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1 Wstep

Podstawa strategii komunikacji marketingowej jest okreslona przez produktowo-rynkowq orientacje.
Z punktu widzenia ruchu turystyczno-wypoczynkowego chodzi zatem o taki wybor strategii
komunikacji oraz instrumentéw komunikacji marketingowej, ktére beda skutecznie wspiera¢ obrang
strategie marketingowg celu podrozy.

Wstepem do przygotowania strategii komunikacji marketingowej jest strategia rozwoju ruchu
turystyczno-wypoczynkowego, ktéra okresla dtugotrwaly kierunek rozwoju ruchu turystecznego w
danym celu podrézy, jak réwniez strategia marketingowa oparta na produktowo-rykowym potgczeniu
(identyfikowane produkty oraz grupy docelowe) oraz wymaganiach pozycji rynkowe;.

2 Strategia ruchu-turystyczno wypoczynkowego celu
podrézy SBG

Strategia rozwoju ruchu turystyczno-wypoczynkowego dla celu podrézy SBG jest ukierunkowana
swojg ,ideg“ do roku 2020. Sama strategia zostata opracowana do roku 2015, z ktérej wywodzi sie
strategia marketingowa. Z punktu widzenia zakresu tresci nawigzuje strategia marketingowa na
priorytetowg 0$ 3, ze wzgledu na charakter celu podrézy waznym elementem bedzie wspétpraca oraz
rozwijajgca sie wspotpraca podmiotow turystycznych (kwaterodawcy, ustugodawcy, dostawcy w
ruchu-turystyczno wypoczynkowym itp.) oraz zainteresowanych podmiotéw (samorzad, lokalni drobni
producenci, dostawcy ustug pobocznych itp.), ta zostata rozwigzana w ramach strategii priorytetowe;j
osi 2. Istotng role moze odegra¢ wspétpraca w ramach obszaru Jeseniky — Wschod, ktory
zabezpiecza spétka do spraw zarzgdzania turystykg wchodzacg w sktad Euroregionu Pradéd.

2.1 ldearuchu turystyczno-wypoczynkowego w 2020 roku
Podstawowym punktem wyjécia jest wybudowanie dtugotrwatej pozycji celu podrézy SBG.

2.1.1 Waski zakres idei

Slask Bez Granic — wspélna czesko-polska inicjatywa opierajaca sie o aktywny i rekreacyjny
ruch turystyczno-wypoczynkowy w relacji do historycznych dziejéow Slaska, atrakcji,
specyficznej architektury, technicznych i sakralnych zabytkéw pochodzacych z unikalnego
przenikania sie kultur, atmosfery wielu goscinnych miasteczek oraz gmin, typowego wiejskiego
charakteru na wiekszym obszarze oraz zachowanej przyrody dla turystéw.

2.1.2 Szeroki zakres idei

+ Slask bez granic — wspélny czesko-polski cel podézy — jest pierwsza ponadgraniczng
inicjatywa, ktéra po prawie 230 latach administracyjnych i politycznych podziatéw, moze przynie$¢
turystom i zwiedzajacym efekty swojej Swietnej historii w czasie obecnym ,Bez Granic*;

e« kierunek poznawczy — poznawczy ruch turystyczno-wypoczynkowy, jest jedng z najbardziej
rozszerzonych form turystyki. Istniejgca oferta a zwtaszcza potencjat wspolnego celu podrézy
wytwarza bardzo dobre warunki do rozwoju atrakcyjnosci RTW w regionach, na krajowych i w
przysztosci takze, miedzynarodowych rynkach;

e rekreacyjny ruch turystyczno-wypoczynkowy — przewazajgca cze$¢ obszaru ma wiejski
charakter, ktoéry proponuje turystom i zwiedzajacym dostateczne mozliwosci do rekreacji i
wypoczynku. Obszar nie jest przeludniony, industrializacja jest mata a piekno natury umozliwia
uprawianie wszelkich form turystyki (turystyka piesza, rowerowa i konna). Sg tez mozliwosci dla
zainteresowanych turystykg wiejska, ekologiczng, agroturystykg oraz wypoczynkiem w matych
malowniczych miasteczkach;

« opierajacy sie o historyczne dziedzictwo Slaska — Miedzy X a XX wiekiem $SBG przechodzit
burzliwy rozwdj. Byt czesto dzielony i taczony na wigksze czy mniejsze czedci. Do zasadniczego
podziatu dochodzi tu w roku 1742 utworzeniem granicy pomiedzy Gornym a Dolnym /Pruskim/ i
Czeskim /Austriackim/ Slaskiem. Regres tego rejonu zaobserwowaé mozna po Il wojnie $wiatowej
zwlaszcza w dziedzinie aktywnosci handlowej i turystycznej. Dzieki tak burzliwej historii i
przenikania sie kultur, rejon ten stat sie ciekawy z punktu widzenia dziedzictwa turystyczno-
kulturowego;
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atrakcyjna i specyficzna oferta architektury — bogata historia przenikania sie rozmaitych kultur
stata sie czescig ludzkiej aktywnosci, do ktérej nalezy dziedzictwo architektoniczne. Historyczny
rozwdj i terazniejszo$¢ destynacji oraz mozliwosci tworzenia podstawy dla rozwoju turystyki
poznawczej i turystyki zawodowej. Waznym elemenyem turystyki tego regionu jest mndéstwo
miejsc widokowych, z ktérych mozna podziwiaé piekno $laskiej krainy;

techniczne i sakralne zabytki i ciekawostki — rozwdj rzemiosta i przemystu na tych terenach
spowodowat powstawanie budynkéw i innych obiektéw przemystowych (waskotorowe kolejnictwo,
mosty kolejowe, dworce kolejowe itd.). Religia chrze$cijanska jak i zydowska Kkultura
spowodowaty powstawanie cmentarzy, synagog jak i szereg kosciotéw, kaplic itp. ;

unikalne przenikanie sie kultur — historycznie kraina ta zwigzana jest ze Stowianami (Slazacy,
Polacy, Czesi). Wystepuje tu tez kultura niemiecka oraz prusko-habsburska z grupami
jezykowymi (jezyk Slaski, jezyk $lasko niemiecki, jezyk polski, jezyk czeski) i ich kulturowym
dziedzictwem (folklor, architektura, znane osobistosci itp.);

atmosfera szeregu goscinnych matych miast i gmin — chodzi o samorzadowe miasta
powiatowe (Prudnik, Gtubczyce, ORP — Krnow), kiére posiadajg historyczne centra, mozliwosc
handlu i zakupoéw. Tutaj znajdujg sie centra sportowe i kulturowe. Interesujacag oferte
architektoniczng proponujg wiejskie gminy;

typowo wiejski charakter przewazajacej czesci obszaru — utworzony z matych gmin, pdl,
lasow, tak, stawdw, polowan, gospodarstw, ferm, pensjotatéw wiejskich itd.;

zachowana natura i tatwe trasy turystyczne — natura w prawdziwym tego stowa znaczeniu
oferuje wiele turystycznie atrakcyjnych miejsc, chronionych obszaréw i rezerwatdéw, jak tez
parkéw oraz zagajnikéw w okolicy miast i wsi itd.

2.2 Strategiczne cele

Strategiczne cele destynacji Slask Bez Granic oparte s na wizji, ktéra jest w 3 przypadkach
kierowana do marketingowej strategii (druk wyttuszczony):

1.
2.
3.

No gk

Rozszerzenie portfela i jakosci atrakcyjnych ofert i turystycznych celéw RTW.

Zabezpieczenie organizacji RTW we wspolnym celu podrézy.

Rozwdj kooperacji i wspotpracy miedzy uczestnikami i podmiotami RTW we wspdlnym celu
podrézy.

Rozwdj portfela i jakosci ustug RTW w celu podrézy.

Wzrost zarobkéw pracowniczych pozyskanych z RTW.

Wzrost liczby turystéw i zwiedzajacych w przestawionym celu podrézy.

Wzrost sSwiadomosci i image przedstawionego celu podrézy.

2.3 Priorytetowe osie i priorytety strategii

Priorytetowa o$ 1: Priorytetowa o$ 2: Priorytetowa o$ 3:
Realizacyjne zalozenia Organizacja i kooperacja RTW Produkty, ustugi i marketing
rozwoju RTW RTW
Priorytet 1.1: Priorytet 2.1: Priorytet 3.1:
Struktura nadrzedna Organizacja RTW w celu Produkty RTW w celu
RTW podrozy podrozy
Priorytet 1.2: Priorytet 2.2: Priorytet 3.2:
Infrastruktura RTW Kooperacja i wspdtpraca Ustugi RTW w celu
miedzy uczestnikami RTW podrozy
Priorytet 3.3:
Marketing RTW w celu
podrozy
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2.4 Strategiczne posuniecia

Strategiczne posuniecia sg podzielone wedlug osi priorytetowych. Ze wzgledu na orientacje
marketingowej strategii, przedstawiamy tylko te posuniecia, ktére bezposrednio powigzane sg
z marketingowym systémem informacyjnym i komunikacjg marketingowa.

2.4.1 Strategiczne posuniecia priorytetowej osi 2: Organizacja i
kooperacjaw RTW

Priorytet

Posuniecie

Opis

2.1 Organizacja
RTW.

2.1.3 Przygotowanie i
realizacja marketingowych
badan i ankiet kierowanych
do turystéw, zwiedzajacych i
uczestnikow RTW.

Realizacja marketingowych badan i ankiet,
kierowanych w celu pozyskania potrzebnych
informacji dotyczacych turystéw i zwiedzajacych
za wspotpracy z uczestnikami ruchu turystyczno-

wypoczynkowego czyli kwaterodawcy,
ustugodawcy, zarzadcy atrakcji, itp.
Cel: Zapewnienie sprezenia zwrotnego

(zadowolenie  turystow) od  turystow i
zwiedzajacych jako zrédto informacii do rozwoju i
efektywnej alokacji zrodet.

2.2 Kooperacja i
wspoipraca
miedzy
uczestnikami
RTW.

2.2.1 Rozwdj wspotpracy
z biurami podrézy i
agencjami.

Wspdtpraca w zakresie zastosowania oferty SBG
na docelowych rynkach ruchu turystyczno-
wypoczynkowego. Gwarantem powinno by¢
zarzadzanie turystyka.

Cel: Wzrost frekwencji turystow i zwiedzajgcych
SBG oraz wzrost dochodéw z ruchu turystyczno-
wypoczynkowego.

2.2.2 Regularne spotkania
czeskich i polskich
uczestnikow RTW.

Corocznie realizowa¢ przynajmniej 2 spotkania
przygotowujgce oraz podsumowujgce sezon
(przygotowanie/ocena  wspoinych  produktow,
promocja itp.).

Cel: Wzrost atrakcyjnosci celu  podrézy,
rozszerzenie oferty wspdlnych produktéw ruchu
turystyczno-wypoczynkowego.

2.2.3 Rozwdéj wspotpracy
centrow informacyjnych.

Koordynacja czynno$ci Cl (Centrum Informaciji)
po czeskiej i polskiej stronie. Wymiana, wspdlne
korzystanie i dystrybucja informacji o catym cleu
podrézy.

Cel: Poprawa informacji turystycznej za
posrednictwem czeskich i polskich ClI w celu
podrézy.

2.4.2 Strategiczne posuniecia priorytetowej osi 3: Produkty, ustugi i
marketing RTW

Priorytet Posuniecie Opis
3.1 Produkty 3.1.1 Przygotowanie i Utworzenie reprezentacyjnego produktu opartego
RTW. realizacja asocjacyjnego na specifikach SBG (np. SBG prez wszystkie

produktu.

zmysty - tygodniowe pobyty ukierunkowane na
poznawanie historii Slgska.

Cel: Utworzenie ,image“ celu podrézy zatozonej
na asocjacji Slaska (historia, znane osobistosci,
folklor).

3.1.2 Przygotowanie i
realizacja produktow turystyki
poznawczej.

Produkty skierowane na poznawanie Slaska
(architektura, techniczne atrakcje, zabytki
koscielne, poznawcze $ciezki, gastronomia itp.).
Cel: Utworzenie oferty produkiow turystyki

Enterprise plc, s. r. 0.

Strona 5 (razem 20)




Slask bez granic — nowy cel podrézy turystycznej

Strategie i instrumenty zintegrowanej komunikacji marketingowej

Priorytet Posuniecie

Opis

poznawczej zdolnych do konkurenciji.

3.1.3 Przygotowanie i
realizacja produktow
zorientowanych na rekreacje.

Produkty potaczone z pobytem w rekreacyjnych
obiektach celu podrézy zorientowanych na
wypoczynek. Korzystanie z wiejskiego charakteru
destynacji i naturalnych atrakciji.

Cel: Utworzenie oferty produktéw
zdolnych do konkurencji a zorientowanych na
rekreacje.

3.1.4 Przygotowanie i
realizacja produktéow
aktywnej turystyki.

Produkty potgczone z turystykg  piesza,
rowerowa, konng i czynnosciami adrenalinowymi:
bezsilnikowe latanie, lotniarstwo i
spadochroniarstwo itp.).
Cel: Utworzenie produktow aktywnej turystyki
zdolnych do konkurenciji.

3.1.5 Przygotowanie i
realizacja produktow turystyki
wiejskiej i ekologicznej.

Produkty  poftaczone zpobytem na  wsi
(gospodarstwa rolnicze, farmy ekologiczne itp.),
ktére dajg mozliwos¢ poznania hodowli zwierzat
domowych.

Cel:  Utworzenie  produktow  wiejskiej i
ekologicznej turystyki zdolnych do konkurenciji.

3.2 Ustugi RTW. | 3.2.1 Rozwdj ustug

uzupetniajgcych.

Wypozyczalnie sprzetu sportowego i innego
wyposazenia. Kantory i ustugi bankowe.

Cel: Poprawa uzupetniajgcych ustug dla turystow
i zwiedzajacych.

3.3 Marketing
RTW.

3.3.1 Utworzenie i realizacja
strategii marketingowej RTW.

Identyfikacja gtéwnych elementéw
motywacyjnych, docelowych grup i
marketingowych metod wspierajacych wspdlng
oferte ruchu turystyczno-wypoczynkowego.

Cel: Poprawa konkurencyjnosci i sprzedazu ofert
ruchu turystyczno-wypoczynkowego.

3.3.2 Utworzenie i realizacja
strategii komunikacji
marketingowe;j.

Utworzenie marketingowego systemu
zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.

Cel: Poprawa konkurencyjnej zdolnosci i
sprzedazu oferty ruchu turystyczno-
wypoczynkowego w SBG.

3.3.3. Przygotowanie i
realizacja istotnych
instrumentéw komunikacji
marketingowej

z wykorzystaniem
najnowszych trendéw
technologicznych (np.
nawigacja GPS).

Utworzenie marketingowej gazety z ogtoszeniami
w kraju i na docelowych rynkach, sporzadzanie
upominkéw i pamiagtek, branie udzialu w
wystawach i targach ruchu turystyczno-
wypoczynkowego itp.

Cel: Propagacja oferty SBG na docelowych
targach ruchu turystyczno-wypoczynkowego.

3.3.4 Rozwdj e-marketingu
dla wsparcia RTW.

Utworzenie informacyjnego systemu
rezerwacyjnego dla turystéw i zwiedzajacych,
ktéry bedzie korzysta¢ z banku danych. Nalezy
witgczy¢ do marketingu celu podrézy coraz wiecej
e-marketingowych ustug (np. e-bulletin,
Facebook, Twitter, grupowe zakupy itp.).
Dziatania te umozliwig wzrost sprzedazy celu
podrézy oraz produktéw i podwyzszenie
efektywnosci komunikacji wewnetrznej miedzy
uczestnikami RTW.

Cel: Poprawa ustug informacyjnych. Dla turystow
oraz  zwiedzajgcych oraz  zabezpieczenie
sprzedazy produktéw i pakietow produktéw za
posrednictwem fatwego w obstudze systemu on-
line

Enterprise plc, s. r. 0.
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3 Informacyjny system marketingowy celu podrézy SBG

Ogolnie rzecz biorac, zarzgdzanie turystyka regionu zalezy od zdolnosci do oceny, przewidywania i
podejmowania decyzji, przede wszystkim zarzgdzania marketingowe RTW jest uwarunkowane od
mozliwosci pozyskiwania i analizowania danych i jakosci informacji. Na ogot jest to zapewnione przez
system informacji marketingowej (zwany dalej SIM).

SIM obejmuje personel, sprzet i technologie informacyjne do zbierania, sortowania, analizowania i
rozpowszechniania potrzebnych informacji dla tworcéw podejmujgcych marketingowe decyjzje.
System informacji marketingowej tworzg zwykle:

e Dostepne informacje wewnetrzne
e Sprawozdania marketingowe
e Badania marketingowe
e Analizy marketingowe w celu wspierania procesu podejmowania decyzji.
Schemat SIM:
Marketingowy system informacyjny -
Markt. Srodowisko
menedzerzy markt.
Przetwarzanie informacii
Rynki
Analizy Ocena Wewn.system System docel.
AN potrzeb - inform. —> wywiadu B .
inform. marketing. Kanaly
. markt.
Planowanie
I I Publicznosé
Realizacja Dystrybucj Analiza System
t»| ainform. |l wspomagajaca ||, adama »
decyzjom marketing. Moc makro-
marketingowy Srodowiska
Kontrola

Decyzje marketingowe i komunikacja

Z punktu widzenia RTW w system SIM powinne wchodzi¢ nastepujace systemy:
1) Wewnetrzny system informacjyny:
a) informacje uzyskane z dokumentéw i statystyk, obiektéw turystycznych w celu podrézy
b) informacji na temat sprzedazy i ceny produktéw i ustug w celu podrézy,
2) Marketingowy system sprawozdan:
a) podsumowanie procedur i zrodet informacji wykorzystywanych przez menedzeréow

(zarzadzanie turystyka) w celu uzyskania informacji o codziennych i oczekiwanych zmianach

w zakresie marketingu, zrodtem sag;

i) ksigzki, czasopisma i publikacje branzowe szczegdlnie z branzy turystycznej;

i) wywiady z klientami (i turystami), dostawcami (podmioty turystyki - zarzadcy atrakciji,
dostawcy ustug turystycznych), dystrybutorami (biura podrézy i biura podrézy) itp.;

iii) seminaria, warsztaty, spotkania menedzeréw, specjalistdw i pracownikow kierunku
Destination Management (Zarzadzanie turystyka), wyspecjalizowane agencje,
uniwersytety, itp..

b) sposéb nabycia nie powinnien by¢ zbyt niesystematyczny (informacja moze uciec lub spéznié
sie)
3) Marketingowy system badania:
a) Systematyczna identyfikacja, gromadzenie, analiza, ocena i interpretacja danych i informacji

dotyczacych konkretnej sytuacji, marketingu, z ktérymi sie spotykaja podmioty turystyczne i

cel podrozy,
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4)

b) opracowanie rozwoju badahn naukowych na temat konkretnych problemoéw i mozliwosci
turystycznych,

c) badania marketingowe powinny pomoéc zarzadzaniu turystkg w regionie w okresleniu i
przewidywaniu zachowan i dziatan klientow (i turystow), a tym samym powinne przyczynic sie
do redukcji ryzyka biznesowego,

d) zapewnienie konkretnych, weryfikowalnych informacji na temat rynku turystycznego,
konkurencji (konkurencyjne cele podrézy), srodowiska, w szczegoélnosci klientéw (i turystow)

e) aktualne i prawidtowa interpretacja wynikéw jest wazna dla ogdélnego wskazniku sukcesu.

Wspierajgce analizy marketingowych decyz;ji:

a) cele podrézy z funkcjonujacym SIM majg ekspertéw do przetwarzania danych, ich rolg jest
pomoc menedzerom (zarzadzaniu turystykg) w celu uzyskania standardowych raportéw i
wyjécia z baz danych, badania, itp.

b) zwykle chodzi o systemy z wykorzystaniem sprzetu komputerowego i oprogramowania w celu
dostarczania informacji w procesie podejmowania decyzji marketingowych, zawierajg
nastepujace srodki:

i) bank danych (oferta, docelowe grupy itp.)
i) bank procedur statystycznych i metod
iii) bank modeli decyzji marketingowych.

3.1 Zrédfa danych dla marketingowego systemu informacyjnego

SBG

Do celéw SIM celu podprézy SBG zaleca sie stosowanie nastepujacych publikacji technicznych i
zasobow elektronicznych:

Zrédta miedzynarodowych organizacji zawodowych:
o European Travel Commission (http://www.etc-corporate.org/)
» nadaje sie do informacji na temat trendéw w turystyce w Europie
o World Tourism Organisation (http://www.unwto.org/index.php)
» nadaje sie do informacji na temat trendéw w turystyce na $wiecie
o World Travel and Tourism Council (http://www.wttc.org/)
= nadaje sie do informacji na temat trendéw w turystyce na Swiecie
o World of DMC's (http://www.dmc.travel/).
» nadaje sie do informacji na temat trendow w zarzadzaniu turystykg na swiecie
o Eurostat: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/
= dane statystyczne dotyczace turystyki w Europie
o Global Travel Industry News: http://www.eturbonews.com/
= informacje i artykuty naukowe na temat turystyki
o European Cyclists’s Federation: http://www.ecf.com/.
= informacje dotyczace turystyki rowerowej w Europie.
Zrédta organizacji zawodowych w Republice Czeskiej:
o Stowarzyszenie Hoteli i Restauracji w Republice Czeskiej: http://www.ahrcr.cz/
= informacje dotyczace zakwaterowania i obiektéw gastronomicznych
o Oficjalna jednolita klasyfikacji obiektow noclegowych w Republice Czeskiej:
http://www.hotelstars.cz/
= informacje dotyczace jednotlitej klasyfikacji obiektéw noclegowych w Europie
Srodkowe;.
o CSU: http:/iwww.czso.cz/, http://vdb.czso.cz/vdbvo/
= dane statystyczne dotyczace turystyki w Republice Czeskiej (szeregi czasowe,
baza danych)
o CCCR Czech Tourism: http://www.czechtourism.cz/ (fachowe informacje dotyczace
turystyki w Republice Czeskiegj)
= http://www.czechtourism.cz/vyzkum/aktualni-informace/
http://www.czechtourism.cz/vyzkum/tourism-in-the-czech-republic-facts-figures/
http://www.czechtourism.cz/vyzkum/clanky-a-komentare/
http://www.czechtourism.cz/vyzkum/reporty/
http://www.kudyznudy.cz/ (polecenia jak spedzi¢ urlop w Republice Czeskiej —
nadaje sie do monitorowania konkurencji i wspierania kreatywnosci podmiotéw
turystyki w SBG)
o Monitorowanie zwiedzajacych w Republice Czeskiej i regionach:
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»  http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/uvod.html (wyjscia

monitorowania zwiedzajacych od 2000 roku wedtug regiondw turystycznych,
obszaréw i miejsc zbioru danych)
=  http://monitoringcr.czechtourism.cz/ (wyj$cia monitorowania zwiedzajacych

wedtug regionéw od 2004 roku do 2007 roku wedtug regionéw turystycznych,
obszardéw i miejsc zbioru danych).
o Zréwnowazona turystyka: http://ucr.uhk.cz/page.aspx?page id=5

o Krajowe Centrum Informacji i Doradztwa dla Kultury: http://www.nipos-mk.cz/,
http://www.nipos-mk.cz/?cat=126 (informacje dotyczgce frekwencji dziatnosci kulturalnej

w Republice Czeskiej)

Zrédta organizacji zawodowych w Polsce:

o Gloéwny Urzad Statystyczny: http://www.stat.gov.pl

= Dane statystyczne dotyczace turystyki w Republice Czeskiej (szeregi czasowe,

baza danych)

o Polska Organizacja Turystyczna: http://www.pot.gov.pl/ (fachowe informacje dotyczace

turystyki w Polsce)

=  http://www.pot.gov.pl/system-informacji-turystycznej/

=  http://www.pot.gov.pl/dane-i-wiedza/badania-i-analizy/

Internetowa baza zakwaterowania na obszarze Polski: www.urlopwpolsce.pl
Strony internetowe dotyczace kultury www.culture.pl
Sczegotowa mapa Polski www.mapa.szukacz.pl

O 0 0 O

Informacje dotyczace podrézowania, hoteli, kultury www.poland.com.

Podane zrédta obejmujg wymogi do ciggtego monitorowania sytuacji na rynkach turystyki,
dostarczajac dane do oceny turystyki w regionach, itp. Dane i informacje poza podanymi zrédtami, w
szczegolnosci w odniesieniu do odwiedzajacych i turystow w celu podrézy turystycznej, nalezy
wytworzy¢ na podstawie wtasnych badan terenowych.

3.2 Organizacja zarzadzania turystyka i zabezpeczenie SIM

Organizacja zarzadzania turystyka SBG i SIM SBG:

OROT

Zarzadzanie turystyka SBG -

Powiatu Glubczyckiego
Podmiotéw RTW po czeskiej stronie SBG
Podmiotéw RTW po polskiej stronie SBG
DM TO Jeseniky — Wschéd

Zarzadzanie Grupa robocza, ztozona z przedstawicieli: Opolska Regionalna
turystykg TO [« e Miasta Krnov (departmanet edukacji, kultury Organizacja
Jeseniky - Wschod | ~a|  isportu) o «-"%|  Turystyczna
Powiatu Prudnickiego (OROT)

Miasta i gminy ORP Krnov

A
A 4

Centrum Informacji Turystycznej na
czeskim obszarze SBG:

oraz systemu rezerwacyjnego)

mikroregionu Divéi Hrad
e |IC BohuSov

e MIC Krnov (biuro koodr. MIS SBG|

Y

Miasta i gminy Powiatu Prudnickiego a
Powiatu Glubczyckiego

A

e Centrum informacji gmin

'

SBG

Podmioty RTW na czeskim obszarze |

Centrum Informacji Turystycznej na
polskim obszarze SBG:

e PTTK Prudnik

A 4

A 4

Podmioty RTW na polskim obszarze
SBG

Enterprise plc, s. r. 0.

Strona 9 (razem 20)


http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/uvod.html
http://monitoringcr.czechtourism.cz/
http://ucr.uhk.cz/page.aspx?page_id=5
http://www.nipos-mk.cz/
http://www.nipos-mk.cz/?cat=126
http://www.stat.gov.pl/
http://www.pot.gov.pl/
http://www.pot.gov.pl/system-informacji-turystycznej/
http://www.pot.gov.pl/dane-i-wiedza/badania-i-analizy/
http://www.urlopwpolsce.pl/
http://www.culture.pl/en/culture/
http://mapa.szukacz.pl/
http://www.poland.com/

Slask bez granic — nowy cel podrézy turystycznej Strategie i instrumenty zintegrowanej komunikacji marketingowej

Szczegbtowy system funkcjonowania SIM w zakresie SBG zalezy od ostatecznego rozwigzania
kwestii systemu informacjnego i rezerwacyjnego. W czasie przygotowywania tego dokumentu nie
rozwigzano kwestii nabywania i zarzadzania systemu.

4 Produktowo-rynkowa kombinacja celu podrézy SBG

Obecny portfel produktow celu podrézy jest oparty na nieskoordynowanej dostawie poszczegolnych
ustug i produktéw turystycznych. W rzeczywistosci, nie istnieje wspétpraca pomiedzy podmiotami
turystyki w Czechach i na polskiej stronie. Istniejg niektére formy wspotpracy miedzy
zainteresowanymi stronami samorzadowymi (w szczegolnosci wspotpraca miast Krnov Gtubczyce i
Prudnik) we wspdlnej prezentacji na wybranych targach i przygotowanie niektérych publikaciji
marketingowych.

4.1 Istniejacy oraz docelowy portfel celu podrézy SBG

Podstawg strategii komunikacji marketingowej szczegodlnie w najblizszej przyszitosci okoto 2 do 3 lat
musi by¢ istniejacy portfel Z punktu widzenia orientacji dtugoterminowej, jest to portfel docelowy, ktéry
w przysziosci (3 - 5-letnie prognozy) powinien stanowi¢ podstawe pozycji rynkowej dla celu podrézy.
Naijistotniejsze aktualne produkty, atrakcje oraz dziatalnosci w celu podrézy:

e Poznawanie
o Zwyczaje i tradycje, wie$, produkty lokalne

Dziedzictwo przemystowe oraz atrakcje techniczne
Architektura i historia
Zabytki sakralne i atrakcje
Muzea i ekspozycje
Natura

o Gastronomia
Sport oraz aktywny urlop

o Turystyka rowerowa
Jazda konna i jezdziectwo
Wycieczki piesze
Raj grzybiarzy
Imprezy sportowe dla szerokiej publicznosci
Latanie sportowe i paralotniarstwo
Turystyka wodna i wedkarstwo
Mozliwosci sportowe i welness:

o Sporty zimowe
Rekreacja i kultura
Turystyka wiejska, agroturystyka, ekoturystyka
Turystyka profesjonalna

o Kongresy, konferencje, szkolenia oraz turystyka incentywna (hotele, pensjonaty,

obiekty rekreacyjne)

[ ]
O O O O O O O O O O O O

Podstawg portfela produktéw na nadchodzacy okres do 2015 roku musi by¢ aktualna oferta i jeszcze
doteraz niewykorzystany lub niewykorzystany w petni potencjat turystyki w celu podrézy SBG. Ze
wzgledu na charakter istniejgcych dostaw, potencjatu i istniejacech pozycji na rynku zostaty
zaproponowane 4 gtéwne linie produktéw, koncentrujgce sie na:

1. Turystyke poznawcze

2. Turystyke rekreacyjng

3. Turystyke aktywng

4. Turystyke ekologiczng i wiejska.
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4.2 Obecne i

przyszte f
odwiedzajacych cel podréozy SBG

grupy docelowe

turystow oraz

Najwazniejsze rynki docelowe turystycznego SBG mozna scharakteryzowaé w nastepujacy sposéb:

Grupy docelowe

Notatki

Turysta z Wojewodztwa Morawsko Slaskiego (WMS) albo
Otomunieckiego (WOL) czy z innej czesci Republiki Czeskiej,
ktéry przyjezdza najczesciej samochodem osobowym lub
pociggiem ze swoim partnerem albo rodzing, nalezy do nizszej
lub $redniej klasy zamoznosci. Gtéwnym celem jest
zainteresowanie regionem i jego atrakcjami oraz rekreacja i

wypoczynek.

Bardzo wazng grupg w sezonie
wakacyjnym (w czasie wakacji)
sg rodziny z dzie¢mi

(z przedszkola i szkét podstawo-
wych). Poza sezonem czesciej
spotykane sg grupy rodzin
z dzie¢mi w wieku przedszkolnym
i rodziny bezdzietne.

Dzieci i miodziez szkolna z Republiki Czeskiej i Polski

Wazna docelowa grupa przede

przyjezdzajag w ten region w grupach (wycieczki szkolne, |wszystkim ze wzgledu na
zgrupowania sportowe) drogg (autokarem) w celu poznania | wykorzystanie okresu poza
regionu i jego atrakcji, atrakcji sportowych gtéwnie poza |sezonem.

sezonem.

Emeryci i renciéci z Wojewédztwa Morawsko Slaskiego, | Wazna docelowa grupa

Otomunieckiego lub z innej czesci Republiki Czeskiegj,
przyjezdzajag w ten region sami lub ze swoimi partnerami
samochodem osobowym, autokarem lub kolejg. Uczestnicy
poznajg region i jego atrakcje.

przediuzajgca sezon i okres poza
sezonem. Z punktu widzenia
ustug mniej wymagajgca grupa,
ale wrazliwa na cene.

Przedsiebiorcy, menazery i pracodawcy z Wojewddztwa
Morawsko Slaskiego, Otomunieckiego Ilub zinnej czesci
Republiki Czeskiej przyjezdzajq w ten region gtéwnie drogg
(samochodem osobowym) gtéwnie z powodu intereséw
handlowych  (handlowe  wyjazdy stuzbowe, imprezy
szkoleniowe, ,incentywny“ ruch turystyczno-wypoczynkowy).

Turysta z Wojewoddztwa Opolskiego albo Wojewddztwa
Slaskiego czy tez z innej czeséci Polski, ktéry przyjezdza
najczesciej samochodem osobowym ze swoim partnerem albo
rodzing (rodziny z dzie¢mi), nalezy do nizszej lub sredniej klasy
zamoznosci. Gtéwnym celem jest wyzycie sportowe, poznanie
regionu i jego atrakcji i wypoczynek.

Jest to bardzo wazny rynek (38,7
min mieszkancéw, z czego tylko
okoto 18% nalezy do grupy
ponizej granicy ubdstwa), ktdra
diugoterminowo  stagnuje  lub
nieznacznie zmniejsza sie liczby
ludnosci.

Emeryci i renciéci z Wojewodztwa Opolskiego, Slaskiego czy
tez z innej czesci Polski przyjezdzajg drogg w ten region sami
lub ze swoimi partnerami lub grupg (samochodem osobowym
lub autokarem) lub kolejg w celu poznania regionu i jego
atrakciji.

Wazna docelowa grupa
przedtuzajgca sezon i okres poza
sezonem. Z punktu widzenia
ustug mniej wymagajgca grupa,
ale wrazliwa na cene.

Tury$ci zagraniczni zwlaszcza ze Stowacji, Niemiec, Austrii i
pozostatych czesci Europy, naleza w swoich panstwach do
nizszych i srednio zamoznych grup. Przyjezdzaja w ten region
najczesciej samochodem osobowym ze swoim partnerem lub
rodzing (rodziny zdzieémi). Gtéwnym celem jest
zainteresowanie sportem, poznawanie regionu i jego atrakcji,
rekreacja.

Niemcy — populacja liczy 82 mil.,
lekko wzrostowy trend, bardzo
silna grupa emerytow i rencistow
(okoto 20%)

Emeryci, zwlaszcza z Niemiec przyjezdzajg do regionu lub
docelowej destynacji ze swoim partnerem czy grupg droga
(samochodem osobowym lub autokarem). Gtéwnym celem jest
rekreacja i poznawanie regionu i jego atrakciji.

Niemcy — okoto 16 mil. emerytéw
powyzej 60 lat

Na okres 2011 — 2015 przyjeliSmy nastepujacy strukturalizacje grup docelowych:
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e  Grupy docelowe wedtug cech demograficznych
o rodziny z dziecmi
o emeryci
o grupy dzieci i miodziezy (grupy szkolne)
o zorganizowane grupy (imprezy firmowe)
e  Grupy docelowe wedtug cech spoteczno-ekonomicznych (wedtug klasyfikacji JICNARS)
o C1 - Nizsza klasa $rednia,
= zawod — majsterski, urzedniczy, nizszy kierowniczy, administracyjny lub
zawodowy
= okoto 24% rodzin
o C2 - Wykwalifikowana klasa robotnicza
= Zawdd — wykwalifikowani robotnicy
= okoto 30% rodzin
o D —Klasa robotnicza
= zawdd - czesciowo wykwalifikowani i niewykwalifikowani robotnicy
= okoto 25% rodin
e  Grupy docelowe wedtug motywacji:
o Aktywne pobyty i sportowcy rekreacyjni,
= Turystyka piesza
= Turystyka rowerowa
= Jazda konna i jezdziectwo
= Latanie sportowe
=  Wedkarstwo
o Dla 0so6b zainteresowanych
= Historig, kulturg, architekturg
= Zabytkami sakralnymi i atrakcjami
=  Technicznymi ciekawostkami i zabytkami
= Zyciem wiejskim

o rekreacja i relaksacja
o dla oséb zainteresowanych rozrywka i wydarzeniami kulturalnymi
o profesjonalna turystyka

= imprezy firmowe (imprezy szkoleniowe)
= turystyka incentywna
e Grupy docelowe wedtug cech geograficznych
o Grupy docelowe w zalezno$ci od kraju pochodzenia:

= Niemcy

=  Austria

= Stlowacja
*» Holandia
= Grecja

o Czescy i poslcy odwiedzajacy oraz turysci
= Republika Czeska:
e MSK
o Okregi Bruntal, Opava, Ostrava,
o Reszta MSK

o Okregi Jesenik, Sumperk

o Reszta OLK
e Okreg Kralovehradecky a Pardubicky
e Okreg Jihomoravsky
e Pozostate okregi

= Polska
e Wojewoddzctwo Opolskie
e Wojewddzctwo Slaskie
o Wojewddzctwo Dolnoslaskie oraz Matopolskie
e Pozostate wojewddzctwa
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5 Strategie komunikacji marketingowej SBG

Strategia komunikacji marketingowej SBG bedzie sig opiera¢ na ogoinych cechach instrumentéw oraz
na istniejacej kombinacji produktowo-rynkowej SBG.

5.1 Punkty wyjscia dla stanowienia strategii komunikacji
marketingowej SBG

Komunikacja marketingowa (Promotion) — ze wzgledu na angielskie pochodzenie terminu, kiedy
podczas ttumaczenia jest czesto niewtasciwie stosowane stowo reklama. Reklama jako taka jest
jednym z instrumentéw komunikacji marketingowej, chodzi o ptatng promocje, dla ktérej korzysta sie z
masmediow. Promocja i komunikacja marketingowa sg zatem pojeciami nadrzednymi reklamy. W
zakresie komunikacji marketingowej mozna zdefiniowa¢ w nastepujacy sposob poszczegdine
instrumenty mixu komunikacyjnego:

e KTO jest naszg grupg docelowa, jakie media $ledzi, jakie sg dla niej pozadane korzysci

e CO chcemy w komunikacji komunikowac i w jaki sposdb mozna wytworzy¢é komunikat

e Ktére MEDIUM wykorzystamy, ile nas bedzie kosztowac, i jaki mamy budzet dla planu

medialnego

e KIEDY rozpoczniemy komunikacje oraz w jaki sposéb dokonamy oceny jej skutecznosci.
Komunikacja, z punktu widzenia klienta, jest najwazniejszg czesig mixu marketingowego dla ustug,
skupia sie na wizualizacji idei, gdy wszystkie widoczne elementy ustugi (nie tylko reklamy,
promocji sprzedazy i sprzedazy osobistej) ,komunikujg” do pewnego stopnia z klientem. Jednym z
najbardziej zaawansowanych form komunikacji jest zalecenie i dostarczania informacji i do$wiadczen
przed i po zakupu ustugi.
Cele komunikacji marketingowej:
1. Dostraczanie informacji
Informowacé rynek o dostepnosci produktu lub ustugi, lub o wszelkich zmianach. Informacje mogag by¢
kierowane do potencjalnych klientdw, inwestoréw i réznych instytucji. W tym celu uzywamy
.ednokierunkowe media", media tj. bez bezposredniego sprzezenia zwrotnego.
2. Tworzenie i stymulowanie popytu
Ten typ komunikacji jest skierowany do podnoszenia informowanosci i podnoszenia swiadomosci na
temat produktow lub ustug.
3. Zréznicowanie produktu lub ustugi od konkurencji

Szczegdlnie wazne w czasie, gdy nasza oferta przetargowa jest bardzo podobna do konkurencji lub
musi reagowac przy pomocy komunikacji na niewlasciwe opinie o naszej ofercie. Skupiamy sie na
dlugo dziatajgcych mediach i kampanii medialnych, ktérych celem jest przekonaé konsumentéw o
unikalnych cechach produktu lub naszej jakosci.

4. Podkreslenie uzytecznosci i wartosci produktu

Celem jest pokaza¢ konsumentom te zalete, ktérg mu daje wtasnos$¢ produktu lub ustugi nawet po
zawyzonych cenach. Oferujemy produkty i ustugi zgodnie z konkretnymi potrzebami i zyczeniami
klientow oraz wykorzystujemy w tym celu mediia, co pozwala jak najblizej przedstawi¢ produkty.

5. Stabilizacja obrotu

Celem jest zrownowazenie sezonowych i innych wahan w sprzedazy i stabilizacji pojemosci i kosztow
w czasie.

6. Stabilizacja dotychczasowej pozycji na rynku i stopniowe zwiekszanie udziatu w rynku

Celem jest utrzymanie dotychczasowych klientow i pozyskanie wiecej klientdw od konkurentéw.
Zazwyczaj wybieram ten cel wtedy, gdy rynek jest juz nasycony i dochodzi do stabilizacji udziatow w
rynku.

5.2 Strategie komunikacji marketingowej SBG na okres 2012 -
2015

Ze wzgledu na charakter miejsca docelowego (lokalizacji, struktury oferty, itp.), jego pozycji na rynku i
tendencji w turystyce istnieje potrzeba komunikowania z SBH w szczegélnoéci w odniesieniu do
nastepujacych grup docelowych oraz przy pomocy nastepujacych gtéwnych atrakcji turystycznych w
celu podrézy (KTO i CO komunikowac):

o Osoby (zwtaszcza emeryci) i / lub rodzin z dzie¢mi:
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o ZRepubliki Czeskiej i z Polski, interesujgce sie wizytg / krotkotrwatym pobytem
rekreacyjnym na wsi
o Z Republiki Czeskiej, Polski, Niemiec i Stowaciji, interesujgcy sie aktywnym urlopem w
srodowisku wiejskim
e Zorganizowane grupy dzieci i mtodziezy (wycieczki szkolne):
o Osoby zainteresowane poznanawaniem
= historig, kulturg, architekturg
= sakralnymi zabytkami i atrakcjami
= technicznymi ciekawostkami i zabytkami
= Zyciem wiejskim.
Uzupetniajacymi nastrojami bedg media drukowane (wtasne materiaty marketingowe, ogtoszenia,
zwlaszcza artykuly PR we wybranych mediach drukowanych, zwigzanych z wybranymi rynkami
docelowymi), dziatania wspierajace sprzedaz (imprezy dla zorganizowanych grup dzieci - szkdt) i
krétkie spoty informacyjne w odpowiednich regionalnych transmisjach telewizyjnych, udziat w
wybranych targach i wystawach turystycznych.

Pod wzgledem sezonowosci (KIEDY) mozna uzna¢ za typowe krotkotrwate pobyty od wiosny (w
kwietniu) do jesieni (okoto listopada) z szczytowym miesiacem podczas wakaciji letnich (lipiec-
sierpien). Zima jest dla SBH sezon wtdrny, uwzgledniajac ewentualnie narciarstwa biegowego.

5.3 Cele komunikacji marketingowej SBG

1. Dostarczanie informacji

Informowac wybrane rynki docelowe (Czechy, Polska, Stowacja, Niemcy) i grupy docelowe (osoby —
przede wszystkim emeryci — i/lub rodziny z dzieémi, zorganizowane grupy dzieci i miodziezy) o
powstaniu celu podrézy SBG i o dostepnosci produktéw/ustug zwigzanych gtéwnie z:

o Turystykg poznawczg

e Turystyka rekreacyjng

e Turystykg aktywng

o Turystykag wiejskqg i ekoturystyka.

Glowne media: e-komunikacja, materiaty drukowane, artykuty PR, targi, wystawy skierowane na
turystyke.

2. Tworzenie i stymulowanie popytu

Ten typ komunikacji skierowany jest do podnoszenia swiadomosci wybranych rynkéw docelowych i
grup docelowych, tj. w szczegdlnoéci informowanosci dotyczacej nowo sformutowanej oferty SBG,
lacznie z podnoszeniem poziomu $wiadomosci produktéw turystycznych SBG (zob. Strategia
marketingowa) lub ustug (zob. Strategia Rozwoju Turystyki, rozdz. 1.3). Do stymulacji proponuje sie
wykorzystanie instrumentéw motywacyjnych dla zorganizowanych grup dzieci i miodziezy oraz dla
turystow indywidualnych (szczegodlnie emerytéw).

3. Zréznicowanie produktu lub ustugi od konkurencji

Préba odréznienia SBG jest bardzo wazna z kilku powodéw - SBG oferuije kilka niedostepnych nigdzie
indziej, lub rzadko wystepujacych atrakcji (moze z wyjatkiem kolei waskotorowej), jest nowym
nieznanym celem podrézy i biorgc pod uwage obecng sytuacje ekonomiczng na rynkach docelowych,
ale takze w Swietle przewidywanego dalszego rozwoju mozna zatozy¢, ze priorytety rynkéw beda
doznawa¢ zmian w zakresie wyboru celu podrézy. Zgodnie z trendami rozwoju sytuacji w turystyce i
jej rynkow (zob. Strategia Rozwoju Turystyki, rozdziat 1.1) mozna spodziewac sie w szczegodlnosci:

Nacisku na ceny i w szczegdlno$ci relacja ceny i jakosci,

Nacisku na dostepnos¢ (przede wszystkim blisko$¢) celu podrézy,

Wiacej krétszych pobytéow (wydtuzone weekendy),

Wzrost popytu na turstyke przygotowa i ,kreatywng" (kolarstwo, dziatalnosci rekreacyjne,
rozwoj umiejetnosci - gotowanie, malowanie, itp.).

e miodsze grupy wiekowe beda wymagaé¢ aktywnego wypoczynku - rozwdj réznych form
turystyki przygodowej (turystyka koncentruje sie na przygode — w ramach SBG moze
szczegolnie chodzi¢ o przygody sportowe, paralotniarstwo i jazde konng)
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e wzrost popytu na niezalezne indywidualne podrézowanie, wzgledny spadek popytu na
tradycyjny ,pakiet" urlopowy, dla SBG otwiera sie mozliwosé korzystania z przygotowywanego
systemu rezerwacjyjnego, ktéry jest uzywany gtdwnie przez mtode i srednie pokolenie ktéry
réwnoczesnie umozliwia szybki i operacyjnych wybor,

e bedzie sie rozwijaé coraz bardziej popularno$é urlopu aktywnego (w SBG chodzi szczegdlnie
0 jazde na rowerze, jazde konng, sport i szybownictwo), a takze zapotrzebowanie na wszelkie
dziatania z nig zwiazane (zwlaszcza miasta w ramch SBG, zob. Inwertaryzacja infrastruktury i
struktury nadrzednej turystyki - Krnov , City Albrechtice, Prudnik, Gtogéwek i Gtubczyce)

o zwiekszy sie zapotrzebowanie na lepsze i bardziej kreatywny sposéb dostarczania informacji
(system informacyjny i rezerwacyjny, instrumenty motywacyjne)

e wzrost popytu na nowe cele podrézy w Europie Srodkowej i Wschodniej (SBG jest nowy i
opiera sie na zasadach transgranicznych),

e wzrost popytu na lepsze zarzgdzanie turystykg w regionie - uzywaé rozpoczetg wspotprace w
SBG (w Europie koordynacja transgraniczna nie jest unikalna, ale moze byé specyficzna co
najmniej w Europie Srodkowej) i wspdlprace z istniejacym zarzadzaniem turystyka na
obszarze turystycznym Jeseniky - Wschdéd (Euroregion Pradziad) po stronie czeskiej i z
OROT po polskiej stronie, gdzie zostaly stworzone dobre warunki do efektywnej i ogdlnie
korzystnej wspétpracy,

e zachowanie w wolnym czasie bedzie bardziej zindywidualizowane, popyt wzrosnie raczej na
mniejsze jednostki zakwaterowania tj. mate hotele rodzinne, rancza, kwatery prywatne, co
oznacza dla SBG typoweh formy zakwaterowania (zob. Strategia rozwoju turystyki, rozdz.
1.3.7).

4. Podkreslenie uzytecznosci i wartosci produktu

Celem jest pokazanie konsumentom korzysci, ktére niesie zakup produktéw i / lub ustug (wazne jest
uzyskanie sprezenia zwrotnego od odwiedzajacych i turystow), wykorzysujac w tym celu media, zeby
przedstawi¢ produkty jak najblizej. Pod wzgledem SBG, oznacza to:

o podkreslenie transgraniczengo charakteru celu podrézy (np. poznawajcie, relaksujcie, rébcie
zakupy itp. w 2 krajach przez weekend),

e podkreslenie zwigzku z historycznie wybitnym historycznie regionem Slaska (poznawajcie
architekture Slaska w 3 miastach — Krnov, Prudnik i Glubczyce itp.),

o podkreslenie mozliwosci zwigzanych z korzystaniem z lotniska — sportowe lotniarstwo oraz
paralotniarstwo, loty widokowe nad SBG (Slask z nieba), ale takze nad pobliskimi atrakcjami
Jesionikéw (Slezska Harta, przepompowujaca elektrownia Dlouhé Strane, Pradziad, itp.)

o podkredlenie mozliwosci skorzystania z jazdy konnej i jezdziectwa,

o podkreslenie mozliwosci skorzystania z kolejki waskotorowej Tfremesna — Osoblaha w celu
wycieczkowym

e pokres$lenie przyjaznego poziomu cen ustug w celu podrézy,

o podkredlenie wiejskiego charakteru celu podrézy z zapleczem 3 malowniczych miast (Krnov,
Prudnik i Glubczyce),

e podkreslenie gastronomii — produkty (Kofola, paluszki, Zatorska kyselka, miéd, tradycjyny
chleb w Podgorze) oraz ,$lazska gastronomia“ w szeregu restauracji (smazony ser, knedliki
(wyrabiane z butki), smakotyki rybne, kluski slaskie, gulasz krdla Sobieskiego, zob. wiecej
Strategia rozwoju RTW, rozdz. 1.3.6).

5. Stabilizacja obratu (jest to obrét osiagniety przez podmioty turystyki — zarzadcy atrakcjami,
dostawcy ustug, producenci znanych / tradycjnych produktéw itp.)

Celem jest zrownowazenie sezonowych i innych wahan w sprzedazy produktow turystycznych i
zwigzanych z nimi ustugami w celu stabilizacji pojemnosci i ceny w czasie. Dlatego wazne jest mieé
portfel grup docelowych - skupié sie na zorganizowane grupy dzieci i mtodziezy i emerytow.

6. Stabilizacja dotychczasowej pozycji na rynku i stopniowe zwiekszanie udziatu w rynku

Celem jest utrzymanie dotychczasowych klientéw i pozyskac¢ wiecej klientéw od konkurentéw. Biorgc
pod uwage sytuacje gospodarcza, zwtaszcza na istniejgcych rynkach docelowych (Republika Czeska,
Niemcy, Polska, Stowacja) jest konieczne skupi¢ sie przede wszystkim na zapobieganiu spadku liczby
odwiedzajgcych i turystéow, a nastepnie na uzyskaniu turystéw, ktérzy pozostawiajgc drozsze cele
podrézy.
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6 Instrumenty zintegrowanej komunikacji marketingowej

Gama instrumentow komunikacji marketingowej jest bardzo szeroka i warto jg zna¢, réwnoczesnie
nalezy bra¢ pod uwage ogdlne charakterystyki posczegdlnych instrumentéw i powyzej okreslone
grupy docelowe.

6.1 Instrumenty komunikacji marketingowej i jej cechy
Istotne instrumenty zintegrowanej komunikacji marketingowej:
« Reklama i ogtoszenia (np. materiaty drukowane, billboardy, symbole, loga, $rodki audiowizualne):

o np. spoty telewizyjne, radiowe, drukowane informacje i ogtoszenia w prasie, srodki
reklamy zewnetrznej (billboardy, stojaki reklamowe, itp.), mailing bezposredni, reklamy w
kinach, reklamy internetowe, drukowane materiaty promocyjne itp.

o reklama wewnetrzna - merchandising - materiaty uzyte do wewnetrznej stymulaciji
sprzedazy, jadtospisy, napoje, plakaty, billboardy i inne elementy lokalnej promac;ji

o rodzaje informacji drukowanych dla turystyki:

= broszury, ulotki, katalogibrozury, letaky, katalogy

*  mapy — turystyczne, wirtualne itp.

»  widokowki

= Press kit: materiaty informacyjne dla przedstawicieli medidéw, powinny zawierac
podstawowe informacje o firmie i imprezie, ktéorym staramy sie nadac rozgtos.
Zbiorcze informacje na temat firmy nie powinny przekraczaé jednej strony. Bardzo
wazny jest opis imprezy. Dziennikarz musi by¢ nim wystarczajgco
zainteresowany, tak zeby napisat o tym wydarzeniu jako mozliwie najlepszy
artykut (lub przedstawit informacje w radiu, TV, itp.). Aby zwiekszy¢ atrakcyjnos¢
press kitu, nalezy zataczy¢ odpowiednia dokumentacje wizualng. Materiaty
powinny by¢ dostepne dla dziennikarzy, zaréwno w druku i wersji elektronicznej —
natezy je wystaé przez e-mail lub na ptycie CD (zawsze zalezy od umowy z
dziennikarzem, i od formy, ktérg preferuje) itp.

o Wymagania dla materiatéw drukowanych:

= Przycigga¢ uwage ze wzgledu na forme i tre$¢, informowacé, zacheci¢
» Odpowiada¢ z punktu widzenia charakteru planowanego wykorzystania (koszt,
materiat, wielkos¢ i ksztalt, zakres, tres$¢)

o Zastosowanie materiatéw drukowanych (promocja, informacja, kombinacja)

Promocja (np. targi i wystawy, pamigtki, programy lojalnosciowe)

o targii wystawy: sg tutaj ustalone kontakty osobiste, kreowania popytu i sprzedazy
bezposredniej — kontakt bezposredni uwazany jest za najlepszy sposéb promocji .

= krajowe/ zagraniczne

= kierunek
e zgodnie z zasiegiem — lokalne, krajowe, miedzynarodowe
e wedlug temat — jazda na rowerze, zima, itp.

« Wsparcie sprzedazy: klient otrzymuje bodziec do natychmiastowego zakupu, np. kupony
promocyjne na zakup towardéw, konkursy i nagrody, premie i probki, itp. Instrumenty stosowane w
turystyce:

o Famtrip — organizowane wycieczek poznawczych dla bardzo znaczacych klientéw lub
potencjalnych klientéw lub podmiotow, kidre moga przynies¢ klientdow (biura podrozy,
posrednicy imprez, organizatorzy imprez, itp.). Podczas takich wizyt dochodzi do
osobistego zapoznanie sie oferta miejsca - osobiste doswiadczenia = najlepsze
doswiadcze.

Karty uzytkownika

Kupony rabatowe

Happy hours

Workshopy

Konkursy.

» Sprzedaz osobista (oferty handlowe, aktywne programy itp.)
« Marketing bezposredni (katalogi, przesytki pocztowe, telemarketing, e-mailing, direct mailing itp.)
o Instrumenty e-marketingu - portal turystyczny, ktéry odpowiada zawartoscia, strukturg i
poziomem technicznych aktualnym trendom rozwoju turystyki. Zawieraja:

O O O O O
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= system informacyjny przedstawiajacy oferte danego celu podrozy z
wykorzystaniem instrumentéw, ktére obejmujg jak najwiekszg ilos¢ zmystow
(tekst, audio, zdjecia, filmy, itp.)
= system rezerwacyjny.
o Pakiety — specjalny instrument komunikacji marketingowej w turystyce, zwykle stosowany w celu
zwiekszenia atrakcyjnosci oferty pozasezonowej, nowych produktéw / atrakcji, itp.
e Sprzedaz osobista: obejmuje ustne rozmowy, odbywa sie poprzez bezposredni wywiad osobisty
lub telefoniczny sprzedawcy z potencjalnymi klientami.

« Media i PR (Public Relations) — to znaczy artykuty prasowe, seminaria, publikace itp. Chodzi o
systematyczng komunikacje z mediami, i dzieki niej powinno sie osiggnaé pozytywng przezentacije
danego miejsca / celu podrozy, imprezy, danego obiektu itp. Relacje z mediami mozemy ustali¢
zarowno poprzez dostawy (lub regularne dostawy) interesujacych materiatéw dotyczacych danego
miejsca, imprezy i atrakcyjnosci dla odwiedzajacych tak réwniez i przez wycieczki prasowe -
wyjazdy przedstawicieli mediéw (dziennikarze, fotoreporterzy, itp.) do celu podrozy lub
zapraszanie ich na imprezy, ktére sie tam odbywaja. Typowe formy to:

o Informacje prasowe

o Wycieczki prasowe

o Pamigtki

o Przedmioty pamigtkowe.

« Marketing wirusowy: W odniesieniu do instrumentéw e-marketingu odgrywa coraz wazniejszg role
marketing wirusowy, reprezentujacy techniki marketingowe, ktére koncentrujg sie na korzystanie z
sieci spotecznych, réznych spotecznoéci w Internecie, blogéw, wiki linkéw oraz innych serwerow.

o Wykorzystanie marketingu w sieciach spofecznych: W dziedzinie marketingu
internetowego jest wyraznie widoczne ostatnio pojawienie sie nowego srodowiska
komunikacji. Siecie spoteczne w przeciwienstwie do tradycyjnych kanatéw medialnych,
przedstawiajg unikalny sposob przekazywania informacji — komunikacja wystepuje we
wszystkich kierunkach, informacje nie przeptywaja tylko w ,jednym kierunku® i ,od géry w
doft. Uzytkownicy tworzg i udostepniajg wiasne tresci, co jest bardzo istotne dla turystyki .
Wsrod najbardziej znanych i skutecznych sieci spotecznych dla turystyki marketingu
pojawia sie jak Facebook, Twitter czy YouTube.

o Marketing w postaci dystrybucji artykutéw: Dystrybucja artykutdw réwniez przedstawia
wazny instrument, za pomocg ktérego dostawca moze dokonaé oceny, odkad pochodzg
uzytkownicy internetu, a przede wszystkim jest mozliwe podniesienie rankingu strony pod
wzgledem wyszukiwarek (tzw. page rank). Popularyzacja i promocja celéw podrdzy,
targdbw i firm dzialajacych w branzy turystycznej jest istotnym elementem kazdej
dlugoterminowej strategii marketingu internetowego. Tysigce oryginalnych artykutéw
umieszczonych na setkach serweréw i e-czasopism znacznie zwiekszy wartosé strony
internetowe] celu podrézy. Poprawa pozycji w rankingu wyszukiwarek (Google, Yahoo,
Seznam.cz, Onet.pl, Wirtualna Polska itp.) oznacza ostatecznie celowy wzrost
odwiedzialnosci strony internetowej celu podrozy.

o Marketing poprzez blogi: Oprocz dystrybucji artykutdw, istniejg inne ustugi, ktére w efekcie
prowadzg do skutecznej promocji celéw podrézy, targdw i firm dziatajacych w turystyce.
Mozna do nich zaliczyé, miedzy innymi, blog lub blog marketing. Publikowanie réznych
artykutéw i komunikatow handlowych na setkach blogéw zwigzanych bezposrednio z
turystyka jest bardzo skutecznym instrumentem marketingowym, zaréwno w zakresie
docelowego zwiekszenia odwiedzalnosci stron internetowych celu podrézy, tak i zajecia
lepszej pozycji strony internetowej w rankingach wyszukiwarek.

o Bookmarking na sieciach spotecznych: Bookmarking jest obecnie jednym z najszybszych
sposobdéw, w jakim sie uzytkownicy organizujg, udostepniajg i zarzadzajg informacjami,
ktére do nich przychodzg ze setek serweréow. Wiekszo$¢ ustug bookmarkingowych
pozwala uzytkownikom internetu organizowanie zaktadek za pomocg nieformalnych
znacznikow (tagi), takie jak ,turystyka, podrdoze, marketing", itp. Znaczniki te w
rzeczywostsci pomagajg promowac ustugi celu podrozy, poprawiajg widocznos¢ strony
internetowej, i jej pozycji w rankingach wyszukiwarek. Po wprowadzeniu stron
internetowych na gtéwne serwery bookmarkingowe, np. Delicious, StumbleUpon, Digg,
Yahoo! Buzz, itp., jest natychmiast zauwazalny wzrost odwiedzalnosci stony internetowej
celu podrozy. Ponadto, w czasie kilku tygodni majg w ten sposob wygenerowane
jednostronne  zwigzki zwrotne pozytywny wptyw na pozycje strony internetowej w
rankigach wyszukawarek.
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Wideo marketing: video spoty na stronach internetowych celu podrézy stajg sie coraz bardziej istotne.
Jednak te samg ustuge moga petni¢ na innych wideo serwerach, gdzie obecnie sitnieje duza
spotecznosé¢ aktywnych uzytkownikow. Wazne jest zdac¢ sobie sprawe, ze na przykiad uzytkownicy na
stronie internetowej YouTube wpisujg prawie 3,7 mid zapytan, co sprawia, ze YouTube jest ,drugim
co do wielkosci wyszukiwarkg na $wiecie." Nawet specjalisci od marketingu czesto nie zdajg sobie
sprawy, ze wideo odpowiednio umieszczone moze by¢ ponad 50-krotnie bardziej skuteczne i moze
wysung¢ strone internetowg na czotowe pozycje w rankingu wyszukiwarek niz konwencjonalne
techniki SEO. Wiele podmiotéw (miejsc, firm) catkowicie ignoruje znaczenie spotéw wideo lub tylko
promuje strone internetowa, na ktérej zostato wideo zapisane, ale bez spotu.

6.2 Organizacja komunikacji marketingowej w SBG

Planowania i zarzadzanie komunikacjg marketingowg SBG bedzie zapewnia¢ zarzadzanie turystyka w
SBG - grupa robocza ztozona z przedstawicieli zainteresowanych stron (zob. wykres).

Wspomniana grupa powinna sie spotka¢ co najmniej 4 razy w roku i przygotowac plan komunikaciji
marketingowej, obra¢ formy (isntrumenty), komunikacje i identyfikowac i poszukiwa¢ $rodki finansowe
w celu zapewnienia komunikacji marketingowej. Powinna réwniez podda¢ do oceny wykorzystane
formy komunikacji.

Szczegbélowe rozwigzanie w zakresie organizacji i zarzadzania turystykg w SBG sktada sie z
oddzielnych czesci sktadowych projektu, ktéry jest koordynowany przez Powiat Prudnik.

Zarzadzanie turystyka SBG -

Zarzadzanie Grupa robocza zlozona z przedstawicieli: Opolska Regionalna
turystyka TO [« e Miasto Krnov (department edukaciji, Organizacja
Jeseniky - Wschod |~  Kulturyisportu) «-"%  Turystyczna
Powiatu Prudnickiego (OROT)

Powiatu Glubczyckiego

Podmioty RTW po stronie czeskiej SBG
Podmioty RTW po stronie polskiej SBG
DM TO Jeseniky — Wschod

OROT

Rola miast i wsi kojarzy sie przede wszystkim z:
e stwarzeniem warunkéw do rozwoju turystyki (infrastruktura, ustugi publiczne, itp.),
e sworzeniem warunkow do wspétpracy zainteresowanych podmiotéw z sektora turystycznego
w obu czesciach miast przygranicznych,
e identyfikacja i wykorzystaniem zasobow, ktére sg dostepne tylko dla sektora publicznego
(dotacje).

Rola centrow informaciji turystycznej (CIT) spoczywa na:

e narozpowszechnianiu informacji, materiatéw informacyjnych i promocyjnych,

e prowadzeniu i aktualizacji magazynu danych i z nim zwigzanym systemem informacjnym i
rezerwacyjnym,

e zapewnieniu komunikacji z podmiotami RTW w poszczegdlnych czesciach celu podrézy,

e zapewnieniu sprezenia zwrotnego od odwiedzajgcych i turystéw przychodzgcych do CIT,

e organizacji i zapewnieniu czynnosci zwigzanych z ustanowieniem sprezenia zwrotnego od
odwiedzajacych i turystow.

Rola podmiotéw turystyki (zarzadcy atrakcji, dostawcy ustug, producenci pamiatek typowych dla celu
podrdzy) jest zwigzana przede wszystkim:
e 7 gwarancjg wysokiej jakosci dostarczanych ustug i produktéw,
e 7 przygotowaniem i dostarczaniem produktow turystyki i zwigzanych z nimi ustugami,
e innowacjg oferty — produktéw i ustug turystyki,
e przekazaniem informacji na temat oferty, wymagania i zadowolenie gosci i turystow w relaciji
do CIT i zarzadzania turystyka,
¢ udziatem we wspdlnych imprezach celu podrézy organizowanych prez zarzadzanie turystyka
SBG.
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6.3 Instrumenty  komunikacji marketingowej SBG i ich
zastosowanie
Rynek
docelowy / Republika Czeska Polska Niemcy Stowacja
Instrumen
ty
Reklama i Ogtoszenia w | * Ogtoszenia w
ogtoszenia czasopismach czasopismach
(gazetach) do 150 (gazetach) do 150
km (MSK, OLK, km (Wojewzdzctwo
PUK) Opolsko i Slaskie).
Ogloszenia w TV i |® Ogtoszenia w TV i
lokalnych lokalnych
transmisjach TV transmisjach TV
(miejskich  telewizji) (miejskich telewizji)
o zasiegu do 300 0 zasiegu do 300
km od SBG km od SBG
Orientacja  wediug | ® Orientacja  wedtug
linii produktow. linii produktow.
Drukowane Zapewni¢ publikowanie co najmniej 1 — 2 drukowanych materiatéw marketingowych
materiaty rocznie, w wersjach jezykowych minimalnie CZ, PL, idealnie rowniez DE, ENG.
marketingo Najlepiej drukowane materiaty w postaci przewodnika z mapg, mapy do targania itp.
we Zapewnienie dystrybucji za pomoca ICT, wystaw/targéw, biur i punktéw
informacjnych CzT / POT, miast partnerskich. Podany rodzaj drukowanego
materiatu jest nadal istotny ze wzgledu na dziatalno$¢ w tej dziedzinie, jak rowniez
jako zrodto informaciji dla nieuzytkownikéw internetu (emeryci).
Targi i Udziat w co najmniej [ Udziat w co najmniej [ Ulean W CO | Udziat w co
wystywy 2 - 3 wystawach 3 — 4 wystawach najmniej 1 | najmniej 1 — 2
rocznie, najlepiej 1-2 roc_znle, najlepiej 2 Wy_sta\_M_e, wystawach
krajowe (Brno, krajovv_e (Warszawa, najlgplej rocznie,
Praha) i 1-2 Katowice, ~  t6dz, Berlin. najlepiej
regionalne (Ostrava, Poznan) i = 1-2 Bratystawa
Olomouc, regionalne (Prudnik, (miedzy-
Pardubice, Hradec Opole) narodowe),
Kralové) Zilina, Tren&in
(lokalne).
Wsparcie Imprezy dla szkét — zwracanie sie do szkét
sprzedazy podstawowych i $rednich (MSK, OLK, PUK,
KHK, Wojewddzctwo Dolnoslaskie, todzkie,
Matopolskie, Opolskie, Slaskie) — ,Poznajcie
Slask (bez granic)*, oferta bonuséw (znizki na
bilety wstepu, wyposazenie materiatami
informacyjnymi itp.) w wypadku szkét, ktdre
beda uczestniczyé ponownie w ciggu jednego
roku oraz organizowanie konkursu dla grupy
ilub  osoby lub szkoty (np. poprzez
kwestionariusz, zarbwno w wersji papierowej,
najlepiej w formie gtosowania internetowego)
dla najlepszego "eksperta” Slaska.
Zrédta:
o Miasto Krnov
o Powiaty Prudnicki a Glubczycki, gminy,
o http://www.prologit.pl/asp/grupakri.pl/po
wiat glubczycki/
Imprezy dla emerytbw — np. ,nostalgiczny
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Rynek
docelowy /

Instrumen
ty

Republika Czeska Polska Niemcy Stowacja

Slask®, skupiajace sie na turystyke pieszg i
poznawaniu historii, zabytkéw sakralnych.
Podczas wizyty wspomagaé poprzez konkursy
minimalnie 6 atrakcji (zidentyfikowac liste okoto
12 - 18 atrakcji) we wszystkich 3 czesciach
celu podrézy (ORP Krnov, Powiat Prudnicki,
Powiat Glubczycki) w ciggu jednogo roku —
uzyskanie np. pamigtki w postaci koszulki
z nadrukiem SBG, miast partnerskych itp.

Marketing
bezposred
ni

Imprezy dla szkét — zwracanie sie do szkét
podstawowych i $rednich (MSK, OLK, PUK,
KHK, Wojewddzctwo Dolnoslaskie, todzkie,
Matopolskie, Opolskie, Slaskie) z oferta SBG
(list z ulotka, oferta potencjatu poznawczego i
rekreacyjnego SBG).

Zwaracanie sie poprzez proste ulotki w wers;ji
dwujezycznej (CZ, PL), dystrybuowane przez
wprowadzenie do gazet i/lub rozsytanie poczta.

E-
marketing,
marketing
wirusowy

Tworzenie strony internetowej Slask bez granic (SBG, zostaly juz zarejestrowane
domeny www.silesiatourism.co, www.silesiatourism.cz) w 3 — 4 jezykowych
wersjach  (CZ, PL, DE, ENG) za pomocg magazynu danych i systemu
rezerwacyjnego (w zaleznoSci od ostatecznej formy i rozwigzania systemu
informacyjnego i rezerwacyjnego).

Ze wzgledu na rozwoj smartfondw rowniez zapewni¢ wersje strony internetowej dla
telefonéw komérkowych.

Wytwarzanie elektronicznego informacjynego biuletynu (,Newsletter), 2 — 4
wydania rocznie w 3 — 4 wersjach jezykowych (CZ, PL, DE, ENG), za pomocg stron
internetowych partneréw projektu, podmiotow RTW itp., nastepnie strony
internetowej SBG, z ofertami, nowosciami, przepisami kulinarnymi, itp. Utworzenie
mozliwosci automatycznej prenumeracji po zalogowaniu sie do niego.

W celu skorzystania z marketingu wirusowego nalezy wytworzy¢ serie krétkich
spotéw (tacznie z istniejacymi lotniczymi pogladami) dotyczacych atrakcji SBG,
umiesci¢ strony internetowe oprécz SBG, miast partnerskich, podmiotéw z sektora
turystycznego w regionie, takze na YouTube

Wiaczy¢ sie do sieci spotecznych - Facebook, Twitter i YouTube. Badz samodzielnie
(SBG) illub we wspélpracy z miastami partnerskymi. Dotyczy to rowniez
odpowiedniego zaangazowania podmiotéw turystycznych w celu porozy.

Public
Relations

Zapewni¢ regularne publikowanie informacji
prasowych (co najmniej 1 x w miesigcu za
kazde miasto partnerskie) dotyczacych
turystyki, aktualnosci z regionu i nowosci z
branzy turystycznej w SBG, itp.

KHK ... Okreg Kralovehradecky
MSK ... Okreg Moravskoslezsky
OLK ... Okreg Olomoucky
PUK ... Okreg Pardubicky

CZ ... czeski
PL ... polski
DE ... niemiecki

ENG ... angielski
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