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Wspólnie dla wspólnej promocji

Szanowni Państwo

 Lokalna Organizacja  Turystyczna Ziemi Kłodzkiej zaprasza Starostwo Powiatowe, samorządy lokalne oraz podmioty gospodarcze działające w branży turystycznej, do prac nad tworzeniem wspólnego projektu wieloletniego programu promocji 14 gmin z terenu powiatu wraz z ich bogactwem naturalnym i walorami turystycznymi.

Stworzony program i jego wdrożenie ma dużą szansę otrzymania dofinansowania w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego (ZPORR) – działanie 1.4 Rozwój turystyki i kultury. Minimalna kwota dofinansowania wynosi ok.375 tys. EURO, co stanowi 75% całości przedsięwzięcia – kwota ta wynika z wymogów ZPORR, gdzie jest powiedziane, że minimalny koszt realizowanego projektu wynosi 500 tys. EURO.

Należy podkreślić fakt, iż wyżej wymieniona kwota jest przeznaczona na stworzenie i wdrożenie programu promocji, czyli dużą kampanię promocyjną naszych gmin, spiętych granicami powiatu, na terenie zjednoczonej już przecież Europy.

Jednak istnieją dwa podstawowe warunki otrzymania tych pieniędzy. Pierwszy to konsolidacja sektorów: samorządowego, pozarządowego, biznesowego i stworzenie wspólnej wizji  promocji turystycznej naszego powiatu. Drugi warunek to wniesienie wkładu własnego w wysokości 25%, co stanowi sumę ok. 125 tys. EURO (ok. 600 tys. zł) dla realizacji całego przedsięwzięcia.

Wiedząc o tym, że projekt może być realizowany do marca 2008 roku, mamy praktycznie 3 lata na stworzenie koncepcji promocji i jej wdrożenie. Wiąże się to również z rozłożeniem wkładu własnego na 3 lata budżetowe, czyli rocznie potrzebujemy ok. 200 tys. zł.

Zakładając, że do projektu przystąpi 10 podmiotów (starostwo + 9 jednostek samorządowych) daje nam to kwotę 20 tys. zł., które powinny zostać zabezpieczone przez 3 lata w rocznych budżetach poszczególnych podmiotów. Sprawa jest o tyle prosta, że w pracach nad projektem będą brali udział przedstawiciele wszystkich podmiotów, chcących przyłączyć się do realizacji zintegrowanej kampanii promocyjnej i każdy z podmiotów będzie mógł zamieścić w tworzonym programie promocji dotychczasowe i planowane działania promocyjne z terenu swojego miasta, czy też gminy. Różnica będzie polegała na tym, że np. gmina planowała w roku 2005 wydanie folderu promocyjnego w nakładzie 3 tys. sztuk, to włączając się we wspólną kampanię promocyjną będzie mogła wydać tych samych folderów trzy razy więcej, czyli 12 tys. sztuk. nie ponosząc z tego tytułu dodatkowych kosztów.

Dodatkowo z otrzymanej dotacji będziemy mogli sfinansować wspólne wyjazdy na targi, dużą zewnętrzną kampanię promocyjną wraz z imprezami na rynkach dużych miast w Polsce i wiele innych form promocji. Wszystko to będzie zależało od naszych pomysłów i inwencji twórczej zespołu projektowego.

Aby jednak podjąć próbę otrzymania dotacji, potrzebne będą pisemne deklaracje wszystkich podmiotów, które zdecydują się na współpracę (deklaracja w załączniku nr 1.) oraz wybór jednego z pracowników Państwa instytucji do zespołu projektowego (imię i nazwisko osoby proszę wpisać do deklaracji).

W związku z tym, że pomysł na projekt zrodził się już kilka miesięcy temu, zaś mając świadomość tego, że jest to bardzo duże przedsięwzięcie i potrzebujemy pomocy specjalistów, rozpoczęłam poszukiwania firmy, która mogłaby nam pomóc je zrealizować. W efekcie dotarłam do firmy ESKADRA BTL, która wyraziła chęć bezpłatnej pomocy i współpracy przy tworzeniu projektu (szkic przyszłej współpracy w załączniku nr 2.), zastrzegając sobie prawo do udziału w przetargu, który będzie rozpisany na stworzenie programu promocji i wdrażanie całej kampanii promocyjnej – więcej o firmie i jej osiągnięciach na dołączonej płycie CD i na stronie www.eskadra.com.pl.

Kolejnym krokiem po otrzymaniu od Państwa wypełnionych deklaracji będą spotkania skompletowanego już  zespołu projektowego wspólnie z firmą ESKADRA BTL, które doprowadzą do  stworzenia projektu i wypełnia wniosku, ten zaś zostanie przesłany do konsultacji do wszystkich partnerów uczestniczących w przedsięwzięciu. Po zaakceptowaniu wniosku przez wszystkich partnerów, zostanie on złożony do konkursu projektów w Urzędzie Marszałkowskim i wówczas pozostanie już tylko czekanie na decyzję Komisji Oceny Projektów. 

Podsumowanie: mając na uwadze akcję, którą próbuje podjąć Lokalna Organizacja Turystyczna Ziemi Kłodzkiej, czyli wspólną promocję całego regionu, nadarza się ogromna okazja do rozpoczęcia tych działań. Bez pomocy finansowej i merytorycznej wiodących instytucji w tym regionie, czyli starostwa i poszczególnych miast i gmin nie jesteśmy w stanie nawet rozpocząć tej działalności, stąd moje wystąpienie pod adresem Państwa.

Pozostaję z nadzieją na zrozumienie zasadności działań wspólnych, jednako ukierunkowanych, w odróżnieniu od dotychczasowej praktyki drobnego partykularyzmu. To przecież oczywiste, że „duże wspólne” ma bezdyskusyjną przewagę nad „małym cząstkowym”.

Z nieukrywaną troską oczekuję na odzew z Państwa strony, w przypadku jakichkolwiek pytań proszę o kontakt telefoniczny pod nr tel. (074)8148467 lub 0601874115 oraz na adres e-mail: lechiczech@ladek.com.pl . 

Czasu jest niewiele, dlatego pozwolę sobie określić termin, do którego oczekuję na Państwa decyzję w sprawie, stawiam również siebie do Państwa dyspozycji. Oczywiście z przyjemnością przyjadę osobiście na każdy sygnał z Państwa strony.

Sądzę, że termin dwutygodniowy tzn. do dnia ...................na ustosunkowanie się do moich propozycji będzie dla Państwa od strony organizacyjnej raczej do przyjęcia.

Z poważaniem

Sylwia Mielczarek

Prezes Lokalnej Organizacji Turystycznej 

Ziemi Kłodzkiej

Załącznik nr 1

Deklaracja  współpracy

.........................................................................deklaruję przystąpienie do współpracy z Lokalną Organizacją Turystyczną Ziemi Kłodzkiej, mającej na celu stworzenie projektu dot. przygotowania i wdrożenia programu promocji ziemi kłodzkiej na lata 2005-2007. Deklaracja dotyczy współpracy merytorycznej, której udzieli pracownik oddelegowany do zespołu projektowego Pan/Pani .................................................... oraz partycypacji finansowej w kosztach wkładu własnego*- kwota: rok 2005 ................., rok 2006................., rok 2007.................. do ww. projektu. 

* proszę podać orientacyjną kwotę, którą są Państwo skłonni zadeklarować i zabezpieczyć w swoim rocznym budżecie dot. promocji,  projekt ma trwać 3 lata, dlatego proszę o wskazanie deklarowanych kwot w każdym roku.

Załącznik nr 2

Zarys projektu (przygotowany przez firmę Eskadra BTL):

Roboczy tytuł projektu

 „Ziemia Kłodzka” – jak stworzyć, zaplanować i wdrożyć profesjonalną strategię marketingową dla Regionu?

Z punktu widzenia marketingu istnieje prosta i logiczna droga, którą należy przemierzyć w celu osiągnięcia pożądanych efektów. 

Zacznijmy więc od końca – od oczekiwanych efektów. 

Racjonalnie zrealizowany, oparty na profesjonalnej analizie i zbudowany na bardzo dobrej kreacji projekt powinien przynieść:

- Dobrą łączną markę wizerunkową (ogólny, prosty i zrozumiały pomysł na to „jakie zasady nas ZAWSZE obowiązują w kontekście KAŻDEJ formy komunikacji Regionu, wraz 
z konkretnymi projektami działań, komunikatów i kampanii).

- Dobrą łączną markę turystyczną („szyld” pod jakim „sprzedawany” będzie Region 
w kontekście turystycznym, wraz z konkretnymi projektami działań, komunikatów 
i kampanii).

- Dobrą markę inwestycyjną (j.w., ale kontekście promocji gospodarczej). 

Na te trzy główne elementy złoży się stosunkowo duża ilość opracowań, których przepustką do sukcesu będzie spójność i rzeczywista atrakcyjność dla Odbiorców komunikatów. 

Produkt.

Kreacja opisująca w ostateczny i efektowny sposób „w czym region się specjalizuje, w czym jest najlepszy, na czym polega jego unikalność, dlaczego warto tu przyjechać na weekend, na wakacje, na narty etc.”. Koncepcje łączenia ofert/usług w pakiety, wzajemnego wspierania się sprzedażowego, marketingowego.

Cena.

Strategia „sprzedaży regionu”: pakiety zniżek, komunikowanie dostępności, jakości usług 
za dobrą cenę, określenie metod sprzedaży flotowej (poprzez pośredników / hurtowników) 
i indywidualnej.

Promocja.

Gotowe projekty reklam ATL (plakat w różnych formatach, reklama radiowa, reklama TV/kino/ekran, reklama prasowa, banner/pop-up internetowy) i BTL (szablony do realizacji ulotek, biletów, pocztówek, wydawnictw, gadgety etc.).

AIDA.

Określenie reguł komunikacji regionu uwzględniających w bezwzględny sposób żelazne zasady (mandatories) ZAWSZE występujące w komunikacji marketingowej oraz spełniające 4 stopniową zasadę AIDA (najpierw przyciągnij uwagę, potem zainteresuj, następnie wywołaj poczucie „potrzeby”, wreszcie – nakłoń do konkretnego działania (akcji). 

Schemat działań:

Krok 1. Przygotowanie stron do współpracy. 

Na tym etapie ESKADRA BTL pomagam  przygotować strukturę projektu – robi to bezpłatnie. Ustalamy założenia wyjściowe, Wy szukacie kogo – poza ESKADRĄ – zaprosić do przetargu. Efektem końcowym tej części naszej współpracy powinien być profesjonalny brief, który zostanie rozesłany do agencji zaproszonych do przetargu.


Krok 2. Przetarg.

Tu ważne jest dobre określenie oczekiwań wobec agencji oraz jasno ustalić – kompetentny skład jury i strukturę oceny (ile procent oceny za kosztorys, ile za doświadczenie, 
ile za kreację etc.). 

Krok 3. Wybór Agencji.

To akurat jest proste.  Niech uczciwie wygra najlepszy.


Krok 4. Etap badań, gromadzenia informacji i analizy.

Wybrana Agencja ustala harmonogram prac i zaczyna serię spotkań i wizji lokalnych 
w Regionie. Będzie to pewnie od 2 do 5 poważnych wizyt (ze spotkaniami, wizjami lokalnymi, wspólnymi sesjami etc.).


Krok 5. Etap wyboru i opracowania: grup docelowych „produktów”, USP (unikalnej cechy sprzedaży, wyróżnika Regionu w stosunku do jego konkurentów) oraz strategii marketingowej Regionu. Od analizy SWOT po wielostopniowy układ cech / zalet / wad wraz z listą priorytetów, zastosowań etc.


Krok 6. Etap planowania – powstaje strategia komunikacyjna, wybierane są media, kanały informacyjne, sposoby dotarcia do grup docelowych, wykonawcze techniki marketingowe. Na przykład: target 15 – 25 osiągamy bez wysiłku za pomocą internetu, target „kurortowo – uzdrowiskowy” – telewizją. Powstaje lista mediów – od najprostszej (czasopisma 
o turystyce), poprzez podział na kraje i regiony, skończywszy na specjalistycznych (wydawnictwa przewodników, czasopisma hobbystyczne – np. dla wędkarzy, miłośników fortyfikacji etc.). 

Krok 7. Etap kreacji. Powstają nazwy, slogany, koncepcje działań marketingowych – promocyjnych, medialnych, PR-owskich, prosprzedażowych etc. Opisywane są realistyczne, skuteczne metody reklamowania regionu w Polsce i na świecie, sposoby wywoływania szumu medialnego i przyciągania zainteresowania oraz pieniędzy. 


Krok 8. Produkcja i projektowanie graficzne. Powstaje corporate identity Regionu (wszechstronne opracowanie, studium wizualne zawierające WSZYSTKIE możliwe sposoby „mówienia” o regionie – począwszy od logo, przez projekty ulotek, stron www, katalogów, map, reklam, skończywszy na wystroju wnętrz czy wyglądzie tablic drogowych). Na tym etapie porządkujemy wszystko i staramy się stworzyć jeden zintegrowany projekt, w którym: 

A. wewnątrz - swobodnie mogą poruszać się mniejsze elementy (konkretne miejscowości, gminy, podmioty komercyjne typu hotele i knajpy);

B. na zewnątrz – wpisuje się w strategię marketingu narodowego, działania centralnych instytucji w Polsce i Europie, zgrywa nas z działaniami D.O.T. etc.

Na tym etapie odbywają się również sesje zdjęciowe i prace nad pozyskaniem i adaptacją materiałów wyjściowych, archiwalnych etc.


Krok 9. Realizacja. Agencja opracowuje dokładne instrukcje wykonawcze wszystkich elementów planu, szkoli potencjalnych wykonawców, nadzoruje – lub samodzielnie wykonuje akcję wdrażania programu w życie.

Ważne elementy o które dba Agencja a których świadomi powinniśmy być wszyscy:

- pozycjonowanie Regionu (różnicowanie wobec ofert konkurentów);

- profilowanie Odbiorców i określenie grup docelowych (decyzje i trzymanie się ich – kto jest dla nas najważniejszy, dlaczego i jak do niego mówimy, nie mówimy inaczej i nie rozdrabniamy się na komunikację „do wszystkich”);

- twórcze opracowanie produktów – turystycznych, inwestycyjnych, wizerunkowych – 
i stworzenie z nich jednej, silnej i spójnej marki. Ten wątek wymaga otwartości na odważne być może rozwiązania.

Wstępne resume założeń:

Grupy docelowe: Niemcy, Niemcy i jeszcze raz Niemcy. Tu nacisk na turystykę uzdrowiskową, II msc-e – rodzinna aktywna, III – msc-e „młodzi przygodowi” (rowery, podziemia).

Polacy – młode pokolenie i turyści ruchliwi, aktywni. Sąsiednie regiony (dojazd z dystansu max 400 – 500 km.).

Specjalności produktowe: turystyka aktywna, oryginalna agroturystyka, turystyka uzdrowiskowa.

Marketing: agresywny, ale pozytywny event PR oparty o bardzo dobre, kreatywne imprezy 
i wydarzenia wkomponowane w produkty turystyczne oraz mocną PR-owską współpracę 
z mass mediami. 

B2B (komunikacja inwestycyjna i biznesowa) – bardzo mocny mailing i dobra własna baza danych.

Na pewno: inwestycje w program informacji turystycznej oparty o www i infolinię, system informacji na miejscu (oznakowania i opisy tras i atrakcji), standaryzację jakościową 
i wizualną Regionu, dobra baza danych inwestorów i partnerów biznesowych (Polska, Niemcy), do prowadzenia kampanii mailingowych i e-mailingowych. 

Cross promotion: fuzja budżetów lokalnych instytucji i podmiotów gospodarczych, koordynacja działań wszystkich elementów ekonomicznie ze sobą powiązanych.

Strategia mapowania: jasna koncepcja jak wkomponować się w działania marketingowe województwa, kraju i Europy. Świadomość - jakie miejsce na mapie zajmuje, a jakie powinien zajmować Region. 

Maskotka i gadgety. Tu znajdzie się miejsce na pomysły „jak jeszcze zarabiać na turystach”.

Specjalności regionalne: ubrania, tradycje, produkty, dania etc. 

PR: przyciągnięcie i związanie „na stałe” mediów ogólnopolskich. 

Czas: na razie kwestia otwarta.

Koszty: j.w.

O agencji ESKADRA BTL (dlaczego „my”?). W skrócie telegraficznym: jedyna w Polsce agencja reklamowa wyspecjalizowana w pracach marketingowych w dziedzinie turystyki i promocji regionów. Jednocześnie po prostu najlepsza w kraju agencja marketingowa – mierzymy to ilością i jakością wygranych profesjonalnych konkursów w Polsce i za granicą .

