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-współpraca na linii samorząd- organizacje 

turystyczne-branża turystyczna – czy i jak 

ją wykorzystać? 

 

- elastyczność w promocji turystycznej – jak 

szybko wykorzystać „newsy” i trendy 

 

- planowanie kampanii turystycznej 

 



Zacznijmy od początku… 

 

            Czym dla Was jest turystyka? 



Dla wielu ludzi jest… 

       Realnym biznesem…pracą…podatkami 



Cele? Potrzeby? 

Samorząd 

 

 

Organizacje Turystyczne 

 

 

Branża Turystyczna 



 



 



Pomorskie: Przede wszystkim współpraca 

Samorząd-Organizacja Turystyczna-Branża Turystyczna 



Spotkania z branżą 

 



Odwieczny problem… 

Ja mam mało… 

Ty masz mało… 

Nasi znajomi też mają mało… 

ale razem mamy całkiem sporo!!! 

…i dużo większe doświadczenie 



„PPP” w promocji turystycznej 

Dzięki takiej „filozofii” ograniczamy koszty lub jak 

wolicie: osiągamy synergię wydatków, 

doświadczenia i możliwości. 

 

Partycypacja finansowa branży turystycznej na 

określony cel jest potwierdzeniem skuteczności 

działań. Biznes nie wyrzuca pieniędzy w „błoto” 



Shopandsee.eu 

• Samorząd – promocja i wiarygodność 

• Centra Handlowe – sfinansowanie portalu oraz jego 

rozwój 

• Hotele i turystyka  – utrzymanie i merytoryka 

 

• Wszyscy  

http://prot.gda.pl/index.php?id=3&target=521


Przykłady podejmowanych działań: 

Dobrym przykładem współpracy była 
inicjatywa Pomorskiej Regionalnej 
Organizacji Turystycznej, która jako 
pierwsza organizacja turystyczna w 
kraju przygotowała katalog turystyki 
przyjazdowej, gdzie to kilkadziesiąt 
różnorodnych ofert „od dojenia krowy i 
pieczenia chleba do wypoczynku  
w luksusowym spa” zaoferowała 
branża turystyczna nie tylko  
z Pomorza.  



Ponad 500 000 egz. insertów 

 



Współpraca z przewoźnikami 

 



Ponadregionalna współpraca 

samorządów 

 



 

Etap 1/3 

Zimowe plaże „Czas na Bałtyk” 



     

Etap 2/3 

Wielkie Okulary na Krakowskim Przedmieściu 



     

Etap 2/3 
Akcje związane z okularami odbyły się także w Krakowie, Katowicach, Poznaniu, 

Bydgoszczy i Toruniu  



     

Etap 3/3 
Bałtyk na Zimę- instalacje na 23 bałtyckich plażach  



potrzeba 

Planowanie i elastyczność 

pomysł 

realizacja 

wyniki 



Case 2011 

Koniec maja 2011: 

eurolot.com ogłasza bezpośrednie połączenia: 
Kraków-Gdańsk   Wrocław-Gdańsk 

 

potrzeba: poinformować mieszkańców 

Krakowa/Wrocławia o nowych połączeniach 

idealnych na „weekend do Trójmiasta” 



Główni interesariusze 

eurolot.com 

port lotniczy Gdańsk 

samorządy Gdańska, Gdyni, Sopotu 

samorząd Województwa Pomorskiego 

Operator: 

tylko 1  
Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna 



Koniec czerwca 2011: 



Rezultaty 

 

Ponad 57 000 odbiorców w reklamy 

Żywe zainteresowanie regionalnych mediów 

Obłożenie na trasie KRK-GDN – 95 % 



Czy zrobicie coś podobnego  

i tak szybko w 

„samorządowych realiach” ? 

•  

 



Pomorskie nr 1 ! 

             2008          2010 



Współpraca 

Bezcenna  

 

Koszt na pozyskanego turystę: 

<1,8 zł 
 

podczas gdy średnie wydatki turysty podczas podróży długookresowej wynoszą 614 

zł/os, a w trakcie podróży krótkookresowej 181 zł/osobę.  

Koszty działań  



Dziękuję bardzo… 

 

 
Wojciech Kreft 


