, w tym dostepnych kadr.
Proponowang sekwencje wprowadzania narzedzi ilustruje o$ czasu.

Etap embrionalny Wzrost Dojrzatosé

Social media
e

Strona internetowa i newsletter
e

Networking

Szkolenia, webinaria, konferencje
Impreza wizerunkowa

Karta turystyczna

Media relations
Fiszki turystyczne
Sklep online

Influencer marketing

Publikacja folderow

Targi turystyczne

Informacja i oznakowanie
turystyczna

Przeglad wybranych narzedzi promocji

Social media

Jedno z podstawowych narzedzi promocji i komunikaciji, tak dla wielkich korporacji, jak
i dla organizacji dopiero rozpoczynajgcych dziatalno$¢. Media spotecznosciowe zapewniajg
szybkg komunikacje i mozliwos¢ dotarcia zarbwno do szerokiego, jak i bardzo
sprecyzowanego grona odbiorcéw przy relatywnie niskich kosztach. Powofanie witasnych
kanatdbw w mediach spotecznosciowych powinno by¢ jednym z pierwszych posunie¢ po
ukonstytuowaniu sie Klastra i zebrania zaktadanej poczatkowej liczby jego cztonkow.
Jednoczesnie rozwoéj promocji w social mediach nalezy planowa¢ w perspektywie wielu
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lat, zaktadajgc wprowadzanie nowych profili na réznych kanatach stopniowo, w zaleznosci
od zasobow ludzkich i posiadanego budzetu.

=il —

Niski koszt wejscia Czasochtonne

Nieograniczony zasieg Niezbedny dedykowany
pracownik posiadajgcy

Wyk tani
i odpowiednig wiedze

istniejgcych narzedzi
Wymaga spoéjnej

tatwe targetowanie
. identyfikacji wizualnej

Naturalne zaangazowanie . »
dwujezycznosé

Dwustronna komunikacja

Planujgc aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych, ktéra jest procesem ciggtym, kluczowym
elementem jest wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za prowadzenie profili i realizowanie
strategii komunikacji. Szacuje sie, ze profesjonalna obstuga mediéw spotecznosciowych
wymaga — w zaleznosci od liczby kanatéw i uzytkownikéw — od pét do nawet trzech etatéw.
W przypadku przedsiewziecia jak KTH jeden etat powinien w peini zaspokaja¢ potrzeby
w tym zakresie.

W poczatkowym okresie zalecane bedzie utworzenie profili na dwéch platformach, majgcych
najwieksze znaczenie w procesie budowy marki samego klastra i rozwoju bazy jego
cztonkéw: Facebook i LinkedIn. Utworzone profile powinny by¢ pod markg Klastra i stuzy¢
do komunikowania jego aktywnosci, przyjmujac jednoczes$nie ze publikowane tresci sg
kierowane przede wszystkim do potencjalnych i obecnych partnerow, nie do turystéw.

Od momentu utworzenia marki turystycznej mozliwe stanie sie wprowadzenie szerszego
wachlarza profili, skierowanych do turystéw. Tu réwniez podstawowym medium bedzie
Facebook, ktory oferuje nie tylko najszerszg palete narzedzi, ale tez najwieksze mozliwosci
ptatnej promociji. Istotng zaletg jest tez to, ze najwiekszg grupg uzytkownikéw sg osoby
Z przedziatu 25-45 lat, czyli grupa szczegodlnie zainteresowana turystykg kulturowg oraz
wypoczynkiem rodzinnym. Naturalnym bedzie stworzenie w tym samym czasie profilu na
platformie Instagram, ktory tworzy z Facebookiem wspdlny system, wzajemnie sie
uzupetniajgcy i korzystajgcy z tego samego konta reklamowego. Wartg rozwazenia opcjg jest
ponadto stworzenie otwartej grupy na portalu Facebook. Jej grupg docelowg beda
mieszkancy regionu, ktérzy mogliby dzieli¢ sie zdjeciami i inspiracjami na zwiedzanie
najblizszej okolicy. Zaletg takiego rozwigzania jest jego niemal bezobstugowosé w dtugim
okresie, wymagajgca jedynie okresowej moderacji postow. W przypadku obu platform
mozliwe jest w fatwy sposdb publikowanie treéci wielojezycznych, co z uwagi na
transgraniczno$¢ projektu Klastra ma znaczenie fundamentalne.

Niezalecanym kanatem promociji dla klastréw turystycznych jest Twitter, ktéry w Polsce jest
medium uzywanym gtéwnie przez politykdw, dziennikarzy i media, celebrytéw i inne osoby
publiczne. Jego warto$¢ dla promociji turystycznej jest znikoma. Podobnie, niewielkg warto$é
promocyjng dla promocji turystyki kulturowej bedzie miata platforma TikTok, ktorej
podstawowa grupa uzytkownikéw — 13-17 lat — nie jest priorytetem dla dziatan promocyjnych
w przypadku turystyki kulturowej. Ponadto wymagany nakfad srodkéw bytby niewspotmierny
dla osigganych efektéw.
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W momencie osiggniecia dojrzatosci klastra wartym rozwazenia medium jest natomiast
YouTube. Materiaty wideo sg najchetniej i najszybciej przyswajanymi tresciami w mediach
spotecznosciowych. Istotne dla skutecznej promocji jest tworzenie atrakcyjnych
i angazujgcych tresci. Czestym bftedem jest zamieszczanie na kanale YT spotow
promocyjnych czy relacji z imprez. Tredcig interesujgca dla odbiorcy bytby viog poswiecony
atrakcjom lub historii regionu czy kanat z przepisami kuchni regionalnej nagrywany
w miejscowych restauracjach.

Optymalne wykorzystanie potencjalu wskazanych narzedzi bedzie mozliwe w momencie
opracowania przynajmniej ramowego planu promocji w mediach spotecznosciowych.

Influencer marketing

Wspotpraca z influencerami to jedno z najskuteczniejszych narzedzi promocji turystycznej,
zarowno dla destynacji turystycznych, jak i dla konkretnych obiektow. Pozwala ono na dos¢
precyzyjny dobér grupy docelowej (w oparciu o analize odbiorcéw danego influencera)
oraz efektywne zarzgdzanie kosztami promocji. Dos¢ szeroka podaz pozwala wybieraé
osoby do wspdipracy z réznych pozioméw cenowych, zaleznie od biezgcego budzetu.

=il —

Znaczna podaz tworcow Koszty Srednie do

Rozpoznawalnosc i zasiegi wysokich

influencerow Czasochtonny research i

Budowanie lokalnej sieci negocjacje warunkow

wspotpracy
Atrakcyjne tresci

Dtugotrwate
oddziatywanie

Zaletg wspoipracy z influencerami, zwlaszcza na wczesnym etapie rozwoju marki
turystycznej (czyli jak w przypadku KTH) jest wykorzystanie rozpoznawalnosci oraz
istniejacego grona odbiorcow danego twoércy internetowego, zazwyczaj juz
sprofilowanych. Istotne jest, aby do wspétpracy zapraszac¢ influenceréw — blogeréw,
vlogeréw, instagramerow — ktorych aktywnosc¢ miesci sie w obszarze zainteresowan Klastra:
turystyka, szczegodlnie turystyka krajowa i europejska, regionalne kulinaria (tzw. foodies) oraz
tematyka parentingowa (szczegolnie potgczona z tematem rodzinnego podrézowania).
Niepozgdanymi osobami do wspoétpracy sg natomiast osoby zajmujace sie tematykg mody
(w tym tzw. ,szafiarki”), beauty czy lifestyle.

Bazowym dziataniem w ramach influencer marketingu jest organizacja podrézy studyjnych
dla wybranych twoércéw, ktorych efektem jest publikacja materialu w ich mediach.
Szczegolnie cenne sg tresci o dlugim czasie zycia, takie jak wpisy na blogach czy wideo na
kanatach YT. Organizacja wizyt studyjnych niesie ze sobg réwniez znaczny potencijat dla
wzmachiania relacji wewnatrz Klastra, poprzez angazowanie licznych podmiotow
(obiektéw noclegowych, atrakcji turystycznych, przewodnikéw, restauratorow) w kazde takie
przedsiewziecie i przedstawienie ich sktadowych ofert jako spéjnego produktu oraz pomystu
na zwiedzanie regionu.
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Wspotpraca z influencerami jest takze doskonalg okazjg do wspétdziatania na szerszym
polu. Na pierwszy plan wysuwajg sie regionalne i lokalne organizacje turystyczne obszaréw
kluczowych Kklastra, lokalne punkty i centra informacji turystycznej, a takze Polska
Organizacja Turystyczna. W przypadku tej ostatniej szczegdlnie atrakcyjnym partnerem
moze by¢ zagraniczny osrodek POT w Berlinie, regularnie posredniczacy przy pozyskiwaniu
niemieckich influenceréw do promocji turystyki w Polsce.

Media Relations

Wazny kanat dotarcia zaréwno do odbiorcéow instytucjonalnych jak i turystow.
W szczegoélnosci regionalne tytuty posiadajgce w portfelu wydawniczym zaréwno gazety
drukowane jak i portale informacyjne oraz stacje radiowe mogg okaza¢ sie dobrymi
sprzymierzencami w pozyskiwaniu nowych cztonkéw oraz budowaniu wizerunku. W wypadku
wspotpracy z mediami regionalnymi warto rozwazy¢ wspotprace reklamowg oraz redakcyjna.
Podejmowane przez KTH tematy mogg by¢ bowiem atrakcyjne dla czytelnikow tych mediéw.
Dlatego wskazane jest organizowanie konferencji prasowych zwigzanych z dziataniami KTH.
Zarowno przy zapraszaniu na nie jak i realizacji nalezy zadac¢ o atrakcyjng forme graficzng,
tred¢ jak réwniez miejsce, program i poczestunek podczas konferencji. Mozliwe jest takze
wspolne przygotowanie statego cyklu redakcyjnego np. pod roboczym tytutem — atrakcje
Krainy Srodkowej Odry. Tytuty specjalistyczne — branzowe, do ktérych nalezg po stronie
polskiej miedzy innymi: Wiadomosci Turystyczne, Nasza Turystyka to z kolei dobra droga
dotarcia do partneréw biznesowych w tym operatoréw turystycznych. W obu przypadkach
godnym rozwazenia jest organizacja wizyt studyjnych tak zwanych press-touréw dla
dziennikarzy. W ramach takiej podrézy pokazywane sg kluczowe atrakcje Klastra,
a poszczegolni partnerzy sg odpowiedzialni za przygotowanie gosciny i programu na swoim
obszarze. Zwarzywszy na to, ze tego typu operacje nie wymagajg znaczgcego budzetu,
a ponoszone przez wspotpracujgce podmioty wydatki stanowig koszty wtasne aktywnosc ta
jest stosunkowo niedroga. Zapewnia za to znaczgcg ilos¢ roznorodnych publikaciji.
Efektywnos¢ kosztowa, konferencji prasowych, press-touréw czy cykli redakcyjnych moze
by¢ bardzo satysfakcjonujgca.
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Budowanie dtugotrwatych | Media tradycyjne czasami
relacji z dziennikarzami | przegrywaja konkurencje

Dotarcie do segmentéw ze spotecznosciowymi

profesjonaych i Znieczulenie odbiorcéw
odbiorcéw docelowych na reklame tradycyjna

Znaczaca efektywnos¢
kosztowa
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Produkcja wtasnego kontentu wysokiej jakosci vloga turystycznego

Vlog turystyczny prowadzony na zlecenie klastra w oparciu o konkurs jaki co roku
organizowatby klaster. Produkcja tresci wideo przestataby by¢ kosztowng rzeczg, ktérg
realizuje sie wytgcznie za pomoca zleceh zewnetrznych. KTH w porozumieniu z obecnymi
cztonkami klastra moze ogtosi¢ konkurs na przygotowanie 30 sekundowych i 2 minutowych
filmikow nt. atrakcji poszczegdlnych cztonkéw klastra. Zwyciezca konkursu otrzyma grant na
realizacje rocznej serii odcinkdéw na vloga turystycznego. Podczas ich krecenia otrzyma
zarowno zakwaterowanie w hotelach nalezgcych do cztonkoéw klastra jak i wyzywienie
w restauracjach nalezgcych do organizacji. Po zrealizowaniu catosci serii otrzyma takze
nagrode pieniezng. Dziatanie to pozwoli uspoteczni¢ istnienie KTH i jego oferty i zaangazuje
aktywnych mieszkancow w jego promocje. Emisja vloga moze mie¢ miejsce na profilu FB
KTH oraz cztonkéw.

Strona internetowa

W przypadku Klastra Turystyki Historycznej celowe jest stworzenie strony internetowej,
zawierajgcej informacje na temat jego dziatalnosci, najnowszej aktywnosci, struktury,
sposobu dotgczenia oraz zawierajgcej prezentacje zasobow cztonkéw klastra, w jego
kluczowych obszarach. Taka witryna bedzie miata stosunkowo prostg strukture i wymagaé
bedzie regularnego, ale niecodziennego aktualizowania tresci. Réwniez koszty state jej
utrzymania (hosting, domena, tresci) nie bedg znaczne. Kluczowe jest, by podobnie jak
w przypadku mediéw spotecznosciowych, wszystkie publikowane tresci od poczatku istnienia
witryny byty publikowane w co najmniej dwoch wersjach jezykowych (polski i niemiecki),
a docelowo w trzech (angielski).

Dodatkowo warto zasilaC powstatg witryne wartoSciowymi treSciami przy pomocy tzw.
content marketingu, czyli dostarczaniu uzytkownikom ftresci o wysokiej uzytecznosci
i zminimalnym przekazem sprzedazowym: mikroprzewodnikéw, pomystdw na weekend,
.1op 10...”, kulinarnych inspiracji itp. W momencie rozpoczecia promocji pod docelowg
marka turystyczng obszaru, warto prezentowac petniejszg oferte obszaru turystycznego.

Oznakowanie turystyczne

Oznakowanie turystyczne nie tylko utatwia dotarcie do konkretnej atrakcji turystycznej
osobom, ktére zmierzajg w jej kierunku, ale niesie w sobie réwniez znaczng wartosc
promocyjng. Odpowiednio zaprojektowane oznakowanie turystyczne moze wzbudzac
zainteresowanie obiektami, ktorych odwiedzenie nie znajdowato sie w pierwotnych planach
danego turysty. Szczegodlnie mniej rozpoznawalne lub oferujgce ubozszy produkt obiekty
majg znaczny potencjal do bycia odwiedzanym ,po drodze”. Dobrze przygotowane
oznakowanie turystyczne jest rowniez najlepszym, a czesto jedynym sposobem
oddziatywania na osoby podrozujgce jedynie tranzytem przez obszar aktywnosci Klastra.
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W obu przypadkach szczegélne znaczenie majg znaki drogowe E-22b i E-22¢, umieszczane
bezposrednio przy gtéwnych drogach oraz znaki drogowe E-8 do E-12 przy mniejszych
drogach. Znaki drogowe E-22 zapewniajg nie tylko dobrg widocznos¢, ale réwniez unifikacje
wizualng i wysoki poziom estetyki (w przeciwiehstwie do tablic informacyjnych i reklam
umieszczonych poza pasem drogowym). Co wiecej, sg one bardzo rozpowszechnione
w Niemczech, gdzie za ich pomocg oznaczone sg hawet pomniejsze atrakcje.

llustracja 1 Zdjecia znakéw E-22

Opactwo Benedyktynow [

T

Gréd Pobiedziska =p
Skansen Miniatur =p

Zrédto: fot. Jacek Cieslewicz

Niemieckie rozwigzania warto nasladowa¢ réwniez w kontekscie projektowania tresci
znakow, ktora w tym przypadku obejmuje czesto petnoplastyczne, atrakcyjne wizualnie
grafiki w miejsce popularnych w Polsce piktograméw. Tak przygotowane znaki — w
przeciwiehstwie do reklam — nie tworzg barier jezykowych i bedg czytelne zaréwno dla
turystdw z Polski, jak i z zagranicy. Nalezy jednak unika¢ dublowania ewentualnego
oznakowania z tym juz istniejgcym a sfinansowanym w ramach projektu wilasnego
samorzgdu Wojewodztwa Lubuskiego pt. ,Lubuskie aktywne i turystyczne”, podczas ktérego
kompleksowo oznakowano juz wybrane obiekty na Lubuskim Szlaku Wina i Miodu,
czesciowo bunkry i fortyfikacje Miedzyrzeckiego Regionu Umocnionego oraz szereg atrakcji
turystycznych 2. Dodatkowo nalezy braé pod uwage trudnosci z umieszczeniem oznakowania
na autostradach oraz drogach krajowych, co nie udato sie nawet podczas wspomnianego
projektu.

2 https://bip.lubuskie.pl/system/obj/24267_1.3_Opis.pdf

30



Strategia promocji Klastra Turystyki Historycznej

. 2

Znaczna bezobstugowos¢

Dostepnos¢
nieograniczona czasowo

Odbiér przez osoby
podrdzujgce tranzytem

Wysoki koszt inwestycji

Coroczny koszt
utrzymania

Skomplikowana
procedura

Budowanie wizerunku
regionu atrakcyjnego

Warto rozwazy¢ natomiast tablice lub banery z informacjg ,bytes$ tu, to zobacz jeszcze to”,
tak jak w przypadku np. Ziemi Ktodzkiej. Wspoipracujgce ze sobg atrakcje promujg sie
wzajemnie i bezkosztowo uzyczajg sobie miejsca na posadowienie reklamy. Tablice
pokazujg co jeszcze mozna zobaczy¢ przez co wydtuzajg czas pobytu gosci i wptywajg na
zwiekszenie kwoty, ktérg turysta zostawia na danym obszarze, nie tylko w jednym obiekcie.
Jest to klasyczna sytuacja win-win. Projektujgc takie nosniki warto postuzy¢ sie kolorystyka
i stylistykg graficzng rekomendowang dla KTH i zachowa¢ najwyzszy poziom estetyki.

llustracja 2 Tablica promocyjno-informacyjna na Ziemii Klodzkiej

Przyktad tablic usytuowanych w poblizu obiektow, ktére partycypuja we wspdélnej promociji.
Nosniki sg wymieniane i aktualizowane co 1-2 lata w zaleznosci od rozwoju grupy
wzajemnych interesow. W obiektach, na stojakach na ulotki, sg takze obecne materiaty
promocyjne innych partneréw, na zasadzie wzajemnosci.

Publikacja folderow

Publikacja folderow i ulotek promocyjnych jeszcze do niedawna byla jednym
z podstawowych narzedzi promocji turystycznej miast i regiondw, szczegdlnie w okresie
dostepnosci funduszy europejskich przeznaczonych na rozwdj turystyki. Obecnie ich
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Zznaczenie zmalato, zaréwno ze wzgledu na zmiane zachowan odbiorcow (poszukiwanie
informacji gtéwnie online, preferencie wzgledem krétszych komunikatow), jak
i wysoki koszt produkcji. Pomimo tego wydanie przez Klaster Turystyki Historycznej jednego,
lub krotkiej serii folderéw jest uzasadnione. Po narzedzie to nalezy jednak siega¢ dopiero
w okresie dojrzatosci klastra. Co wiecej, powstate w ten sposéb materiaty, o ile to mozliwe
i dozwolne licencjami, nalezy zamieszcza¢ na stronie internewtowej klastra jako mniejsze
pliki pdf do pobrania na urzgdzenie mobilne.

=il —

Duza popularnosc Wysoki koszt i dtugi czas
w starszych grupach produkgcji
wiekowych Podatne na
Narzedzie wspomagajace dezaktualizacje

podczas targow i eventéw Koszty magazynowania

Bezobstugowa i transportu
dystrybucja w puntach IT,

Ograniczony zasi
muzeach, hotelach g y 8

Podstawowym wydawnictwem powinien by¢ tréjjezyczny folder o charakterze
wizerunkowym, ktérego celem bedzie ksztattowanie wizerunku obszaru dziatalnosci Klastra,
budowanie s$wiadomosci marki regionu i wzbudzanie ogodlnego zainteresowania

wypoczynkiem na jego obszarze. Tres¢ takiego opracowania jest co do zasady mozliwie
syntetyczna, z dominacjg fotografii i mapek - szkicéw (elementu bardzo lubianego przez
turystow z Niemiec) i bez zamieszczania informacji szybko podlegajgcych dezaktualizacii
(cenniki, numery telefonéw). Taka publikacja raz przygotowana moze podlega¢ wielokrotnym
dodrukom, bez potrzeby zmiany tresci. Zapewnia tez maksymalng uniwersalnosc.

W przypadku odpowiednich zasobdéw w budzecie mozliwe jest stworzenie krotkiej serii
wydawniczej, obejmujgcej 3-4 tytuly. Warto jednak unikng¢ czestego btedu jakim jest
zamawianie publikacji o wagskim, czesto specjalistycznym zakresie tematycznym (np.
drewniane koscioty, zabytki techniki). Jesli juz to raczej umieszczac¢ je jako pliki do pobrania
Z internetu. Znacznie lepszy efekt dadzg wydawnictwa bardziej przekrojowe, a przede
wszystkim uzytkowe — np. katalog obiektéw agroturystycznych i campingéw, mapa szlakow
np. rowerowych, zestaw questéw czyli zadan konkursowych do rozwigzania w terenie.

Targi turystyczne

Turystyczne imprezy targowe w formie B2C i B2B, czyli przeznaczonej dla szerokiego grona
odwiedzajgcych sg obecnie w fazie znacznego regresu, co pokazujg statystyki odwiedzin na
najwiekszych imprezach w Polsce i w Europie. Z punktu widzenia strategicznych celow KTH
oraz jego specyfiki nie jest zasadne samodzielne uczestnictwo w targach turystycznych
w charakterze osobnego wystawcy. Koszty budowy stoiska, obstugi, wyposazenia w
materiaty promocyjne sg znaczne, a potencjat promocyjny ograniczony. Doswiadczenie
wskazuje, ze najwickszym zainteresowaniem na targach cieszg sie stoiska narodowe lub
regionalne oraz te nalezgce do najwiekszych aglomeracji miejskich — w mys$| zasady, ze
najchetniej oglgdamy to, co juz znane.
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Jednoczesnie znaczny potencjat turystyczny majg targi organizowane w formule B2B.
Wydarzenia takie to dobre miejsce do nawigzywania kontaktéw z touroperatorami i innymi
potencjalnymi partnerami zewnetrznymi, a bilateralne spotkania pozwalajg na petne
przedstawienie oferty i potencjatu Klastra. Ten rodzaj spotkan pozwala rowniez wykorzystac
atut jakim jest wiedza os6b bezposrednio zaangazowanych w tworzenie Klastra, ktérzy beda
jego najlepszymi ambasadorami.

Warto skorzysta¢ z potencjatu czionkdéw klastra, proszac aby przy okazji uczestnictwa
w targach branzowych lub spotkaniach miast — regionéw partnerskich, w kraju i za granica,
zabieraty ze sobg, takze na zasadzie wzajemnosci materialy promocyjne klastra oraz jego
cztonkow. Kontakty nawigzywane podczas takich mniej formalnych spotkan sg czesto
nieocenione i owocujg przez lata.

Szkolenia, webinaria, konferencje

Wydarzenia tego rodzaju, stanowigc element promocji wewnetrznej, powinny byé
postrzegane przede wszystkim jako budowanie profesjonalnego wizerunku Klastra Turystyki
Historycznej. Propagowanie wiedzy, promocja dobrych praktyk i wzrost kompetencji
kadr bezposrednio przektada sie na rozwdj funkcji turystycznych. Dodatkowg korzyscig jest
budowanie pozycji lokalnego lider rozwoju i zmian w turystyce. Udziat w szkoleniach
i konferencjach oraz dostep do bazy wiedzy moze by¢ dodatkowg zachetg, swoistg wartoscig
dodang, do przystgpienia do jego struktur. Wreszcie, stanowi doskonatg okazje do
budowania sieci kontaktow i networkingu. Tematy szkolen powinny skupi¢ sie na
najwazniejszych wspolnych wyzwaniach takich jak budowanie marki subregionalnej,
tworzenie wspolnej oferty i jej komercjalizacja. Szkolenia powinny by¢é prowadzone przez
praktykéw tematu.

Sprzedaz ofert on-line

Sprzedaz aktywnosci turystycznych on-line stala sie mozliwa dzieki upowszechnieniu
technologii rezerwacji i ptatnosci w sieci. Nalezy przyjg¢, ze okres pandemii COVID-19
znaczgco zwiekszyt udziat rynku on-line w sprzedazy débr wszelkiego rodzaju. Konsumenci
przekonali sie w duzym stopniu do powszechnosci i wygodzie ptyngcej z tego modelu.
Popularno$¢ rozwigzan  rezerwacji i sprzedazy on-line w turystyce bedzie bardzo
dynamicznie sie zwieksza¢ za sprawg coraz sprawniejszych technologii dostarczanych przez
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wyspecjalizowane podmioty takie jak fareharbour (spoétka cérka booking.com zajmujgca sie
sprzedazg on-line aktywnosci turystycznych) czy tripsomnia (polski start-up technologiczny
oferujgcy narzedzia i miejsce do komercjalizacji aktywnosci turystycznych on-line). W obu
przypadkach mowimy o mozliwosci zintegrowania modutu rezerwacji i ptatnosci on-line ze
strong internetowg organizacji turystycznej lub wtasciciela atrakcji. Nalezy wykorzystaé efekt
nowosci tej technologii i jej gigantycznych mozliwosci wzrostu w rozwoju KTH.
Rekomenduje sie uczynienie z rezerwacji on-line waznej uzytecznosci strony internetowej,
ktéra moze pojawi¢ sie w fazie drugiej rozwoju KTH.

Karty (fiszki turystyczne)

Tworzona platforma wspotpracy nosi cechy partnerstwa, gdzie poszczegoélni cztonkowie
ufajg sobie wzajemnie i dziatajg w celu realizacji wspodinego interesu. W slad za tym polecajg
sie wzajemnie swoim gosciom wiedzac, ze partner z Klastra dostarczy wysokiej jakosci
doswiadczenia turystycznego. Wspdlnie tworzg zatem tancuch naczyn potgczonych
i stanowig sie¢ dotarcia rynkowego. Sie¢ ta opiera sie na fizycznych siedzibach cztonkéw. Sg
to zaréwno atrakcje turystyczne jak i centra i punkty informacji turystycznej a takze
restauracje czy hotele. W kazdym z tych miejsc dostepne bedg fiszki turystyczne. Karty
kieszonkowej wielkosci, ktore prezentowaé bedg w atrakcyjny sposéb oferte poszczegdinych
cztonkow klastra. Takie fiszki eksponowane bedg na stojaku znajdujgcym sie w dostepnym
miejscu. Noéniki z kartami mogg sta¢ zaréwno w holu recepcyjnym, na ladzie sklepowej czy
przy drzwiach wejsciowych wewnatrz obiektu. Informacje na nich zawarte powinny by¢
napisane komunikatywnym, prostym jezykiem. Mogg takze zawieraé znizke na okaziciela.
Konieczne jest uzycie wysokiej jakosci zdje¢ na awersie promujgcych atrakcje. Dobrym
studium przypadku mogg by¢ fiszki promujgce atrakcje turystyczne na terenie gminy i miasta
Krosno Odrzanskie.

Karta turystyczna

Jej pojawienie sie mozliwe jest po osiagnieciu pewnej dojrzatosci inicjatywy. Zaktada ona
istnienie silnych wiezéw pomiedzy podmiotami wspétpracujgcymi i ugruntowanej pozycji
koordynatora wspotpracy. Powinna ona obejmowac pakiet ustug turystycznych z rabatem.
W ramach wspélnej dostepnosci moze ona zawiera¢ np. zwiedzanie tras podziemnych
w MRU, wizyte w winnicy, znizke w restauracjach znajdujgcych sie w sieci. |deg pakietyzaciji
ustug w ramach karty jest sprzedaz dostepu do kilku najpopularniejszych ofert w ramach
jednej transakcji. Oznacza to, ze z jednej strony turysta ptaci mniej kupujac pakiet (okoto 50-
60%) niz jakby nabywat wszystkie ustugi z osobna. W Polsce karty turystyczne przyjety sie
w aglomeracjach (np. Poznah czy Gdansk), ale pdki co nie znalazly jeszcze zastosowania
w turystyce w regionach czy subregionach. Dobrym przyktadem kart turystycznych sg
rozwigzania stosowane w regionach austriackich.

Zasoby ludzkie
Realizacja zadan zwigzanych z kazdym z sugerowanych narzedzi promocyjnych wymaga
alokacji okreslonych zasobdéw, zwlaszcza zasobdw ludzkich. Jedynie udziat odpowiednio

wyszkolonych i doswiadczonych kadr zagwarantuje petng skutecznos¢ podejmowanych
dziatan.
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W poczagtkowym, tak zwanym embrionalnym okresie rozwoju Klastra Turystyki Historyczne;j
wystarczajgcy bedzie wktad os6b bezposrednio zaangazowanych w jego powstanie, ale
poza tym wykonujgcych zadania w innych organizacjach (JST, przedsiebiorstwach,
obiektach kultury). Osoby te stanowi¢ bedg réwniez najwiekszy atut Klastra podczas
wszystkich akcji zwigzanych z promocjg wewnetrzna.

Promocja skierowana do turystéw i odwiedzajgcych wymaga delegowania zadan w rece
wyspecjalizowanych pracownikéw. Liczba etatow zaleze¢ bedzie od aktualnych mozliwosci
finansowych Klastra, ale nie powinna by¢ mniejsza niz 1. Jest to minimalna ilos¢, ktéra
zapewni optymalne wykorzystanie potencjatu chocby mediéw spotecznosciowych oraz
prawidtowe prowadzenie strony internetowej Klastra i koordynacje dziatann zwigzanych
z media relations.

Organizacja szkolen i innych wydarzen oraz promocja oparta o wspotprace z influencerami
wymagac¢ bedzie zatrudnienia drugiej osoby. Dodatkowg zaletg tego rozwigzania jest
réwniez zapewnienie zastepowalnosci pracownikéw w okresie urlopowym lub w przypadku
choroby czy np. $wiadczen ma-(ta-)cierzynskich. Peilne wykorzystanie potencjatu
promocyjnego Klastra wymagac¢ bedzie 2,5 — 3 etatéw, gdzie jeden z pracownikdéw moze
w tej sytuacji przejgc rowniez zadania administracyjne.

Warto rozwazy¢ czy czionkowie zarzadu klastra nie powinni mie¢ mozliwos¢ sprawowania
swoich funkcji takze odptatnie, a nie tylko spotecznie np. jako osoby zarzgadzajgce
projektami, na zasadzie uméw cywilno-prawnych. Utatwi to rozliczanie kosztow, zwtaszcza
w pierwszych dwoch fazach dziatalnosci klastra, kiedy nie ma wystarczajgcej ilosci srodkow
na zatrudnienie pracownikéw biura klastra.

Bardzo istotnym aspektem posiadania wiasnych pracownikdéw prze KTH jest ich specjalizacja
i zdolnos¢ do dziatania ponadlokalnego. Osoby posiadajgce regularne zatrudnienie w JST
lub przedsiebiorstwach, a jedynie oddelegowane do obstugi narzedzi promocyjnych Klastra
nie bedg miaty mozliwosci wykorzystania petni ich potencjatu, a dziatalno$¢ na rzecz Klastra
zawsze bedzie miata charakter drugorzedny. Co wiecej, w takiej sytuacji, nawet wysokiej
klasy specjalisci mogg mieC trudnosci w postrzeganiu obszaru dziatalnosci Klastra
holistycznie, bez przyktadania nadmiernej wagi do granic administracyjnych.

W kontekscie transgranicznosci Klastra, niezbedng kwalifikacjg dla wszystkich pracownikow
jego biura jest znajomos¢ jezyka niemieckiego w stopniu dobrym (minimum na poziomie B2).
Jeszcze lepszy efekt mozna osiggnagé tworzac zespdt mieszany, z udziatem oséb z Niemiec.
Dodatkowym atutem bedzie znajomos¢ takze innych jezykdéw np. angielskiego.

5. szczegotowy plan marketingowy

Budzet na promocje

Prowadzenie dziatan promocyjnych poza odpowiednimi zasobami ludzkimi wymaga réwniez
alokacji odpowiednich $rodkéw finansowych. Realizacja celéw i zadan zwigzanych
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z promocja jest mozliwa bezkosztowo w bardzo ograniczonym zakresie. Jest to mozliwe
w poczgtkowym okresie istnienia Klastra, kiedy priorytetem jest pozyskiwanie nowych
cztonkéw i budowanie bazy organizacyjnej, w wiekszos¢ dziatan oparta moze by¢ na
osobistych kontaktach, networkingu, wystgpieniach podczas wydarzen i konferencji.

Czes¢ dziatan, ktére majg charakter ciggly i dtugofalowy wymaga przeznaczenia statego,
rocznego budzetu na promocje, ktéry bedzie w dyspozycji oséb odpowiedzialnych za
realizacje powierzonych zadan. Cykl roczny jest tutaj istotny, jako ze wydatki na rézne
dziatania bedg zmienne na przestrzeni roku. Nalezy rowniez uwzgledni¢ mozliwos¢
przeniesienia czesci srodkow na kolejny rok, w momencie wystgpienia nieprzewidzianych
zdarzen (np. kleska zywiotowa czy epidemia skutecznie ograniczajgca ruch turystyczny, tak
jak to miato miejsce np. w 2020 roku).

Inne narzedzia promocyjne, ze wzgledu na charakter inwestycyjny, generowaé bedg koszty
gtébwnie jednorazowo. Znaczne $rodki potrzebne na ich realizacie mogg przerastaé
mozliwosci finansowe KTH, dlatego pozadanym zrédtem ich finansowania bytyby projekty
zewnetrzne, o ktére Klaster moze sie ubiega¢ (dotacje z POT, Ministerstwa Rozwoju, Pracy
i Technologii, $rodki europejskie, granty wojewddzkie i samorzadowe, dotacie z WIOS
i innych).

Koszty roczne

Budzet roczny musi obejmowacé po stronie planowanych wydatkéw zaréwno koszty zwigzane
z dziataniami o charakterze zamknietych akcji lub kampanii (np. kampania z udziatem
influecera), jak i ponoszone systematycznie i dtugofalowo wydatki (utrzymanie strony
internetowej, sponsoring postow w mediach spotecznosciowych). Planujgc dziatania
promocyjne nalezy bezwzglednie zabezpieczy¢ odpowiednie $rodki finansowe na ich
realizacje, ale réwnoczesnie konieczny jest dobdor narzedzi promocji do biezacych
mozliwosci finansowych Klastra.

Media relations
25000 zt

Influencer
marketing
15000 zt

Szkolenia

8000 zt
Media
spotecznosciowe
5000 zt
Strona

internetowa *
2000 zt

w

s O

36



Strategia promocji Klastra Turystyki Historycznej

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze zaprezentowane kwoty to minimalne sumy, jakie zapewniajg
petng skuteczno$¢ podejmowanych dzialan. Mozliwe jest obnizenie wydatkow,
szczegolnie w zakresie reklamy w mediach spotecznosciowych oraz wspotpracy
z influencerami. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, Ze mniejszy budzet bezposrednio przektada
sie na osiggane zasiegi w serwisach Facebook czy Instagram, a mniej znani a przez to
oferujgcy nizsze stawki influencerzy nie posiadajg dostatecznie duzej sity oddziatywania jak
osoby, dla ktérych prowadzenie blogéw czy viogow jest podstawowg dziatalnoscia.

Przyjeta na schemacie skala nie pozwala réwniez na przedstawienie najwiekszego rocznego
kosztu jakim jest utrzymanie wlasnego punktu informacji turystycznej, ktérego roczny koszt
mozna oszacowac na co najmniej 150 tys. zt.

Koszty inwestycji

Wsrdd sugerowanych narzedzi promocji znajdujg sie réwniez takie, ktérych zasadniczy lub
znaczny koszt obejmuje przede wszystkim inwestycje i stworzenie samego narzedzia.

Stosunkowo niewielkim kosztem w tym przypadku jest zaprojektowanie i budowa
strony internetowej, ktorej koszt — w zaleznosci od stopnia rozbudowania serwisu —
zawiera sie w widetkach 2000 do 4000 z. Szczegdlowa wycena wymaga opracowania
szczegotowej struktury i zawartosci strony internetowej, ale mozna a priori przyjg¢ zatozenia
pozwalajgce ograniczy¢ cene. Podstawowymi sg oparcie serwisu o otwarty CMS (system
zarzadzania trescig) jak Word Press lub Joomla, ograniczenie liczby modutéw strony
i rezygnacja z rozwigzan wymagajgcych logowania uzytkownika.

Znacznie wigkszych wydatkébw wymagaé bedzie utworzenie systemu oznakowania
turystycznego. Przyjmujgc najbardziej rozbudowang wersje, obejmujacg znaki drogowe,
drogowskazy oraz ujednolicone graficznie tablice przy obiektach turystycznych nalezy
szacowac catkowity koszt inwestycji (projekt znakow, projekt organizacji ruchu, wykonanie
i montaz) co najmniej na 100 do 300 tys. zt. — w zaleznosci od skali przedsiewziecia.
Jednoczesnie, mimo iz docelowo oznakowanie ma tworzyé system, zadanie moze by¢ tatwo
podzielone na etapy rozpisane w ramach wieloletniego planu, modyfikowanego wraz
Z przyjmowaniem kolejnych cztonkéw w szeregi Klastra Turystyki Historyczne;.

6. Rekomendacje i dobre praktyki

Dziatalno$¢ Klastra Turystyki Historycznej skupia sie na trzech zagadnieniach takich jak:
fortyfikacje i umocnienia, historia i tradycje winiarskie oraz patace i zamki. Ponadto to co
charakteryzuje omawiany klaster to jego transgranicznos¢. Rekomendacje dobrych
praktyk winny byC¢ zaczerpniete z dziatalnosci organizacji o charakterze klastrowym
skupionych na pokrewnych tematach Ilub dziatajgcych w oparciu o partnerstwa
transgraniczne.

Dobrym przyktadem w odniesieniu do tradycji winiarskich bedzie region Napa Valley
znajdujacy sie w Kalifornii w USA, bedacy jednym z bardziej rozpoznawalnych regionéw
winiarskich na swiecie. Wspomniana wczesniej transgranicznos¢ zostanie omdéwiona na
przyktadzie wspotpracy pomiedzy regionami Szwecji i Finlandii, ktére wspdlnie budujg
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transgraniczny, markowy obszar turystyczny zwany jako Kvarken Destiniations. W tym
miejscu nalezy podkresli¢, iz omawiane przyktady nie postugujg sie formalnie okresleniem
,Klaster turystyczny” jednakze ich model, struktura i dziatania odzwierciedlajg zatozenia
klastra turystycznego. Co wiecej sg opisywane w artykutach branzowych wtasnie jako
przyktady dziatan klastrowych.

6.1. WSPOtPRACA NA ZASADZIE KLASTRA TURYSTYKI WINIARSKIEJ

Napa Valley znajduje sie w Potnocnej Kalifornii, 50 mil na pétnocny wschdéd od San
Francisco. Mieszczg sie tu ponad 400 winnice, 150 restauracji oraz 130 obiektéw
noclegowych, w tym hoteli, oSrodkow wypoczynkowych czy pensjonatow.

Z analizy organizacji funkcjonujgcych na terenie Napa Valley wynika, ze Visit Napa Valley
jest oficjalng organizacjg turystyczng w hrabstwie Napa, odpowiedzialng za promowanie
obszaru jako atrakcyjnego miejsca podrézy i idealnego miejsca do zycia i pracy. Skupia ona
podmioty z roéznych obszarow dziatalnosci, w tym samorzgdowe i biznesowe oraz
wspoipracuje z instytucjg badawczg. Taki skfad interesariuszy charakteryzuje inicjatywy
o charakterze klastrowym.

Z informacji zawartych na gtéwnej stronie visitnapavalley.com wynika, iz Napa Valley
posiada Rade Dyrektoréw, ktorzy reprezentujg rézne podmioty z obszaru dziatalnosci
klastra. Sg to osoby zwiane z branzag hotelarska jak: Erik Burrow z Double Tree by Hitlon &
Spa Napa Valley, z branzg winiarskg jak: Tom Davies z winnicy V. Sattui czy z branzg
transportowg jak: Gary Buffo bedgcy zatozycielem globalnej firmy transportowej. Za badania
rynku i ocene wpltywu gospodarczego turystyki w Napa Valley odpowiada Destination
Analysts — firma z San Francisco.

Mimo iz Napa Valley jest regionem winiarskim i zdawaé by sie mogto, ze najwazniejszg
dziedzing aktywnosci gospodarczej sg winiarnie i wino, to jednak prym wiedzie przemyst
turystyczny. Stanowi on podstawe do tworzenia sieci wspotpracy pomiedzy podmiotami
takimi jak: hotele, restauracje, SPA, winiarnie, a takze atrakcjami dodatkowymi jak np.
zorganizowane loty balonem nad Doling.

Oficjalnymi partnerami Visit Napa Valley sg stowarzyszenie branzowe non-profit Napa Valley
Vinters napavintners.com, globalna sie¢ agencji specjalizujgcych sie w luksusowych
podrézach virtuoso.com, a takze greatwinecapitals.com zrzeszajgca najlepsze regiony
winiarskie na sSwiecie.

Visit Napa Valley jest organizacjg o charakterze klastra, ktorg mozna przyréwnac¢ do
Destination Management Company (DMC). Jej dziatalno$¢ nie bytaby mozliwa bez
profesjonalnego zespotu (biura organizacji), ktérego strukture budujg: prezes i CEO (funkcja
gospodarcza), wiceprezes odpowiedzialny za marketing i komunikacje, dyrektor ds.
sprzedazy i relacji z samorzgdami i branzg, menedzerowie ds. marketingu, public relations,
kontent marketingu, relacji z partnerami i gosémi, kontrolingu i finanséw.

Stowarzyszenie wspotpracuje ze strukturami zajmujgcymi sie promocjg turystyki na szczeblu
regionalnym i miejskim i krajowym w tym z visit California, San Francisco Travel, Visit The
USA.com.
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Pomimo aktywnoséci i wielorakich dziatan stuzgcych promocji oferty turystycznej regionu
Napa Valley opisana organizacja nie jest jedyng zajmujgcg sie sieciowaniem wspoétpracy
w zakresie promocji branzy turystycznej i samorzgdéw na terenie Doliny Napa.

Komercyjnym podmiotem promujgcym Napa Valley jest takze firma
WINECOUNTRY, ktora obstuguje réwniez inne winiarskie regiony
znajdujgce sie w Kalifornii Pétnocnej (SONOMA), Srodkowej (PASO
ROBLES), Potudniowej (TEMACULA VALLEY), stanie Oregon,

Wshington czy Texas. \ \

Napa Valley jako dobry przyktad klastra w turystyce zostata opisana przez

A. Rapacza w artykule ,Rola klastréw w ksztattowaniu struktury i jakosci

produktu turystycznego regionu”. Wspomniany autor to nie jedyna osoba, ktéra zwrdcita
uwage na Napa Valley. B. Klemens w artykule ,Inicjatywy i klastry turystyczne oraz ich wptyw
na rozwoj regionu” wymienia Napa Valley jako zmapowang i opisang strukture klastra
turystycznego.

.Istotne jest zrozumienie, ze inicjatywy klastrowe powinny byc traktowane
w kategoriach procesow, a nie projektéw, poniewaz ich rozwdj dokonuje sie w czasie.”

Zdaniem autorow Strategii Napa Valley stanowi przyktad juz zaawansowanego klastra, jakim
w przysztosci moze sta¢ sie Klaster Turystyki Historycznej. W zwigzku z tym prezentujemy
klaster Napa Valley jako dobrg praktyke dziatania.

Sukces klastra Napa Valley jest niepodwazalny. Wynika on przede wszystkim z:

e Bliskosci geograficznej wspotpracujgcych podmiotéw potozonych w tym samym
regionie;

¢ Budowania wspdlnej marki destynaciji turystycznej;

e Zarzgdzania markg poprzez wspolng platforme;

e Jednorodnosci wyréznika klastra — wino i winnice;

e Przejecia przez klaster roli Internetowego biura podrézy i propozycji aktywnosci
turystycznych,;

¢ Konsekwencji we wspoétpracy;

e Przekroczenia ,masy krytycznej” jesli chodzi o liczbe cztonkow.

Inspiracja wyptywajacg z przestudiowania dziatalnosci Doliny Nappa jest stworzenie
profesjonalnej, wielofunkcyjnej strony internetowej stanowigcej kompendium wiedzy
o regionie, w tym o hotelach, restauracjach, winiarniach, atrakcjach czy wydarzeniach
organizowanych przez podmioty nalezgce do klastra. Strona internetowa visithapavalley.com
(prowadzona przez organizacje Visit Nappa Valey) skierowana jest zarowno do odbiorcow
indywidualnych jak i firmowych oraz prasy. Stanowi ona kompleksowy katalog ofert
aktywnosci turystycznych oferowanych przez czionkéw klastra. Menu podzielono w oparciu
0 podmioty nalezace do klastra turystycznego. Sg to miedzy innymi hotele i spa, winiarnie,
aktywnosci, wydarzenia. Ponadto na stronie gtdwnej znajdujg sie tez takie zakfadki jak: blog,
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oraz zaktadka planowanie. Gtéwna strona daje poglad réznorodne oferty czionkow
organizacji, w bardzo uporzadkowany sposob. Jednak sama organizacja i jej struktura sg
niemal niewidoczne dla odbiorcy docelowego.

HOTELE ~ WINIARNIE  RESTAURACIE  RZECZY DO NM&‘} NAPA VALLEY WYDARZENIA PLAN BLOG
ZROBIENIA

Strona  napavalley.com (prowadzona przez firme WINECOUNTRY), ktéra poszerza
informacje o sieciowanie (proponuje nocleg, restauracje i atrakcje w konkretnym miescie)
oraz posiada funkcje bezposredniego przekierowania na oryginalng strone internetowg
podmiotu. Przykladowo w menu gtownym w zakladce ,TOWNS” przedstawione zostaty
miasta nalezgce do klastra. Na stronie kazdego miasta znajduje sie jego krotki opis oraz
ikony pomagajgce w planowaniu podrézy. Juz z tego miejsca mozliwe jest sieciowanie
i polecanie partnerow klastra. Wyswietlajgca sie baza noclegowa i towarzyszgca stworzona
jest w oparciu o podmioty nalezgce do klastra.

Kolejng zaktadke stanowig miejsca noclegowe oferowane przez partneréw. Baze noclegowa
stanowig zaréwno hotele jak i pensjonaty, osrodki wypoczynkowe i uzdrowiska, ale takze
pola kempingowe oraz prywatne domki letniskowe. Kazdy hotel mozna zarezerwowac
z gtébwnej strony napavalley.com oraz pozna¢ wszelkie szczegdty dotyczgce potozenia hotelu
wzgledem winnic oraz udogodnien jakie posiada rezerwowany pokg;.

Z Napa Valley wspoidziatajg takze centra odnowy biologicznej i SPA. Poszukujgc oferty
najlepiej dopasowanej do oczekiwan mozliwe jest uzycie filtra. Bezposrednio z miejsca,
w ktérym opisane sg oferty mozliwe jest przekierowanie na strone internetowg danego
osrodka lub szczegétowy opis poszczegdlnych zabiegdw, a takze wskazanie ich lokalizaciji.

BOYD FAMILY FEARLESS WINES MERRYVALE i : Bl "W .~
VINEYARDS VIRTUAL VIRTUAL TASTING VINEYARDS VIRTUAL WINERIES Y&l{gm—y &
WINE EXPERIENCE EXPERIENCE TASTING EXPERIENCE S W, Sl o ey, et e TV .

LSTINGS

$o so So JLV:NM j . . - _ \J -
Kolejna zaktadka dotyczy winnic na terenie Napa Valley oraz doswiadczen jakie mozna
zakupic¢ online. Ponadto aby mie¢ poglad na region mozliwe jest takze pobranie w .pdf mapy
regionu, ktéra znajduje sie w omawianej zakfadce.

S

Napa Valley oferuje turystom cos wiecej précz winiarni, hoteli, spa czy restauracji.
W zaktadce ,THINGS TO DO” znajdujg sie ustugi dodatkowe takie jak: lot balonem o sSwicie,
skoki spadochronowe, zwiedzanie browaru i gorzelni, gra w golfa czy tez zwiedzanie
muzeum. Ponadto strona oferuje takze mozliwos¢ dokonania zakupow online np. Covet
pass bedacy przepustkg do bezptatnych degustacji wina w wybranych winiarniach przez rok.
Na stronie Napa Valley mozliwy jest zakup akcesoriow zwigzanych z winem i nie tylko.
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W zaktadce ,Plan” znajdujg sie wszystkie istotne informacje dla turysty, z ktérymi warto sie
zapoznac przed przyjazdem. Poszczegolne zaktadki informujg o: zblizajacych sie imprezach,
trasach turystycznych, transportu, a hawet pogody.

Tworzgc strone internetowg KTH warto zainspirowac sie rozwigzaniami zaprezentowanymi
w ramach dwdéch powyzszych stron. Menu gtéwne powinno posiada¢ zaktadki opierajgce sie
w pierwszej kolejnosci na specjalizacji dziatalnosci klastra tak jak: fortyfikacje, umocnienia,
winiarnie, zamki i patace. Nastepnie w menu powinny znalez¢ sie wszystkie istotne
informacje nt. potozenia, dostepnosci komunikacyjnej oraz mapy i przewodniki do pobrania.
Przy tworzeniu strony www nalezy mie¢ na uwadze sieciowanie, co oznacza ciggte
powtarzanie, zaznaczanie i przypominanie o partnerach we wszystkich grupach
tematycznych. Przyktadowo, poszukujgc konkretnego zamku nalezy podpowiedzie€, iz
w okolicy znajduje sie restauracja nalezgca do klastra oraz winiarnia czy fortyfikacja.

W ramach promocji warto takze uzy¢ portali spotecznosciowych jak Instagram czy Facebook.

facebook

Ny

The Napa Valley

jisitnapavalley m

N Posty:2854  119tys. obserwujacych  Obserwowani: 1136
a e
Al the go ngs in one place: The epicenter of laid-back luxury
inkin.bio/visitnapavalle

Strona giéwna

Informacje

Wb Lubigto! | A Udostepnil |+ Zaproponuj zmiany PPl | © s wiadomost
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6.2. WSPOLPRACA TRANSGRANICZNA O CHARAKTERZE KLASTRA

Jako przyktad transgranicznej wspotpracy postuzy
wczedniej wspomniana nadbattycka kooperacja KVARKEN
miedzy regionami Szwecji i Finlandii tworzacymi S 0 S
wspoing marke celu podrozy Kvarken Destinations D E TI NATI N
— Two countries a world of contrasts. .
Two countries
Wspétpraca peryferyjnych regionéw nadbattyckich @ world of contrasts
Kvarken w Finlandii i MittSkandia w Szwecji
datowana jest od konca lat siedemdziesigtych. . —
Rozpoczeta sie  od  wspdlnych inicjatyw |
dotyczacych przedsiebiorczosci i kultury. Celem
kooperacji byla odbudowa gospodarcza Zatoki Botnickiej. Szczegdlnie promowano
wspotprace transgraniczng w ramach matych i srednich przedsiebiorstw w ramach branzy

turystycznej. Mile widziane byty kooperatywy publiczno-prywatne. W 1993 roku zrealizowano
projekt wspotpracy sktadajgcy sie z dwoch komponentéw. Pierwszy skupiony byt na
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badaniach naukowych i wdrozeniach oraz wspotpracy regionalnej, a drugi ukierunkowany na
organizowanie targéw turystycznych i promowanie turystyki w regionie®

Obecnie wspodtpraca ma na celu dazenie do zwiekszenia liczby touroperatoréw
(krajowych i zagranicznych), ktérzy uwzglednig ten obszar w swojej ofercie oraz wzbudzenie
zainteresowania mediow, dzieki czemu zwiekszy sie widocznos¢ Kvarken Destinations.
Projekt koncentruje sie réwniez na cyfryzacji, badaniach, rozwoju branzy turystyczne;j
w regionie i mozliwosciach jakie daje to w zakresie poprawy konkurencyjnosci oferty
turystycznej. W projekcie uczestniczy Hanken School of Economist jako jednostka
badawcza.*

Kvarken Destinations to klastrowa wspotpraca pomiedzy 7 lokalnymi organizacjami
turystycznymi (Szwecja — 2, Finlandia — 5) oraz przewoznikiem promowym Wasaline. Kazda
z organizacji reprezentuje inny subregion oraz znajdujgce sie w nim hotele, restauracje i
atrakcje i ofertodawcow turystycznych.

NORRLANDSOPERAN L]
KVARKEN DESTINATIONS

e
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S e

©
@ FINLAND
L")

B e
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°
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Wielofunkcyjna strona internetowa kvarkendestination.com w swoim menu gtéwnym
podobnie jak wczesniej wspomniana strona Napa Valley, posiada wiele istotnych zaktadek
np. subregionalne cele podrézy, atrakcje przyrodnicze i kulturowe, restauracje, atrakcje
dodatkowe czy tez mape regionu. Pierwsza z zaktadek w przejrzysty sposéb prezentuje
wszystkie regiony wspotpracujgce stanowigce destynacje - Kvarken.

Wybierajgc konkretny obszar, strona ukazuje w pierwszej kolejnosci krotkg notatke

0 subregionie oraz atrakcje znajdujgce sie w okolicy. Szczegétowe informacje o danej ofercie
zawarte sg w odpowiednich kafelkach.
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Wybierajgc konkretng atrakcje np. Nanog- strona prezentuje opis oraz link do oryginalnej
strony internetowej miejsca.

Kolejne zaktadki ,Natura i zajecia”, ,Kultura” oraz ,Jedzenie i napoje” dziatajg analogicznie
do zaktadki ,Destynacje”. Przejrzyste, uporzadkowane kafelki zapewniajg ciggly dostep do
petnej informacji o miejscu oraz do strony oryginalnej strony internetowej atrakcji.

Dziatania promocyjne Kvarken Destinations moga postuzyé za przyktad dla KTH. W ramach
wspoipracy promowani sg cztonkowie i ich oferty nie tylko za pomocg strony internetowej, ale
takze poprzez media spotecznosciowe: Instagram i Facebook. Ponadto promocja Kvarken
Destinations odbywa sie takze na miedzynarodowych targach np. ITB Berlin.

Kvarken Destinations wydaje takze broszury, w ktoérych opisuje poszczegdlne regiony,
atrakcje, hotele i restauracje na ich terenie.

i o Rl facebook
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==t
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Destinations
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7. Podsumowanie

Klaster Turystyki Historycznej jest organizacja, ktorej dziatania mogg znaczgco przyczyni¢
sie do wypetnienia pewnej ,luki’ na turystycznej mapie Polski i Niemiec. Obszary potozone
w srodkowym biegu Odry, pomimo bogactwa historycznego, przyrodniczego, a takze
niezwykle barwnej opowiesci zwigzanej z tradycjami uprawy winorosli i rzeczywistg
produkcjg wina nie stanowig powszechnie rozpoznawalnego celu podrézy turystycznych.
Kluczowymi dziataniami stanowigcymi kroki milowe w rozwoju Klastra sg zapewne:

e Zbudowanie atrakcyjnego programu dziatah dla cztonkéw ukierunkowanego na
rozwéj ich kompetencji;

e Rozpoczecie budowania wizerunku miejsca i jego marki poprzez relacje z mediami
i wlasng aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych;

e Dostarczenie narzedzi promociji i komercjalizacji, ktére przyblizg oferte subregionu
poszukujgcym;

¢ Profesjonalizacja dziatalnosci Klastra poprzez mozliwos¢ zatrudnienia etatowego;

e Rozpoczecie pozyskiwania funduszy unijnych na realizacje wspaolnych inicjatyw.

Jesli uda sie przezwyciezy¢ opory, ktére naturalnie wystepujg na poczatku dziatalnosci
stowarzyszenia i mozliwie szybko przejs¢ do profesjonalnej dziatalnosci w oparciu o plan,
budzet wiasny i dofinansowane projekty oraz zasoby specjalistow KTH moze sta¢ sie liderem
w promocji oferty turystycznej pogranicza polsko-niemieckiego pod turystyczng wspoéing
marka Kraina Srodkowej Odry.
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