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Wstep

Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gor Orlickich i Podorlicka (zwana
dalej w skrécie Strategig) jest rozwinieciem i kontynuacjg Koncepcji
subregionalnych produktdw turystycznych Ziemi Ktodzkiej. To obszerne
opracowanie stanowi wyczerpujacg analize turystyki w subregionie,
wykonang na przetomie lat 2008/9. Oparcie sie na Koncepcji i oczekiwaniach
lokalnych lideréw ukierunkowato Strategie na obszar turystyki.
Uwzglednienie potrzeb w zakresie budowania marki subregionu
spowodowato, ze finalnie opracowana zostata strategia marketingowa

dla turystyki z programem marki turystycznej Ziemi Ktodzkiej.

Czesc | (analityczna) Strategii jest aktualizacjg analizy potencjatu
turystycznego o aktualne dane z 2009 r. Weryfikacji poddano dane i fakty
zawarte w Koncepcji. Czes¢ analityczna opracowana zostata we wspdtpracy
z powotanym Zespotem Ekspertéw ds. Strategii oraz firmg czeska
Enterprise s.r.o., ktéra realizuje Strategie marketingowg Gor Orlickich
i Podorlicka. Czes¢ ta oparta zostata na badaniach ruchu turystycznego,
przeprowadzonego na Ziemi Ktodzkiej na prébie n=1000 we wszystkich
sezonach. Zespoét Ekspertéw wspart prace swojg wiedzg merytoryczng
oraz informacjg o aktualnym potencjale turystycznym tego subregionu.
Firmy 2ba i Enterprise opracowaty wspdlng analize SWOT transgranicznego
regionu recepcji turystycznej - Ziemia Ktodzka i Orlicka, zwane w skrocie
KtodzkoOrlicko.

Czes< Il (strategiczna) realizuje i rozwija cel drugi operacyjny
ww. Koncepcji w zakresie sieciowych produktow turystycznych oraz
zintegrowanych systemow informacji i promocji. Taka struktura celu
ukierunkowata prace w czesci strategicznej. Okreslono strategiczne
zatozenia dla catosciowej koncepcji marketingowej. Nastepnie rownolegle
realizowane byty dwa programy: produktu turystycznego i marki Ziemi
Ktodzkiej. W oparciu o oba budowana bedzie spdjna marka turystycznej
Ziemi Ktodzkiej. Znalazto to odzwierciedlenie w strukturze niniejszego
opracowania. Dokument zawiera program budowy marki, tgcznie
Zz wizualizacjg opartg na nowym znaku promocyjnym - logo. Kampania
wizerunkowa odnosi sie do produktu i do marki. Strategia obejmuje
rowniez wspdélny plan marketingowy Ziemi Ktodzkiej i Orlickiej,
w ktérym znajduje sie program wspdlnych i komplementarnych produktéw
turystycznych. Plan powstat we wspétpracy firm 2ba i Enterprise.
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Strategia obejmuje swoim zasiegiem obszar Powiatu Ktodzkiego (14
gmin) oraz 2 gminy Powiatu Zgbkowickiego (Bardo i Ztoty Stok). Géry
Orlickie i Podorlicko graniczg Ziemig Ktodzka, w tym bezposrednio
z nastepujacymi gminami: Bystrzyca Ktodzka, Duszniki-Zdrdj,
Kudowa-Zdréj, Szczytna, Lewin Ktodzki i Miedzylesie. Jest to transgraniczny
region turystyczny KtodzkoOrlicko (OrlickoKladsko).

Rysunek 1: Obszar objety Strategig

Dolnoslgskie Wojewédztwo

oy

CZECHY

Kudowa Zg

Opolskie Wojewodztwo
e 7 e

Bystrzyca
%,  Klodzka

Stronie

Kralovéhradec Slaskie

Olomoucky kraj

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
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| CZESC ANALITYCZNA

1. Zagospodarowanie turystyczne
Ziemi Klodzkiej

Analiza zagospodarowania turystycznego obejmuje: baze noclegowg i ga-
stronomiczng, obiekty i instytucje kulturalne i edukacyjne, podmioty obstugi
ruchu turystycznego, szlaki turystyczne oraz turystyczng dostepnos¢ komu-
nikacyjng. Analiza opracowana zostata w sierpniu 2010 r. na podstawie da-
nych za 2009 r.:

e danych GUS,

e danych wtasne gmin, w tym aktualizacja wzgledem danych

z Koncepcji,
e danych Urzedu Marszatkowskiego Wojewédztwa Dolnoslaskiego.

1.1. Baza noclegowa

Wedtug GUS w 2009 r. na Ziemi Ktodzkiej (Powiat Ktodzki, gminy Bardo
i Ztoty Stok) znajdowato sie 8851 miejsc noclegowych w 113 obiektach,
w tym 21 hotelach. Statystyki GUS obejmujg obiekty skategoryzowane
i inne obiekty niesklasyfikowane, Swiadczgce ustugi hotelarskie (sekcja
| Dziatalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi).
Az 89% to obiekty catoroczne. Dane GUS sSwiadcza, ze po krotkotrwatym
spadku wzrasta liczba obiektéw i miejsc noclegowych.

W ewidencji Marszatka Wojewddztwa Dolnoslagskiego znajduje sie 30 ho-
teli, 15 pensjonatéw, 14 pozostatych obiektéw sklasyfikowanych. Najwiecej
obiektéw skategoryzowanych jest w gminie Polanica-Zdréj (7 hoteli, 9 pen-
sjonatow). Na hotel *** skategoryzowany zostanie Dwér Elizy w Dtugopolu-
Zdroju (gm. Bystrzyca Ktodzka), a nominalny standard (z 3 na 4*) planuje
podnies¢ hotel St. George z Kudowy-Zdroju.

Statystyki GUS nie obejmujg wszystkich kategorii obiektow, w tym pokoi
goscinnych i kwater agroturystycznych. Nie obejmujg réwniez wszystkich
funkcjonujacych obiektdw (czesto zarejestrowane sg przedsiebiorstwa po-
siadajgce kilka obiektéw). We wspdtpracy z Zespotem Ekspertéw wykonano
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aktualizacje bazy noclegowej (stan na sierpien 2010 r.). Tabele 1-2 przedsta-
wiajg dokonang aktualizacje. Wedtug ponizszych danych w subregionie jest
24773 miejsc noclegowych w 818 obiektach. Najwieksza liczba obiektow jest
w gminie Stronie Slgskie, a miejsc noclegowych w gminie Kudowa-Zdrdj.

Tabela 1: Baza noclegowa - obiekty

Obiekt/liczba Bardo Bystrzyca | Duszniki | Kfodzko| Ktodzko | Kudowa | Ladek | Lewin | Migdzy | Nowa | Nowa |Polanica . Stronie Szczytna Ztoty Razem
obiektow Ktodzka Zdréj E. m. Zdréj Zdréj |Klodzki| lesie |Rudag. Rudam.| Zdréj Slgskie Stok
Hotele 0 4 5 1 3 7 3 0 0 0 0 7 1 2 0 0 33
Pensjonaty 0 0 1 0 0 3 0 0 0 0 0 8 1 1 0 2 16
Motele 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 3
Osrodki
szkoleniowo- 4 16 2 3 0 20 14 5 2 1 1 2 8 11 8 0 97
Odrodkikolonijnei| 0 40 0 2 1 2 0 1 1 0 14 5 4 0 0 71
‘wczasowe
ek 0 1 6 0 0 6 8 0 0 0 0 8 0 0 0 0 29
sanatoryjne
Kwatery 5 62 3 37 0 4 23 11 26 26 0 1 32 32 24 3 289
agroturystyczne
Pokoje goécinne | 1 7 20 0 1 47 40 0 3 7 1 63 2 65 0 5 262
Enpnelipcy 1 0 1 1 0 3 1 0 0 1 0 0 0 0 8
namiotowe
Schroniska 0 4 2 0 1 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 11
Razem 11 96 80 41 2 90 90 20 33 35 4 104 50 115 32 10 818
Obiekty 0 6 5 1 4 12 2 1 1 0 4 17 2 5 0 0 60
skategoryzowane
Zrodto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
Tabela 2: Baza noclegowa - miejsca noclegowe
Obiekt/ Bystrzyca | Duszniki |Ktodzko| Ktodzko |[Kudowa| Lgdek | Lewin | Miedzy | Nowa | Nowa | Polanica . |Stronie Ztoty
Bard " o e _ _ .. Radk = | S Ri
ilo&c miejsc sree Ktodzka Zdroj E. m. Zdroj | Zdroj |Ktodzki| lesie Rudag. [Rudam. Zdroj el Slgskie czytna Stok szem
Hotele 46 275 550 80 B1 774 | 369 0 0 0 0 596 160 95 0 0 | 3126
Pensjonaty 0 0 178 0 0 238 0 0 0 0 0 324 15 60 0 69 BB4
Motele 1] o0 0 1] 0 1] 0 1] 1] 0 48 0 1] 0 1] 0 138
Oérodki
szkoleniowo- 45 1] 108 1] 0 1001 587 529 100 o4 283 140 370 542 737 0 4536
wypoczynkowe
AL T2 | 960 1976 | 116 | 50 70 | 151 | o 82 0 0 sea | 20 | 81 0 179 | 4564
wczasowe
Obiekty sanatoryjne | O 272 768 0 0 727 | 1063 | 0O 0 0 0 708 0 0 0 0 | 3538
Kwatery
55 744 26 329 0 54 252 a5 267 141 10 600 413 240 37 3263
agroturystyczne
Pokoje goscinne 44 137 211 0 43 832 635 0 28 44 10 480 0 1206 0 30 3700
ERIEInE 0 0 20 0 80 50 o | 120 40 175 | 120 0 0 o | sos
namiotowe
Schroniska 0 126 94 0 50 54 0 50 0 0 45 0 0 0 0 0 419
Razem 285 2604 3931 525 304 3800 | 3057 | 794 | 517 | 279 386 3117 | 1485 | 2397 977 315 | 24773
Obiekty 0 6 5 1 4 12 2 1 1 0 4 17 2 5 0 0 60
skategoryzowane

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Poréwnujac dane z 2010 r. z przedstawionymi w Koncepcji, zauwazalny
jest wzrost liczby obiektow i miejsc noclegowych (Koncepcja podaje 23276
miejsc w 719 obiektach). Rézna jest rowniez struktura i wielkos¢ bazy
w poszczegdblnych gminach. Najwieksza liczba miejsc odnotowano w gminie
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Duszniki-Zdréj (3931). Poniewaz nie ma dostepu do szczegdtowej ewiden-
Cji, prezentujacej catosciowa baze, nie ma mozliwosci precyzyjnej oceny,
z czego wynikaja wystepujgce rozbieznosci. Wedtug danych z 2010 r. w sub-
regionie znajduje sie o0 1 298 miejsc wiecej (79 obiektéw wiecej).

Istotne jest znaczenie bazy sanatoryjnej. 50,4% obiektéw sanatoryjnych
DolnegoSlaskaznajdujesiewsubregionie (920 miejsc w5 obiektach-przedsie-
biorstwach uzdrowiskowych). Wedtug danych gmin baza ta liczy 3538 miejsc
w 29 obiektach. W statystykach w ostatnich 5 latach rosnie udziat bazy noc-
legowej w sanatoriach, jednak przedsiebiorstwa uzdrowiskowe pozbywajg
sie obiektéw, zas powstajg niezalezne (prywatne) sanatoria.

Rysunek 2: Struktura obiektéw i miejsc noclegowych Ziemi Ktodzkiej w %

u Hotele uHotele

4,0%
m Pensjonaty 2,4%- 1,7% W Pensjonaty
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Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Wykresy pokazuja, ze 66,9% obiektéw to kwatery agroturystyczne i pokoje
goscinne. Pozostate 33,1% to osrodki szkoleniowo - wypoczynkowe (12,1%)
i osrodki kolonijne (8,7%). Hotele i pensjonaty to 6% tacznie, a obiekty sana-
toryjne - 3,6% (w tym sanatoria prywatne). Struktura miejsc noclegowych
jest bardzo zréznicowana: 6 kategorii obiektéw ma udziat od 12,6% (hotele)
do 18,4% (osrodki kolonijne i wczasowe), obiekty sanatoryjne majg udziat
na poziomie 14,3% w miejscach noclegowych.

Whnioski:

* rosnie udziat bazy skategoryzowanej - powstajg nowe obiekty, a juz
istniejgce podnoszg nominalny standard; obecny udziat bazy skatego-
ryzowanej wynosi 3,7% analizowanej bazy ogétem (od 2003 r. liczba
hoteli wzrosta 2, a pensjonatéw 3-krotnie),

» jest duze zréznicowanie cenowe oferty noclegowej - od tanich nocle-
géw w pokojach goscinnych, po noclegi w Sredniej i wysokiej cenie,
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zréznicowanie bazy noclegowej powoduje, ze subregion posiada ofer-
te ,dla kazdego, na kazda kieszeh”, co z jednej strony jest korzystne,
jednak powoduje trudnosci pod wzgl. selektywnej segmentacji (zgod-
nie z oczekiwaniami Stowarzyszenia Gmin Ziemi Ktodzkiej).

Baza gastronomiczna

Analiza bazy gastronomicznej oparta zostata na danych gmin Ziemi Ktodz-
kiej. Wedtug Koncepcji w 2008 r. w subregionie byto 320 lokali gastrono-
micznych, w tym po 115 restauracji i barow. Najwiecej lokali znajdowato
sie w gminie Kudowa-Zdréj. W potowie 2010 r. wedtug informacji Zespo-
tu Ekspertéow na Ziemi Ktodzkiej znajdowato sie 370 lokali i 15422 miejsc

konsumpcyjnych (tabele 3 i 4).

w 2010 r. odnotowano o 50 lokali gastronomicznych wiecej.

Tabela 3: Baza gastronomiczna - obiekty

W poréwnaniu z danymi z Koncepdji,

Obiekt/ilosé Bystrzyca Duszniki Klodzko Klodzko Kudowa Ladek Lewin Miedzy MNowa  MNowa Polanica . Stronie Zioty
e Bardo .. " .t . . .. Radkéw . . Szczytna Razem
obiektow Klodzka | Zdroj g m. Zdrdj  Zdréj  Klodzki | lesie  Ruda g. Ruda m. Zdrgj Slgskie Stok
4 14 11 3 7 20 104 0 3 3 [ 21 7] 10, 7 1 127
Kawiarni 0 g) 5 ) 3 11 19 g 1 3 4 7] 2| 1 0| 1 74
Bary i puby 4 10 17 0 10 7 3 0 0 208 4 2 108 4 9 1 101
ierni 0 1 2 0| 0| 2 0 0 0| 0 10 1 1 0| 1] 0 17
Pizzerie 1 1] 2 0| B 4 0 0 1 0 [ 0 1 2 1] 1 26
Inne ohiekty 3 1] 1 0| 0| 2 0 0 0| 5 0 10 0 2 1] 2 25
Razem 12| 34 38 3 28] 45 32| g 5 31 30/ 41| 21 19 1 & 370
Zrodto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
Tabela 4: Baza gastronomiczna - miejsca
Clue!n,rlkmc Bystrzyca [hlﬂl'!l.kl Kiodzko = Kiodzko I(udnwa I.adek I.ewm- M’lq?zyl Mowa MNowa I’olanna Radkéw ?mm_ne Zioty m
miejsc Kiodzka Zdroj g m. Zdréj  Zdroj Kiodzki esie Rudag. Rudam. Zdrdj Slgskie Stok
j 260 1030 1200(220 215 1597 662 0 152| 60 628 700, 480, B56| 720 0l B505
Kawiarnie o 301 1800 90 396 661 100| 20 32| 255, 250 1000 20 0 80 2363
Bary i puby 30 317 4750 120 532 75 O 0| 240 180 60 320, 155 238| 50 2432
Cukiernie 0| 12 10/0 24 54 o0 0 0 0| 22 10, 0 0 o o 128
Pizzerie 60 0| 100[0 240 100! 24 0 20i 0 340 o 50 60| 0| 508 B04
Inne obiekty 0 0| 00 15 470 210, O 0| 60 300, O 40 0] 1006 1120
Razem 350 1660 1965 220 0| 3149) 1722 110, 192| 0| 1425 1320, 950, 1131 958| 280¢ 15422

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Whnioski:
mozna stwierdzi¢ wzrost liczby lokali (autorzy dodatkowo analizowali
potencjat gmin w tym zakresie),
baza gastronomiczna jest bardzo zréznicowana, przewazajg w niej re-
stauracje (127) oraz bary i puby (101),
wysoki jest udziat placoéwek gastronomicznych w obiektach zbiorowego
zakwaterowania (szczegdlnie w hotelach 3 i 4%, ktére majg obowigzek
catodobowego Swiadczenia ustug gastronomicznych),
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* najwieksza liczba obiektéw gastronomicznych i najwieksze ich zréz-
nicowanie jest w gminach: Kudowa-Zdréj, Polanica-Zdréj, Duszniki-

Zdréj, Bystrzyca, Ladek-Zdrdj,

* w sezonie (gtéwnie w miejscowosciach uzdrowiskowych w czesci zdro-
jowej) funkcjonuja letnie ogrédki - jak Deptak w Polanicy,

* rozwdj bazy noclegowej pociggac¢ bedzie za sobg wzrost liczby lokali
gastronomicznych i podnoszenie jakosSci ustug gastronomicznych.

1.3.

Baza sportowa i rekreacyjna

Baza sportowa i rekreacyjna Ziemi Ktodzkiej jest bardzo zréznicowana. Skta-
daja sie na nig m.in. boiska i stadiony (w tym przy placéwkach edukacyjnych),
ktérych wg Koncepcji jest najwiecej (75 na 389 obiektdéw tgcznie), jak i kluby
sportowe. Aktualizacja i weryfikacja danych gmin Ziemi Ktodzkiej wskazuje
na funkcjonowanie 491 obiektéw oraz klubdéw i organizacji sportowych (ta-
bela 5). Najwiecej obiektéw i podmiotéw znajduje sie w gminie Duszniki-
Zdrdj. Bardzo dobrze rozwinieta jest infrastruktura dla sportéw zimowych.
Aktualne informacje mdwig o 56 wyciggach narciarskich tagcznie.

Tabela 5: Baza sportowa i rekreacyjna - obiekty

Bardo

Bystrzyca
Klodzka

Duszniki
Zdréj

Klodzko
£

Klodzko
m.

Kudowa
Zdradj

Ladek
Zdréj

Lewin
Klodzki

Migdzy
lesie

Nowa Nowa
Ruda g. |Ruda m.

14 2|

Polanica
Zdréj

. Stronie

Razem

91|

83|
20

26|
56|

20
26/

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Whnioski:

56
24
32

42|
as1]

* baza sportowa i rekreacyjna subregionu rozwineta sie w stosunku do
sytuacji opisanej w Koncepdji,
 w programie Orlik 2012 zaplanowane zostato utworzenie w 13 boisk
»orlikbw” (w ostatnim czasie oddane zostaty boiska w gminach By-
strzyca i Bardo),

13
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rozbudowana zostata infrastruktura najwazniejszych stacji narciar-
skich Ziemi Ktodzkiej (Zieleniec i Czarna Géra); w gminie Stronie Sla-
skie w 2009 r. oddane zostaty na Czarnej Gérze 2 nowe koleje linowe
4 os., dzieki rozbudowie przepustowos¢ osrodka zostata zwiekszona
0 4000 os/godz. i osiggneta 10000 os/godz. oraz stale jest poprawiana
jakos¢ techniczna infrastruktury narciarskiej; w 2010 r. baza rozbu-
dowywana zostata o 2 nowe koleje: podnoszona jest réwniez jakos¢
techniczna bazy w Zielehcu,

inwestycje w rozwdéj i modernizacje bazy sportowej i rekreacyjnej po-
dejmuja rowniez same gminy: obok boisk Orlik 2010 gminy Bystrzyca,
Polanica-Zdréj, Ladek-Zdréj i Duszniki-Zdrdéj realizujg aktualnie inwe-
stycje w parkach uzdrowiskowych,

rozwoj turystyki na obszarach wiejskich i ekoturystyki powoduje wzrost
liczby osrodkéw jazdy konnej,

jest duzy udziat bazy w obiektach zbiorowego zakwaterowania - chodzi
tu przede wszystkim o baze spa & wellness, jak baseny, gabinety ko-
smetyczne, sitownie i sauny; baza ta ma duze znaczenie w budowaniu
produktéw turystyki uzdrowiskowej i spa subregionu,

inne realizowane obecnie inwestycje: basen kryty w Ktodzku, cen-
trum turystyczno-sportowe w Szczytnej, trasy narciarstwa biegowego
wgminieBystrzyca, odbudowaizagospodarowanieturystyczne Czarne-
go Stawu w Dusznikach-Zdroju, budowa systemu nasniezania, budowa
i modernizacja infrastruktury sportowej na Jamrozowej Polanie, remont
i modernizacja basenu w Miedzylesiu, Centrum Edukacji Przyrodniczej
i Centrum Edukacji, Turystyki i Kultury w Stroniu Slaskim, zagospoda-
rowanie turystyczne zbiornika w Starej Morawie, modernizacja basenu
komunalnego na staw kapielowy z Ztotym Stoku, budowa toru kaja-
kowego w Bardzie, modernizacja obiektow rekreacyjnych i miejskich
w Kudowie-Zdroju; w Ktodzku powstaje regionalne centrum turystyki
i wypoczynku (przy gtéwniej osi komunikacyjnej - drodze krajowej nr
8), pijalnia wéd mineralnych z wodami z Ziemi Ktodzkiej, kolej gondo-
lowa nad Nysg Ktodzka oraz przejazdzki gondolami po Mtynéwce; pla-
nowane powstanie parku linowego przy Stacji Narciarskiej Kamienica;
w Nowej Rudzie z Programu RPO WD powstaje Regionalne Centrum
Turystyki Aktywnej.
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1.4. Obiekty i instytucje kulturalne i edukacyjne

Obiekty oraz instytucje kulturalne i edukacyjne petnig istotng role w rozwo-
ju i wsparciu turystyki kulturowej. W Koncepcji zinwentaryzowane zostaty
walory i atrakcje krajoznawcze - antropogeniczne, w tym obiekty i instytu-
cje kultury. Na koniec 2008 r. w subregionie znajdowato sie tacznie 57 takich
obiektow, w tym 8 muzedw i 5 ekomuzedw. Obiekty bazy kulturowej i edu-
kacyjnej to: muzea, ekomuzea, skanseny, miejskie trasy turystyczne, osrodki
i centra edukacyjne i wypoczynkowe, a takze przyrodnicze Sciezki edukacyj-
ne oraz pozostate instytucje kultury: biblioteki, kina, teatry, miejskie i gminne
osrodki kultury, szkoty muzyczne. W sktad opisanej bazy wchodza obiekty (po-
zostate instytucje kultury), ktére w ograniczonym zakresie zajmujg sie obstuga
ruchu turystycznego (z wyjatkiem tych gmin, gdzie centrum/osrodek kultury
prowadzi punkt IT). Do tej listy dodac nalezy jeszcze Muzeum Sztuki Sakralnej
w Bardzie, Muzeum Goérnictwa i Hutnictwa Ztota w Ztotym Stoku i Muzeum
Mineratéw przy Kopalni Ztota w Ztotym Stoku, Muzeum Goérnictwa w Nowej
Rudzie. W Koncepcji opisanych zostato 21 obiektéw muzealnych, galerii, skan-
sendw i innych obiektdw wystawowych. Muzeum Ziemi Ktodzkiej znajduje sie
na liscie 102 rejestrowanych obiektéw muzealnych w Polsce!. Muzeum Papier-
nictwa w Dusznikach-Zdroju jest obecnie jednostka organizacyjng UMWM?2,

Whnioski:

* obecnie realizowane sg przede wszystkim inwestycje majgce na celu
rozwéj, modernizacje oraz podniesienie atrakcyjnosci obiektéw bazy
kulturowej i edukacyjnej juz istniejgcej (czesto przywrécenie tym
obiektom dawnej Swietnosci),

* najwazniejsze inwestycje: remont teatru w Polanicy-Zdroju, reno-
wacja i rozwdj ekspozycji Ogrodu Bajek w Miedzygdérzu oraz Osrod-
ka Historii i Tradycji Turystyki Gérskiej Sudetow w Miedzygodrzu,
rozwoj i modernizacja Miejskiej Trasy Turystycznej w Bystrzycy, rewi-
talizacja Rynku i przestrzeni publicznej uzdrowiskowej w Dusznikach-
Zdroju, zagospodarowanie ruin Zamku Karpien, przywrécenie dawnej
sSwietnosci zabytkom architektury uzdrowiskowej Ladka-Zdroju (Al-
brechtshalle, teatr zdrojowy, muszla koncertowa), stworzenie Muzeum
Ziemi Sowiogédrskiej w gm. Nowa Ruda, Centrum Edukacji Przyrodni-
czej w Jaskini NiedZzwiedziej (otwarte w 2010 r.), Centrum Edukacji,
Turystyki i Kultury w dawnym budynku dworca PKP w Stroniu Slaskim,

1 http://www.mkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/kultura-i-dziedzictwo/instytucje-kultury-w-polsce/
wykaz-muzeow-rejestrowanych.php
2 http://bip.umwd.dolnyslask.pl/dokument.php?iddok=164&str=13

15
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* duza role w budowaniu subregionalnych produktéw turystyki kulturowej
majg miejskie trasy turystyczne; projekt City Walk obejmuje 4 miejskie
trasy w Ktodzku i 2 w Bardzie. Dodatkowo opracowane i oznakowane
zostaty trasy w: Nowej Rudzie, Miedzylesiu, Ztotym Stoku, Bystrzycy
Ktodzkiej, Dusznikach.

1.5. Obstuga ruchu turystycznego

W Koncepcji wskazanych zostato 1 914 podmiotéw technicznej i spotecznej
infrastruktury turystycznej, w tym: 710 obiektéw noclegowych, 437 gastro-
nomicznych, 65 biur ustug turystycznych i przewozowych, 308 obiektéw re-
kreacyjnych i sportowych, 137 obiektéw kultury, 191 atrakcji turystycznych,
66 parkingéw. W subregionie dziatato 5 két przewodnickich, 34 biura tury-
styczne, 5 oddziatéw PTTK, 7 stowarzyszenh turystycznych i 7 firm swiadcza-
cych ustugi transportowe.

Dodatkowo uwzgledni¢ nalezy wtascicieli i zarzgdcédw obiektéw sporto-
wych i rekreacyjnych oraz urzadzen rozrywkowych, ktére zostaty opisane
w bazie sportowej i rekreacyjnej oraz kulturowej i edukacyjnej. W subregio-
nie ponad 70% tej bazy jest w zarzadzie samorzgdow lokalnych (gtownie
obiekty kulturalne i sportowe). Réwniez jednostki IT funkcjonuja w ramach
JST (jednostek samorzadu terytorialnego), jako wydziaty lub jednostki orga-
nizacyjne. Infrastruktura spoteczna zagospodarowania turystycznego jest
réwnie wazna jak infrastruktura techniczna i wymaga szczegdlnej uwagi
w strategicznym planowaniu rozwoju turystyki (rysunek 3).

B Rysunek 3: Infrastruktura spoteczna
w zagospodarowaniu turystycznym

Infrastruktura techniczna

Baza noclegowa

Baza
gastronomiczna

Zagospodarowanie
turystyczne

Subregionu Ziemi
Ktodzkiej -

Biura turystyczne

Obiekty sportowe
i rekreacyjne

Urzadzenia
rozrywkowe

Infrastruktura spoteczna Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia

i doradztwo strategiczne

Informacja
turystyczna
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Whnioski:

wedtug Koncepcji w 16 gminach subregionu funkcjonowato 22 jed-
nostki IT (19 z nich to wydziaty lub jednostki organizacyjne gmin, ew.
stowarzyszenia z udziatem gmin); ustugi w zakresie IT swiadczy row-
niez PTTK (Biura Obstugi Ruchu Turystycznego w Ktodzku, Miedzygé-
rzu, Ladku-Zdroju i Stroniu Slaskim); wg aktualnych danych ze strony
ktodzkiego Centrum Kultury, Sportu i Rekreacji w Powiecie Ktodzkim
funkcjonuje 14 jednostek IT + 3 w gm. Bardo i Ztoty Stok,

w ramach projektu CityWalk powstato Centrum IT w Bardzie, Gmi-
na Stronie Slaskie realizuje obecnie projekt, w ramach ktérego Cen-
trum IT funkcjonowac bedzie od 2011 r. w budynku dawnego dworca;
w Bystrzycy w ramach reorganizacji struktur odpowiedzialnych za roz-
waéj i promocje turystyki funkcjonuje nowa jednostka IT,

ktodzki Punkt IT otrzymat nagrode 4 gwiazdek przyznawanych przez
Dolnoslaska Organizacje Turystyczng Punktom IT,

nie funkcjonuje subregionalna IT i brak jest powigzan IT na Ziemi
Ktodzkiej,

z wyjatkiem IT obstugiwanych przez PTTK, jednostki IT nie prowadza
rezerwacji i sprzedazy produktu turystycznego Subregionu,

wedtug aktualnych danych UMWD koncesje na prowadzenie biura po-
drézy na Ziemi Ktodzkiej posiada 27 podmiotéw (niektére podawane
w Koncepcji i na stronach www gmin biura, jak HER z Polanicy-Zdroju
juz nie istniejq),

biura turystyczne i touroperatorzy w niewystarczajgcym stopniu uczest-
niczg w sprzedazy oferty turystycznej subregionu; dominujg oferty tury-
styki wyjazdowej, w tym szczegdlnie popularne wsréd odwiedzajgcych
Ziemie Ktodzka wycieczki do Pragi; pakietowg oferte pobytowa sprze-
daja: Bis Travel, Konsorcjum Polskich Biur Podrézy, Pol-Kart, Agencja
Artystyczno-Turystyczna Sudety, Ustugi Turystyczne Aurum; inne biura
organizujg wycieczki po Ziemi Ktodzkiej; ZUK i Uzdrowisko Lgdek-Dtu-
gopole sprzedajg pobytowe pakiety uzdrowiskowe,

DOT podaje, ze struktura przedsiebiorstw turystycznych Ziemi Ktodz-
kiej jest niekorzystna - 49% stanowig biura podrézy a w ich portfelu
78% to oferta wyjazdowa; nie ma touroperatora lokalnego specjalizu-
jacego sie w incoming tourism.

17
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1.6. Sied szlakéow turystycznych

W Koncepcji zostaty bardzo szczegdtowo opisane Sciezki dydaktyczne, szla-
ki piesze, rowerowe, dla zmotoryzowanych, trasy narciarstwa biegowego,
trekkingowe i miejskie trasy turystyczne, szlak konny. Najistotniejsze szlaki
nalezg do sieci szlakéw sudeckich i europejskich. Nysg Ktodzkg biegnie szlak
kajakowy, ktérego najatrakcyjniejszy odcinek prowadzi z Ktodzka do Barda
przetomem rzeki przez Géry Bardzkie.

Whnioski:

e w 2009 r. rozpoczety sie prace nad stworzeniem nowego produktu
turystycznego w postaci transgranicznego krajoznawczego szlaku tu-
rystycznego Krélewny Marianny Orahskiej,

* we wspotpracy 2 powiatéw (Ktodzkiego i Zgbkowickiego) opracowana
zostata koncepcja transgranicznych tras rowerowych pogranicza pol-
sko-czeskiego,

* inne realizowane obecnie inwestycje: Nadlesnictwo Bystrzyca Ktodz-
ka rozwija Sciezki edukacyjne na terenie gminy Bystrzyca (Wokot
Wapniarki, Lesny Zdrdéj towiectwo i mata retencja) oraz wieze wido-
kowa w Wapniarce, gmina Bystrzyca prowadzi rewitalizacje wokét
Miejskiej Trasy Turystycznej oraz tras narciarstwa biegowego w Goé-
rach Bystrzyckich i Orlickich (projekt ten dot. tez gm. Duszniki-Zdrgj),
Miejskie Trasy Turystyczne City Walk to realizowany obecnie projekt,
w ktory zaangazowane sg gminy Miasto Ktodzko i Bardo na Ziemi Ktodz-
kiej, gm. Ladek-Zdréj rozwija produkt PrzylLgdek Przygody - wytyczenie
i oznakowanie tras rowerowych, pieszych, narciarskich, do jazdy kon-
nej, wspinaczki, samochodowe, park linowy, rekonstrukcja tras kuracyj-
nych, Miasto Nowa Ruda realizuje projekt potgczenia szlakiem 2 wiez
widokowych Widoki bez granic, na terenie gm. Ztoty Stok realizowany
sg projekty Szlak widokowy szczytami Pogranicza oraz Sciezka histo-
ryczno - przyrodnicza Sladami Krélewny Marianny Orariskiej, powstata
wieza widokowa na Trojmorskim Wierchu - gm. Miedzylesie.

1.7. Turystyczna dostepnos¢ komunikacyjna

Turystyczna dostepnos¢ komunikacyjna Ziemi Ktodzkiej mierzona jest ge-
stoscig, przepustowosciag potgczehn drogowych, kolejowych, lotniczych.
W Koncepcji i cytowanej Strategii rozwoju powiatu ktodzkiego zwraca sie
uwage na koniecznos¢ podejmowania dziatah poprawiajgcych dostepnosc
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drogowgq. Kolejowa dostepnos¢ rowniez obnizyta sie w ostatnich latach, na
co wptyneta likwidacja linii kolejowych Ktodzko - Kudowa i Ktodzko - Stronie
Slaskie, nastgpito zmniejszenie liczby potgczen PKS. Istotna dla Ziemi Ktodz-
kiej jest bliskos¢ miedzynarodowych lotnisk Wroctaw i Praga.

Szansg dla Ziemi Ktodzkiej jest powstanie drogi ekspresowej S-5, tgczacej
Poznan z Wroctawiem i wpisujgcej sie w europejski korytarz transportowy pét-
noc-potudnie; na chwile oceng trwajg w dalszym ciggu ustalenia dot. przedtu-
zenia S-5 z Wroctawia do granicy czeskiej w Boboszowie. Projektowana droga
ekspresowa s-46 taczy Ziemie Ktodzka ze Slaskiem, modernizacja drogi kra-
jowej nr 8 z Wroctawia do Kudowy-Zdroju majg réwniez poprawi¢ dostepnosc
komunikacyjng (rysunek 4). Remonty powodujg przejsciowy wzrost utrud-
nieh drogowych. Utrudnieniem jest brak obwodnicy potudniowo - wschodniej
Ktodzka i kumulacja ruchu na rondzie przy wjezdzie ze strony Slgska.

Rysunek 4: Projektowane drogi na Ziemi Ktodzkiej
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S$-46 PRZEZ POWIAT KLODZKI
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= DROGA PODSUDECKA

DROGA SUDECKA
s DROGA SRODSUDECKA - WARIANT TRANSGRANICZNY

(W)  GLOWNE PRZEJSCIA GRANICZNE

DSTRANA

NA PODSTAME

« NARODOWY PLAN ROZWOJU 2007-2013 (WWWNPR GOVPL)

- PLAN ZAGOSPODAROWANIA PRIESTRIENNEGO WOJEWODZTWA DOLNOSLASKIEGO (WWW WBU WROC ALY
- KONCEPCJA PLANY ZAGOSPODAROWANIA PRIESTRZENNEGO WOJEWODITWA PARDUBICKIEGO

« REDITELSTVI SILNIC A DALNIC CR (WWW.RSD.C2)

um‘ \ I 4
Zrédto: Strategia rozwoju powiatu ktodzkiego na lata 2008-2015, Ktodzko 2008, s. 22
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Whnioski:

* bezposredni wptyw na rozwéj turystyki ma uktad potgczen PKS w ra-
mach Ziemi Ktodzkiej oraz potaczen z gtdwnymi osrodkami miejskimi
wojewddztwa dolnoslaskiego oraz wojewddztw o najwyzszym udziale
przyjezdzajacych turystéw (gtéwnym akcjonariuszem PKS jest Powiat
Ktodzki).

2. Dominujace formy turystyki

Wedtug Koncepcji na Ziemi Ktodzkiej dominujg 4 rodzaje turystyki: uzdrowi-
skowa, aktywna, biznesowa i kulturowa. Dokument ten inwentaryzuje wa-
lory, atrakcje i urzgdzenia dla tych rodzajow turystyki. Szczegotowa analiza
udziatu w rynku i atrakcyjnosci produktéw znajdzie sie w portfelowej anali-
zie produktu turystycznego. Aktualizacja Programu Rozwoju Turystyki Wo-
jewddztwa Dolnoslaskiego za priorytetowe uwaza: turystyke uzdrowiskowg,
miejska i kulturowg, weekendowa, a dopiero dalej aktywng i specjalistyczng
oraz przemystowq. Hitem turystycznym jest zas jedyne tak duze w Polsce
skupisko uzdrowisk. Nie jest uwazana za atrakcyjna turystyka biznesowa.

Segmenty rynku turystycznego / markowe produkty Waga (*-****) . . .
R Tabela 6: Dominujgce rodzaje

turystyki Ziemi Ktodzkiej
w kontekscie regionalnym

Turystyka uzdrowiskowa {Dolnoslgskie Uzdrowiska)

Turystyka aktywna i specjalistyczna
®  Turystyka w obszarach przyrodniczych
s Turystyka piesza
s Wspinaczka skalkows

s Wypoczynek w gdrach

Turystyka pielgrzymkowa

Turystyka migjska i kulturowa (Palace, zamki, dziedzictwo

kulturowe Dolnego Slgska)

Turystyka  przemysfowa  (Dolnoélgskie  podziemia

Zrédto: Aktualizacja Programu
Rozwoju Turystyki Wojewddztwa
Dolnoslaskiego, PART S.A,
Warszawa 2009

i fortyfikacje militarne)

Turystyka weekendowa

2.1. Turystyka uzdrowiskowa

Podkreslane jest znaczenie uzdrowisk, zasobéw wéd leczniczych, predyspo-
zycji do rozwoju oferty spa & wellness. Sposréd 12 subregionéw dolnoslaskich
turystyka uzdrowiskowa w regionie najwieksze znaczenie ma wtasnie na Zie-
mi Ktodzkiej (wyprzedza Karkonosze, Géry lzerskie i Sudety Watbrzyskie).
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W Koncepcji zwraca sie uwage na trendy w Swiatowej turystyce, ktére przy-
niosg wzrost znaczenia tego rodzaju turystyki. Niezbedne sg inwestycje
podnoszgce standard i jakos¢ swiadczonych ustug.

Wzgledem sytuacji w 2008 r. nastgpita istotha zmiana - zostat sprywa-
tyzowany Zespo6t Uzdrowisk Ktodzkich. Jest to duza szansa dla rozwoju pro-
duktu turystyki uzdrowiskowej. Gminy inwestujg w poprawe funkcjonalnosci
i estetyki otoczenia dzielnic uzdrowiskowych (patrz: analiza zagospoda-
rowania). W miejscowosciach uzdrowiskowych powstajg obiekty hotelowe
typu spa & wellness, ktére rowniez Swiadczg ustugi rehabilitacyjne i wspot-
pracuja z przedsiebiorstwami uzdrowiskowymi (np. hotel Dwér Elizy). Do
tej pory podstawowym klientem uzdrowisk ktodzkich jest niezamozny kura-
cjusz, przebywajgcy w ramach refundowanych pobytéw. Sytuacja ta zmienia
sie na korzys¢ pobytéw klientéw prywatnych. W latach 2008-9 odnotowano
spadek kontraktowych pobytéw leczniczych turystéw niemieckich.

Wszystkie uzdrowiska Ziemi Ktodzkiej to tzw. zdrojowiska (z dostepem
do wod leczniczych). Istotny jest w subregionie duzy potencjat rozwojowy
zaréwno w turystyce leczniczej, jaki zdrowotnej. Rozwoj produktéw turystyki
uzdrowiskowej i submarki uzdrowiskowej Ziemi Ktodzkiej powinien zmierzac
w kierunku tzw. destination spa resort.

2.2. Turystyka aktywna

Koncepcja przyznaje priorytetowq role turystyce aktywnej. W tym opraco-
waniu szczegbtowo opisano szlaki piesze, rowerowe, narciarstwa zjazdowego
i biegowego, wodny szlak na Nysie Ktodzkiej. Zwrécono uwage na niedoin-
westowanie i koniecznos¢ dostosowania do wymagan turystéw. W obszarze
turystyki aktywnej Ziemia Ktodzka konkuruje z Karkonoszami, ktére wedtug
cytowanej Aktualizacji ocenione zostaty, jako najbardziej predestynowany
subregion Dolnego Slgska do rozwoju turystyki aktywnej. Zaletg turystyki ak-
tywnej na Ziemi Ktodzkiej jest jej réznorodnos¢ i mozliwos¢ uprawiania przez
caty rok (podobnie jak i w Karkonoszach).

Porownujac ze stanem z 2008 r., nalezy odnotowac wzrost inwestycji w in-
frastrukture narciarska (gtéwnie w stacjach w Zielencu i na Czarnej Gérze).
Poprawia sie zagospodarowanie tras narciarstwa biegowego (gminy By-
strzyca Ktodzka i Duszniki-Zdréj) oraz szlakéw rowerowych. Powstaty nowe
obiekty rekreacyjne i sportowe, wymienione w analizie zagospodarowania
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turystycznego. Wszystkie te inwestycje zwiekszajg konkurencyjnosc¢ tury-
styki aktywnej.

Analiza potencjatu turystyki aktywnej wskazuje, ze potrzeba wyréznienia
(np. od Karkonoszy) powinna ukierunkowac jej rozwdj na potaczenie z uzdro-
wiskowym charakterem Ziemi Ktodzkiej. Produkty powinny ewaluowacd w stro-
ne sport & spa, aktiv & wellness, aktywnego uzdrowiska.

2.3. Turystyka kulturowa

Pod wzgledem turystyki kulturowej, Subregion posiada bogate, istotne walory
i atrakcje kulturowe: zabytkowe uktady urbanistyczne, zabytki architektury
i budownictwa bedgce pomnikami réznych kultur (gtéwnie cenng architekturg
uzdrowiskowa - np. Wojciech w Lgdku-Zdroju), miejskie trasy turystyczne. Na
atrakcyjnos¢ turystyki kulturowej sktadajg sie wydarzenia kulturalne: Festi-
wal Chopinowski, Festiwal Moniuszkowski, Ladeckie Lato Baletowe, Twierdza
Ktodzko. Koncepcja podkresla znaczenie tego rodzaju turystyki. W regionalnej
strategii turystyki rowniez potwierdzone zostato jej znaczenia - jest réwnie
istotna dla Ziemi Ktodzkiej, jak turystyka uzdrowiskowa.

W Koncepcji podkreslono niedoinwestowanie obiektéw i instytucji kultural-
nych. Sytuacja zmienita sie do 2010 r. na korzys¢ (patrz: opisane w analizie
zagospodarowania inwestycje). Analiza potencjatu Dolnego Slaska wskazu-
je, ze ten rodzaj turystyki jest atrakcyjny dla wszystkich subregiondw. Istot-
ne jest, ze w ramach turystyki kulturowej na Ziemi Ktodzkiej rozwijajg sie
rézne jej formy: kultury wysokiej, edukacyjna (podréze studyjne, tematycz-
ne), powszechna turystyka kulturowa (miejska, wiejsko-kulturowa, obiektéw
militarnych, przemystowych i technicznych, zywej historii, kulturowo-przy-
rodnicza, religijna i pielgrzymkowa, hobbystyczna). Turystyka kulturowa na
Ziemi Ktodzkiej tgczy sie z innymi formami turystyki krajoznawczej: tury-
styka kulinarng, turystyka zwigzana z udziatem w imprezach kulturalnych
i sportowych

Istotne znaczenie ma powigzanie w siec (sieciowanie) oferty turystyki
kulturowej i stworzenie programu markowych produktéw turystycznych,
ktére beda wyrdzniac sie na tle produktédw tego rodzaju turystyki w innych
subregionach turystycznych. Na chwile obecng ciggle brakuje lokalnego to-
uroperatora, ktéry pakietuje i sprzedaje produkty turystyki kulturowej. Ten
stan powinien ulec zmianie dzieki wdrazaniu niniejszej Strategii.
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2.4. Turystyka biznesowa

Turystyka biznesowa zostata wskazana w Koncepcji, jako jedna z dominu-
jacych form. W skali regionalnej w poréwnaniu z Wroctawiem i Karkonosza-
mi konkurencyjnos¢ tego rodzaju turystyki dla Ziemi Ktodzkiej jest nizsza.
Dla Ziemi Ktodzkiej jest ona jednak coraz istotniejsza. W ostatnich latach
uruchomione zostaty dwa najwieksze obiekty hotelowe typu biznes & spa:
4-gwiazdkowe hotele Zamek na Skale i Verde Montana. Ten ostatni organi-
zuje kongresy do 400 oséb. Dwa hotele w Kudowie: St.George (hotel uzdro-
wiskowy) i Kudowa podniosty standard i mozna w nich organizowac konfe-
rencje na 150 osdéb. W Koncepcji podkreslono znaczenie turystyki bizneso-
wej dla wypetnienia okreséw poza sezonem letnim.

Dla Ziemi Ktodzkiej istotniejsza jest turystyka konferencyjno - kongreso-
wa, niz podrédze stuzbowe. Potozenie geograficzne i atrakcyjnos¢ turystyczna
subregionu stwarzajg warunki do rozwoju incentive tourism. W tym obszarze
Ziemia Ktodzka konkuruje z subregionem Karkonosze i Gory lzerskie. Rozwdj
obiektow typu biznes & spa i wigczenie w program elementéw zwigzanych
ze zdrowiem i uroda (biznes & beauty, biznes & health, biznes & active) jest
kierunkiem, ktéry poprawi pozycje konkurencyjng turystyki biznesowej.

2.5. Turystyka na obszarach wiejskich i ekoturystyka

Nalezy uwzgledni¢ w dominujgcych formach turystyki ekoturystyke i tury-
styke na obszarach wiejskich. 34,8% obiektéw subregionu to gospodarstwa
agroturystyczne (13,2% miejsc noclegowych ogétem), a walory krajobrazowe
i klimatyczne sprzyjajg wypoczynkowi na obszarach wiejskich. Ten rodzaj
turystyki ma wyrazny trend wzrostowy, a prognozy dot. trendéw w turystyce
wskazujgnarosngcezapotrzebowanienawypoczyneknaobszarach wiejskich.
Rozwdj tych obszardw jest jednym z priorytetow UE i objety jest wsparciem
w ramach Inicjatywy Wspdlnotowej Leader. Na Ziemi Ktodzkiej dziata Fundacja
Ktodzka Wstega Sudetdéw, obejmujgca gminy wiejskie i wiejsko miejskie (z wyj.
Ktodzka, Polanicy-Zdroju, Dusznik-Zdroju i Kudowy-Zdroju, a Bardo i Ztoty
Stok sg stowarzyszone z LGD Qwsi, natomiast gmina Nowa Ruda w LGD Part-
nerstwem Sowiogorskim).
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2.6. Inne formy turystyki

Z innych form turystyki na szczegdlng uwage zastuguje turystyka weeken-
dowa. Jest to specyficzny mix produktowy, ktdrego charakterystyczng cecha
jest czasokres skorzystania z oferty - weekend i maksymalna intensyfikacja
wypoczynku. Ziemia Ktodzka jest bardzo atrakcyjna dla turystyki weekendo-
wej, z uwagi na duzg réznorodnos¢ i nagromadzenie waloréw i atrakcji. Moze
oferowac pobyty weekendowe w w/w rodzajach turystyki (z wyjgtkiem tury-
styki biznesowej). W skali regionalnej turystyka weekendowa na Ziemi Ktodz-
kiej oceniona zostata bardzo wysoko. Turystyka wypoczynkowa (wypoczynek
w gorach, w lesie, na wsi, w uzdrowisku) to kolejna forma wazna dla Ziemi
Ktodzkiej. Badania turystdw potwierdzity, ze tradycyjny wypoczynek i rekre-
acja sg popularne wsrdd turystéw odwiedzajgcych subregion.

3. Walory kulturowe w zakresie tradycji
i imprez kulturalnych

W Koncepcji ,walory w zakresie tradycji i imprez kulturalnych” odniesiono sie
do: imprez turystycznych, oferowanych przez lokalne biura (np. zwiedzanie
Ziemi Ktodzkiej), uczestnictwa w organizowanych imprezach rozrywkowych,
kulturalnych, zwiedzania szlakdw turystycznych, jak i korzystania z obiektéw
rekreacyjnych. Dla oceny potencjatu tradycji i imprez kulturowych nalezy
wskazad na udziat imprez i waloréw w zakresie tradycji w tworzeniu produktu
turystycznego Ziemi Ktodzkiej.

3.1. Tradycje i folklor

Charakterystyczna dla Ziemi Ktodzkiej i catego regionu jest wielokulturo-
wosC. Jednoczesnie, brakowato ciggtosci kulturowej w okresie powojennym.
Od poczatku tego wieku trwa renesans tradycji i dawnych kultur, do ktérych
nawigzuje sie w rewitalizacji zabytkéw i tworzenia programéw zwiedzania,
w imprezach odwotujacych sie do tych tradycji i postaci zwigzanych z Ziemiag
Ktodzka (np. Swieto Papieru, Festiwal Chopinowski), w popularyzacji trady-
cji wsi sudeckiej i sudeckiego budownictwa w konkursie Powiatu Ktodzkiego,
w Szlaku Gingcych Zawodow, w pokazywaniu i odkrywaniu tradycji zwigza-
nych z gérnictwem ztota i wegla kamiennego oraz hutnictwa szkta krysztato-
wego. W oparciu o ten potencjat budowana jest oferta turystyki kulturowej.
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Analizujgc walory kulturowe w zakresie tradycji nalezy podkresli¢ zna-
czenie programéw aktywizujacych rozwéj obszarow wiejskich, ktére maja
swéj duzy udziat w rozwoju turystyki na obszarach wiejskich. Aktywizacja
gospodarcza mieszkancéw obszaréw wiejskich, zaktadanie przez nich go-
spodarstw agroturystycznych i ekologicznych, udziat w tworzeniu produktu
lokalnego (w tym tradycyjnego produktu kulinarnego) sg skorelowane z roz-
wojem turystyki. WSrdéd produktéw wpisanych na Liste Produktéw Tradycyj-
nych, prowadzong przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi znajduje sie: Cia-
sto z kruszonka z Ziemi Ktodzkiej, Slaskie niebo oraz miéd gryczany (Sudec-
ki Miéd Gryczany) wytwarzany przez Henryka Zarebe ze Starego Wielistawia
W katalogu produktéw tradycyjnych Dolnego Slgska znalazty sie: nalewka
i konfitura z aronii PPHU AkoAr oraz Pstragg Ktodzki Marcina Cwikty ze Sci-
nawki Sredniej.

3.2. Imprezy kulturalne

W Koncepcji znalazty sie imprezy kulturalne, rozrywkowe, sportowe, kra-
joznawcze, odbywajgce sie w subregionie, czyli catoroczny kalendarz, za-
wierajgcy 96 imprez. Walory kulturowe w zakresie imprez sg istotne dla tu-
rystyki wtedy, kiedy generujg one ruch turystyczny. Wspdlnie z Zespotem
Ekspertéw rozpatrywano kazdg impreze w kontekscie produktu turystyczne-
go - czy i w jakim zakresie potencjalny turysta moze sie dowiedzie¢, naby¢
produkt, kupi¢ ustugi zwigzane bezposrednio i posrednio z imprezg.

Ziemia Ktodzka nie posiada spdjnego systemu zarzadzania kalendarzem
imprez. Wynika to z faktu, ze wiele imprez jest wspoéifinansowanych ze
srodkéw UE i gminy nie sg pewne, czy odbedg sie one w nastepnym roku.
Powoduje to trudnosci w uzgodnieniu rocznego kalendarza. Wptywa nega-
tywnie na planowanie rozwoju imprez, jako produktu turystycznego i moz-
liwos¢ sprzedazy przez touroperatoréw (skuteczng préba rozwigzania tego
problemu w skali 2 gmin znalazto Miasto Ktodzko wspdlnie z gming Bardo
w projekcie rekonstrukcje historyczne okresu napoleonskiego). Istotne jest
powigzanie imprez kulturalnych z walorami w zakresie tradycji subregionu:
budowanie imprez, ktére odnoszg sie do wielokulturowego dziedzictwa
i tradycji wczesniejszych mieszkahcéw, jak réwniez tradycji budowanej od
50 lat przez obecnych mieszkancéw Ziemi Ktodzkiej.

Po weryfikacji metoda eliminacji ustalono, ze jako produkt turystyczny
lub potencjalny produkt turystyczny uznane moga by¢ nastepujgce imprezy:
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* Miedzynarodowy Festiwal Chopinowski,

* Miedzynarodowy Festiwal Filmowy Pol-8,

* Miedzynarodowe Zawody Psich Zaprzegoéw,

* Spotkanie Tradycji Wielkanocnych,

e Zdroje Kultury,

e Jarmark Florianhski,

* Muzyka Swiata,

« Swieto Papieru,

* Feta Agroturystyczna,

* Bike Challenge,

e Lato Jaskiniowcdow,

* Mistrzostwa w poszukiwaniu mineratow,

* Festiwal Moniuszkowski,

* Dni Twierdzy Ktodzkiej,

* Ladeckie Lato Baletowe,

* Przeglad Filméw Gérskich,

* Rajd Dolnoslgski (samochodowy),

* Miedzynarodowy Festiwal Teatralny Zderzenia,
* Miedzynarodowy Festiwal Folklorystyczny,

* Polska Choinka - Festiwal Tradycji Bozonarodzeniowych

4. Aktywnosc spotecznosci lokalnej

W Koncepcji aktywnos¢ spotecznosci lokalnej scharakteryzowana zostata
znastepujacych perspektyw: struktura demograficzno - ekonomiczna, inwen-
taryzacja organizacji pozarzadowych, aktywnos¢ JST - w pozyskiwaniu srod-
kéw UE, aktywnos¢ branzy turystycznej i wskazanie lideréw. Sytuacja demo-
graficzna i ekonomiczna nie zmienita sie w sposdb znaczgcy, jednak wzrosta
liczba mieszkancéw w grupach wiekowych od 20 do 34 lat, jednoczesnie wzro-
staliczba oséb powyzej 70 roku zycia. W Koncepcji wskazano, ze w subregionie
funkcjonuje tgcznie 252 organizacje pozarzadowe, w tym 4 stowarzyszenia
Zz zwigzki miedzygminne; 11 z nich to organizacje specjalizujgce sie w tury-
styce (w tym 5 terenowych oddziatéw PTTK), a w niektdrych (jak LGD Ktodz-
ka Wstega Sudetéw, Stowarzyszenie Gmin Ziemi Ktodzkiej) turystyka odgry-
wa istotng role.
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Dynamikaw wykorzystaniu srodkéw UE wg Koncepcjibytaznaczaca, jednak
przewazaty inwestycje nie turystyczne. Dostepnos¢ w latach 2009-2010
srodkow z RPO WD spowodowata, ze sytuacja ulegta znaczacej zmianie.
W zagospodarowaniu turystycznym wymienione zostaty inwestycje o cha-
rakterze turystycznym i okototurystycznym. Inwestycje te dotyczg poprawy
infrastruktury i stanu przestrzeni miejskich, uzdrowiskowych, budowy cen-
trow turystycznych, kulturalnych i sportowych. Relatywny udziat projektéw
dot. rozwoju i promocji produktu turystycznego, budowy i promocji marki
Ziemi Ktodzkiej nie jest duzy.

Aktywnos¢ spotecznosci lokalnej ma istotne znaczenie dla niniejszej Stra-
tegii, dlatego nalezy odniesc sie do aktywizacji proturystycznej mieszkahcow.
Wskazano niezadowalajgcg aktywnos¢ lokalnych touroperatoréw turystycz-
nych. Analiza oferty tych podmiotow wykazata, ze czes¢ z biur (jak Giecewicz
Travel) Swiadczy wytgcznie ustugi w zakresie turystyki wyjazdowej, inne (jak
Dar-Tour) obok imprez wyjazdowych oferujg np. zwiedzanie atrakcji w sub-
regionie. Niektére podmioty majg bardziej zréznicowang oferte i sprzedaja
obok imprez wyjazdowych réwniez pakiety pobytowe. Niektérzy touropera-
torzy (jak Aurum ze Ztotego Stoku) majg specyficzng oferte. Wywiady prze-
prowadzone z touroperatorami wykazaty trudnosci w sprzedazy pakietéw
pobytowych: brak przygotowania klientéw, niezrozumienie istoty posrednic-
twa ze strony podmiotéw swiadczacych ustugi noclegowe i gastronomiczne,
niewystarczajgce wsparcie ze strony JST w sieciowaniu oferty turystycznej,
konflikty intereséw i odmienne rozumienie istoty produktu turystycznego.

Brakuje wyraznego lidera, ktéry koordynowat i sieciowat wspodtprace po-
miedzy podmiotami turystycznymi - touroperatora lokalnego (TOL), ktéry
magtby funkcjonowad w oparciu o modele hiszpanskie lub francuskie. Koor-
dynacja jest réwniez potrzebna na poziomie JST, jako instytucji wspierajacych
rozwdj turystyki. Na chwile obecng aktywnos¢ w tym zakresie oceni¢ nalezy
jako niewystarczajaca. Turystyczny produkt sieciowy (pakietowy), jaki zostat
stworzony - Miedzy Ztotem a Srebrem, (w sprzedaz zaangazowane byto Au-
rum ze Ztotego Stoku), obecnie nie funkcjonuje. Zatozony w 2003 roku LOT
(Lokalna Organizacja Turystyczna) Ziemi Ktodzkiej zaprzestat dziatalnosci,
a zywiotowa pobudzona aktywnos¢ branzy turystycznej spadta.

Analizujgc aktywnosc¢ spotecznosci lokalnej, uwzgledni¢ nalezy istnienie
Regionalnej Szkoty Turystycznej w Polanicy Zdroju, ktéra ksztatci potencjalne
kadrydlaturystyki.Moznazauwazycrozbieznosc: szkota ksztatciprofesjonalne
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kadry, ktére majg trudnos¢ w znalezieniu zatrudnienia w subregionie (ba-
dania wiasne 2ba). Jednak Eksperci ds. promocji w gminach i sami turysci
zgtaszajq, ze jakos¢ obstugi, przygotowania i kompetencji kadr czesto jest
nieadekwatna do deklarowanego poziomu i standardu obiektu.

Jesli chodzi o aktywnos¢ mieszkahcéw Subregionu w wspieraniu rozwoju
turystyki, wskaznik zatrudnienia w turystyce (w bezposrednig i posrednia
obstuge turystow) i analiza danych na przestrzeni ostatnich 3 lat pokazaty,
ze ros$nie za réwno liczba zatrudnionych bezposrednio w turystyce, jak réow-
niez przedsiebiorstw turystycznych. W opinii samych turystéw (na podstawie
prowadzonych badan), mieszkancy sg pozytywnie nastawieni do turystéw.

5. Struktura i wielkos$¢ ruchu turystycznego

Analiza struktury ruchu turystycznego przeprowadzona zostata na podsta-
wie 4 zrédet: dane statystyczne, dane wtasne gmin, dane z badan prowa-
dzonych przez Dolnoslgska Organizacje Turystyczng (DOT) i badan ruchu
turystycznego. W analizie wykorzystano réwniez dane dot. odwiedzalnosci
atrakcji turystycznych. Celem analizy struktury ruchu turystycznego byto
ustalenie, kim jest odbiorca oferty turystycznej Ziemi Ktodzkiej, okreslenie
modelu jego zachowanh, w tym preferencji wyboru oferty turystycznej.

5.1. Ruch turystyczny wg GUS

Analizujgc wielkos$¢ ruchu turystycznego oprze¢ mozna sie na danych GUS,
pokazujgcych ruch turystyczny w rejestrowanej bazie. Mozna stwierdzi¢, ze
statystyczna S$rednia dtugos$¢ pobytu trwata 3,5 noclegu a wykorzystanie
bazy noclegowej byto na poziomie 27% (uwzgledniajgc udziat bazy sezo-
nowej). Analiza sezonowosci i wielkosci ruchu turystycznego pokazuje, ro-
$nie liczba miejsc noclegowych (w tym catorocznych), rosnie liczba turystéw
(spadek w 2009 r. wywotany byt kryzysem gospodarczym), zmniejsza sie
jednak liczba turystéw zagranicznych (tabela 7). Biorgc pod uwage rzeczy-
wistg liczbe miejsc noclegowych i przyjmujgc wskaznik wykorzystania bazy,
Ziemie Ktodzkg mogto odwiedzi¢ w 2009 r. ok. 800 000 turystéw, ktérym
udzielono 2 700 000 noclegéw.
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Tabela 7: Rejestrowany ruch turystyczny wg GUS

. . Udzielone noclegi
. . . | Udzielone noclegi
Rok Korzystajacy W tym zagraniczni Slem turystom
=z zagranicznym
2008 190 155 19 629 670 017 91 562
2007 239949 22243 813 244 85 333
2008 239 393 18 462 /79994 70902
2008 221 690 14 741 782 639 58 783

Zrédto: Dane GUS
5.2. Badania Dolnoslaskiej Organizacji Turystycznej

W latach 2006-8 DOT prowadzit badania ruchu turystycznego w regionie,
w tym na Ziemi Ktodzkiej. W Koncepcji przedstawione zostaty wyniki tych
badah z 2008 r. W strukturze badanych dominowaty osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem w wieku 20-25 lat z Dolnego Slaska. Badani przyjezdzali na po-
byty indywidualne samochodem osobowym. Celem pobytu byt wypoczynek
i zwiedzanie. Turysci korzystali z noclegéw w hotelach, zajazdach i pensjo-
natach. Przyjezdzali tu z rodzing i byli to stali goscie.

Wykres ponizej obrazuje wyniki badania ruchu turystycznego w podziale
na sezonowy wg badan DOT. Pokazuje on, ze najbardziej atrakcyjny dla tury-
sty jest pobyt latem (lipiec, sierpien to tacznie 34% udziat w ruchu turystycz-
nym w skali roku), wiosna (maj, czerwiec to 30% udziat). Wyniki te pokazuja,
ze zima nie jest atrakcyjna i w tym czasie ruch turystyczny jest najmniejszy.

Rysunek 5: Sezonowos$¢ ruchu turystycznego na Ziemi Ktodzkiej

Ostyczen
Buty
1% 1% 4%  39% 29 Omarzec
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i Okwiecien
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2009, s. 334 Olistopad
Bgrudzien

29



30

2ba - Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gor Orlickich i Podorlicka

5.3. Odwiedzalnosc¢ atrakcji turystycznych

Odwiedzalnos$¢ atrakcji turystycznych jest miernikiem zmian w ruchu tury-
stycznym oraz wskazuje na preferencje turystéw przebywajgcych na Ziemi
Ktodzkiej. Tabela ponizej podaje dane o odwiedzalnosci biletowanych atrak-
Cji turystycznych Ziemi Ktodzkiej. Dane zostaty zgromadzone przez Eks-
pertow wspotpracujgcych przy powstawaniu Strategii i dotycza 2 lat: 2008
i 2009. Dodatkowo, podane zostaty dane pozyskane przez Regionalng Infor-
macje Turystyczng w Ktodzku w 1999 r. Poréwnywalne dane dotycza prze-
strzeni 10 lat.

Analiza przedstawionych danych pokazuje, ze wzrosta w sposdb znaczacy
ich liczba (szczegdlnie atrakcji zarzgdzanych przez podmioty prywatne, jak
Muzeum Zabawek w Kudowie, Muzeum Gornictwa w Nowej Rudzie, tor sa-
neczkowy w Polanicy). W sposdb znaczgcy wzrosta odwiedzalnos¢ Parku Na-
rodowego Gor Stotowych (z 299 do 366 tys), Sanktuarium w Bardzie, Twierdzy
Ktodzkiej. Spadta odwiedzalnos¢ Ogrodu Bajek w Miedzygdérzu, Muzeum Zie-
mi Ktodzkiej, Muzeum Filumenistycznego w Bystrzycy, Arboretum w Ladku.

Tabela 8: Odwiedzalnos$¢ atrakcji turystycznych Ziemi Ktodzkiej

ATRAKCIA TURYSTYCZNA/ LICZEA ODWIEDZIN 1999 2004 zuo5| 2006 2007 2008 2009
Enk‘luarium MB Bardzkie] | 19234 18991) 141432 16867 21489 22564)
Ogrod Bajek Miedzygdrze 56855 36284| 35435
Osrodek Tradycji Gorskiej Sudetéw 19§I 180
Muzeum Filumenistyczne Bystrzyca 13277 10972 11448]
Baszta Bystrzyca Kiodzka 1116] 147§
Izba Rolnictwa Gmin Masywu Snieznika B16] 913
Pijalnia Duszniki 85000 87000
Dworek Chopina Duszniki 21500,
uzeum Papiernictwa Duszniki 38500 62916 65935
Stacja narciarska Zieleniec _| 195001 2030004
uzeum ZK. 12000 3300 5110
wierdza Kiodzka 5ﬁ| -I 84000
Pijalnia Kudowa | 100000 120004
Skansen Pstrgina Kudowa Zdrdj 27000 45 353 49174;
PNGS 299000 2490000 350000, 302000 347000 35400 266000
Sala eksporyc. PNGS 10000, 4000]  10534) 13496 1154§|
uzeum Zaby Kudowa Zdrdj 11543 12196
Pijalnia Ladek 20000 37000
Arboretum Ladek Zdrdj 3400 3182] 1275,
entrum Olbrzym Ludwikowice 1sclug| 15000
.ompleks narciarski Gomik Sokolec 15000
gow Park i Besters Ski | 12000
uzeum Gornictwa Nowa Ruda 6200| 4500g| 45000
uzeum Wittiga Nowa Ruda 00| 4200 4200
Pijalnia Polanica 113000 110004
olejka Polkart Polanica Zdroj 2000 £000
uzeum Kamieni i Mineratow Stronie 11000, 14000,
askinia Niedzwiedzia Kletno 64500 72000 68000
uzeum Ziemi Kletno _| 7631 7340
Podziemna Trasa Turystyczna Kletno | 12742 11631
Stacja narciarska Czarna Gora 46000 110000 165000
Stacja narciarska Kamienica _| 13230 15040
Kopalnia Ziota Ztoty Stok |
Podziemna Trasa Turystyczna w Ktodzku ZSUUEI
Pole Golfowe —Szczytna 504 560
Bazylika i Ruchoma Szopka w Wambierzycach ]
kansen, Mini Zoo Wambierzyce - Radkdéw Suuﬂlj

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
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Mozna powiedzied, ze nowo powstate atrakcje rozproszyty ruch turystycz-
ny, jednak w opinii turystéw w dalszym ciggu panuje niedosyt na atrakcje
turystyczne, ktére bedg atrakcyjng alternatywg na niepogode (dotyczy to
szczegOllnie turystéw odwiedzajgcych subregion wiosng, ktérzy nie dyspo-
nujg swoim wiasnym srodkiem transportu).

6. Produkt turystyczny

6.1. Produkty w Koncepcji rozwoju SPT

W Koncepcji opisano istniejgce produkty turystyczne, mieszczgce sie w ra-
mach dominujacych form turystyki. Zapisy zawarte w Koncepcji $wiadcza, ze
lokalne podmioty z gmin zainteresowane sg rozwojem sieciowego produktu
turystycznego. W istniejgcych produktach jest potencjat do stworzenia takiej
oferty (Kraina Zdrowia i Urody jest sprzedawana przez Biuro Bis Travel oraz
ZUK i Uzdrowisko Lgdek-Dtugopole, Szlak Marianny Oranskiej docelowo po-
wstaje jako sieciowy markowy produkt turystyczny, Wioski beztroski réwniez
jest tworzony w takiej formule, Miedzy Ztotem a Srebrem byt sieciowany).

Koncepcja markowych sieciowych produktéw turystycznych opie-
ra¢ sie powinna na podejsciu, wg ktérego produkt turystyczny to ztozona
konfiguracja réznych elementéw oferty turystycznej, atrakcji, wydarzen
i imprez turystycznych, zespolonych ustugami (ustuga noclegowa, gastrono-
miczna, transportowa, przewodnicka). Interpretujgc w ten sposdb produkt
turystyczny, spetnione powinny by¢ nastepujgce zatozenia:

* obejmuje zasiegiem mozliwie jak najwiecej z 16 gmin,

* opiera sie na dotychczasowych produktach, kluczowych walorach

i atrakcjach,

* jest mozliwy do wdrozenia i sprzedazy w latach 2011-2013

» atrakcyjnos¢ i konkurencyjnos¢ produktu wigze sie z zaproponowang

koncepcja pozycjonowania.

Analizujgc produkt turystyczny zaproponowany w czesci strategicznej
Koncepcji, mozna wyciggna¢ nastepujgce wnioski:
» Turystyczne Hrabstwo Ktodzkie nalezy rozwijac, jako produkt turystyki
krajoznawczej i kulturowej,
* Wioski bez troski sg zarzgdzane i wdrazane przez LGD Ktodzka Wstega
Sudetow i nalezy witgczyc¢ ten produkt w sie¢ produktéw zwigzanych z
turystykag na obszarach wiejskich i agroturystyka,
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Kraina Dobrego Smaku obejmuje kraine pstrgga, muzyki, filmu i eko-
muzea; poniewaz sg to produkty z kategorii turystyka kulturowa i sku-
piajg sie przede wszystkim na tradycjach mieszkancéw subregionu, ich
kuchni, codziennym zyciu, kulturze ludowej, a takze obecnej kulturze,
powinny by¢ rozwijane, jako sieciowy markowy produkt turystyczny
Miedzy Ztotem a Srebrem - ten produkt firmowany byt przez Powiat
Zabkowicki, we wspodtpracy z gm. Ztoty Stok i przedsiebiorstwo Aurum
- nie ma podstaw, aby go rozwija¢ na Ziemi Ktodzkiej,

Zeroborder - jest to pojemna idea, zwigzana rowniez z Gérami Stotowy-
mi, jednakjeslimowimy o produkcie dot. tylko ZiemiKtodzkiej, tworzenie
go pod hazwa zeroborder wymagatoby ,zawtaszczenia” tej nazwy i jest
niebezpieczenstwo, ze nie bedzie kojarzony tylko i przede wszystkim
z Ziemig Ktodzkg, a wiec nie spetni warunkéw markowosci produktu,
CityWalk - bardzo istotny i nowatorski produkt, ktéry powinien byc¢
rozwijany w dalszym ciggu przez Miasto Ktodzko w formule sieciowej,
jednak na chwile obecna obejmuje tylko 2 gminy Ziemi Ktodzkiej (do-
datkowo Swidnice, Kedzierzyn-Kozle, Czeska Skalice i Prerov),

Kraina Zdrowia i Urody - produkt funkcjonujgcy, dostepny w kana-
tach sprzedazy, jednak wymagatby okreslenia strategicznej koncep-
cji funkcjonowania w postaci brandu produktowego; produkt nazwa
i charakterem nawigzuje do najwazniejszych zasobéw subregionu,
Kraina Gor Stotowych - produkt obejmowac moze 5 gmin, ktore for-
malnie sg potozone w Gérach Stotowych, jednak obecnie jest rozwija-
ny w gminie Radkéw; produkt charakteryzuje unikatowos¢, powigza-
nie z najbardziej charakterystycznym pasmem gérskim, jednak nalezy
zastanowic¢ sie nad kierunkiem rozwoju, gdyz w niektérych obszarach
pokrywa sie z Kraing Dobrego Smaku,

Szlak obiektow Sakralnych i Obiektéw Kultu Cystersow - szlak nie
funkcjonuje obecnie, jako produkt: w subregionie znajduja sie unikato-
we zabytki sakralne, miejsca pielgrzymkowe, jednak nie s one potg-
czone w szlak; wskazane jest, aby rozwing¢ ten produkt jako sieciowy
markowy produkt turystyczny oparty na sanktuariach Ziemi Ktodzkiej,
Szlak Fortyfikacji i Militariow - zgodnie z zatozeniem przedstawionym
w Koncepcji produkt ten ma obejmowac rowniez sasiednie subregiony
i oparty powinien by¢ przede wszystkim na fortyfikacjach nowozytnych
Ktodzka i sredniowiecznych Bystrzycy Ktodzkiej; podobnie jak w przy-
padku Zeroborder, trudno bedzie zbudowac charakterystyczny tylko
dla Ziemi Ktodzkiej markowy produkt turystyczny.
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6.2. Portfelowa analiza produktéw turystycznych

Opisane rodzaje - grupy produktéw turystycznych wymienione zostaty w ko-
lejnosci udziatu w rynku turystycznym i prognozowanego udziatu sprzeda-
zy oferty produktowej. Sg to kryteria analizy portfelowej produktéw wedtug
BCG. Tak zwana macierz bostonska dla analizowanych produktdéw turystycz-
nych oparta jest na nastepujgcych zatozeniach:

e udziat w rynku turystycznym poszczegdélnych kategorii produktéw
turystycznych obszaru mierzony jest opiniami turystow dotyczgcymi
ich preferencji i oznacza udziat produktu w rynku turystycznym,

e prognozowana wielkos¢ sprzedazy ustalona zostata w oparciu
0 przeszacowang Srednig wartos¢ pobytu zwigzanego ze skorzystaniem
z produktéw w danej kategorii (liczonych na jednostke rowng
jednemu dniu pobytu).

Rysunek 6: Portfelowa analiza produktoéw turystycznych
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Legenda:

1 —produkty turystyki uzdrowiskowej i spa & —produkty turystyki biznesowej i kongresowej
2 —produkty , kKiodzki weekend” 7 —produkty turystyki transgranicznej

3 —produkty turystyki kulturowej 8 —produkty turystyki sentymentalne]

4 —produkty turystyk aktywne]

5 —produkty turystyki na ocbszarach wiejskich i ekoturystyk

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Analiza portfelowa BCG wskazuje, na ktérych produktach nalezy sie skupic,
z uwagi na ich mozliwosci rozwojowe i przychody, jakie moze w przysztosci
z nich czerpad. Oznaczenie na wykresie relatywnego udziatu w skali od 1 do
20 jest umowne: faktycznie oznaczony jest on w skali logarytmicznej. Odle-
gtosci sg proporcjonalne do wzrostu progresji udziatu w rynku turystycznym
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poszczegdlnych kategorii produktowych, natomiast wartosci rosng w prze-
ciwnym kierunku, co oznacza, ze najwiekszy udziat w rynku majg katego-
rie najblizej przeciecia osi. Prognozowany udziat w sprzedazy okreslany jest
w rzeczywistosci w wartosciach %, gdzie udziat powyzej 10% (oznaczony na
osi liczbg 10) oceniany jest, jako wysoki.

7. Promocja i wizerunek Ziemi Ktodzkiej

Analiza wizerunku dotyczy aktualizacji informacji zawartych w Koncepcji, ba-
dah wizerunku za pomocg narzedzi stosowanych w place brandingu (profil
osobowosci, chihski portret, skojarzenia top of mind, 7 wymiaréw wizerunku,
analize wizualng) i obejmuje opinie Zespotu Ekspertdw ds. Strategii i turystow.

7.1. Marka a wizerunek

W Koncepcji wizerunek Ziemi Ktodzkiej okreslony zostat na podstawie badan
DOT, ktére wskazujg na model zachowan i preferencje turystéw. Pytano réw-
niez o skojarzenia z wypoczynkiem w subregionie. Kluczowa jest odpowied?z
na pytanie, czym jest marka Ziemi Ktodzkiej i czy posiada ona obecnie silng
marke. W Koncepcji podkreslona zostata potrzeba zbudowania silnej marki
Ziemi Ktodzkie i jej produktéw turystycznych.

Mozna powiedzied, ze na chwile obecng Ziemia Ktodzka nie posiada mar-
ki w takim rozumieniu, jak zatozono w Koncepcji, nie mozna traktowac jej,
jako marki terytorialnej. Wyrazista marka opiera¢ powinna sie na spojnym
i jednorodnym przekazie, zawartym w koncepcji pozycjonowania. Koncepcja
pozycjonowania wynikac¢ zas musi bezposrednio z tozsamosci Ziemi Ktodz-
kiej. Wizerunek, budowany poprzez nasycanie marka bedzie zewnetrznym
obrazem jej tozsamosci. Droga do zbudowania silnej marki jest uporzadko-
wanie tozsamosci i wskazanie takiej koncepcji pozycjonowania, ktéra po-
zwoli na wyrdznienie. Obecnie Ziemia Ktodzka posiada okreslony wizerunek,
ktéry tworzy sie w umystach odbiorcéw. Poniewaz komunikatéw jest wiele,
funkcjonuje wiele rownolegtych réznych wizerunkdw.

7.2. Emocjonalny wizerunek Ziemi Kltodzkiej

Emocjonalny wizerunek ZiemiKtodzkiej okreslony zostat na podstawie wywiadu
z Ekspertami, wspodtpracujgcymi w Zespole ds. Strategii. W ten sposdb powstat
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wizerunek Subregionu widziany od wewngtrz oczami oséb kluczowych dla
promocji. W wywiadzie wzieto udziat 20 oséb. Emocjonalny wizerunek doty-
czy: skojarzenh top of mind, 7 wymiardéw wizerunku i profilu osobowosci.

Najwazniejsze skojarzenia top of mind to uzdrowiska i unikatowe Géry
Stotowe. Wymiary wizerunku to skojarzenia z: cechami, korzysciami (funk-
cjonalnymi, emocjonalnymi i symbolicznymi), sytuacjg skorzystania i profi-
lem odbiorcy. Skojarzenia z Ziemig Ktodzka o najwiekszej sile (uwzglednia-
jace cechy i korzysci funkcjonalne, emocjonalne oraz profil odbiorcy i czas
skorzystania z oferty), to: uzdrowiskowa, cicha, spokojna, rozmaita, poprawa
zdrowia w uzdrowisku, kuracjusz, aktywny, ciekawy, aktywny wypoczynek,
piekno krajobrazu, wyciszenie, dtugie weekendy, wakacje. Skojarzenia o za-
barwieniu negatywnym odnosza sie do cech, korzysci emocjonalnych i sym-
bolicznych oraz profilu odbiorcy: nuda, pustka, bieda, rozczarowanie, po-
wddz, niezbyt zamozny. Wyjatkowos$c¢ skojarzeh: podane zostato jedno takie
skojarzenie zwigzane z korzyscig symboliczng, czyli poznanie unikatowych
w skali kraju Gér Stotowych. Badanie emocjonalnego wizerunku (wymiaréw
wizerunku) wsréd Ekspertéw (Zespét ds. Strategii) pokazato, ze sg trudnosci
w zidentyfikowaniu cech i korzysci.

Profil osobowosciowy, okreslony na podstawie chinskiego portretu poka-
zuje pozadany wizerunek Ziemi Ktodzkiej, jako atrakcyjnego, zadbanego, za-
moznego obszaru turystycznego, ktérego mieszkanhcy zyjg z ustug turystycz-
nych i osiggajg z tego zrédta dobre dochody; Ziemia Ktodzka jest przyjazna
i otwarta na turystéw, szczegdlnie na rodziny z dzie¢mi, ktérym ofertuje wy-
poczynek w zgodzie z naturg; wazna jest dobra komunikacja z turystami, dla-
tego swodj przekaz promocyjny formutuje w wiarygodny, jasny i atrakcyjny
sposéb, a turysta jest mile zaskakiwany, gdyz na pozér spokojna i skromna
zyskuje przy blizszym poznaniu.

Wizerunek emocjonalny w opinii Ekspertéw (autowizerunek) jest dobry -
tylko nieliczne odpowiedzi wskazujg na braki, trudnosci (niewiele jest negatyw-
nych skojarzen, a problemy ujawniajg sie w potrzebach dot. budowania spéjnej
strateqii, przy ocenie wspétpracy i dotychczasowych dziatan promocyjnych).
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Elementy tozsamosci

Ziemia Ktodzka to:

Ogréd Slaska - oddzielony gérami od Slaska fragment regionu, ktéry
jest uksztattowany z charakterystyczny sposob - géry Bardzkie i Ztote
oraz Sowie wyrastajg nagle w krajobrazie Przedgdrza Sudeckiego,
Enklawa 5 uzdrowisk Ziemi Ktodzkiej - jedyne takie w Polsce skupisko
uzdrowisk (znanych, o wielowiekowych tradycjach),

najwiecej pasm goérskich w Sudetach - 9 pasm dookota,

Gory Stotowe - unikatowe w skali kraju géry ptytowe,

Czechy sg tuz za szczytami goér - Ziemia Ktodzka graniczy z Czechami
od 3 stron, a po drugiej stronie gor sg atrakcyjne turystycznie regio-
ny: Jeseniki, mikroregion Kralicki, Orlicko i Podorlico, mikroregion Na-
chodzki i Broumowski,

historyczne miasta, bogate w zabytki - Ktodzko, Bystrzyca Ktodzka,
Bardo, Nowa Ruda, Miedzylesie, Duszniki-Zdrdj, Ladek-Zdrgj,
Hrabstwo Ktodzkie - Turystyczne Hrabstwo Ktodzkie/Turystyczne Hrab-
stwo Sudetdw - nawigzanie do tradycji historycznego Hrabstwa Ktodz-
kiego,

Twierdza Ktodzka - nawigzanie do okresu historii z czaséw pruskich,
a jednoczesnie najbardziej charakterystyczny zabytek, gérujgcy nad
Ktodzkiem,

centra sportdw zimowych (Zielenice i Czarna Goéra) - rozwijajgce sie
i modernizowane osrodki sportdw zimowych, konkurujgce z osrodkami
w Karkonoszach i Izerach (Szklarska Poreba i Karpacz, Swieradéw Zdréj)
oraz w Beskidach (Szczyrk, Wista) oraz w Tatrach i Podhalu,

osrodki pielgrzymkowe - Bardo, Wambierzyce i Miedzygérze,
tradycje hutnictwa szkta krysztatowego - huty w Szczytnej, Polanicy
i Stroniu,

Jaskinia NiedZzwiedzia w Kletnie,

.Ktodzka/i/ie”: Ziemia Ktodzka, Nysa Ktodzka, Ktodzko, Bystrzyca
Ktodzka, Hrabstwo Ktodzkie, Zespét Uzdrowisk Ktodzkich, Twierdza
Ktodzka, Pstrgg Ktodzki, Kotlina Ktodzka, Ktodzka Wstega Sudetéw,
ktodzka/sudecka wies, powddz ktodzka, ktodzki lew, Stowarzyszenie
Gmin Ziemi Ktodzkiej, Powiat Ktodzki, Ludwikowice Ktodzkie, Lewin
Ktodzki, Ktodzie Bractwo Rycerskie, réza ktodzka,

ktodzka wie$ sudecka - agroturystyka na Ziemi Ktodzkiej, Wioski bez
troski, tradycyjna zabudowa sudecka na Ziemi Ktodzkiej, ktodzka wies
pachngca lasem i gorskim powietrzem, gérskie taki i wsie.
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Elementy te nalezy uwzgledni¢ w okreslaniu zrdédet tozsamosci. Ponizej

zewnetrzne (pierwsze trzy) i wewnetrzne zrédta tozsamosci subregionu:

* nazwa Ziemia Ktodzka, nawigzujgca do Ktodzka, historycznego Hrab-
stwa Ktodzkiego, dawniej okreslana jako Glatzer Land lub Glatzer Ber-
gland,

* znak - funkcjonuje kilka znakéw (min. herb Powiatu Ktodzkiego, znak
promocyjny Turystycznego Hrabstwa Ktodzkiego), ale zaden z nich nie
jest uzywany spodjnie i konsekwentnie (herb petni inng role i nie mozna
go zawtaszczyc tylko do promocji turystyki),

» styl reklamy (tone of voice) - nie funkcjonuje obecnie jednolity prze-
kaz reklamowy,

* dziedzictwo historyczne i kulturowe Ziemi Ktodzkiej, w tym wielokul-
turowosc,

* potozenie geograficzne i dziedzictwo przyrodnicze - obszary natury
chronionej, w tym charakterystyczne Géry Stotowe,

* produkty subregionalne - markowe produkty turystyczne, zwigzane
przede wszystkim z kultura, tradycjami Ziemi Ktodzkiej, kuchnia, cha-
rakterystyczne obiekty kulturowe.

7.4. Promocja gmin Ziemi Ktodzkiej

Kazda z gmin prowadzi odrebng polityke promocyjna, ktéra wptywa na cato-
sciowy wizerunek Ziemi Ktodzkiej. Powiat Ktodzki z zatozenia powinien obej-
mowac dziataniami promocyjnymi caty obszar (bez 2 gmin Powiatu Zabko-
wickiego). W Koncepcji przedstawiono wydatki na promocje gmin subregio-
nu. Wedtug tych danych najwiecej na promocje wydawato Miasto Ktodzko
oraz gminy Duszniki-Zdrdj i Ztoty Stok. Prawdga jest, ze wysokoscig wydatkéw
na promocje jest wyznacznikiem aktywnosci promocyjnej, jednak w dzia-
le wydatkéw 630 znajdujg sie rowniez pozycje nie zwigzane bezposrednio
Z promocjg, w tym promocja turystyki. Warto zauwazy¢, ze w latach 2009-10
w zwigzku z kryzysem niektére gminy zmniejszyty wydatki na promocje.

Kazda z 16 gmin posiada odmienny wizerunek, eksponuje swoje najwaz-
niejsze walory, kazda za pomocg strony www komunikuje turystyczny cha-
rakter. Nastepujgce gminy podajg na swojej stronie hasta promocyjne:

* Radkéw - Kraina Gér Stotowych,

e Ztoty Stok - Miasto Ztotej Przygody,

e Bardo - Miasto Cudéw,

» Ktodzko - stad wszedzie jest blizej,
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* Ladek - PrzyLadek Zdrowia,

* Szczytna - Zielony Krysztat Ziemi Ktodzkiej,
» Bystrzyca - Miasto Krélewskie,

* Stronie Slaskie - Aktywni z natury,

* Miedzylesie - Pod Tréjmorskim Wierchem.

Zadna z gmin na stronie gtéwnej nie podaje, ze jest czescig Ziemi Ktodz-
kiej, nalezy do Powiatu Ktodzkiego (Szczytna podkresla to hastem, Polanica
posada wirtualng mape atrakcji pogranicza), nie podkresla przynaleznosci
do Stowarzyszenia Gmin Ziemi Ktodzkiej. Ze stron www gmin nie wynika,
ze gminy wspoétpracujg ze sobag w ramach tworzenia wspdlnego produktu
turystycznego (poza nielicznymi przypadkami Ktodzka, Dusznik-Zdroju, By-
strzycy Ktodzkiej, Barda). Nie funkcjonuje obecnie znak promocyjny Ziemi
Ktodzkiej, ani hasto, a w komunikacji catego subregionu wykorzystywany
jest herb Powiatu Ktodzkiego, albo znak SGZK. Powiat Ktodzki w promocji
w niektérych sytuacjach postuguje sie logo Ziemia Ktodzka, nawigzujgcym
do stylistyki poprzedniego logo Polska i hastem Ziemia Ktodzka Turystyczne
Hrabstwo Ktodzkie (rysunek 7).

Rysunek 7: Znaki uzywane w promocji Ziemi Ktodzkiej
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7.5. Podmioty zaangazowane w promocje

Problemem jest, ze dziatania promocyjne na Ziemi Ktodzkiej realizowane
sg przez wiele roznych podmiotéw. Kazdy z tych podmiotéw ma wtasng kon-
cepcje dziatan promocyjnych, zwigzanych z bazowa dziatalnoscia i zasiegiem
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terytorialnym. Dziatania tych podmiotéw najczesciej nie sg ze soba skoordy-
nowane. W promocje Ziemi Ktodzkiej zaangazowane sg nastepujgce podmioty:
e JST - Powiat Ktodzki i gminy subregionu,
* jednostki organizacyjne JST, dziatajgce w obszarze turystyki, kultury
i sportu,
* Stowarzyszenie Gmin Ziemi Ktodzkiej,
* przedsiebiorstwa uzdrowiskowe,
e gestorzy bazy noclegowej i gastronomicznej,
» wtasciciele i zarzadcy obiektéw kulturalnych, rekreacyjnych
i sportowych,
* o0sobno: podmioty zarzadzajgce stacjami narciarskimi w Zielencu
i na Czarnej Gorze,
* organizacje pozarzadowe (np. PTTK, LGD),
* Park Narodowy Gor Stotowych.

8. Analiza konkurencji

Analiza konkurencji w marketingu miejsc jest tematem trudnym, z uwagi na
bardzo ztozony charakter produktu, jakim jest miejsce - w tym wypadku Zie-
mia Ktodzka. Czesto trudno jest rowniez zdefiniowac kategorie i przestanki,
pozwalajgce wskazad, kto i w jakim zakresie jest obszarem konkurencyjnym.
Jesli nie ustanowimy kategorii konkurencji - jej zakres jest nieograniczony.
Wowczas konkurencyjnym obszarem jest kazdy dowolny obszar (powiat,
subregion, region).

8.1. Konkurencja Ziemi Ktodzkiej

Kluczowa jest odpowiedzZ na pytania: z kim, o co/o kogo, w jakiej kategorii?/
wedtug jakich kryteriéw konkuruje Ziemia Ktodzka. Obszary konkurencyjne
zostaty wskazane przez Ekspertéw podczas okresSlania wizerunku. Chodzi
o konkurencje w zakresie oferty turystycznej. Odnies¢ nalezy sie do de-
stynacji turystycznych, posiadajacych zblizone walory (na Dolnym Slasku,
Opolszczyznie, Slasku jak réwniez Matopolsce). Poproszono réwniez tury-
stéw o wskazanie, ktére z tych obszaréw sg najwiekszym zagrozeniem kon-
kurencyjnym dla Ziemi Ktodzkiej.

Wedtug obu grup najwiekszym zagrozeniem konkurencyjnym sg: Karkono-
sze, osrodki narciarskie w Czechach. Turysci wskazali, ze na trzecim miejscu
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znajduje sie Beskid Slaski i Zywiecki, natomiast Eksperci wskazali na Jeseniki
i Tatry. Uwzglednic trzeba takze Beskid Sadecki i uzdrowiska Beskidu Sadec-
kiego. Karkonosze ocenia¢ nalezy tgcznie z Izerami (uzdrowisko Swieradéw
z dynamicznie rozwijajaca sie bazg noclegowg i infrastrukturg narciarska).

Rysunek 8: Obszary konkurencyjne dla Ziemi Ktodzkiej

Zrédto:
maps.google.
com

Ziemia Ktodzka jest liderem w jednej kategorii - jest to jedyne w Polsce
takie skupisko enklawa uzdrowisk (5 potozonych blisko siebie uzdrowisk).
W kategorii uzdrowisk konkurencjg dla ktodzkich uzdrowisk sg uzdrowiska
slaskie, matopolskie i podkarpackie.

8.2. Konkurencja subregionu transgranicznego

Pozycje konkurencyjng Ziemi Ktodzkiej rozpatrywad réwniez nalezy w kate-
gorii transgranicznego regionu Ktodzko-Orlicko (Ziemia Ktodzka i Orlicka).
Potencjaty obu czesci tego regionu w niektérych punktach sie nawzajem
uzupetniajg (sg wobec siebie komplementarne). W niektérych potencjat
waloréw wzmacnia sie nawzajem, w niektérych zas oba obszary rywalizujg
o tych samych turystéw. Nalezy réwniez mie¢ na uwadze zagrozenie kon-
kurencyjne ze strony innych transgranicznych regionéw pogranicza czesko-
polskiego (dodatkowo czesko-niemieckiego). Sa to:

» Karkonosze polskie i czeskie (Euroregion Nysa),

* region Ziemia Watbrzyska i Trutnowska,

* region nysko-jesenicki (Euroregion Pradziad),
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* Rychleby - Géry Ztote (Euroregion Glacensis),

* region gtubczycko - karniowski (Euroregion Silesia),

* region raciborsko - opawski - dawne ksiestwo raciborsko - opawskie
(Euroregion Silesia),

» Saksonska Szwajcaria - Czeska Szwajcaria (Euroregion Elbe-Labe).

9. Partnerzy do wspdtpracy

Analizujgc wspoétprace w turystyce i pobudzenie rynku lokalnego nalezy
uwzgledni¢ nastepujace elementy:
* rodzaje podmiotéw (JST, gestorzy bazy noclegowej i gastronomicznej,
biura podrozy, przewodnicy, ngo w turystyce, LGD, LOT),
* charakter i zakres wsparcia branzy turystycznej,
* jakie podmioty mogg i bedg wspotpracowac w wdrazaniu strategii
marketingu turystycznego Ziemi Ktodzkiej,
e jakos¢ zasobdéw kadrowych Ziemi Ktodzkiej w obstudze ruchu
turystycznego,
e jakos¢ - jakos¢ techniczna (standard) i jakos¢ funkcjonalna (obstugi
klienta),
e dlaczego sa trudnosci w sieciowaniu oferty produktu turystycznego
w skali subregionu,
* potencjat instytucjonalny i finansowy.

Pierwszy z punktéw zostat oméwiony w aktualizacji zagospodarowania
turystycznego. Tu wymieniono kategorie podmiotéw, ktére powinny wzigc
udziat w wdrazaniu produktoéw turystycznych oraz w budowaniu wizerunku
Ziemi Ktodzkiej. Najwazniejsze jest zaangazowanie gmin we wspoétprace. Ich
zaangazowanie dotyczy przede wszystkim rozwoju i promocji turystyki na
wtasnym terenie. Brak jest lidera, ktory koordynowatby rozwdj, wdrazanie
produktu i promocje catego subregionu.

W niewystarczajgcy sposdb wykorzystywany jest potencjat Regionalnej
Szkoty Turystycznej w Polanicy Zdroju. Chodzi w szczegdlnosci o wspétprace
w zakresie tgczenia ksztatcenia w Szkole, ktore jest na wysokim poziomie
merytorycznym z potrzebami lokalnego rynku turystycznego.

Wspdtpraca z branzg turystyczng i jej zaangazowanie w rozwdj turystyki
i promocje rowniez nie sg na zadowalajgcym poziomie, na co wskazywali
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Eksperci. Podkreslana jest roszczeniowa postawa (szczegdlnie matych
przedsiebiorcéw turystycznych). Z drugiej strony wywiady z kluczowymi
przedsiebiorcami turystycznymi wskazujg na niedostateczne zrozumienie
ich potrzeb i niewystarczajgce wsparcie. Brak zrozumienia potrzeb siecio-
wania oferty turystycznej, niewystarczajgce catosciowe myslenie o rozwoju
i promocji produktu turystycznego i kreowaniu spéjnego wizerunku powodu-
ja sytuacje niezadowolenia po obu stronach. Taki stan wspoétpracy utrudnia
prace nad sieciowym produktem turystycznym.

Proponowane jest, aby wspétprace przy rozwoju produktu turystyczne-
go i promocji nawigzac z kilkoma kluczowymi przedsiebiorcami. Kolejnym
etapem prac nad Strategig bedzie podjecie decyzji, jakie produkty beda
wdrazane. W trakcie prac nad produktami powinno zaprosi¢ sie wskazane
przedsiebiorstwa turystyczne, przedstawic¢ korzysci wynikajgce ze sieciowa-
nia wspétpracy i ustali¢ ich oczekiwania. Pozwoli to na osiggniecie pobudze-
nia rynku lokalnego i zmniejszenie lub eliminacje wskazywanych probleméw
dot. wspétpracy w rozwoju i promocji turystyki Ziemi Ktodzkiej.

10. Analiza SWOT

Analiza SWOT dla Ziemi Ktodzkiej oparta zostata na:
»= analizie popytu, podazy, produktu i konkurencji, przeprowadzonej
w trakcie prac analitycznych,
= wynikach badan ruchu turystycznego i wizerunku,
= wczesdniejszych analizach SWOT, w tym wykonanej Koncepcji,
*= opiniach Zespotu Ekspertéw ds. Strategii
= wspoblnych wnioskach firm 2ba i Enterprise.

10.1. Analiza SWOT Ziemi Ktodzkiej

Analiza SWOT Ziemi Ktodzkiej zostata przeprowadzona w podziale na po-
szczegolne czynniki otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego. Dla kazdego
z czynnikéw we wspétpracy z Ekspertami okreslone zostaty mocne i stabe
strony oraz szanse i zagrozenia.
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Tabela 9: Analiza SWOT - otoczenie wewnetrzne

MOCNE STRONY

SLABE STRONY

Potozenie i dostepnos¢ komunikacyjna

Przygraniczne potozenie 1. Niski poziom ustug komunikacyjnych
Potozenie na historycznych szlakach 2. Zlikwidowane potgczenia PKP
komunikacyjnych
Potozenie blisko atrakcyjnych turystycznych | 3. Niewystarczajgca liczba potaczen PKS
miejsc w Czechach Z najwazniejszymi atrakcjami
Korzystny uktad sieci potgczen 4. Dtugi czas dojazdu z Aglomeracji
komunikacyjnych Wroctawskiej
Atrakcyjne potozenie w Sudetach 5. Utrudniony dostep do potudniowo-
i na Przedgérzu wschodniej czesci Ziemi Ktodzkiej
Korzystna odlegtos¢ od stolic europejskich 6. Niewystarczajgca liczba parkingéw
(Pragi, Wiednia, Berlina) przy atrakcjach turystycznych

7. Utrudnienia komunikacyjne

8. Niewystarczajgca liczba potgczen

w obszarze transgranicznym
9. Brak skibuséw i cyklobuséw

Rozwdj sektora gospodarki turystyczne

j i inwestycje turystyczne

i rekreacyjna

Powstanie nowych obiektéw noclegowych 1. Niewystarczajgca liczba inwestycji

o wysokim standardzie

Dokapitalizowanie uzdrowisk 2. Niewystarczajaca liczba infrastruktury
uzupetniajgcej

Systematyczna poprawa standardu bazy 3. Rozdrobnienie przedsiebiorczosci

uzdrowiskowej turystycznej

Powstawanie w uzdrowiskach obiektéw typu | 4. Polaryzacja (duze i silne - mate i stabe)

spa

Rozwéj zagospodarowania Zielehca 5. Przestarzata infrastruktura schronisk

i Czarnej Gory gérskich

Adaptacja, modernizacja rozbudowa 6. Przekonanie o nieoptacalnosci

i tworzenie nowych atrakgji inwestowania w turystyke, dtugi okres
zwrotu z inwestycji

Ogodlnodostepna baza sportowa 7. Niewystarczajace wsparcie JST

dla przedsiebiorcéw turystycznych
(system ulg)
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8. Baza zabiegowa zlokalizowana w zaktadach | 8. Niewystarczajgce inwestycje w zabytki,
przyrodoleczniczych w atrakcyjnych szczegdlnie prywatne (zaniedbane,
miejscowosciach uzdrowiskowych niedostepne zabytki i ich ruiny)

9. Dobrze rozwinieta infrastruktura 9. Polityka Agencji Modernizacji
uzdrowiskowa wraz z pijalniami wéd i Restrukturyzacji Rolnictwa, majacej

w posiadaniu czes$¢ zabytkow

10. | Inwestycje JST w tzw. ,matg infrastrukture 10. | Niewystarczajace srodki kapitatowe na
turystyczna” np. szlaki i ich oznakowanie inwestycje turystyczne

11. | Wzrastajaca liczba inwestycji 11. | Rozdrobnienie, brak kompleksowosci
w agroturystyke i ekoturystyke prac remontowych i modernizacyjnych

atrakcji

12. | Najwieksze w Polsce przedsiebiorstwo
uzdrowiskowe (3 miejscowosci)

13. | Dtugie tradycje zwigzane z rozwojem
turystyki i Swiadczeniem ustug
turystycznych

Jakos¢ i konkurencyjnosc swiadczonych ustug

1. Podwyzszajaca sie jakos¢ ustug 1. Nieadekwatne kwalifikacje personelu
uzdrowiskowych do standardéw obiektéw

2. Wymuszane podnoszenia jakosci ustug 2. Nieche¢ personelu i brak motywacji do
przez prywatne sanatoria podnoszenia kwalifikacji i jakosci ustug

3. Pozytywne postrzeganie jakosci obiektéw 3. Polityka wtascicieli obiektéw dot.

i obstugi przez turystéw jakosci swiadczonych ustug i personelu

4. Potencjat edukacyjny dla podniesienia 4. Polityka oszczednosci funkcjonowania
jakosci (Regionalna Szkota Turystyczna) kosztem jakosci

5. Konkurowanie jakoscig dzieki rosnacej 5. Brak srodkéw na zatrudnianie
liczbie oferentéw wysokokwalifikowanych pracownikéw

obstugi

6. Rosngca $wiadomos¢ potrzeby podnoszenia | 6. Nadal czesta nieadekwatnos¢ jakosci
jakos¢ (technicznej i funkcjonalnej)w branzy oferty do ceny (turysci i tak zaptacy)

7. Pozytywne postrzeganie przez turystéw 7. Niewystarczajgca dostepnos¢
nastawienia mieszkancow do niektérych atrakcji i ustug (godziny

otwarcia)

8. Dobra ocena przez turystéw oznakowania 8. Niewtasciwy czas pracy it
turystycznego

9. Funkcjonowanie szarej strefy,
wptywajacej negatywnie na jakos¢
10. | Duza rotacja i niestabilne zatrudnienie
personelu wptywajgce na jakos¢
Walory turystyczne

1. Rézne rodzaje waloréw turystycznych 1. Niewystarczajgca dostepnos¢ do
pozwalajace na rozne mozliwosci zwiedzania waloréw i niewystarczajaca
uprawiania turystyki informacja o dostepnosci

2. Zréznicowanie waloréw i ich bogactwo 2. Stan infrastruktury i dostepnosc¢

(brakuje tylko morza)

do waloréw




2ba - Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gér Orlickich i Podorlicka

3. Obszary chronione - park narodowy 3. Zréznicowanie waloréw i trudnosci
w pozycjonowaniu oferty
4. Unikatowe walory w skali regionu i kraju 4. Brak mozliwosci wypoczynku nad woda
5. Bogactwo i nagromadzenie na Ziemi 5. Walory spoteczne - stabo wyksztatcony
Ktodzkiej waloréw uzdrowiskowych lokalny folklor, brak ciggtosci tradycji
i leczniczych - najwieksze w skali kraju i pamiatek regionalnych
6. Bogate i r6znorodne ztoza wéd mineralnych, | 6. Niewystarczajgce wykorzystanie
w tym termalnych waloréw
7. Bogactwo architektoniczne - zabytkowe
uktady architektoniczne miast i wsi
8. Bardzo dobre walory specjalistyczne
i do uprawiania sportéw (zimowych,
rowerowych)
9. Walory kulturowe tgczace dziedzictwo wielu
kultur
10. | Duze nasycenie walorami na km kw.
11. | Harmonia krajobrazu i terenéw
zurbanizowanych
12. | Duze nasycenie walorami i atrakcjami
znaczgcych w skali regionu, kraju
i pogranicza
Oferowany produkt turystyczny
1. Uksztattowany wizerunek infrastruktury 1. Zmienne termin imprez i ich
uzdrowiskowej - turystycznego uzaleznienie od srodkéw unijnych
zagospodarowania (brak statego kalendarza imprez)
2. Zwiekszenie réznorodnosci oferowanych 2. Brak innowacyjnych ofert
ustug
3. Produkt turystyki uzdrowiskowej o bogatych | 3. Brak sieciowego produktu
i wieloletnich tradycjach na wysokim turystycznego
poziomie
4. Szeroka gama oferty w ramach produktu 4. Brak karty turystycznej skupiajgcej
turystyki uzdrowiskowej produkty turystyczne
5. Duze skupisko renomowanych uzdrowisk 5. Niewystarczajgca liczba atrakcyjnych
imprez, bedacych produktami
turystycznymi
6. Catoroczny charakter oferty produktu 6. Brak w wielu obiektach innej ustugi,
turystycznego niz nocleg (brak wyzywienia)
7. Podnoszenie atrakcyjnosci produktu poprzez | 7. Oferta nie wykorzystuje potencjalnych
taczenie z ofertg czeska (Praga, Ardspach) mozliwosci do tworzenia produktéw
markowych
8. Bogata oferta dla turystéw zagranicznych
9. Tworzenie sie produktu lokalnego, w tym

kulinarnego
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Poziom cen i atrakcyjnosc¢ cenowa

1. Duze zréznicowanie cenowe oferty - oferta 1. Wysokie ceny ustug w miejscowosciach
na kazda kieszen uzdrowiskowych
2. Atrakcyjnos¢ cenowa bazy agroturystycznej | 2. Brak systemdéw rabatowych w ramach
subregionu
3. Duza ilo$¢ oferentéw wymuszajgca 3. Cena czesto nieadekwatna do jakosci
urealnienie cen (szczegdlnie w sezonie zimowych
i letnim)
4, Oferowanie przez gestoréw bazy noclegowej
atrakcyjnych znizek i pakietéw
Promocja i dystrybucja produktu turystycznego i wizerunek
1. Paszporty Ziemi Ktodzkiej 1. Brak powigzania sprzedazy oferty kartg
2. Dystrybucja i promocja oferty 2. Staba sprzedaz oferty Ziemi Ktodzkiej
uzdrowiskowej na wysokim poziomie przez Biura
3. Swiadomos¢ tozsamosci lokalnej 3. Rozdrobnienie kanatéw dystrybucji
4. Umiejetnos¢ komunikowania sie 4. Brak spéjnej strategii marki i promocji
5. Wizerunek Turystycznego Hrabstwa 5. Niedostateczna swiadomos$¢ wiadz
Sudetéw dotyczgca promocji
6. Dobra swiadomos¢ Kotliny Ktodzkiej 6. Koncentracja na promocji wizerunku
i waloréw, nie produktéw
7. Efekty wizerunkowe zwigzane z Zespotem 7. Niedostateczna wspétpraca w promocji
Uzdrowisk Ktodzkich i Staropolankg tréjsektorowe;j
8. Posiadanie w prawie wszystkich gminach 8. Brak precyzyjnie okreslonego adresata
punktu IT promocji
9. Kompetentni pracownicy wydziatéw 9. Koloryzowanie rzeczywistosci
promocji i punktéw IT
10. | Istnienie podmiotéw, sprzedajacych oferte 10. | Brak subregionalnej informacji
produktu turystycznej
11. | Brak zintegrowanego systemu
internetowego informacji turystycznej
i rezerwacji
12. | Niewystarczajgca ilos¢ drukowanych
materiatéw promocyjnych
13. | Brak touroperatora lokalnego,
obstugujgcego turystyke przyjazdowg
na caty subregion
14. | Brak spdéjnosci dziatan i zintegrowanej

promocji turystycznej
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Wspdtpraca lokalna
1. | Duzo podmiotéw do wspétpracy 1. | Niedostateczne zrozumienie specyfiki
w wszystkich 3 sektorach funkcjonowania i zakresu kompetencji
pomiedzy JST i branza
2. | Istnienie SZK i dtugoletnie tradycje 2. | Staba wspétpraca w ramach branzy
wspétpracy miedzygminnej turystycznej
3. | Dobra wspoétpraca w realizacji projektéw UE 3. | Niedostateczne wtaczenia sie branzy
pomiedzy JST w realizowane projekty
4. | Istniejgca wspdtpraca pomiedzy wybranymi 4. | Roszczeniowa i zyczeniowa postawa
podmiotami czesci branzy wzgledem JST
5. | Istniejacy potencjat w postaci woli i potrzeby | 5. | Nieche¢ zaangazowania sie branzy
wspétpracy w niektérych kregach w projekty, wymagajace
zaangazowania finansowego
6. | Tradycje wspoétpracy wynikajace z dziatania 6. | Obawa przed nowymi propozycjami
stowarzyszenia ,Turystyczna 6”, ,LOT-u ZK” i ideami ze strony partneréw do
wspétpracy
7. | Brak strategicznego, 3-sektorowego
planu wspétpracy i dziatah
8. | Brak lidera w turystyce
9. | Niedostateczna wspétpraca pomiedzy
16-stoma gminami
Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
Tabela 10: Analiza SWOT - otoczenie zewnetrzne
SZANSE ZAGROZENIA
Otoczenie polityczne i prawne
1. Starania na szczeblu regionalnym i 1. Niestabilne i niejednoznaczne przepisy
krajowym dot. budowy kaskady zbiornikéw prawne
kamienieckich
2. Wzrost znaczenia gospodarki turystyczne;j 2. Brak regulacji w obszarze optaty
na szczeblu krajowym i regionalnym lokalnej, ktére mogtaby by¢
w dziataniach politykéw bezposrednio przeznaczana na rozwdj
turystyki
3. Silne lobby turystyczne sprzyjajgce 3. Niedostateczne przeciwdziatanie
korzystnym regulacjom prawnym w turystyce rozwojowi i funkcjonowaniu szarej
strefy
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Dostosowanie polskiego systemu prawnego 4, Niejasne uregulowania prawne
odnoszgcego sie do turystyki dot. funkcjonowania przedsiebiorstw
do prawodawstwa UE turystycznych
Wzrost Swiadomosci istotnosci turystyki 5. Podnoszenie podatkdéw i optat
przez wtadze samorzadowe na poziomie
lokalnym
Wzrost znaczenia Polskiej Organizacji 6. Utrudnienia legislacyjne wynikajgce
Turystycznej i dziatah Dolnoslaskiej z koniecznos$ci dostosowania polskich
Organizacji Turystycznej przepiséw do prawa UE

(np. Klasyfikacja PKWiU i stawki VAT)
Lobbowanie intereséw rozwoju turystyki 7. Brak ministerstwa ds. turystyki
Ziemi Ktodzkiej na szczeblu Dolnego Slgska
Pozyskanie politycznych ambasadoréw 8. Upolitycznienie turystyki na réznych

rozwoju turystycznego (jak w Karkonoszach)

Niestabilna sytuacja polityczna
na pozaeuropejskich rynkach

szczeblach

Otoczenie eko

nom

iczhe

Preferencje dla rozwoju i turystyki 1. Stagnacja branzy turystycznej
uzdrowiskowej wywotana kryzysem
Prywatyzacja uzdrowisk (zakup ZUK-u przez 2. Wysoka w dalszym ciggu stopa
KGHiM) bezrobocia
Tworzenie sie jednolitego rynku 3. Niekorzystne zmiany
turystycznego makroekonomiczne w Polsce, UE
i na Swiecie
Internacjonalizacja biznesu turystycznego 4, Zwiekszenie poziomu ryzyka
inwestycji turystycznych
Inwestycje turystyczne, w tym zagraniczne 5. Ograniczenie i zmniejszenie liczby
na Ziemi Ktodzkiej turystycznych inwestycji
6. Globalizacja rynkéw

Zasoby ludzkie i zagadnienia spoteczne

Akceptacja spoteczna dla rozwoju turystyki 1. Ubozenie spoteczenstwa
i ograniczanie wydatkéw na podréze

Budowanie drugich domdéw w subregionie 2. Starzenie sie spoteczenstwa

przez mieszkancéw Aglomeracji Wroctawskiej

Rosngaca liczba ludzi, ktérzy swiadomie 3. Absorpcja wyksztatconych kadr

inwestujg w swéj wypoczynek i czas wolny turystyki subregionu przez
Aglomeracje Wroctawskg i inne
regiony

Naptyw wyksztatconych mieszkancéw do 4. Spadek liczby ludnosci w wieku

subregionu

produkcyjnym




2ba - Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gér Orlickich i Podorlicka

Otoczenie techniczne

Budowa autostrad i drég ekspresowych (S-5), | 1. Niedobor srodkéw krajowych

poprawiajacych dostepnos¢ subregionu i regionalnych na infrastrukture
technicznag

Renesans kolei i przywrécenie atrakcyjnych 2. Zagrozenie powstania drogi

potaczen

Rozwdéj potaczen teleinformatycznych

Dostep do srodkdédw na poprawe infrastruktury
komunalnej

ekspresowej S-5

Unia Europejska

Mozliwos$¢ finansowania rozwoju turystyki 1. | Wyczerpywanie sie srodkéw UE, w tym
w nastepnym okresie programowania ze na rozwdj turystyki

srodkéw UE

Dalsza wspétpraca z partnerami czeskimi 2. Duza konkurencja o $rodki UE

w ramach polityki regionalizacji UE

Scalanie transgranicznego regionu Ktodzko - 3. Utrudnienia w dostepie do srodkéw UE
Orlicko

Realizacja ze srodkéw UE wiodacego 4. Inwestowanie srodkéw UE w inne

programu Proturystyczna aktywizacja
polskiej czesci Euroregionu Glacensis

regiony (wzrost ich konkurencyjnosci)

Rozwdj obszarow wi

ejskich

Dostep do srodkéw UE na rozwdj obszaréw 1. Ciagle duze dysproporcje pomiedzy
wiejskich rozwojem obszaréw miejskich
i wiejskich
Preferencje dla dziatan wspierajacych rozwéj | 2. Konkurencja o $rodki finansowe ze
obszaréw wiejskich strony innych subregionéw i regionéw
na obszarach wiejskich
Trend powrotu do natury, stymulujacy rozwéj | 3. Wizerunek zacofanej polskiej wsi

obszaréw wiejskich

Powstawanie produktéw lokalnych,
pochodzacych z obszaréw wiejskich

Trendy w turystyce

Wykorzystanie nowych trendéw w turystyce 1. Zanikanie turystyki sentymentalnej
wsréd Niemcow
Wzrost uczestnictwa Polakéw w krajowym 2. Globalizacja rynkéw turystycznych

ruchu turystycznym

i dostep wielu atrakcyjnych ofert
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3. Wzrost znaczenia turystyki miejskiej 3. Uzaleznienie sezonowych méd od
i kulturowej kursu euro
4. Przewidywany w zwigzku z EURO2012
wzrost zainteresowania Polskg i przyjazdéw
zagranicznych
5. Wzrost znaczenia przemystu czasu wolnego
6. Wozrost zapotrzebowania na krétkie, ale
urozmaicone wyjazdy bazujgce na mieszance
zréznicowanych waloréw
7. Wzrost mobilnosci ludnosci
8. Starzenie sie spoteczehstw i wzrost
zapotrzebowania na pobyty lecznicze,
rehabilitacyjne, regeneracyjnej
Otoczenie marketingowe i konkurencyjne
1. Promocja Polski (w tym ZK) przez POT 1. Nasilajgca sie konkurencja
za granica zagranicznych podmiotéw
uzdrowiskowych
2. Poprawa wizerunku Polski za granicg 2. Wymagania dotyczgce wysokiej
jakosci, ktére moga by¢ trudne do
spetnienia
3. Tworzenie zintegrowanego systemu 3. Silna konkurencja regionéw
informacji turystycznej DOSIT turystycznych w Polsce i za granicg
4. Rosngce zapotrzebowanie na markowe 4. Dostep wielu atrakcyjnych ofert,
produkty turystyczne ostabiajgcych turystyke przyjazdowg
do Polski
5. Poszukiwanie unikatowych produktéw 5. Inwestycje w infrastrukture, produkt
i wizerunek w innych regionach
6. Rosnace zapotrzebowanie na produkty 6. Koniecznos$¢ konkurowania
turystyki uzdrowiskowej z Wroctawiem i Karkonoszami, ktére
sg traktowane preferencyjnie
7. Rosnace zapotrzebowanie na silne marki
regionalne (jak docelowo Ziemia Ktodzka)
8. Konkurencja wymuszajaca rozwdj
i podnoszenie jakosci
9. Koncepcja rozwoju produktéw turystycznych,
ich certyfikacji (certyfikaty POT)
10. | Oczekiwania dotyczgce pakietyzowania
oferty turystycznej

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

50




2ba - Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gér Orlickich i Podorlicka

Whnioski:

e analiza ma charakter 3-wymiarowy i uwzglednia wzajemny wptyw na
siebie czynnikéw zewnetrznych i wewnetrznych,

e w ukfadzie sit w otoczeniu wewnetrznym w niewielkim stopniu
przewazajg stabe strony, a w otoczeniu zewnetrznym dominujg szanse,

e w analizie uwzgledniono zewnetrzne czynniki geopolityczne, na ktére
nie mamy bezposredniego wptywu,

e analiza wskazata na koniecznos¢ wypracowania platformy trwatej
wspotpracy na rzecz stworzenia i wdrozenia programu markowych
sieciowych produktéw turystycznych.

10.2. Wspdlna analiza Ziemi Ktodzkiej,
Orlicka i Podorlicka

Wspdlna analiza SWOT Ziemi Ktodzkiej, Orlicka i Podorlicka powstata we wspét-
pracy z firmg Enterprise podczas spotkania roboczego. Bazujgc na odrebnych
analizach dla obu destynacji, stworzono nowg, wspdlng analize. W tej analizie
zrezygnowano z elementdéw otoczenia politycznego i gospodarczego, ktére
nie maja wptywu na rozwdj turystyczny i marketing regionu. Analiza skupia
sie na: walorach i atrakcjach turystycznych, ofercie i produkcie, promocji
i sprzedazy oferty turystycznej transgranicznego regionu.

Tabela 11: Wspdlna analiza SWOT Ziemi Ktodzkiej, Orlicka i Podorlicka

MOCNE STRONY SLABE STRONY

Walory i atrakcje turystyczne

1. Potozenie w centralnej czesci Europy 1. Gory Bystrzyckie i Orlickie dzielg
Srodkowo - Wschodniej transgraniczny region

2. Potozenie na pograniczu polsko - czeskim 2. Brak wystarczajacej dostepnosci dla
w atrakcyjnym obszarze gérskim turystéw walordéw i atrakcji (np. rezerwaty
i podgdérskim w Sudetach przyrody, lasy, zamki, patace, muzea)

3. Wspdlne dziedzictwo historyczne 3. Niewystarczajgca wspoétpraca
i kulturowe w zagospodarowaniu i udostepnianiu

4. Bogactwo waloréw przyrodniczych dla atrakcji pomiedzy partnerami polskimi
turystyki i czeskimi

5. Niezdegradowana przyroda, czyste 4. Walory spoteczne: réznice pomiedzy
powietrze i dobre warunki (walory mieszkancami polskiej i czeskiej czesci
specjalistyczne) dla turystyki aktywnej - granica pomiedzy krajami pozostata
i sportu w mentalnosci mieszkancéw

6. Duze nagromadzenie waloréw 5. Niewystarczajgce potaczenia drogowe
na powierzchni obszaru polskiej i czeskiej strony

7. lIstnienie unikatowych waloréw i atrakcji
dla Polski i Czech

8. Komplementarnos¢ waloréw po obu
stronach transgranicznego regionu
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Oferta turystyczna, produkt

1. Duza ilos$¢ dobrze oznakowanych szlakéw
pieszych i rowerowych w skali regionu
transgranicznego

2.  Wyjatkowa sie¢ sciezek rowerowych
oraz wrotkarskich w potudniowej czesci G.
Orlickich Duza liczba atrakcyjnych miejsc
i atrakcji do uprawiania turystyki aktywnej,
sportu i rekreacji

3. Wysokiej jakosci osrodki narciarskie:
Cenkovice, Destna, Ri¢ky, Zieleniec, Czarna
Géra

4. Mozliwos$¢ uprawiania narciarstwa
biegowego i snowboarding W Gérach
Orlickich

5. Interesujgca oferta muzedw (np. Muzeum
Rzemiosta w Letohradzie, Muzeum
~Papiernia” w Dusznikach, Muzeum Zapatek
w Bystrzycy Ktodzkiej, Muzeum Koronki
w Vamberku i Muzeum Szopek
Bozonarodzeniowych w Trebechovicach,

6. Duza oferta imprez, ktére moga stworzy¢
catoroczng oferte produktu turystycznego

7. Potencjat do stworzenia wyrdzniajacego
produktu lokalnego catego obszaru
(zakupy, jedzenie, wspdlne ski-passy)

8. Duza i zréznicowana oferta noclegowa

9. Komplementarnos¢ produktu (dla Ziemi
Ktodzkiej sg uzdrowiska - Duszniki Zdrdj,
Kudowa-Zdréj, Ladek-Zdréj, Polanica Zdrdj,
Dtugopole-Zdréj, fortyfikacje Ktodzka, dla
Orlicka sa to turystyka wodna w Pastvinie,
kameralny i ,dziki” charakter wypoczynku
nad Dzikg Orlica, ,zywe muzea”, zamki
i patace

10. Rozwdj turystyki wiejskiej i ekoturystyki

11. Mozliwos¢ tworzenia atrakcyjnej oferty
turystycznej przez caty rok

12. Zabytki techniki o znaczeniu
ponadregionalnym

- linia umocnien wojennych (Hanicka,

Dobrosov, Bouda)

- fortyfikacje Ktodzka

- Muzeum Gérnictwa w Nowej Rudzie

- Muzeum Kopalnia Ztota

- Skansen Budownictwa Kudowa Pstrgzna
13. Duzy potencjat miejsc pielgrzymkowych

- Droga krzyzowa i kaplica w DFiSi i w DeStném,

i Kosciét Sw. Mari Magdaleny.

- Homole z barokowymi schodami

- bazylika w Wambierzycach

- bazylika w Bardzie

- kosciétek na Iglicznej - Miedzygdrze

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Brak wspétpracy pomiedzy przedsiebiorcami
turystycznymi w tworzeniu wspdlnego
produktu turystycznego (wspélne ski-passy)
Niedostateczna wspoétpraca pomiedzy
gminami polskimi i czeskimi w rozwoju
produktu turystycznego

Niewystarczajgce inwestycje turystyczne
(szczegdblnie w nowoczesng infrastrukture,
jako zaplecze do produktu turystycznego)
i stagnacja rozpoczetych i planowanych
inwestycji

Brak strategicznego planowania rozwoju
produktu turystycznego

Niewystarczajace oferta duzych obiektéw
noclegowo - konferencyjnych

w regionie jako catosci (ponad 100 miejsc
noclegowych) o wysokim standardzie dla
wymagajgcych klientéw

Brak atrakcyjnych i innowacyjnych ofert
dla wymagajacych turystéw

Zuzyta i niemodernizowana infrastruktura
turystyczna (obiekty rekreacyjne i sportowe,
schroniska gérskie)

Niewystarczajgca catoroczna oferta
rozrywkowa

Brak wspdlnej oferty produktowej regionu
ktodzkoorlicko, ktéra jest dostepna

dla turysty (po stronie polskiej nie ma
oferty zwiedzania Orlicka i na odwrot)
Brak spéjnych programéw, ofertujgcych
pakiet ustug turystycznych (jak oferta all
inclusive)

Brak waznych miedzynarodowych osrodkéw
turystycznych po polskiej i czeskiej stronie
Staba pozycja (wizerunek i sprzedaz) na
rynku turystycznym polskiej i czeskiej
czesci wynikajgca z tego staba pozycja
wspdlna.

Niska pozycja ekonomiczna obszaréw
obu czesci (dochody, wynagrodzenie,
bezrobocie) w swoich krajach. Brak
alternatywnego wykorzystania obu
obszaréw do rozwoju turystyki w okresach
poza sezonami

Dominacja turystéw o niskich dochodach,
niewymagajgcych wysokiego poziomu
ustug
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Promocja i sprzedaz produktu turystycznego

Potencjat w dobrym wizerunku
turystycznym w Polsce Ziemi Ktodzkiej
i w Czechach Orlicka

Mieszkancy sa pozytywnie nastawieni
do rozwoju turystyki i turystéw
Potencjat w ludziach zajmujgcych sie
promocjg turystyki w gminach
Istniejace punkty informacji turystycznej
(It) na Ziemi Ktodzkiej i w Orlicku
Istnienie biur turystycznych, ktére
moga sprzedawac oferte turystycznag
transgranicznego regionu

Pozytywnie oceniany przez turystéw
poziom cen

1.

2.

3.

10.

11.

12.

Brak transgranicznego systemu sieci
informacji i promocji regionu

Czesto nieprofesjonalne ustugi turystyczne
negatywnie wptywajg na wizerunek regionu
Niedostateczne kwalifikacje personelu
zajmujgcego sie produktem turystycznym,
jego promocja i sprzedaza

Brak po obu stronach struktur Local
Destination Management
Nieskoordynowana promocja turystyczna
Niewystarczajgca wspétpraca w promocji
pomiedzy partnerami polskimi i czeskimi
Mate zaangazowanie przedsiebiorstw
turystycznych w akcje promocyjne
Niewystarczajace finanse na promocje
(szczegdlnie w matych przedsiebiorstwach
turystycznych)

Brak platformy internetowej (system
informacji i promocji)

Brak spéjnej strategicznej polityki
promocyjnej

Mate zainteresowanie biur podrézy
sprzedaza oferty turystycznej

Brak sieciowej karty turystycznej
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SZANSE

ZAGROZENIA

Trendy dla rozwoju oferty turystycznej i produktu turystycznego

10.

11.

12.

13.
14.
15.

Rosngce zapotrzebowanie na specjalistyczne
produkty i pakiety ofertowe

Rosngce zapotrzebowanie na oferte
atrakcyjnych produktéw kulturowych
(muzea, imprezy, zamki, patace, mate
miasta zabytkowe)

Jkierunek wies” (trend powrotu do natury)
- wzrost znaczenia turystyki na obszarach
wiejskich i ciche, kameralne, jeszcze nie
odkryte Wzrost znaczenia wypoczynku

w ciszy, na obszarach wiejskich,
zainteresowanych eko i slow- food
Rosngca dbatos¢ o zdrowie i oczekiwania
oferty dla zdrowia (spa, wellness,
uzdrowiska, leczenie klimatem) = Wzrost
zainteresowania oséb dojrzatych
profesjonalnymi ustugami zwigzanymi

Z poprawg zdrowia

Oczekiwania atrakcyjnej, dynamicznej
oferty weekendowej = Zainteresowanie
destynacjami do ktérych mozna szybko
dotrze¢

Rosnace znaczenie markowych produktéw
turystycznych

tgczenie pracy z wypoczynkiem (business
& leisure)

Wzrost zainteresowania turystkg w Europie
(zamiast dalekich podrézy)

Znaczenie rynku polskiego i czeskiego,
jako odbiorcéw oferty turystycznej
transgranicznego regionu

Wzrost zainteresowania oséb dojrzatych
profesjonalnymi ustugami zwigzanymi

Zz poprawa zdrowia

Rosnace zainteresowanie réznymi formami
turystyki (survival, adrenalina, pielgrzymki,
zdrowotna i inne)

Wykorzystanie swiatowych trendéw

i doswiadczen w rozwoju turystyki
Zainteresowanie wypoczynkiem nad wodg
Zmiana struktury podazy zakwaterowania
Rosngce zainteresowanie poszukiwaniem
nowych miejsc wypoczynku

1. Tworzenie atrakcyjnych pakietéw przez

10.

11.

konkurencyjne destynacje (szybszy rozwdj,
lepsza wspétpraca w tworzeniu oferty)
Zagrozenie dla oferty kulturalnej ze strony
innych regiondéw i panstw
Niewystarczajgce wsparcie w tworzenie
produktu turystycznego na obszarach
wiejskich

Oferowanie przez inne kraje atrakcyjnej
oferty pobytéw zdrowotnych, w tym

dla senioréw (np. doptaty przez Hiszpanie
do pobytéw dla senioréw)

Brak wystarczajacych srodkéw
zewnetrznych (pienigdze UE) na tworzenie,
modernizacje atrakcyjnego produktu dla
wymagajgcych turystéw

Niedostateczna ilos¢ zewnetrznych
inwestycji w produkt turystycznych

(z powodu kryzysu zewnetrzni inwestorzy
nie sg zainteresowani regionem)
Niedocenianie znaczenia ksztatcenia

w dziedzinie turystyki

Brak zrozumienia administracji publicznej
na rzecz racjonalnego wykorzystania
Srodowiska i Orlicka-Ktodzkiej rozwoju
turystyki.

Niedostateczna wiedza wtadz
samorzadowych oraz innych instytucji na
temat ich roli w rozwoju obszaréw poprzez
turystyke

Niedocenianie znaczenia wspdtpracy
trangranicznej dla rozwoju gospodarczego
poprzez turystyke

Niedostateczne przygotowanie do
wspotpracy w tworzeniu wspdlnej oferty
turystycznej
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Promocja i sprzedaz oraz konkurencja

Srodki UE na wspétprace, promocje

i sprzedaz oferty turystycznej

Planowane projekty rozwoju i promogji
turystyki, finansowane ze $rodkéw UE
Case studies rozwoju i promocji turystyki -
mozliwos$¢ korzystania

z wiedzy i doswiadczen innych regionéw
transgranicznych (np. Tyrol)

Atuty do wspdlnej promocji na zewnatrz
wynikajgce z potozenia w centralnej czesci
Europy Srodkowo - Wschodniej

Polityka euroregionalizacji i wspierania
integracji obszaréw transgranicznych
Wzrost pozycji konkurencyjnej i wizerunku
Polski i Czech, jako atrakcyjnych
turystycznie krajow w centrum Europy
Pozytywny wptyw konkurencji na wzrost
jakosci turystyki (oferta, promocja
turystyki)

Nowe technologie w promocji destynacji

i mozliwo$¢ wykorzystania modeléw place
brandingu

Nowoczesne technologie informacyjne -
tworzenie cyfrowych sieci informacji

i promocji

1. Konhczace sie srodki UE na lata 2007-2013

i brak pewnosci finansowania promocji
turystyki na nastepne lata

. Zagrozenie ze strony innych atrakcyjnych

turystyczne regiondéw i krajow o dobrze
prowadzonej promocji i silnych marek
regionalnych

. Zagrozenie ze strony wakacji w stonecznych

destynacjach (region ktodzkorlicko nie moze
zaoferowad produktu 3 x S)

. Niedocenianie rozwoju i promocji turystyki

na obszarze transgranicznego regionu przez
rzady Polski i Czech

. Niedostateczne marketingowe podejscie do

turysty, brak identyfikacji jego potrzeb

. Odptyw wyksztatconych mieszkahcéw

regionu na rzecz innych regionéw w Polsce
i Czechach, ktérzy tworzyli wizerunek,
pracowali w obstudze ruchu turystycznego

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne we wspétpracy z firma
Enterprise s.r.o.
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Il CZESC STRATEGICZNA

Zatozenia dla marketingu planu
strategicznego Ziemi Ktodzkiej

Koncepcja marketingu Ziemi Kltodzkiej
i rozwigzan dla strategii

Zakres strategii

Strategia jest opracowaniem ztozonym. Jej zakres wynika z zapisu drugiego
celu strategicznego cytowanej Koncepcji, ktéry zaktada opracowanie:

marketingowej koncepcji lokalnych sieciowych produktow
turystycznych,
zintegrowanego systemu informacji i promocji.

W ramach niniejszej Strategii zaplanowano opracowanie:

programu markowych sieciowych produktéw turystycznych Ziemi
Ktodzkiej, w tym wspdlnych z Orlickiem i Podorlickiem,
komplementarnych produktéw turystycznych z Orlickiem i Podorlickiem,
marketingowego planu strategicznego wraz z kampanig wizerunkowg
na lata 2011-2013.

Aby zrealizowac ten plan przewidziano opracowanie:

1.1.2.

strategicznych zatozen dla marketingu Ziemi Ktodzkiej,

pozadanej tozsamosci, w celu zbudowania silnej i wyrazistej marki,
wigzanki markowych produktéw turystycznych, spdjnej

z tozsamosciag Ziemi Ktodzkiej,

kierunku rozwoju marki Ziemi Ktodzkiej oraz koncepcji pozycjonowania,
kampanii wizerunkowej na lata 2011-2013,

modelu zarzadzania, wdrazania i promocji wybranych produktéw
turystycznych.

Podejscie do struktury i powiazan

Zakres merytoryczny Strategii wskazuje, ze najistotniejszym elementem
bedzie okreslenie strategicznych zatozen budowania marki Ziemi Ktodzkiej.
Potrzeba kreowanie spdjnego wizerunku marki Ziemi Ktodzkiej podkreslo-
na zostata w Koncepcji. Zamawiajgcy oczekuje zaproponowania w ramach
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Strategii logo i hasta promocyjnego oraz opracowania w oparciu o te ele-
menty planu kampanii wizerunkowej. Aby mdc skutecznie, Swiadomie za-
rzgdzac¢ wizerunkiem, niezbedne jest posiadanie dtugoterminowej strategii
zarzgdzania markg. Spdjna tozsamos¢ Ziemi Ktodzkiej, wyrazona nastepnie
z znaku i hasle promocyjnym, umozliwi przeprowadzenie efektywnej kam-
panii promocyjnej.

Opracowanie koncepcji i programu marki Ziemi Ktodzkiej wymaga sil-
nego oparcia na podstawach (filarach). Tymi filarami bedg uzdrowiska
(gtébwny wyrdznik) oraz markowe produkty turystyczne. Réwnolegle do
prac nad zatozeniami strategicznymi marki Ziemi Ktodzkiej opracowywa-
na jest koncepcja markowych produktéw turystycznych (rysunek 9). Kon-
cepcja marki i koncepcja markowych produktéw turystycznych wychodza
z wspdlnego pnia - taczy je wizja, misja i cele przewidziane dla Strategii.
Zgodnie z przyjetym punktem widzenia wizja i misja dotycza dtugotermi-
nowego rozwoju marki, produkty zas przynaleza do marki - wypetniaja ja
i wzmacniajg. Na bazie obu koncepcji zostat opracowany wspdlny plan mar-
ketingowy transgranicznego subregionu Ktodzko-Orlicko. Niniejszy doku-
ment jest strategia marketingu turystycznego wraz z programem
budowy marki Ziemi Ktodzkiej.

Rysunek 9: Struktura Strategii

Strategia marketingowa Ziemi
Ktodzkiej, Gor Orlickich
i Podorlicka

Marketingowy plan strategiczny z
kampanig wizerunkowg dla Ziemi
Ktodzkiej

Koncepcja markowych produktow
turystycznych Ziemi Kiodzkiej

Analiza i badania Analiza i badania rozwoju
tozsamosci | wizerunku turystyki

Zatoienia strategiczne Wizja, misja i cele dla Zatoienia strategiczne dla
marki Ziemi Ktodzkiej Y strategii marketingowej produktow turystycznych

Logo i hasto promocyjne

Plan kampanii
wizerunkowej

Koncepcja markowych
produktow turystycznych
Ziemi Ktodzkiej

Wspdlny plan
marketingowy Ziemi
Ktodzkiej, Orlicka
i Podorlicka

Koncepcja promocji
i sprzedazy produktow

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
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1.2. Marka Ziemi Ktodzkiej
a markowy produkt turystyczny

Markowe produkty turystyczne Ziemi Ktodzkiej stanowic¢ bedg filary, na kté-
rych oparta zostanie marka subregionu. Takie podejscie wynika z zatozenia,
ze nie istnieje abstrakcyjna marka regionu - musi ona miec solidne podsta-
wy w produktach oferowanych odbiorcom marki.

Markowy produkt turystyczny nie jest markowy tylko z nazwy. Nie-
zbedne jest okreslenie kierunku transferu wartosci pomiedzy marka obsza-
ru lokalnego, a marka produktu turystycznego i zbudowanie odpowiedniego
modelu architektury marki. Ma to by¢ produkt, ktéry dzieki odpowied-
niej filozofii funkcjonowania odréznia sie na tle konkurencji, dostarczajgc
specyficznych korzys$ci motywujgcych konsumenta do zakupu. Elemen-
tem wspierajagcym taki produkt jest odpowiednia nazwa, logo oraz Sys-
tem ldentyfikacji Wizualnej, ktéry powinien by¢ zbiezny z logo marki Ziemi
Ktodzkiej. Marka jest powigzana na wszystkich poziomach z markowymi
produktami turystycznymi: markowy charakter produktow turystycznych
osadzony bedzie w filozofii funkcjonowania marki. Obietnica, osobowos¢
i wartosci marki znajdg odzwierciedlenie w poszczegdlnych produktach tu-
rystycznych.

Rysunek 10: Marka Ziemi Ktodzkiej a markowy produkt turystyczny

Markowy
Marka obszaru

M

produkt

lokalnego > turystyczny

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

1.3. Odniesienie do dokumentow strategicznych
1.3.1. Dokumenty lokalne
Odniesienie Strategii do cytowanej Koncepcji kierunkuje prace strategiczne:

bedzie to strategia marketingu turystycznego. Z tego wzgledu odniesienia
dolokalnych, jakréwniezregionalnych dokumentéw strategicznych, dotyczy¢
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beda strategicznego rozwoju turystyki, markowych produktéw turystycz-
nych, wizerunku turystycznego. Na poziomie lokalnym istniejg dwa gtéwne
zrédta odwotania:
e Koncepcja subregionalnych produktéw turystycznych Ziemi Ktodzkiej,
e Strategia Rozwoju Powiatu Ktodzkiego.

Zgodnie z Koncepcja, misja rozwoju turystycznego subregionu sformuto-
wana zostata nastepujgco:

Ziemia Ktodzka, jako region swiadomie wykorzystujacy
potencjat roznorodnosci oferty turystycznej. Miejsce
docelowe dla turystow o zroznicowanych preferencjach
i potrzebach. Obszar o doskonale identyfikowalnej marce
jednoznacznie wskazujacej na réznorodnosc¢ oferty i form
spedzania wolnego czasu na Ziemi Ktodzkiej.?

Rysunek 11: Struktura celéw rozwoju i promocji turystyki wg Koncepcji

. Ziemia Kfodzka
Cel strategiczny — gwarancja dobrze spedzonego czasu
i doskonatego wypoczynku

Cel operacyjny 1 Cel operacyjny 2 Cel operacyjny 3
Kreowanie nowychi
Rozwdjinfrastruktury wsparciedla Rozwdjkadr sektora
. turystycznej Ziemi istniejgcych turystyki
ce Ie Opera CV] he Ktodzkiej markowych wspolpracy siecioweji

produktow migdzynarodowej
turystycznych Ziemi
Ktodzkiej

Szkolenia kadr sektora
turystyki

Dziatania

Rozwdj wspdtpracy
sieciowej i
miedzynarodowej

Zintegrowane systemy

turystycznych informacji i promocji

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne na podstawie zapiséw Koncepcji

3 Koncepcja subregionalnych produktéw turystycznych Ziemi Ktodzkiej, Stowarzyszenie Gmin Ziemi
Ktodzkiej, Ktodzko 2009.
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W misji strategicznej podkreslona zostata istotnos¢ marki: w przysztosci
Ziemia Ktodzka posiada¢ ma dobrze identyfikowalng marke, ktéra bedzie
zwigzana z réznorodnoscig oferty turystycznej. Strategia odnosi sie bezpo-
srednio celu operacyjnego 2 (rysunek 11) w zakresie kreowania produktéw
turystycznych oraz integracji systemu informacji i promocji Ziemi Ktodzkie;j.
Wedtug Koncepcji celami dla marki Ziemi Ktodzkiej sa:
wspdlna strategia promocji,
integracja dziatan promocyjnych,
produkty markowe,
jednolity wizerunek.

Turystyka, jako jeden z priorytetdw rozwojowych zostata wpisana w Stra-
tegie Rozwoju Powiatu Ktodzkiego. Wizja w zakresie odnoszacym sie do tu-
rystyki wskazuje na turystéw i mieszkancéw, jako gtéwnych adresatéw oraz
wyraznie mOwi o powigzaniu turystyki z gospodarczym wzrostem subregionu:

Przyjazny i bezpieczny dla mieszkancow i turystow,

w ktorym warto mieszkac i do ktorego warto wracad, dajacy
szanse pracy i rozwoju, gwarantujacy odpowiedni poziom
Zycia stopniowo zblizajacy sie do sredniego poziomu
w Unii Europejskiej.*

Cele strategiczne Powiatu Ktodzkiego w obszarze turystyki pozy-
cjonujg ten obszar, jako wypoczynkowy, turystyczny i uzdrowiskowy, co jest
zbiezne z powyzszg Koncepcja:

e Powiat Ktodzki, jako subregion wypoczynkowy, turystyczny

i uzdrowiskowy o wysokim standardzie ustug,
e turystyka i wypoczynek, jako podstawowy dziat gospodarki powiatu.

1.3.2. Dokumenty regionalne

Aktualizacja Programu Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Dolnoslgskie-
go wskazuje réwniez na funkcje gospodarczg rozwoju turystyki (dodat-
kowo spoteczng). Priorytety dzielg rozwdj turystyki na rozwdj produktu
i wsparcie marketingowe (fragment drzewa celéw odnoszacy sie do two-
rzenia produktéw turystycznych i marketingowego wsparcia przedstawiony
zostat wraz z celem nadrzednym dla turystyki na rysunku 12). Takie przed-
stawienie priorytetéw jest zbiezne z zatozeniami niniejszej Strateqii.

4 Strategia Rozwoju Powiatu Ktodzkiego, Powiat Ktodzki, Ktodzko 2009.
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W omawianym dokumencie regionalnym osobno oméwiony zostat subre-
gion Ziemia Ktodzka. Jak podkreslano w czesci analitycznej, za priorytetowe
dla tego subregionu uznano rozwdj turystyki uzdrowiskowej, a uzdrowiska za
najwazniejszym potencjatem. W oparciu o uzdrowiska powinna by¢ budowa-
na zdaniem autoréw Aktualizacji przewaga konkurencyjna Ziemi Ktodzkiej.

Rysunek 12: Struktura celéw rozwoju i promocji turystyki na Dolnym Slasku

ICEL NADRZEDNY: Rozwdj spoteczno-gospodarczy Wojewédztwa Dolnosélaskiego poprzez rozwiéj

turystyki na poziomie regionalnym i subregionalnym

coz2a4.

W drode nie
komplals oweEo
syatemu badard
b t g ey ch
oraz monitoringu
Fu i Pl on be

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne na podstawie zapiséw
Aktualizacji Programu Rozwoju Turystyki dla Wojewddztwa Dolnoslgskiego
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1.4. Wizja i misja dla Strategii marketingowej

Wizja dla Ziemi Ktodzkiej wskazuje na przyszty obraz subregionu, jaki ma
zostac osiggniety dzieki realizacji niniejszej Strategii, czyli do 2020 roku. Wi-
Zja oznacza docelowy wizerunek marki Ziemi Ktodzkiej. Méwi, czym ma stac
sie subregion dla odbiorcéw. Obejmuje zaréwno bezposrednio obszar marki,
jak réwniez program markowych produktéw turystycznych. Wizja pokazuje,
ze w przysztosci Ziemia Ktodzka bedzie liderem w turystyce uzdrowiskowej
oraz kluczowym subregionem recepcji turystycznej na Dolnym Slasku. Wizja
ta brzmi nastepujgco:

Ziemia Ktodzka to turystyczne zrédta Sudetow

Zrédta Sudetéw - jedyne takie miejsce w Sudetach, gdzie w otoczeniu
9 pasm goérskich i klimatycznych sudeckich tgk i laséw bije 5 Zrédet, ktére daty
poczatek uzdrowiskom Ziemi Ktodzkiej znanym w Polsce i Europie. Nagroma-
dzenieblisko siebie nazamknietej przestrzeni 5 renomowanych uzdrowisk jest
zjawiskiem unikatowym w Polsce. Nie bez powodu Ziemia Ktodzka nazywa-
na jest uzdrowiskowym rajem Slaska. Obecne uzdrowiska ewoluujg w strone
trendu spa & wellness - nic tak nie podnosi rangi osrodka spa, jak potozenie
w prawdziwym uzdrowisku.

Zrédta turystyki - Ziemia Klodzka zostata odkryta dla turystyki juz
w 1241 r. (wczesniej, niz w Cieplicach) w Ladku-Zdroju korzystano z kuracji
leczniczych. Dlatego Zrédta turystyki Sudetéw sg wtasnie na Ziemi Ktodzkiej,
a obecnie obok turystyki uzdrowiskowej rozwija sie oparta na dziedzictwie
tego obszaru turystka kulturowa, turystyka aktywna.

Zrédta pasji i aktywnosci turystycznej - klimatyczna Ziemia Ktodzka
swoim wizerunkiem, obietnicg dla turysty, charakterem i zasiegiem oferty
wyraza niezwykta pasje turystyczng. Tu mozna uprawiac blisko 100 réznych
form aktywnosci turystycznej. Aktywnos¢ to takze turystyka aktywna i spe-
cjalistyczna, w ktorej Ziemia Ktodzka dynamicznie rywalizuje z Karkonosza-
mi o palme pierwszenstwa w Sudetach.

Stowo Zrddta jest kluczowe dla wizji i dla kierunkowania przysztego obrazu
Ziemi Ktodzkiej. Zrédta nalezy tu rozumie¢ wieloznacznie, zgodnie z przed-
stawiong wyzej interpretacjg - uszczegétowieniem wizji. Okreslajgc Zrédfowy
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charakter Ziemi Ktodzkiej w kontekscie potencjatu subregionu i jego gmin,
mozna rozwing¢ rozumienie tego stowa nastepujgco:

e Zrédta uzdrowisk Ziemi Ktodzkiej,

e zrédta wyjatkowego wypoczynku,

e Zzrédta niezwyktych wéd mineralnych,

e Zrédta niezwyktego kontaktu z przyroda,

e zrédta zdrowia i urody,

e Zrddta (zdroje) kultury Dolnego Slaska (na pograniczu 4 kultur),

e zrédta historii hrabstwa ktodzkiego,

e Zrédta rozwoju jednego z najbardziej wyrdzniajacych zabytkéw
(atrakcji Ziemi Ktodzkiej) Twierdzy Ktodzkiej,

e Zrodta Nysy Ktodzkiej,

e Zrodta 3 morz,

e zrédta poznania unikatowych w skali kraju gér ptytowych
- Gor Stotowych,

e Zrodta aktywnosci na 4 pory roku (narty, rowery, kajaki i wiele innych),

e zrbédta zimowej pasji sportowej,

e zrédta inspiracji do zycia,

e Zrédta powrotu do natury (wypoczynek na ktodzkiej wsi, wsréd
ktodzkich tgk Sudetéw pachnacych kwiatami),

e zrédta niezwyktej dbatosci o turyste i jego potrzeby,

e Zrédta wyjatkowej oferty turystyczne,;.

Misja jest rozwinieciem i uszczegotowieniem wizji. Definiuje sens istnie-
nia: po co i dla kogo jestesmy. Jest gtdbwnym celem, do ktérego dazy¢ bedzie
Ziemia Klodzka. Misja wskazuje na to, w jaki sposéb bedziemy dazy¢ do
osiggniecia przysztego obrazu Ziemi Ktodzkiej, ktéry zostat przedstawiony
w wizji. Misja brzmi nastepujaco:

Ziemia Kltodzka oferuje odwiedzajgcym turystom
odnowe ciata, duszy i umystu.

Tu mozna odpoczgc w jednym z pieciu renomowanych
uzdrowisk, wsrod gor, lasow i tak sudeckich.

Odnowa na Ziemi Klodzkiej - to natadowanie zyciowych baterii przez
caty rok dzieki r6znorodnym formom aktywnosci turystycznej. Odnowa ta jest
mozliwa dzieki walorom kuracyjnym i wypoczynkowym, z ktérych od stuleci
znana jest Ziemia Ktodzka. Uzdrawiajgca moc wéd leczniczych, ozywcze
wtasciwosci klimatu, kojacy wptyw ciszy, dobroczynny wptyw aktywnosci
w kontakcie z naturg sktadajg sie na charakter tej odnowy. Sanatoria, osSrodki
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wypoczynkowe, hotele spa & wellness oferujg odnowe o kazdej porze roku
i w kazdym wymiarze. Obiekty i urzgdzenia sprzyjajgce odnowie rozwijajg
sie nieustannie. Podnoszony jest nie tylko standard, ale réwniez jakos¢ ob-
stugi turystéw na Ziemi Ktodzkiej. Ziemia Ktodzka warta jest odwiedzenia
i odkrycia od nowa.

Wypoczynek na Ziemi Ktodzkiej - blisko 100 rodzajow aktywnosci tu-
rystycznej stwarza mozliwosci komponowania oferty wypoczynku, w zalez-
noéci od upodoban i kondycji. Oddzielenie Ziemi Ktodzkiej od Dolnego Sla-
ska gérami, daje poczucie przyjemnego odciecia sie w trakcie wypoczynku
od codziennosci. Otwarcie na przygraniczne regiony czeskie stwarza nowe
mozliwosci. Pod wzgledem réznorodnosci wypoczynku Ziemia Ktodzka to
najbardziej urozmaicony subregion Dolnego Slaska.

1.5. Cele strategiczne

Cele strategiczne sg nastepnym poziomem uszczegétowienia zatozen Stra-
tegii. Cele te sg zbiezne z w/w dokumentami strategicznymi. Zostaty one
(podobnie, jak wizja i misja) uzgodnione z Zespotem Ekspertéw, podczas
warsztatéw strategicznych. Cele uwzgledniajg wewnetrzne potrzeby subre-
gionu oraz zewnetrzne trendy w marketingu miejsc. Proponowane sa naste-
pujgce cele, ktére powinny zostac zrealizowane w perspektywie czasowej
2011-2020 (czesciowo w latach 2011-2013):

1. markowy sieciowy produkt turystyczny Ziemi Ktodzkie jako
Zrodto przewagi konkurencyjnej - opracowanie dla Ziemi Ktodzkiej
programu produktoéw turystycznych, ktére beda wdrazane w dwéch
nastepnych latach i przyczynia sie do podniesienia konkurencyjnosci
subregionu,

2. wyrazisty, spojny i wyrdznialny wizerunek Ziemi Ktodzkiej
- opracowanie i wdrozenie programu marki subregionu i jej promocji
W oparciu o koncepcje pozycjonowania, zawierajgcg unikalng propo-
zycje sprzedazowa (Unic Selling Proposition), wyrazong w logo i hasle
promocyjnym Ziemi Ktodzkiej,

3. partnerstwo 17 - zbudowanie i wdrozenie modelu partnerstwa dla
wdrazania Strategii: zarzadzania i organizacji wdrozenia produktéw
turystycznych, realizacji kampanii promocyjnej.
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Dwa pierwsze cele strategiczne odnoszg sie obszaréw bedgcych przed-
miotem prac Strategii: budowania marki i Swiadomego zarzadzania wize-
runkiem Ziemi Ktodzkiej oraz spéjnej propozycji markowych produktéw tu-
rystycznych. Produkty te opracowana i wdrozone powinny by¢ w pierwszej
kolejnosci (w pierwszych dwdch latach), powinny wspiera¢ budowanie marki
Ziemi Ktodzkiej i by¢ odstepne w sieci sprzedazy.

Szczegdblng uwage zwrdécic trzeba na trzeci cel, ktéry warunkuje skutecz-
ng realizacje pozostatych dwdch. Strategia powstata na zlecenie Stowarzy-
szenia Gmin Ziemi Ktodzkiej i podmiot ten bedzie zarzgdzat jej wdrozeniem
(bedzie witascicielem marki subregionu). Stowarzyszenie tworzy jednak 16
gmin, ktére beda wspdtzarzadzajacymi oraz Powiat Ktodzki. Daje to razem
17 partnerow samorzadowych, ktérzy bedg mieli swéj udziat w realizacji
Strategii. Ziemia Ktodzka jest organizmem ztozonym. Turystyczny charakter
marki i wsparcie jej na markowych, sieciowych produktach turystycznych
implikuje konieczno$¢ zaangazowania branzy turystycznej. W rezultacie, na
potrzeby wdrazania Strategii, 17 partneréw samorzadowych wspétpracowac
bedzie w formule sieciowej z przedsiebiorstwami i organizacjami turystycz-
nymi. Idea wynika z celu operacyjnego nr 3 Koncepcji. Wspétpraca miedzy-
narodowa w Strategii realizowana bedzie poprzez opracowanie i wdrozenie
wspdlnego planu marketingowego regionu KtodzkoOrlicko.

1.6. Odbiorcy Strategii
1.6.1. Giédwna grupa odbiorcow

e » Turystyczny charakter strategii marketingowej
Marka Ziemi Ktodzkiej to marka . . ] L
turystyczna sytuuje marke Ziemi Ktodzkiej, jako marke tu-
rystyczna. Wynika z tego, ze gtéwna grupg do-
zawartegow Strategii marki, jak réwniez produktéw turystycznych sg
marketingowej sg turysci L.
turysci (rysunek 13).

Cele i zalety marki Ziemi Ktodzkiej
AT P L Ty Rysunek 13: Charakter turystyczny marki Ziemi

turystyczne obszaru

Ktodzkiej a jej odbiorcy
Marka Ziemi Ktodzkiej oparta
bedzie na silnych filarach—

LU s O Zrédto: Opracowanie wiasne 2ba szkolenia
turystycznych i doradztwo strategiczne
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Gtoéwnym adresatem Strategii s turysci, ktérzy docelowo majg wypoczy-
wac w pieciu uzdrowiskach subregionu, z zapewnieniem najwyzszej jakosci,
mozliwosci regeneracji i wypoczynku. Gtéwnym atutem ma by¢ wypoczynek
w uzdrowiskowej atmosferze. Same uzdrowiska zdgza¢ bedg w kierunku no-
woczesnych spa & wellness, ktére obok Swiadczenia ustug zdrowotnych i re-
habilitacyjnych sa obiektami zgodnymi z trendami filozofii wellness. Sport,
aktywnos¢ fizyczna w celu utrzymania zdrowia i dobrej kondycji to wyréznik
kompleksowej odnowy, akcentowanej w misji.

Turysci, jako grupa docelowa jest wewnetrznie mocno zréznicowana. W jej
sktad wchodzg zaréwno kuracjusze przyjezdzajgcy na skierowania z NFZ
(lub Kas Chorych dla Niemcéw), prywatni goscie sanatoriéw, nabywcy oferty
spa & wellness, turysci aktywni, korzystajgcy z oferty krajoznawczej, kultu-
ralnej, jak réwniez jednodniowi wycieczkowicze (gtéwnie z Dolnego Slgska
i Opolszczyzny). Ci ostatni korzystajg przede wszystkim z oferty turystyki
aktywnej oraz kulturowej.

Opracowanie programu markowych produktéw turystycznych Ziemi
Ktodzkiej wymaga precyzyjnej segmentacji rynku turystycznego. Odbiorcy
oferty produktéw turystycznych bedg jednoczesnie gtéwnymi odbiorcami
marki subregionu. W rozdziale drugim czesci strategicznej poszczegdlne
segmenty turystyczne zostaty przyporzadkowane do rekomendowanych
produktéw turystycznych.

1.6.2. Uzupetniajace grupy odbiorcéw

Aby zrealizowa¢ wizje i cele dla Strategii, niezbedne jest objecie dziata-
niami innych grup odbiorcéw, ktérzy poprzez swojg dziatalnos¢ wptywaja na
obstuge ruchu turystycznego na Ziemi Ktodzkiej. Sg to nastepujgce uzupet-
niajgce grupy docelowe:

e podmioty branzy turystycznej,

e oOrganizacje pozarzadowe, wspierajgce turystyke,

e mieszkancy gmin Ziemi Ktodzkiej,

e wtadze samorzadowe Ziemi Ktodzkiej,

e media (lokalne, wewnatrz subregionu oraz na zewnatrz).

Kazda z wymienionych grup jest istotna dla komunikacji Ziemi Ktodzkiej
w zakresie Strategii (zarébwno w obszarze nasycania wizerunkiem marki, jak
réwniez promocji produktow turystycznych) i nie mozna pomina¢ zadnej
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Z nich. Priorytetowe traktowanie turystéw powoduje, ze istotna jest wia-
sciwa komunikacja z podmiotami obstugi ruchu turystycznego. Bedg one
zaangazowane w proces tworzenia oferty markowych produktéw turystycz-
nych, w budowanie pozadanego wizerunku marki Ziemi Ktodzkiej. Jest to
wewnetrzna, bardzo istotna grupa odbiorcéw.

Nalezy zwréci¢ uwage na wtadze samorzadowe, jako jedng z istotnych
grup docelowych Strategii. Chodzi tu zaréwno o wtadze gmin Stowarzysze-
nia Gmin Ziemi Ktodzkiej, jak rowniez Powiatu Ktodzkiego. Na Stowarzysze-
nie sktada sie 16 gmin. Wtadze wszystkich gmin powinny rozumie¢ zatoze-
nia Strategii, cele i zalety marki Ziemi Ktodzkiej, identyfikowac sie z nimi,
zna¢ zasady budowania wizerunku marki i stosowacd je za posrednictwem
odpowiednich struktur we wtasnej gminie. W dziatania wdrozeniowe zaan-
gazowany powinien by¢ réwniez Powiat Ktodzki.

Mieszkahcy majg réwniez znaczacy wptyw na proces ksztattowania wize-
runku Ziemi Ktodzkiej. Dotyczy to réwniez tych, ktérzy nie sa zwigzani z bran-
zg turystyczng. Docelowo powinni oni mie¢ Swiadomos¢, w jakim kierunku
zmierza budowanie wizerunku marki subregionu i mie¢ pozytywny stosunek
do nowej koncepcji strategiczne;.

2. Markowe produkty turystyczne
Ziemi Ktodzkiej

2.1. Zatozenia do koncepcji markowych
produktéw turystycznych

2.1.1. Cele w obszarze produktow

Na poczatku okresli¢ nalezy, jak definiowa¢ bedziemy Strategii produkt tury-
styczny Ziemi Ktodzkiej. Markowy produkt turystyczny wyrézniac¢ powi-
nien oferte subregionu poprzez dostarczenie wyjgtkowych korzysci i wartosci,
motywujgcych turyste do skorzystania. Istotnymi elementami sktadowymi
markowego produktu turystycznego jest odpowiednia nazwa, wyrdzniajgcy
zestaw cech, za ktérych pomoca bedzie on identyfikowany przez odbiorcéw,
a takze koncepcja pozycjonowania, pozwalajgca na wyrdznienie go na rynku
sposréd innych produktdédw. Produkt ten bedzie miat charakter sieciowy i obej-
mowac bedzie rézne dobra i ustugi, oferowane przez podmioty obstugi ruchu
turystycznego Ziemi Ktodzkiej.
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Jednym z trzech celdw dla Strategii jest opracowanie programu marko-
wych produktéw turystycznych, ktére bedg wdrazane w dwdéch nastepnych
latach i przyczynia sie do podniesienia konkurencyjnosci subregionu. Z tego
celu wynikajg cele szczegétowe w obszarze produktéw:

1.

2.1.2.

opracowanie w oparciu o program rozwoju markowych produktéw tu-
rystycznych gotowych do komercjalizacji ofert produktowych,

. zarzadzanie pakietem markowych produktéw turystycznych w sposéb

umozliwiajgcy pobudzenie rynku wewnetrznego i rozciggniecie sezonu
(w tym wzrost ruchu turystycznego wiosng i jesienia),

. wypracowanie sieci wspotpracy miedzysektorowej w celu sprawnego

zarzagdzania wdrazaniem i dystrybucjg oferty produktéw turystycz-
nych Ziemi Ktodzkiej,

stworzenie we wspotpracy z operatorami lokalnymi systemu komer-
cjalizacji oferty produktéw turystycznych,

. monitorowanie kierunkéw rozwoju i wprowadzania innowacji produk-

téw turystycznych,
monitorowanie popytu na produkty i ich postrzeganie wsréd docelo-
wych odbiorcéw.

Struktura produktow

Struktura markowych produktéw turystycznych Ziemi Ktodzkiej odnosi
sie do pozioméw produktu turystycznego (rdzen, produkt podstawowy i pro-
dukt poszerzony). Rdzeh produktu, zwigzany jest z podstawowg korzyscia
funkcjonalng, gtéwng motywacjg do skorzystania z produktu. Stanowi jeden
z kluczowych elementéw funkcjonowania produktu. Poszczegdlne produkty
turystyczne, sktadajgce sie na program markowych produktéw turystycz-
nych, opracowane sg wedtug ustalonej procedury, ktéra uwzglednia filozofie
marki Ziemi Ktodzkiej oraz reguty budowania produktéw markowych. Struk-
tura kazdego z produktéw, zawartych w programie, sktada sie z nastepuja-
cych elementéw:

nazwa produktu - stworzona na potrzeby ,markowa” nazwa dla kaz-
dego z produktéw, ktérg bedziemy postugiwac sie na etapie wdrazania,
preferowany rodzaj turystyki - kategoria strategicznego rynku
produktowego, odpowiadajgca produktowi,

filozofia funkcjonowania produktu - gtédwna motywacja skorzy-
stania z produktu (rdzen produktu), opis cech, doswiadczen i korzysci
emocjonalnych i symbolicznych zwigzanych z produktem (poziom rze-
czywisty i poszerzony produktu), grupy docelowe, czasokres produktu,
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e na czym bedzie oparty produkt - kluczowe atrakcje, najwazniejsze
komponenty i podprodukty, wchodzgce w jego sktad,

e co wyroznia produkt - jakie sg przestanki jego ,markowosci”, unikal-
nosci i wyrdznialnosci, czyli realizacji koncepcji pozycjonowania,

e inspiracje do produktu - inspiracje polskie i europejskie, ktére wska-
zujg na wdrozenie z sukcesem markowych produktéw turystycznych,

e wdrazanie produktu - kto bedzie odpowiedzialny za wdrozenie, ja-
kich partneréw wsparcie jest zalecane, jakie sa zalecane kroki wdro-
zeniowe,

o finansowanie produktu - jakie zewnetrzne zrédta finansowania pro-
duktu moga by¢ pozyskane na wdrazanie produktu,

e wskazania do promocji produktu - jakie dziatania promocyjne
beda skutecznie promowad produkt.

W przypadku kazdego z produktéw przewidzianych w programie szczegél-
ng uwage zwrdcimy na trzy akcentowane przez Partneréw aspekty: intensyfi-
kacje wspodtpracy tréjsektorowej, pobudzenie lokalnego rynku wewnetrznego
oraz dziatania zmierzajgce do wzrostu ruchu turystycznego w najnizszych se-
zonach (wiosng i jesieniq).

2.2. Strategiczne rynki produktowe

Strategiczne rynki produktowe dla Ziemi Ktodzkiej zwigzane sg z dominujg-
cymi formami turystyki. W ramach tych rynkéw bedg w pierwszej kolejnosci
rozwijane markowe produkty turystyczne. Na podstawie czesci analitycznej
mozna za rynki o strategicznym znaczeniu uznad: turystyke uzdrowiskowg,
kulturowa i aktywna. Turystyka na obszarach wiejskich, turystyka krajoznaw-
czo-przyrodnicza i turystyka biznesowa maja istotne, aczkolwiek uzupetnia-
jace znaczenie. W ramach kazdego ze strategicznych rynkéw produktowych
szczegblny nacisk potozony zostanie na oferte weekendowa.

2.2.1. Turystyka uzdrowiskowa i zdrowotna

Ten rynek produktowy ma priorytetowe znaczenie dla Strategii. W ramach
turystyki uzdrowiskowej funkcjonujg dwa nurty: lecznicza i zdrowotna. Tury-
styke uzdrowiskowa - lecznicg na potrzeby tego opracowania okreslimy jako
wyjazdy zwigzane z kuracja sanatoryjng, rehabilitacjg i lecznictwem uzdro-
wiskowym, powigzane z zabiegami przyrodoleczniczymi swiadczonymi na
podstawie konsultacji lekarza uzdrowiskowego.



2ba - Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gér Orlickich i Podorlicka

Turystyka zdrowotna obejmuje szerszy zakres motywacji, w tym po-
przez oferowanie ustug zwigzanych z zaspokojeniem potrzeby zdrowotno
- wypoczynkowej, relaksacyjnej, poprawy urody i samopoczucia. Turysty-
kg zdrowotng nazywamy pozostate formy wypoczynku, rekreacji, kuracji,
sprzyjajagce zdrowiu, nie wymagajgce skierowania lub konsultacji lekarza
specjalisty, (nie zwigzane ze specjalistycznymi zabiegami balneologicz-
nymi). Najpopularniejszymi formami turystyki zdrowotnej sa osrodki typu
SPA, powstajgce takze poza obszarami gmin uzdrowiskowych. Specyfikg
osrodkéw typu SPA jest odpowiednio zaprojektowany kompleks turystycz-
ny, w tym rozbudowane czesci infrastruktury wodnej (baseny, aquaparki),
zaplecze typu fitness (kinezyterapia) oraz gabinety zabiegowo-rehabilita-
cyjne. Ta forma turystyki uzdrowiskowej jest najblizsza filozofii marki Zie-
mia Ktodzka - kiodzkie zdroje. Zaletg obiektéw typu spa jest ich potozenie
w prawdziwych uzdrowiskach - zdrojowiskach, jednak uzdrowiskowy klimat
i mozliwosci rozwoju turystyki uzdrowiskowej posiadajg niemal wszystkie
gminy subregionu. Ziemia Ktodzka posiada doskonate walory do powstawa-
nia tzw. new age spa, Swiadczacych kompleksowe ustugi wellness, ktérych
najwiekszym atutem bedzie ich potozenie w uzdrowiskach. Sposréd strate-
gicznych rynkéw produktowych ten w najwiekszym stopniu stwarza warunki
do rozwoju catorocznego produktu.

2.2.2. Turystyka kulturowa

Turystyka kulturowa to obok uzdrowiskowej najwazniejszy strategicznie
rynek produktowy. Dla Ziemi Ktodzkiej najwieksze znaczenia ma tzw. po-
wszechna turystyka kulturowa, w sktad ktérej wchodza:

e turystyka miejska (city break, czyli miasta Ziemi Ktodzkiej na weekend),

e turystyka wiejsko - kulturowa: poznawanie dziedzictwa kulturowego
ktodzkiej wsi,

e turystyka obiektéw militarnych (Twierdza Ktodzka, forty Gér Bystrzyc-
kich, Stotowych, Bardzkich),

e turystyka obiektéw poprzemystowych (tradycje gérnictwa wegla i zto-
ta w Nowej Rudzie, Ztotym Stoku, Papiernia w Dusznikach, wiadukty
kolejowe, stare fabryki),

e turystyka religijna i pielgrzymkowa z waznymi jej osrodkami w Bar-
dzie, Wambierzycach i Miedzygérzu,

e turystyka kulturowo - przyrodnicza (sSciezki i szlaki edukacyjne, edu-
kacja kulturowo - przyrodnicza, poznawanie historii turystyki).
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Dla Ziemi Ktodzkiej w zakresie turystyki dziedzictwa kulturowego kluczo-
we znaczenie ma Festiwal Chopinowski, a nastepnie Festiwal Moniuszkow-
ski. Produkty turystyki kulturowej powinny by¢ programowane w taki spo-
séb, aby generowac ruch turystyczny w niskich sezonach.

2.2.3. Turystyka aktywna

Turystyka aktywna ma istotny udziat w portfelu produktowym prawie kazdej
gminy Ziemi Ktodzkiej. Stronie Slaskie i Duszniki-Zdréj sg lokalnymi liderami
w turystyce i rekreacji narciarskiej (narciarstwo zjazdowe). Narciarstwo bie-
gowe rozwija sie intensywnie w Gérach Bystrzyckich i Orlickich (gminy Dusz-
niki-Zdréj i Bystrzyca) Ten rodzaj turystyki aktywnej cechuje jednak wysoka
sezonowosc i uzaleznienie od warunkéw atmosferycznych.

Turystyka rowerowa i gérka turystyka piesza to dwie formy turystyki ak-
tywnej, ktére stwarzajg mozliwos¢ zwiekszenia ruchu turystycznego w ni-
skich sezonach. Moga by¢ uprawiane na Ziemi Ktodzkiej od wczesnej wiosny
do jesieni. Ich atutem moze byc taczenie z produktami turystyki uzdrowisko-
wej (aktiv & spa). Taka orientacja pozwoli na zwiekszenie konkurencyjnosci
produktéw turystyki aktywnej oraz wydtuzenie letniego sezonu turystyczne-

go.

Na drugim biegunie turystyki aktywnej sg specjalistyczne formy, wyma-
gajgce umiejetnosci i przygotowania, jak kajakarstwo, wspinaczka skatko-
wa, paragliding, speleoturystyka. Sg to jednak formy dla waskiego grona,
mozliwe do uprawiania przede wszystkim w cieptych porach roku. Jednak
rekreacja w obiektach i urzgdzeniach rekreacyjno-sportowych, w tym rekre-
acja wodna mozliwa jest przez caty rok i réwniez w tym przypadku zalecane
jest tgczenie z ofertg spa & wellness oraz tworzenie atrakcyjnych produktéw
wypoczynkowo - rekreacyjnych dla r6znych segmentéw rynku, w tym rodzin
z dzie¢mi.

2.3. Segmenty rynku turystycznego
2.3.1. Gtowne segmenty
Dla Strategii wyodrebniono segmenty, scharakteryzowane pod wzgle-

dem dominujgcego motywu przyjazdu. Trzy pierwsze segmenty majg cha-
rakter gtéwny (strategiczny), zas czwarty uzupetniajgcy (drugoplanowy).
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Rysunek 14: Struktura turystéw - odbiorcéw oferty Ziemi Ktodzkiej

Pragnacy wyciszenia, poprawy

zdrowiai odnowy (turystyka
uzdrowiskowa, spa&wellness,

Poszukiwacze przygéd i adrenaliny
(turystyka aktywna i

TURYSCI kwalifikowana)

Odkrywcy tajemnic Hrabstwa
Ktodzkiego (turystyka kulturowa,

przygodowa)

Pasjonaci natury (turystyka
przyrodnicza, wypoczynkowa,

turystyka na obszarach wiejskich)

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Segment 1 - pragnacy wyciszenia, poprawy zdrowia i odnowy:
oprocz kuracjuszy na skierowanie z NFZ, w tej grupie preferowani sg przede
wszystkim aktywni ludzie w przedziale wiekowym 35 - 50, o ustabilizowanej
sytuacji zyciowej, dbajacy o zdrowie i kondycje, przyjezdzajacy na pobyty
weekendowe i Sredniookresowe oraz rodziny z dzie¢mi przyjezdzajgcy w ce-
lach wypoczynkowych i rekreacyjnych (latem i zimg pobyty dtugookresowe,
wiosng i jesienig weekendowe). Jest to wymagajgcy odbiorca, oczekujgcy
wysokiej jakosci ustug. Geograficznie sg to mieszkancy Polski potudniowo
- zachodniej, Opolszczyzny i Slaska na pobyty krétkookresowe i jednodnio-
we przyjazdy, mieszkahcy Wielkopolski, Zachodniopomorskiego, Slaska
i Lubuskiego na pobyty dtugookresowe, Niemcy na pobyty dtugookresowe
uzdrowiskowe oraz spa & wellness. Nalezy mysle¢ réwniez o pozyskaniu
gosci z Czech.

Segment 2 - poszukiwacze przygadd i adrenaliny: mtodzi i aktywni,
aktywne rodziny z dzie¢mi, aktywni seniorzy szukajgcy aktywnosci fizycz-
nej w kontakcie z natura, z dala od zattoczonych szlakéw i tras tatrzahskich
i karkonoskich. Osoby o zréznicowanej zawartosci portfela, mieszkancy ca-
tej Polski potudniowo - zachodniej, ktérzy nie pojadg w Karkonosze, Beskidy
lub Tatry. Turysci przyjezdzajgcy na pobyty dtugookresowe (gtdwnie rodziny)
latem i zimg oraz pobyty weekendowe w pozostatych porach roku. Dla tej
grupy konkurencyjna Ziemia Ktodzka ma by¢ przede wszystkim z powodu
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kameralnosci, mozliwosci uprawiania turystyki aktywnej w bliskim kontak-
cie z naturg, w otoczeniu uzdrowisk.

Segment 3 - odkrywcy tajemnic Hrabstwa Ktodzkiego: osoby
w réznym wieku, o zréznicowanych dochodach, zaréwno indywidualni, jak
tez grupowi (wycieczkowe grupy dzieci i mtodziezy, objazdowe grupy tu-
rystdbw Niemieckich), jednodniowi odwiedzajgcy, przebywajgcy na terenie
osciennych subregionéw oraz mieszkancy Czech (terendéw przygranicznych
oraz przebywajacy w celach turystycznych w obszarze graniczacym z Zie-
mig Ktodzkg). Ten segment oczekuje atrakcyjnej, dynamicznej oferty, ktéra
pozwoli go przyciagnac€ i zatrzymac na weekend lub zagospodarowacd czas
w trakcie dtugookresowego pobytu. Szczyt aktywnosci tego segmentu przy-
pada na sezon letni. Docelowo osiggniete ma by¢ wydtuzenie aktywnosci na
okres przed i po sezonie letnim.

Pod wzgledem czasokresu pobytu turystycznego strategiczne znaczenie maija:
e turystyka weekendowa (pobyty od pigtku do niedzieli z co najmniej
1 noclegiem),
e turystyka dtugookresowa (wakacyjne pobyty rodzinne latem i zima,
pobyty zdrowotne, z co najmniej 5 noclegami).

2.3.2. Uzupetniajace segmenty

Segment 4 pasjonaci natury: to segment poszukujgcy wyciszenia,
odpoczynku o matym i umiarkowanym stopniu aktywnosci na tonie natury,
na wsi. Turysta taki wiosng i latem korzysta z oferty gospodarstw agrotu-
rystycznych i sg to pobyty weekendowe lub dtugookresowe. Oczekuje ko-
rzystnej cenowo oferty, zapewnienia mozliwosci wypoczynku w kontakcie
z naturg, jakosci obstugi rozumianej jako goscinnosci, poznawania lokalnych
tradycji. Druga grupa to turysci zainteresowani ofertg krajoznawcza (pozna-
wania atrakcji przyrodniczych) Ziemi Ktodzkiej, przyjezdzajgcy na pobyty
krétkookresowe, przede wszystkim weekendowe, korzystajgcy z konkurencyj-
nej cenowo oferty noclegowej. Sg to zaréwno turysci indywidualni, jak i ob-
jazdowe grupy (czesto nie korzystajg z noclegéw). Segment ten ma charakter
uzupetniajacy.

Poza wskazanymi segmentami uzupetniajgcy charakter majg turysci z seg-
mentéw biznes & konferencje, kulturowo-pielgrzymkowi, sentymentalni -
byli mieszkanhcy. Pierwszy segment to przede wszystkim grupy szkoleniowe
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i konferencyjne, ktére korzystajg z coraz bogatszej oferty obiektéw o wyso-
kim standardzie. Turystyka biznesowa indywidualna ma dla Ziemi Ktodzkiej
mniejsze znaczenie. Atrakcyjnym alternatywnym rozwigzaniem jest taczenie
w produktach dla tego segmentu produktéw turystyki biznesowej z aktywna
i spa (business & pleasure, business & spa).

2.4. Program markowych produktow turystycznych
Ziemi Ktodzkiej

2.4.1. Zdrowie & uroda

Preferowany rodzaj turystyka
Turystyka uzdrowiskowa, spa & wellness.

Filozofia funkcjonowania produktu
Submarka: ktodzkie zdroje zdrowia

Mysl gtédwna: produkt nawigzuje do mysli przewodniej zawartej w wi-
Zji Ziemia Ktodzka turystyczne Zrddta Sudetéw. Uzdrowiska to prawdziwe
gwiazdy wsrdd polskich uzdrowisk - klimatyczne, historyczne, z elegancka
i stylowg zabudowg uzdrowiskowg, jakiej (z wyjatkiem Krynicy-Zdréj) nie
majg uzdrowiska Polski potudniowo - wschodniej. Prywatyzacja ZUK stwarza
szanse na dynamiczny rozwdj uzdrowiskom. Produkt ten nawigzywac bedzie
do oferty sprzedawanej m.in. Przez Bis-Travel - Kraina uzdrowisk i opierat
bedzie sie nie tylko o przedsiebiorstwa uzdrowiskowe, ale réwniez o pry-
watne sanatoria, obiekty spa & wellness. W tym segmencie Ziemia Ktodzka
konkuruje z Kotobrzegiem, Swinouj$ciem, Krynica-Zdréj, Nateczowem. Pro-
dukt obejmie docelowo wszystkie gminy, ktére posiadajg na swoim terenie
obiekty typu spa & wellness, gabinety, centra rekreacji.

Giéwna motywacja do skorzystania z produktu: poprawa zdrowia
w uzdrowisku, mozliwos¢ ré6znorodnego wypoczynku, radosc z bliskosci przy-
rody, wyciszenie i odnowa w przyjaznej atmosferze.

Cechy markowego produktu: kuracyjnos¢, troska, opieka, przyjaznos¢,
spokdj, cisza, uzdrowiskowy charakter, piekno, relaks.

Docelowy odbiorca: gtéwny segment to pragngcy wyciszenia, zdrowia
i urody; nalezy dgzy¢ do przeniesienia punktu ciezkosci z kuracjuszy na
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skierowanie na prywatnych gosci, ktérzy sg sktonni duzo zaptaci¢, ale wy-
magajg wysokiego standardu i doskonatej jakosci - na rynku uzdrowisk kon-
kurencja jest bardzo silna.

Czasokres oferty produktu: produkt ma charakter catoroczny i propo-
nowane podprodukty beda miaty na celu aktywizacje ruchu turystycznego
w niskich sezonach. Pakiety i imprezy majg pobudzi¢ ruch turystyczny wio-
sng i jesienia.

Na czym bedzie oparty produkt

Kluczowe atrakcje: modernizowana infrastruktura uzdrowisk (base-
ny, urzadzenia fitness), zabiegi spa & wellness, obiekty rekreacyjno - spor-
towe, infrastruktura osrodkéw spa, istniejgce i nowo powstajgce baseny
(w tym basen termalny w Ladku-Zdroju), parki uzdrowiskowe, pijalnie wéd,
architektura uzdrowiskowa.

Obecnie organizowane imprezy i wydarzenia wpisujace sie w pro-
dukt: Zdroje Kultury, ale réwniez inne wazne imprezy kulturalne organizo-
wane na terenie uzdrowisk, jak Festiwal Chopinowski, Festiwal Moniuszkow-
ski, Lagdeckie Lato Baletowe, Pol8. Nalezy dgzy¢ do stworzenia atrakcyjnych
imprez, zwigzanych charakterem z uzdrowiskami (takg imprezg byty targi
turystyczne Natura Sanat).

Podprodukty (propozycje):

e sanktuaria zdrowia i urody - produkt bedzie polegat na korzystaniu
z leczniczych wtasciwosci uzdrowisk w oparciu o ich tworzywa lecz-
nicze oraz klimat tych miejsc. W ramach tego podproduktu stosowa-
na bytaby filozofia wellness - KfodzkoWell, w ramach ktérej mogtyby
funkcjonowac wszystkie obiekty, Swiadczace takie ustugi. W poczat-
kowej fazie wydana zostanie broszura - kompendium zawierajaca
krétki opis miejsc w uzdrowiskach, ktére musisz zobaczy¢, czyli spa to
see. Produkt ten taczy ze soba dwa pierwiastki, zwigzane z turystyka
uzdrowiskowa, zdrowie i urode w spa Ziemi Ktodzkiej:

o zrdédta zdrowia: pakiet leczniczy/upominkowy: pakiet wody
zdrowia (np. pijatka z Ladka Zdroju + woda mineralne: Staropo-
lanka, Wielka Pieniawa, Dtugopolanka, Cyranka); opracowanie
w ramach submarki ktodzkie zdroje zdrowia katalogu oferto-
wego, obejmujgcego wszystkie obiekty (w tym uzdrowiskowe),
Swiadczgce ustugi lecznicze, rehabilitacyjne, medi-spa, chirurgii
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plastycznej; katalog ten pokazywatby konkurencyjny potencjat
w zakresie ustug uzdrowiskowych i bytby firmowany markag Zie-
mi Ktodzkiej,

0 zrdédta urody, czyli piekna Ziemia Ktodzka: nawigzanie do
personifikacji Ziemi Ktodzkiej i kreowanie jako krainy urody,
gdzie mozna poprawi¢ urode w kazdym zakresie (réwniez za
pomoca chirurgii estetycznej); do wspotpracy zaproszeni zosta-
tyby obiekty spa, gabinety kosmetyczne, odnowy biologicznej,
fitness, sklepy i salony z kosmetykami, w oparciu o ktére mozna
stworzy¢ szlak urody ktodzkich zdrojéw,

family spa - oferta pobytu na Ziemi Ktodzkiej dla rodzin, potagczona
z odnowg ciata, duszy i umystu, stworzona we wspoétpracy z przedsie-
biorstwami turystycznymi, nastepnie skomercjalizowana i sprzedawa-
na przez wybranych touroperatoréw; szczegélny nacisk potozny bytby
na stworzenie atrakcyjnej oferty spedzenia wolnego czasu dla dzieci,
podczas, gdy rodzice beda mogli korzystac¢ z oferty spa,

kipernia wody -powstanie Kiperni wody - miejsca, gdzie moz-
na bedzie spréobowac réznych rodzajéw wdéd mineralnych i zakupié
je, czym zajmowataby sie komercyjna firma, ktéra miataby réwniez
w swoim zakresie dziatania prowadzgce do popularyzacji wod Ziemi
Ktodzkiej w hotelarstwie i gastronomii; wspomaganie takich dziatan
moze odbywad sie poprzez finansowanie ze Srodkéw zewnetrznych
gadzetéw wdd (szklanki, otwieracze, coolery, dzbanki) i pozyskiwanie
srodkéw z ich sprzedazy na rozwdj produktu, bgdz dziatania marketin-
gowe wspierajgce jej sprzedaz; stworzenie zestawdéw wod, pakietéw
upominkowych; w miastach Ziemi Ktodzkiej mozna w wybranych miej-
scach ustyszed szum Zrédta wody,

fermonia (harmonia zapachow Ziemi Ktodzkiej) - Fermonia to
miejsca, gdzie mozna bedzie sprébowac aromatu zapachdéw: kultury
(kosciét, muzeum, sSwigtynia), orzezwienia (woda, las), napoje (kawa,
herbata), jedzenie (chleb, mieso), perfumy, kosmetyki; czym zajmo-
wataby sie komercyjna firma, ktéra miataby réwniez w swoim zakresie
dziatania prowadzace do popularyzacji aromaterapii na Ziemi Ktodzkiej
w hotelarstwie i gastronomii; wspomaganie takich dziatan moze odby-
wac sie poprzez finansowanie ze srodkéw zewnetrznych gadzetéw za-
pachéw, badZ dziatania marketingowe wspierajgce sprzedaz; tworze-
nie zestawoéw, kadzidetek, pakietéw upominkowych, okadzanie miejsc
(aromat, niesiony z dymem kadzidlanym, odpowiedni dla oprawy
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imprez, obrzadkéw, dla uczczenia waznych okazji), powstanie zapa-
chu Ziemi Ktodzkiej i szlaku kadzidlanego,

moda w stylu spa - potgczenie spa i kultury, produkt opieratby sie na
organizowaniu przez poszczegdlne gminy Ziemi Ktodzkiej atrakcyjnych
imprez kulturalno - rekreacyjno - rozrywkowych w stylu spa, np. poka-
zy mody, w tym mody kuracyjnej w stylu retro, prezentacje lokalnych
przedsiebiorcéw, prezentacje i warsztaty dotyczace zdrowia i urody,
przypomnienie zapomnianych metod kuracyjnych, w tym medycyny
alternatywnej; w realizacje produktu wtgczyliby sie lokalni przedsie-
biorcy,

system zdrowia Ziemi Ktodzkiej - kuracyjna karta turystyczna,
ktéra pozwolitaby na korzystanie z jak najwiekszego wachlarza ustug
uzdrowiskowych; karta zwiekszy wptywy z optaty klimatycznej, bedzie
informacja o turystach odwiedzajgcych, zintegruje podmioty zaintere-
sowane rozwojem turystyki, a takze rozwinie miejsca, ktérych potencjat
turystyczny jest niewykorzystany; kolejna etap rozwoju oparty bedzie
na wspomaganym komputerowo systemie rezerwacji ustug, wyko-
rzystania witasciwosci leczniczych przedsiebiorstw uzdrowiskowych
i osrodkéw spa; powstanie komputerowego systemu, ktéry jest czescia
Systemu Zdrowia Ziemi Ktodzkiej - wydawana karta bytaby zwigzana
z informacjg o turyscie, optata klimatyczng, bezptatnymi wstepami
i zryczattowanym pakietem ptatnych ustug do wykorzystania,

Rysunek 15: Przyktad karty spa uzdrowiska Marianskie taznie

|'|| Ma

f

Marienbad

KUR & SPA HOTELS
DANUEBIUS HOTELS GROUP

: SpaCard |
nenb«’:f_’_{f'_r_ f‘"___‘_’________---- www.marienbad.cz

Driitelem karty Marenbad Kur & Spa Card se stivd kaZdy host v hote-
lech spoleénosti Lééebné lazné Marianské Lazné a.s. s pobytem min. with a minimum length of 7 nights accommodation becomes a holder of
na 7 noci (kromé paclentd zdravotnich pojidtoven). S kartou Marienbad | a Marienbad Kur & Spa Card. With the Marienbad Kur & Spa Card, it is
Kur & Spa Card je moiné vyufivat nasledujici sluzby: possible to take advantage of the following services:

Every guest in the hotels of the company Marenbad Kur & Spa Hotels,

Zrédto: www.marienbad.cza

bike & spa, czyli zdrower - przejazd dla zdrowia rowerem na trasie Ku-
dowa-Zdréj - Duszniki-Zdrdj - Polanica-Zdréj - Dtugopole-Zdréj - Ladek-
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Zdrdj lub Droga Sudecky i korzystanie z leczniczych wtasciwosci uzdro-
wisk w oparciu o ich tworzywa lecznicze, zwiedzanie ciekawych miegjsc,
odwiedziny artystéw - wykorzystanie potencjatu twoérczego obywate-
li asylum glacensiss; opracowanie trasy (punkty widokowe, ciekawe
miejsca), zaproponowanie gminom i twércom uatrakcyjniania trasy na
swoim terenie; stworzenie na bazie wyznaczonej trasy: szlaku sztuki
(trasy sztuki, drogi sztuki); lokalizacja punktéw naprawy rowerdw, wy-
korzystanie do transportu Fitbusa (bus umozliwiajgcy przew6z roweréw
eksponujacy styl fitness - woda, aktywnos¢ fizyczna),

e workshop spa - reaktywacja tradycji targéw Natura Sanat, ktére zo-
statyby zmodyfikowane w formule do prezentacji potencjatu uzdrowi-
skowego Ziemi Ktodzkiej, na ktérg zaproszeni bytoby przedstawiciele
biur podrézy, mediéw z zewnatrz; docelowo ma to stuzy¢ stworzeniu
podstaw pod komercjalizacje oferty uzdrowiskowej Ziemi Ktodzkiej,

e gwiazdy spa - system certyfikacji (kategoryzacji) obiektéw uzdrowi-
skowych, spa & wellness, gabinetéw i centréw zdrowia i odnowy Ziemi
Ktodzkiej, nadawana na podstawie przeprowadzonego audytu przez
wtasciciela marki Ziemia Ktodzka - ktodzkie zdroje,

e pozdrowienia z ktodzkich zdrojéw - opracowanie i wydanie we
wspotpracy gmin, powiatu, przedsiebiorstw uzdrowiskowych i Pocz-
ty Polskiej kartki pocztowej, gdzie turysci beda mogli bez kosztéw
(i przeszkéd) ja z Ziemi Ktodzkiej, po uprzednim wypetnieniu ankiety,
wskazujgcej na miejsce i cele pobytu,

e witaminy Ziemi Ktodzkiej - kazda z miejscowosci rozwijataby in-
formacje o witaminie zdrowia, nawigzujac do kluczowego potencjatu
kazdej z gmin - logo Ziemi Ktodzkiej to tez jak tabletki/witaminy.

Co wyroznia produkt

Nigdzie w Polsce nie ma takiego miejsca, gdzie uzdrowiskowym klima-
tem przesigkniety jest caty subregion. W dazeniu do stworzenia atrak-
cyjnej oferty dla turysty uzdrowiskowego Ziemia Ktodzka wdraza inno-
wacje podpatrzone w uzdrowiskach czeskich (Marienbad - moda retro
w uzdrowiskach), wegierskich i niemieckich (spa i wellness w uzdrowi-
skach, przenoszenie punktu ciezkosci z produktéw leczniczych na zwigzane
z catosciowag odnowa, czyli filozofig wellness i zabiegami spa).
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Rysunek 16: Struktura produktéw uzdrowiskowych wg Zwigzku Uzdrowisk Nie-
mieckich

o
II Deutscher
Heilbéderverband e.V.
Pl sz N sz N
i 1 ,! 1
WELLNESS PRAVENTION KURPARK

WELLNESS IM KURORT™ PRAVENTION IM KURORT™ PARK IM KURORT —

Zrédto: www.deutscher-heilbaederverband.de

Istotne wskazania

Rozwdj produktu jest uzalezniony od wspétpracy z branzg turystyczna,
ale moze on byc¢ prawdziwg gwiazda, gdyz uzdrowiska sg tym, co najbar-
dziej wyréznia Ziemie Ktodzky. Rozwdj produktu musi by¢ skorelowany
z dziataniami aktywizacyjnymi majagcymi na celu stworzenie oferty inwesty-
cyjnej w obszarze spa & wellness, pozyskiwania inwestoréw turystycznych,
wspierania inwestycji.

Wdrazanie (zadania do realizacji)
e jakie zadania moga zrealizowac partnerzy:
0 broszura uzdrowiskowa,
o gadzety w kiperni wody i fermoni zapachéw,
0 uruchomienie karty systemu zdrowia Ziemi Ktodzkiej,
0 potaczenie tras rowerowych w ramach podproduktu zdrower

i wydanie broszury,

organizacja workshop spa,

prowadzenie w oparciu o marke systemu certyfikacji/

kategoryzacji gwiazdy spa,

o uruchomienie wspélnie z Powiatem Ktodzkim pozdrowien
z ktodzkich zdrojéw;
zadania te powinny by¢ zrealizowane w ciggu najblizszych dwéch lat
(do konca 2012 r.) ze srodkdéw wtasnych gmin z FMP (Funduszu Matych
Projektéw) programu POWT Polska - Czechy,

e réwnolegle powinny by¢ nawigzane kontakty z przedsiebiorstwami
dziatajgcymi na rynku uzdrowiskowym, spa & wellness, w celu utwo-
rzenia platformy wspétpracy; zleceniami partnerzy kluczowi: Zespét
Uzdrowisk Ktodzkich, Uzdrowisko Ladek-Dtugopole, Bis-Travel; zadanie
realizowane powinno by¢ do konca 2012 r. i jego rezultatem powin-

(@)
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no by¢ opracowanie gotowych do komercjalizacji ofert, obejmujgcych
swoim zasiegiem catg Ziemie Ktodzkg, w ramach opisanych wyzej
podproduktéw,

e kolejnym etapem powinno by¢ wprowadzenie gotowych do sprzedazy
ofert na rynek, a zadania wstepne petni¢ bedg w tym przypadku role
wspomagajaca,

e na wszystkich etapach realizacji projektu realizowa¢ powinno sie dzia-
tania informacyjno - perswazyjne, w oparciu o odrebny program.

Finasowanie produktu

Przede wszystkim do 2013 r. srodki FMP, wktad finansowy gmin Stowarzy-
szenia, wspierajgco srodki kluczowych partneréw produktu oraz innych pod-
miotéw prywatnych dziatajgcych na tym rynku, ktére beda zainteresowane
dziataniem pod wspdlnym brandem produktowym.

Rysunek 17: Ktodzkie Zrédta zdrowia i urody w Polsce

Kamien Pomorski

Czemiawa Zdrdj
Swieraddw Zdrd)
Cieplice Slaskie Zdrdj
Jediina Zdrgj

) Uzdrowiska statulowe

Zrédto: www.gazetakuracjusza.pl

2.4.2. Hrabstwo kiodzkie

Preferowany rodzaj turystyka
Turystyka kulturowa i krajoznawcza.
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Filozofia funkcjonowania produktu
Submarka: ktodzkie zdroje kultury

Mysl gtowna: nawigzanie do idei i historii hrabstwa ktodzkiego - tury-
styczna edukacja historyczna w atrakcyjnej formie, do projektu realizowa-
nego przez Powiat Ktodzki. Odniesienie sie do dalej funkcjonujgcego hasta
promocyjnego Ziemia Ktodzka Turystyczne Hrabstwo Ktodzkie i Paszpor-
tow Turystycznych Hrabstwa Ktodzkiego. Zalecane jest nie ograniczanie sie
wytacznie do kulinarnych tradycji, gdyz pierwotnie miaty one znalez¢ sie
w Krainie dobrego smaku, w produkcie hrabstwo ktodzkie znalaztyby sie zas
imprezy i wydarzenia pokazujgce w atrakcyjnej formie, czesto na wesoto
historie Ziemi Ktodzkiej.

Gtowna motywacja do skorzystania z produktu: che¢ poznania hi-
storii, tradycji i zabytkdw dawnego hrabstwa ktodzkiego, zachwyt pieknem
krajobrazu kulturowego i przyrodniczego obszaru, aktywne zwiedzanie za-
bytkéw i uczestnictwo w imprezach.

Cechy markowego produktu: r6znorodnos¢ kulturowa, malowniczos¢
krajobrazu, powrét do tradycji, bogactwo doznah, spokdj i sita tradycji.

Docelowy odbiorca: segment odkrywcéw tajemnic hrabstwa ktodzkie-
go jako gtowny, kulturowo - pielgrzymkowi i sentymentalni jako segmenty
uzupetniajgce. Ten produkt ma najbardziej szeroki zasieg i w zaleznosci od
charakteru, moze by¢ dedykowany réznym grupom odbiorcédw. Produkt ad-
resowany bytby do ludzi mtodych, zainteresowanych historig - odkrywcoéw,
pasjonatéw historii.

Czasokres oferty produktu: catoroczny, przy czym najwiekszy nacisk po-
tozony zostanie na aktywizacje ruchu turystycznego wiosng i jesienig, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem weekenddw, swiat i przedtuzonych weekenddw.

Na czym bedzie oparty produkt

Kluczowe atrakcje: historyczne miasta hrabstwa ktodzkiego (Ktodzko,
Bystrzyca Ktodzka, Bardo, Ztoty Stok, Duszniki-Zdréj, Ladek-Zdréj, Nowa
Ruda), ktodzkie wsie, tradycje kulturowo - historyczne i folklor Ziemi Ktodz-
kiej, Muzeum: Ziemi Ktodzkiej, Zabawek, Zapatek, Papiernictwa, Gérnictwa
Podziemnego, Kopalnia Ztota, zabytki techniki militarnej (Twierdza Ktodz-
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ka, fortyfikacje Gor Bystrzyckich i Bardzkich), zabytki architektury sakralnej
i Swieckiej oraz techniki, ktére maja priorytetowe znaczenie w produktach
ktodzkoorlickich, Osrodek Historii i Tradycji Turystyki Gérskiej Sudetéw w Mie-
dzygérzu, majgce powstac¢ Muzeum Ziemi Sowiogérskiej w gm. Nowa Ruda,
inicjatywa paszportéw turystycznych, Widoki bez granic, miejskie trasy City-
Walk, szlak Marianny Oranskiej; lokalne produkty kulinarne wpisujg sie réw-
niez w ten produkt (produkty z aronii, pstrgg ktodzki, ziota, placek ktodzki,
midd gryczany i rzepakowy z Sudetow Ktodzkich); najwazniejsze atrakcje
przyrodnicze, zwigzane z Ziemig Ktodzkga: Park Narodowy Gor Stotowych,
Snieznicki Park Krajobrazowy, obszary chronionego krajobrazu Gér Bystrzyc-
kich, Bardzkich, Centrum Edukacji Przyrodniczej w Jaskini NiedZzwiedziej.

Obecnie organizowane imprezy i wydarzenia wpisujace sie w pro-
dukt: Festiwal Chopinowski, Pol8, Spotkanie tradycji Wielkanocnych, Zdroje
Kultury, Jarmark Florianski, Muzyka Swiata, Swieto papieru, Feta agrotury-
styczna, Mistrzostwa w poszukiwaniu mineratéw, Festiwal Moniuszkowski,
Dni twierdzy ktodzkiej, Lagdeckie lato baletowe, Przeglad Filméw Gérskich,
Miedzynarodowy Festiwal Teatralny Zderzenia, Miedzynarodowy festiwal
Folklorystyczny, Polska Choinka, Gotowanie z gwiazdami, Ogdélnopolski Fe-
stiwal Pstraga.

Podprodukty (propozycje):

e szlak hrabstwa ktodzkiego - opracowanie koncepcji, wytyczenie
i oznakowanie szlaku turystyczno - krajoznawczego, ktéry prowa-
dzitby po najwiekszych atrakcjach historycznych i kulturowych Ziemi
Ktodzkiej - Turystycznego Hrabstwa Ktodzkiego; poszczegdlne obiekty
szlaku bytyby opatrzone informacjami na tablicach, dotyczacymi hi-
storii hrabstwa, zwigzkdéw z wspdétczesnoscig oraz roli danego obiektu
w historii hrabstwa; partnerem szlaku bytby Powiat Ktodzki, ktéry jest
sukcesorem hrabstwa; w ramach tego podproduktu mozliwe sg naste-
pujgce dziatania:

o wyprawy poszukiwaczy hrabstwa kiodzkiego (gra tere-
nowa) - opracowanie programu gry, ktéra mogtaby taczy¢ sie
z paszportami turystycznymi Powiatu Ktodzkiego; uczestnicy
otrzymywaliby pakiet promocyjny wraz z mapa tajemnic hrab-
stwa ktodzkiego, a za odkryte tajemnice otrzymywaliby stem-
ple, w zamian za ktére moga uzyskac¢ paszport turystyczny;
w wersji dla najmtodszych moze zosta¢ opracowana gra plan-
szowa poszukiwaczy hrabstwa ktodzkiego,
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o impreza cykliczna jeden dzien z Zzycia hrabstwa ktodzkie-

go - opracowanie programu widowiska historycznego, przed-
stawiajgcego barwng historie hrabstwa, gdzie raz do roku wy-
brane miasto przenositoby sie w czasie, a imprezie w strojach
nawigzujgcych do réznych epok historycznych towarzyszytyby
prezentacje, warsztaty, koncerty muzyczne, konkursy (np. ma-
larski pejzaze hrabstwa, adresowany do spotecznosci lokalnej),
zwiedzanie tematyczne w strojach z epoki szlakiem hrab-
stwa ktodzkiego - przejazdzki bryczkami, zdjecia w kostiumach
z epoki, kgpiele w sukniach, czyli nawigzanie w odkrywaniu Zie-
mi Ktodzkiej do dobrej zabawy i cofniecie sie w czasie; oferta ta
pokaze nowa strone zwiedzania, atrakcyjnego réwniez dla dzie-
ci (tu partnerem mogtoby by¢ Muzeum Ziemi Ktodzkiej, ktore
we wspotpracy pozyskatoby srodki na kostiumy, rekwizyty),
wystawy tematyczne, programy edukacyjno - aktywiza-
cyjne w miejscach na szlaku - dla mieszkahcéw i turystéw
dot. hrabstwa ktodzkiego; oferta polegataby na wspélnym opra-
cowaniu przez JST, instytucje kultury i wybrane podmioty tury-
styczne catorocznego programu, skupionego wokét idei hrabstwa
ktodzkiego; program zawieratby réwniez elementy aktywiza-
cji spotecznosci lokalnej i koncentrowatby sie na niskim sezo-
nie turystycznym (wiosna i jesien), np. mieszkam w hrabstwie
ktodzkim - konkurs dla mieszkahcéw, zostaw swojg pamiatke
w hrabstwie ktodzkim - wspomnienia turystéw z pobytu na Ziemi
Ktodzkiej,

Rysunek 18: Historyczny herb Grafschaft Glatz i wersja stosowana obecnie
przez Powiat Ktodzki

“F  HRABSTWO

w KLODZKIE

Zrédto: www.wikipedia.org, www.powiat.klodzko.pl

kuchnia hrabstwa klodzkiego- , hrabskie smaki” (zawarta
w Ksigzce Kucharskiej Hrabstwa Ktodzkiego), rozwiniecie i adaptacja,
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réwniez w oparciu o imprezy kulinarne, organizowane na Ziemi Ktodz-
kiej (gotowanie z gwiazdami, Ogdélnopolski Festiwal Pstraga):

o szlak kulinarny hrabstwa ktodzkiego - wyznaczenia szlaku
smakéw hrabstwa ktodzkiego, ktéry obejmowatby gastronomie
hotelowa, samodzielne lokalne gastronomiczne réznej katego-
rii, lokalnych wytwoércéw kulinarnych produktéw, ktéorzy wytwa-
rzajg (sprzedajg, serwujq) tradycyjne potrawy, w tym w oparciu
o przepisy kuchni hrabstwa ktodzkiego,

o certyfikacja obiektow kulinarnych, czyli lider ktodzkiego
smaku - przeprowadzanie audytéw i nadawanie certyfikacji, ja-
kosci obiektom, ktére serwujg (sprzedajg) lokalne produkty ku-
linarne,

o konkursy na nazwy potraw kulinarnych wsrod turystéw
- organizacja cyklicznych konkurséw dla turystéw na nazwy po-
traw (ale réwniez najlepszy obiekt, najlepszy produkt kulinarny/
potrawe),

o nowe smaki hrabstwa - pobudzanie lokalnych wytworcéw,
kucharzy, hotelarzy do tworzenia nowych produktéw kulinar-
nych hrabstwa ktodzkiego w postaci corocznego konkursu z gala
smakéw,

o kuchnia hrabstwa w sieci - prowadzenie w ramach strony
SGZK lub www.hrabstwo.pl podstrony kulinarnej, ktéra zawiera-
taby informacje o wszystkich wydarzeniach zwigzanych z kuch-
nig hrabstwa,

miasta hrabstwa na weekend - citybreak - przygotowanie we
wspoétpracy z gminami i wybranymi podmiotami branzy turystycznej
(w tym biurem podrézy) programéw pobytéw ze zwiedzaniem miast
Ziemi Ktodzkiej, oferta adresowana bytaby zaréwno do przebywaja-
cych w subregionie, jak réwniez mogtaby by¢ sprzedawana niezalez-
nie na zewnatrz,

zwiedzanie objazdowe Ziemi Ktodzkiej potaczone z zakupami
(bezptatna wycieczka): CH Twierdza Ktodzka, sklepy z krysztatami,
Papiernia w Dusznikach, lokalne mineraty, soki pahstwa Lechéw, by-
strzyckie zapatki, rosliny egzotyczne - zakup (arboretum, ogrdéd japon-
ski), kosmetyki, suplementy diety,

hrabstwo przez caty rok - skoordynowany kalendarz imprez kultu-
ralnych Ziemi Ktodzkiej, ktory bytby uzgadniany przez wszystkie gminy
i powiat na nastepny rok kalendarzowy i koordynowatby w spdéjny spo-
séb imprezy dobywajgce sie w weekendy w cyklu rocznym; kalendarz
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bytby uzgadniany i tworzony przez SGZK i przy pracy nad nim dgzono
by do unikania rywalizacji - w konkretny weekend impreza odbywata-
by sie na terenie jednej gminy.

Rysunek 19: Kuchnia hrabstwa ktodzkie-
go w plenerze

Zrédto: www.patelniaplenorowa.pl

Co wyroznia produkt

taczy idee hrabstwa ktodzkiego i skupienie na zwartym, okreslonym geo-
graficznie terenie. Bazuje na juz funkcjonujacych od 10 lat wydarzeh zwig-
zanych z hrabstwem ktodzkim. Inspiracje krajowe: ksiestwo nyskie, ksiestwo
tebskie.

Wdrazanie (zadania do realizacji)
e jest to produkt, ktéry w najszerszym zakresie moze by¢ wdrazany
przez gminy Stowarzyszenia,
e jakie zadania moga zrealizowac partnerzy:

0]

O O O O

przygotowanie koncepcji i Sciezek rozwoju poszczegdlnych pod-
produktéw szlaku hrabstwa ktodzkiego,

wytyczenie szlaku kulinarnego hrabstwa,

certyfikacja obiektéw na szlaku,

uruchomienie podstrony www kuchni hrabstwa,

proba skutecznej koordynacji imprez kulturalnych w ramach
hrabstwa przez caty rok,

dziatania te powinny by¢ realizowane do kohca 2011 r.

e istothym zadaniem bedzie koordynacja przez lidera projektu dzia-
tah instytucji kulturalnych wokét hrabstwa ktodzkiego, tu kluczowymi
partnerami bedg Muzeum Ziemi Ktodzkiej, Powiat Ktodzki - inicjator
hrabstwa, znane autorytety (np. Marek Perzynski); to zadanie powin-
no by¢ realizowane przez SGZK do 2012 r.,,

e kolejnym zadaniem bedzie stworzenie pakietéw city break we wspoét-
pracy z branzg turystyczng, w tym wybranymi touroperatorami.
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Finansowanie produktu

Przede wszystkim do 2013 r. srodki FMP, wktad finansowy gmin Stowarzy-
szenia, budzety instytucji kultury, obiektéw gastronomicznych i hotelar-
skich, srodki programu Leader (poprzez LGD Ktodzka Wstega Sudetéw).

2.4.3. Ktodzkie zywioty

Preferowany rodzaj turystyka
Turystyka aktywna i specjalistyczna.

Filozofia funkcjonowania produktu
Submarka: kfodzkie zdroje aktywnosci

Mysl gtédwna: Proponowana nazwa kitodzkie zywioty nawigzuje do 5 zy-
wiotéw (ziemia, woda, ogieh, powietrze, metal) wspétwystepowania tych
zywiotéw w réwnowadze na Ziemi Ktodzkiej w harmonii. Zywioty to réwniez
aktywnos¢, zycie, przestrzen, ruch i to jest idea tego produktu - pokazanie
réznorodnych form aktywnosci na Ziemi Ktodzkiej, ktére wspoétistniejg ze
sobg, niektére niezaleznie od siebie, adresowane sg do réznych grup odbior-
céw, na kazdg pore roku. Turystyka aktywna i kwalifikowalna jest mozliwa
na Ziemi Ktodzkiej w roznych odstonach, na rézne pory roku, a produkt ten
ma tgczy¢ podprodukty specjalizujgce sie w réznych rodzajach aktywnosci:
narciarstwo zjazdowe i biegowe, snowboarding, rowery, kajaki, paragliding,
wspinaczka skatkowa, downhill dla bardziej i mniej zaawansowanych. Pro-
dukt ten zespalatby rézne szlaki, obiekty i centra sportowe wszystkich gmin
Ziemi Ktodzkiej, tgczytby sie z produktem Zeroborder (jako jego podprodukt
dot. wytacznie Ziemi Ktodzkiej, mozliwa bytaby réwniez wspoétpraca w ra-
mach Goérskiego Pojezierza Nysy).

Giéwna motywacja do skorzystania z produktu: mozliwos¢ aktywne-
go wypoczynku, poprawa zdrowia i kondycji, odnowa ciata, nabranie kondycji,
potrzeba intensywnych doznan, potrzeba ruchu i wysitku w kontakcie z natura.

Cechy markowego produktu: réznorodnos¢, witalnos¢, pasja, dyna-
mizm, bliskos¢ czystej natury, ciekawos¢, ruch, rados¢, zmiennos¢ natury
- cisza a jednoczes$nie bogactwo dzwiekdw.

Docelowy odbiorca: do segmentu poszukiwacze przygdd i adrenaliny
(turystyka aktywna i kwalifikowana), czyli pasjonatéw, aktywistéw chcacych
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przekraczac granice, mitosnikéw aktywnych - sportowcéw ,weekendowych”
i zaawansowanych. Dodatkowo dla osdéb, ktérzy sg zwolennikami tagodniej-
szych form aktywnosci i tgcza turystyke aktywna z oferta odnowy biologicz-
nej lub ofertg kulturalng.

Czasokres oferty produktu: produkt w zaleznosci od charakteru moze
by¢ dostepny przez caty rok. Sezonowosc¢ cechuje produkty ktodzkiej zimy,
a takze niektére sporty wodne. Pozostate formy aktywnosci, w tym mozliwe
do uprawiania w obiektach i urzadzeniach rekreacyjno - sportowych moga
by¢ uprawiane przez caty rok. Ich atrakcyjnos¢ w niskim sezonie podniesie
tgczenie z ofertg kulturalng lub odnowy biologicznej. Celem jest, aby takie
potaczenia objety zasiegiem caty subregion.

Na czym bedzie oparty produkt

Kluczowe atrakcje: osrodki narciarskie w Zielehcu, na Czarnej Goérze,
wyciggi narciarskie w Kamienicy, Ladku-Zdroju, Sokolcu/Rzeczce, trasy nar-
ciarstwa zjazdowego i biegowego, trasy rowerowe na terenie catej Ziemi
Ktodzkiej (o réznej nawierzchni i stopniu trudnosci), piesze szlaki (w tym
szlaki gérskie), szlak kajakowy po Nyskie Ktodzkiej, urzgdzenia i obiekty re-
kreacyjno - sportowe (w tym baseny), planowany tor kajakowy w Bardzie,
park linowy w Ztotym Stoku, planowana powietrzna kolej gondolowa i wod-
ny szlak gondolowy na Mtynéwce w Ktodzku, Kopalnia Ztota w Ztotym Sto-
ku, osrodki jezdzieckie, tereny towieckie nadlesnictw, miejsca dostosowane
do uprawiania wspinaczki skatkowej, downhillu, funkcjonujagce w gminach
centra sportu i rekreacji (w tym powstajgce Regionalne Centrum Turystyki
Aktywnej); witgczenie elementéw Zeroborder i Drogi Srédsudeckiej; wspo-
magajgco infrastruktura rekreacyjno - sportowa i baza spa przedsiebiorstw
uzdrowiskowych oraz obiektéw hotelarskich typu spa & wellness.

Obecnie organizowane imprezy i wydarzenia wpisujace sie w pro-
dukt: Miedzynarodowe Zawody Psich Zaprzegéw(Jamrozowa Polana),, Bike
challenge, Rajd dolnoslaski, Ogdélnopolskie Zawody Klasyfikacyjne w Biathlo-
nie Zimowym (Jamrozowa Polana), Mistrzostwa Polski Senioréw, Mtodziezowe
Mistrzostwa Polski BA, HP, SBS (Jamrozowa Polana), Bike Chalenge - miedzy-
narodowe zawody w MTB (Jamrozowa Polana), Mistrzostwa Polski Senioréw
w letnim biathlonie (Jamrozowa Polana) i inne imprezy sportowe organizo-
wane w gminach Ziemi Ktodzkiej.
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Rysunek 20: Przyktad tgczenia sport & spa
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Zrédto: www.uzdrowisko-ladek.com.pl - —

Podprodukty (propozycje):

e cool water - centralnym punktem produktu bedzie wykorzystanie
malowniczego przetomu Nysy Ktodzkiej; oferowac bedzie przejazd ka-
jakiem na trasie Ktodzko - Bardo Zdréj, zwiedzanie ciekawych miejsc.
Wykorzystanie do transportu Canobusa -duzej todzi. Organizacja za-
wodoéw wzorem francuskim (fr.wikipedia.org/wiki/Grand Prix_de Ca-
nobus) Powstanie wokét szlakdw wodnych miejsc typu ,park linowy”
Wykorzystanie rzek: Nysa Ktodzka, Biata Ladecka, zbiornikéw wod-
nych/basendéw do treningéw i promocji (zamocowane nad basenem
kajakéw, pokazy kajakowe). Program wspierania powstawania mini
przystani rzecznych i punktéw ustugowych,

e sport & spa - stworzenie pakietéw ski & spa, bike & spa, horse
& spa, gdzie dla turystéw aktywnych przygotowana bytaby oferta sko-
rzystania z zaplecza uzdrowiskowego, spa & wellness Ziemi Ktodz-
kiej, uwzgledniajgca cykl zycia produktu w ciggu roku (np. ski & spa
na okres od grudnia do marca); oferta spa & wellness obejmowataby
uprawianie turystyki aktywnej - gtéwnego celu przyjazdu na Ziemie
Ktodzkg, a takze elementy odnowy biologicznej; podprodukt objatby
swoim zasiegiem catg Ziemie Ktodzka, sktadatby sie z modutdéw, dedy-
kowanych réznych subsegmentom, w zaleznosci od ich potrzeb i mozli-
wosci finansowych; wymaga zaangazowania branzy turystycznej, opra-
cowania konkretnych ofert, a nastepnie komercjalizacji w gotowag do
sprzedazy oferte:

o ski & spa - takg oferte juz proponuje m.in. Uzdrowisko Ladek-
Dtugopole i nalezatoby rozwija¢ jg o pozostate uzdrowiska, wita-
czac¢ komercyjne obiekty; oferta o charakterze sezonowym,

o bike & spa - celem bedzie stworzenie w obiektach uzdrowi-
skowych, spa & wellness warunkéw dla rowerzystéw, pakietéw
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rowerowych, rowerowni (miejsc przechowywania i konserwacji/
napraw rowerdow); oferta nakierowana na wzrost ruchu tury-
stycznego wiosng i jesienia,

o horse & spa - oferta, ktéra powstataby w wyniku skojarzenia
uzdrowisk, obiektéw spa & wellness z osrodkami jezdzieckimi;
najatrakcyjniejsza latem, ale rowniez nakierowana na wzrost ru-
chu turystycznego wiosng i jesieniq,

active & wellness - w odréznieniu od poprzedniego podproduktu ten
dotyczytby rekreacji i umiarkowanej aktywnosci fizycznej, bytby de-
dykowany tym odbiorcom, ktérzy nie uprawiajg regularnie sportu, ale
lubig aktywnie wypoczywac; oferta, stworzona na zasadach poprzed-
niego podproduktu koncentrowataby sie na takich formach, jak nordic
walking, rekreacja wodna w obiektach, spacerach, diecie i innych ele-
mentach filozofii wellness,

szlak basenow Ziemi Ktodzkiej - opieratby sie na istniejgcych, mo-
dernizowanych i nowo powstajgcych (np. w Ktodzku) basenach kry-
tych (zalecane jest uwzglednienie obiektéw odkrytych, kgpielisk zalew
w Radkowie, w Stroniu, w Dzikowcu); uzasadnieniem dla stworzenia
szlaku jest to, ze Ziemia Ktodzka posiada wiele takich obiektow,
w tym termalny zabytkowy basen w Ladku-Zdroju, w Wielkiej Pieniawie
w Polanicy-Zdroju, a obecnie powstajg Stoneczne Termy w Dusznikach
Zdroju; dziatania wprowadzajgce: wyznaczenie, pisanie szlaku, wyda-
nie mapy i ulotki dot. szlaku; w ramach poproduktu znalaztyby sie na-
stepujace oferty:

0 przygotowanie we wspotpracy z branza turystyczng pakietéw po-
bytowych dla rodzin z dzie¢mi, zawierajgcych korzystanie z obiek-
tow basenowych Ziemi Ktodzkiej,

o oferta kuponéw rabatowych dla korzystajacych w kilku obiektéw
szlaku,

0 organizacja imprez dla rodzin z dzie¢mi na terenie komplekséw
basenowych,

o nauka ptywania dla dzieci,

Ztap ktodzkie zywioty - portal informacyjno - perswazyjny dot. tu-
rystyki aktywnej na Ziemi Ktodzkiej (jako osobna strona www.klodz-
kiezywioly.pl lub podstrona strony promocyjnej subregionu); strona
miataby charakter interaktywny, gdzie bytaby dostepna oferta tury-
styki aktywnej Ziemi Ktodzkiej, a takze forum internautéw, dotyczace
ktodzkich zywiotéw,
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Rysunek 21: Zima ktodzka - propozycja wizualizacji wsparcia komunikacyjne-
go produktu

ktodzka Zrédto: Projekt Andrzej-Ludwik Wtoszczynski© - wzér

Co wyroznia produkt
Mozliwos¢ tgczenia na w skali ponadgminnej oferty aktywnego wypo-
czynku z odnowig biologiczng (sport & spa, aktiv & wellness), co wyréznia

Ziemie Ktodzkg. W tym segmencie subregion konkuruje z Krynicg-Zdréj, kté-
ra w podobny sposéb tgczy oferte.
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Istotne wskazania

Produkt wymaga zaangazowania przedsiebiorcéw turystycznych, pod-
miotéw zarzgdzajgcych obiektami sportowymi, centrami sportéw zimowych,
szlakami. Dziatania podejmowane w ramach tego produktu majg doprowa-
dzi¢ do zaplanowanego, zamierzonego na dtugookresowqa perspektywe cza-
sowq rozwoju infrastruktury sportowej, integracji i potgczenia w siec szla-
kéw, powstawanie nowych obiektow.

Wdrazanie (zadania do realizacji)

e jakie zadania moga zrealizowac partnerzy: gtéwnie zwigzane z pod-
produktami szlakiem basendéw Ziemi Ktodzkiej; szlak basenéw moze
by¢ wytyczony przez gminy SGZK, we wspoétpracy z podmiotami za-
rzgdzajagcymi tymi obiektami; dla powodzenia w wdrazaniu produktu
wazne jest uruchomienie strony www.klodzkiezywioly.pl, ktéra bytaby
réwniez gtéwnym narzedziem informacyjno - perswazyjnym produk-
tu; zadania te realizowane powinny by¢ w ciggu najblizszych dwdch
lat, jako zadania wstepne, sptywy kajakowe sg juz realizowane, a na
brzegu Nysy Ktodzkiej powstajg przystanie,

e produkt moze by¢ zarzadzany i firmowany przez SGZK, we wspotpracy
Z gminami; wymaga stworzenia platformy wspoétpracy z kluczowymi
partnerami dziatajgcymi w obszarze turystyki aktywnej i sportu: fir-
my zarzadzajace osrodkami narciarskimi na Czarnej Gérze i w Zielen-
cu, jednostki organizacyjne gmin, zarzadzajgce obiektami rekreacyj-
no - sportowymi, oba przedsiebiorstwa uzdrowiskowe, inne kluczowe
obiekty hotelarskie Ziemi Ktodzkiej, dysponujgce wtasng bazg rekre-
acyjno - sportowg, zainteresowane biura podrézy,

e rownolegle powinny by¢ opracowywane w ramach platformy turystyki
aktywnej dziatania majgce na celu stworzenie pakietéw pobytowych
w ramach podproduktu sport & spa,

e na kazdym etapie opracowywania i wdrazania produktu powinny by¢
realizowane dziatania informacyjno - perswazyjne.

Finansowanie produktu

Przede wszystkim do 2013 r. srodki FMP, wktad finansowy gmin Stowarzy-
szenia, jednostek organizacyjnych gmin, kluczowych partneréw., RPO WD.
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Zatozenia budowy marki Ziemi Ktodzkiej

Zatozenia do koncepcji budowy marki
Ziemi Ktodzkiej

Cele w obszarze marki

Przestanki do budowania silnej marki Ziemi Ktodzkiej kierunkujg cele w ob-
szarze marki. Przestanki te wynikajg z badanh, konsultacji i analiz przeprowa-
dzonych na potrzeby tej Strategii:

promocja nie jest celem samym w sobie, lecz drogg do osiggniecia
celéw zwigzanych z rozwojem produktu turystycznego, alokacja wize-
runku Ziemi Ktodzkiej,

Eksperci w wywiadach wskazywali, ze budowanie marki wynika z na-
stepujgcej potrzeby: Zaciesnienia wspoétpracy miedzy gminami
i koniecznosci stworzenia wspolnych produktow turystycz-
nych i oferty na caty rok,

wspoétpraca przy opracowaniu i wdrozeniu Strategii marketingowe;j
dot. zarbwno 16 gmin Subregionu, jak tez Powiatu Ktodzkiego, pod-
miotéw branzy turystycznej, ngo’séw (LGD Ktodzka Wstega Sudetow,
Stowarzyszenie Kraina Gér Stotowych i inne),

wspotpraca pomiedzy gminami w stworzeniu i wdrozeniu Stra-
tegii jest warunkiem koniecznym, bez ktdérej nie bedzie moz-
liwe osiagniecie sukcesu - docelowo: spéjnego, wyrazistego
i atrakcyjnego wizerunku, wyrdézniajacego Ziemie Ktodzka na
tle destynacji konkurencyjnych; jednoczesnie wspoétpraca be-
dzie wartoscia dodana prac nad Strategia,

na wizerunek Ziemi Ktodzkiej wptywa 16 gmin i Powiat Ktodzki oraz
podejmowane przez te podmioty dziatania promocyjne, dodatkowo na
wizerunek wptywajg wszystkie podmioty, ktére komunikujg, ze dziata-
ja na Ziemi Ktodzkiej,

Strategia marketingowa i zaproponowana w niej koncepcja pozycjono-
wania Subregionu musi uwzglednia¢ potrzeby gmin,

niezbedne bedzie okreslenie pozycji wobec Orlicka i Podorlicka - usta-
lenie punktéw parytetu i wyréznienia,

koncepcja pozycjonowania ma na celu wyréznienie Ziemi Ktodzkiej od
destynacji konkurencyjnych, zaproponowanie turyscie atrakcyjnego
przekazu dot. oferty turystycznej (zwigzanych z nig cech, wartosci,
korzysci),
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nowy wizerunek oparty bedzie na atrakcyjnej dla turysty osobowosci,
logo i hasle promocyjnym.

Rysunek 22: Cele w obszarze marki Ziemi Ktodzkiej

Strategia Dziatania
marketingowa — zwigzane

Oczekiwany
wizerunek marki

zatozenia do z wdrazaniem Tt Teeee

budowy marki Strategii

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Cele dla obszaru marki wynikajg z celéw strategicznych dla nieniejszej
Strategii, sg uszczegoétowieniem drugiego celu i odnoszg sie do wymienio-
nych wyzej przestanek. Cele te wskazuja na:

1.
2.

ujednolicenie i pokazanie wyjatkowosci tozsamosci Ziemi Ktodzkiej,
wyrdznienie wizerunkowe poprzez wyeksponowanie najwazniejszych
atutéw Ziemi Ktodzkiej,

. stworzenie wyrazistego, spdjnego wizerunku opartego na nowej

identyfikacji wizualnej,
wyrazne wyrdznienie sie sposréd innych turystycznych destynacji
potudniowej Polski,

. oparcie przekazu wizerunkowego na koncepcji markowych

produktéw turystycznych Ziemi Ktodzkiej,

lepsze wykorzystanie efektu synergii wynikajgcego

z transgranicznego charakteru obszaru - komunikowanie w przekazie
marketingowym zalet i korzysci wynikajgcych z takiego potozenia.

Priorytetowe znaczenie ma zbudowanie silnego, wyréznialnego wizerun-
ku marki Ziemi Ktodzkiej. Takie dgzenie jest zbiezne z drugim celem ope-
racyjnym Koncepcji. Realizacja wymienionych wyzej celdw doprowadzi do
realizacji zatozonej wizji dla Strategii marketingowej.

3.1.2.

Struktura marki

Ziemia Ktodzka pod wzgledem potencjatu turystycznego jest bardzo zréznico-
wana. Aby zawrze¢ w koncepcji marki caty r6znorodny potencjat, niezbedne
jestzaplanowanie struktury rozwoju marki. Turystyczna marka ZiemiKtodzkiej
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obejmuje tzw. strategiczne rynki produktowe dla rozwoju turystyki, czy-
li turystyke uzdrowiskowq i zdrowotng, aktywng i kwalifikowang, miejska
i kulturowg oraz na obszarach wiejskich. Odpowiadajg temu cztery submarki
(drugi poziom w strukturze na rysunku ponizej).

Rysunek 23: Planowana struktura marki Ziemi Ktodzkiej

marka parasolowa Ziemi
Ktodzkiej

submarka submarka
ktodzkie zdroje ktodzkie zdroje
aktywnosci kultury

submarka
ktodzkie zdroje
zdrowia

submarka
ktodzka wies

hrabstwo
’ ktodzkie

zdrowie

& uroda = ktodzkie zywioty

. technika &
tradycja

narty
&rower

. jedzmy
& pijmy

zamki &
' koscioty

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Trzeci poziom to przyporzadkowane do poszczegdlnych submarek marko-
we produkty turystyczne. Przedstawione na schemacie produkty zostaty roz-
winiete w programie markowych produktéw turystycznych w rozdziale drugim.
Do pierwszych trzech submarek przypisane sg markowe produkty turystycz-
ne. Natomiast submarka ktodzka wies bedzie docelowo rozwijana przez Lokal-
ng Organizacje Turystyczng Ziemi Ktodzkiej i Stowarzyszenie Ktodzka Wstega
Sudetow w produktach tematycznych: wioski bez troski, ktodzka agroturysty-
ka, ktodzka kraina dobrego smaku. Réwniez dla turystyki uzdrowiskowej bedg
w przysztosci rozwijane inne produkty: na wodzie i u Zrédet, spa&wellness
zdrdj, spa & aktiv. W przysztosci, w ramach poszczegdlnych submarek beda
mogty by¢ rozwijane inne produkty turystyczne.
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Dla tak rozbudowanej struktury marki, zaktadajgcy rozwdj submarek
i markowych produktow turystycznych najbardziej odpowiednim modelem
architektury marki bedzie marka parasolowa (monolityczna). Zgodnie z za-
tozeniami, centralnym punktem bedzie marka gtéwna Ziemia Ktodzka. Sub-
marki posiadac beda wtasng osobowos¢, odnoszgca sie jednak do osobowo-
sci marki gtéwnej, rozwijajaca i eksponujacg wybrane cechy i wartosci marki
Ziemia Ktodzka. Kierunek transferu wartosci i osobowosci marki przebiega
z marki gtéwnej na submarki i marki produktowe.

W submarkach majg zosta¢ wyeksponowane wartosci marki Ziemia
Ktodzka zwigzane z turystyka aktywna, kulturowg, uzdrowiskowa, na obsza-
rach wiejskich. Marka gtéwna wartosci te akcentuje - submarki jej rozwijaja,
a system identyfikacji wizualnej wzmacnia.

Krétka charakterystyka submarek w ramach struktury marki Zie-
mia Klodzka przedstawiona zostata ponizej. Submarki te powinny
by¢ rozwijane w kolejnym etapie prac nad marka Ziemi Ktodzkiej.
Zaleca sie opracowanie identyfikacji wizualnej submarek i marko-
wych produktow, zgodnie z przyjetymi zatozeniami rozwoju marki
i jej architektury, w celu zbudowania spdéjnego systemu wizualnego
w ramach struktury marki Ziemi Ktodzkiej.

Turystyka uzdrowiskowa, spa & wellness - ktodzkie zdroje zdro-
wia: sumbarka zwigzana bezposrednio z piecioma uzdrowiskami, leczeniem
uzdrowiskowym, spa, wellness, wodg mineralng, zaktadami przyrodoleczni-
czymi, klimatem niewielkich, cichych i malowniczo potozonych uzdrowisk,
niezniszczong ,zielong” przyroda (uzdrowiska potozone sg w kotlinach gér-
skich), ktére réznig sie tym od karkonoskich, ze posiadajg bogate i réznorod-
ne ztoza wdd, rowniez termalnych (radonowych) w Lgdku-Zdroju.

Turystyka aktywna & sport - ktodzkie zdroje aktywnosci, w tym:
e zima ktodzka,
e 4 pory aktywnosci,

Submarka zwigzana z réznorodnoscig form aktywnosci: turystyka rowerowa
(od wiosny do jesieni), turystyka narciarska (narciarstwo biegowe i zjazdowe,
snowboarding), piesza turystyka gérska, kajakarstwo na Nysie Ktodzkiej, re-
kreacja jezdziecka, sporty ekstremalne, w tym wspinaczka skatkowa w Gérach
Stotowych. Cechg charakterystyczng turystyki aktywnej na Ziemi Ktodzkiej
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jest powigzanie z uzdrowiskami ,uzdrowiskowa aktywnosc¢”: Zieleniec jest
czescig gminy uzdrowiskowej Duszniki-Zdréj, w Lagdku-Zdroju znajduje sie wy-
Cigg. Jest to wiec potaczenie typu aktiv & spa, aktiv & wellness.

Turystyka kulturowa - kfodzkie zdroje kultury: submarka zwigzana
z miastami Ziemi Ktodzkiej, zabytkami architektury, tradycjami kulturowy-
mi (w tym kulinarnymi), tradycjami Hrabstwa Ktodzkiego, imprezami kultu-
ralnymi (w tym Festiwal Chopinowski), tradycyjng zabudowg wsi sudeckiej,
wspodtistnieniem 5 kultur (niemiecka, czeska, austriacka, zydowska, polska),
odcieciem gérami i istnieniem enklawy kulturowej, ktéra miata w przesztosci
posta¢ Hrabstwa Ktodzkiego.

Turystyka na obszarach wiejskich i ekoturystyka - ktodzka wies:
submarka zwigzana z turystykg wypoczynkowgq, agroturystyka, ekoturysty-
ka na obszarach wiejskich Ziemi Ktodzkiej, zabytkowymi wsiami, tradycjami,
kuchnig, wypoczynkiem w lesie, na wsi, rekreacjg pieszg, rowerowg, jez-
dziecka, wyciszeniem, kuracjami klimatycznymi.

3.2. Odbiorcy marki
a odbiorcy produktow turystycznych

Na poziomie Strategii gtbwng grupg docelowa sa turysci. W przypadku oferty
markowych produktéw turystycznych, ktére opierajg sie na koncepcji marki,
najwazniejszym i jedynym odbiorcg sg rézne segmenty turystéw. w rozdzia-
le drugim segmenty te zostaty zdefiniowane i przypisane do poszczegdl-
nych produktéw. Pozostate grupy odbiorcéw Strategii petnia w odniesieniu
do koncepcji produktéw turystycznych role wspierajgca, majacg wspomaoc
proces tworzenia i wprowadzania na rynek tych produktéw. Nie sg jednak
docelowymi adresatami przekazéw promocyjnych.

Nieco inaczej jest w przypadku marki. Zgodnie z zatozeniami grupa ta be-
dzie réwniez gtdbwnym odbiorca przekazu zawartego w marce Ziemi Ktodz-
kiej. Komunikowanie sie w ramach budowania marki z tg grupa jest Scisle
powigzane z promocjg produktéw turystycznych. Jednak zbudowanie wyra-
zistej, silnej i wiarygodnej marki Ziemi Ktodzkiej wymaga aktywnego zaan-
gazowania pozostatych grup docelowych, okreslonych jako uzupetniajgce.
Bez wspotpracy z witadzami samorzadowymi gmin Stowarzyszenia, Powiatu
Ktodzkiego i podmiotéw rynku turystycznego nie bedzie mozliwe skutecz-
ne osiggniecie celéw dla obszaru marki. Istotnos¢ wspétpracy partnerskiej
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zostata zaakcentowana w trzecim celu strategicznym, a sam model wspét-
pracy zostanie rozwiniety w dalszej czesci Strategii.

Nalezy zwréci¢ uwage na mieszkahcéw, jako istotng grupe odbiorcéw
marki. Wprawdzie gtowny przekaz zawarty w marce jest adresowany do
turystéw, jednak mieszkancy beda réwniez wspoéttworzy¢ wizerunek Ziemi
Ktodzkiej w relacjach z odbiorcami zewnetrznymi. Dlatego na etapie progra-
mowania wdrazania Strategii opracowane zostang gtdwne zatozenia kon-
cepcji komunikacji z mieszkahcami. Na tej podstawie rozwiniety powinien
zostac program komunikacji z tg grupa.

3.3. Kierunki wyrdznienia Ziemi Kltodzkiej
3.3.1. Idea przewodnia

Punktem wyjscia do zdefiniowania punktéw wyréznienia Ziemi Ktodzkiej jest
wyspecyfikowanie kluczowych elementéw potencjatu, ktére beda mogty
stanowi¢ podstawe do skutecznego pozycjonowania subregionu w umystach
docelowych odbiorcéw. Pozycjonowanie oznacza taka alokacje wizerunku
Ziemi Ktodzkiej, ktéra w sposéb unikalny wyrdznia subregion od destynacji
konkurencyjnych. W takim rozumieniu pozycjonowanie to wiecej, niz okre-
slenie unikalnej cechy.

Ziemia Ktodzka to jedyne takie miejsce w Polsce, gdzie w kotlinach,
w otoczeniu dziewieciu pas gérskich lezy pie¢ znanych w Polsce i w Europie
uzdrowisk. Uzdrowiska te pamietajg czasy Swietnosci Hrabstwa Ktodzkiego,
ktére obecnie przezywa swodj renesans w postaci Turystycznego Hrabstwa
Ktodzkiego. Pie¢ renomowanych uzdrowisk z wielowiekowymi tradycjami,
urozmaicone pasma goérskie otaczajgce Ziemie Ktodzka, z ktérych najbardziej
charakterystyczne sg Géry Stotowe i niezwykie potozenie - to najbardziej
wyrézniajgce cechy Ziemi Ktodzkiej. Snieznik, jako jeden z najwyzszych
szczytow Sudetdéw, dwa znane gérskie osrodki narciarskie (Zieleniec i Czar-
na Goéra), gérujgca nad Ktodzkiem Twierdza Ktodzko dopetniajg charaktery-
styke Ziemi Ktodzkiej i méwig o jej réznorodnym potencjale. Na podstawie
tak zdefiniowanego kluczowego potencjatu gtéwna korzys¢ (obietnica marki
Ziemi Ktodzkiej) brzmi nastepujaco:
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Ziemia Ktodzka oferuje turystom réznorodny wypoczynek
w jedynej w Polsce swoistej enklawie uzdrowisk.
Obiecuje odnowe ciata, duszy i umystu, w kontakcie z natura,
wsrod sudeckich kurortow, tgk, lasow i malowniczych wsi.

Z Ziemi Ktodzkiej kazdy wyjedzie odrodzony i oczarowany tg
niezwykilg réznorodnoscia, uzdrowiskowym charakterem
i spokojem, tak odmiennym od ttocznych szlakéw
karkonoskich, czy tatrzanskich.

Obietnica ta jest rozwinieciem wizji, uzasadniajgcej sens istnienia w kon-
tekscie niniejszej Strategii. Obietnica ta wskazuje jednoznacznie na uzdro-
wiskowy charakter Ziemi Ktodzkiej oraz korzysci wynikajgce z turystycznego
pobytu i mozliwosci réznorodnego wypoczynku. Punkty odniesienia zawarte
w tej obietnicy, stanowi¢ bedg oparcie dla koncepcji budowy marki. Sg to:

uzdrowiska - Ladek Zdrdj, czyli najstarsze uzdrowisko w Polsce, Przy-
Ladek zdrowia, uzdrowiska Goér Stotowych, klimatyczne Dtugopote-
Zdréj, domy uzdrowiskowe: Wojciech, Wielka Pieniawa i Polonia, Sto-
neczne Termy, wody Wielka Pieniawa, Staropolanka, Marianna Oranska,
Fryderyk Szopen, obiekty spa & wellness, ustugi uzdrowiskowe, reha-
bilitacyjne, rekreacyjne,

kultura & sztuka - Hrabstwo Ktodzkie, zabytki Ktodzka, Twierdza
Ktodzka, sredniowieczne mury miejskie Bystrzycy Ktodzkiej, architek-
tura uzdrowiskowa, zabudowa tyrolska Miedzygédrza, zabytki sakralne
Barda, Wambierzyc (osrodki kultu religijnego), Festiwal Szopenow-
ski, Festiwal Moniuszkowski, Lagdeckie Lato Baletowe, Muzeum Ziemi
Ktodzkiej, Szlak Gingcych Zawodow, zamki, patace i dwory, tradycyjna
historyczna zabudowa ktodzkiej wsi,

natura - Park Narodowy Goér Stotowych (Szczeliniec Wielki, Btedne
Skaty), Snieznicki Park Krajobrazowy, Park Krajobrazowy Gér Bardz-
kich i Ztotych, ,dzikie” Goéry Bystrzyckie i Orlickie, Torfowiska Pod
Zielehcem, ujecia gtebinowe wéd mineralnych, ktodzkie taki, przetom
Nysy Ktodzkiej przez Gory Bardzkie,

aktywnosc¢ & sport - stacje narciarskie w Zieleficu i na Czarnej Gérze,
Aquapark w Kudowie Zdroju, tor saneczkowy w Polanicy Zdroju, szlak
kajakowy na Nysie Ktodzkiej, trasy rowerowe, szlaki piesze, obiekty
i urzgdzenia rekreacyjne i sportowe (rowniez w bazie noclegowej),
kuchnia - ktodzki pstrag, ktodzkie sudeckie miody, kraina aronii, S/a-
skie Niebo, Ogdlnopolski Festiwal Pstrgga, kuchnia Hrabstwa Ktodz-
kiego, restauracje, kawiarnie oferujgce dania kuchni lokalnej, stylowe
kawiarnie w uzdrowiskach,
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e miasta - Ktodzko, Bystrzyca Ktodzka, Ladek Zdréj, Duszniki Zdroj,
Bardo, Ztoty Stok, Szczytna (dawna wies), mtodsze uzdrowiska (Pola-
nica Zdréj, Kudowa Zdrdj),

o kiodzka wies - zabytkowe wsie Gminy Ktodzko (Zelazno, Otdrzycho-
wice, Jaszkowa, Wielistaw, Szalejéw), Gminy Ladek Zdréj (Trzebieszo-
wice), Bystrzyca Ktodzka (Lomnica), Lewin Ktodzki, Gminy Nowa Ruda,
zapach i smak ktodzkiej wsi,

e wypoczynek w uzdrowiskach - obiekty uzdrowiskowe, architektura
uzdrowiskowa, hotele, pensjonaty, wille, parki uzdrowiskowe, pijalnie
wad, deptaki, czyste powietrze, lokale gastronomiczne, urzadzenia re-
kreacyjne (w tym spa),

e wypoczynek w gorach - stacje narciarskie na Czarnej Gérze i w Zie-
lehncu, wyciagi, trasy do narciarstwa zjazdowego, biegowego, snow-
boardu, obiekty hotelarskie dla narciarzy, imprezy narciarskie (Bieg
Gwarkodw), lokale gastronomiczne przy stacjach narciarskich, oferta
pobytéw dla narciarzy, tradycje zwigzane ze sportami zimowymi na
Ziemi Ktodzkiej, szlaki piesze, schroniska gérskie, tradycje zwigzane
Z gorska turystyka piesza na Ziemi Ktodzkiej, PTTK,

e wypoczynek na wsi - gospodarstwa agroturystyczne i ekoturystycz-
ne, turystyka konna, produkty tradycyjne, niezdegradowane Srodo-
wisko, tradycyjna zabudowa sudeckiej wsi, zbytki kultury materialnej
sudeckiej wsi na Ziemi Ktodzkiej, tradycje i zwyczaje (mieszanka wta-
snych tradycji mieszkancéw Ziemi Ktodzkiej sprzed 1945 r. i wspétcze-
snych mieszkahcdéw tego terenu).

Na podstawie opisanego wyzej potencjatu i obietnicy marki, zapropono-
wane zostaty trzy kierunki wyrdzniania Ziemi Ktodzkiej. Kierunki te odwo-
tujg sie do kluczowych elementéw potencjatu, kierunkujg koncepcje marki.
Jeden z kierunkéw odnosi sie bezposrednio do uzdrowiskowego potencjatu,
drugi do dziedzictwa kulturowego, a trzeci opiera sie przede wszystkim na
aktywnej stronie subregionu. W kazdym z tych kierunkéw pierwszoplanowo
wyeksponowany zostat inny aspekt, jednak wszystkie tgczg w sobie na réz-
nych poziomach te elementy, ktére stanowig o przewadze konkurencyjnej
Ziemi Ktodzkiej.
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Rysunek 24: Kierunki dla marki Ziemi Ktodzkiej

Kierunek
aktywne krajobrazy
Ktodzkich Sudetow

Uzdrowiska Ziemi Kiodzkiej
9 pasm gorskich Sudetéow Kierunek
(w tym Géry Stotowe) magiczny
Walory krajobrazowe Sudetow
Zrédta aktywnej inspiracji
(w kazdym w kierunkow
znajdzie sie turystyka aktywna)

Kierunek
ktodzkie zdroje

ogrdd Slaska

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
3.3.2. Wybodr kierunku wyroznienia - ktodzkie zdroje

Analiza trendéw w marketingu miejsc, jak réwniez swiatowych trendéw w tu-
rystyce, konsultacje z Zespotem Ekspertéw i z turystami pozwolity wybra¢
najbardziej adekwatny kierunek. Jest to kierunek ktodzkie zdroje i w oparciu
0 niego budowana bedzie marka Ziemi Ktodzkiej. Kierunek ten zostat za-
opiniowany i zatwierdzony do realizacji przez Zarzad Stowarzyszenia Gmin
Ziemi Ktodzkiej.

Kierunek ktodzkie zdroje jest rébwnoczesnie wyrazeniem esencji marki
Ziemi Ktodzkiej i na jego podstawie opracowana zostanie propozycja pozy-
cjonowania subregionu. Ziemie Ktodzka - ktodzkie zdroje wyroznia:

e status jedynego w Polsce zagtebia uzdrowisk - 5 znanych i renomowa-
nych uzdrowisk na zamknietej przestrzeni w ramach jednego subre-
gionu historycznego, administracyjnego i turystycznego,

e najstarsze uzdrowisko w Polsce - Lgdek-Zdrdj i siegajgce Xl w., trady-
cje kuracyjne (starsze, niz Cieplice w Karkonoszach),

e znane, sprzedawane na rynku masowym wody: Staropolanka, Wielka
Pieniawa, Dtugopolanka, Kudowianka, Cyranka, Polanica Zdrdj,

e charakterystyczne wody mineralne, ktére sg dostepne tylko u Zrddta
w Ladku, Dusznikach i Kudowie,

e termalna woda mineralna zawierajgca radon w zabytkowych basenie
w Wojciechu,
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e potwierdzone zdrowotne wtasciwosci ktodzkich wéd (wysoko zminera-
lizowanych wdéd leczniczych).

Ziemie Ktodzka - ktodzkie zdroje cechuje:

e zdroje wod mineralnych,

e klimat prawdziwych i stylowych uzdrowisk,

e ktodzkie zdroje - ktodzkie zdrowie,

e zdroje kultury Hrabstwa Ktodzkiego,

e zdroje niezniszczonej, naturalnej przyrody: krystalicznej wody, unika-

towych Goér Stotowych,

e zdroje aktywnosci - réznorodne mozliwosci do uprawiania turystyki

aktywnej,

e wyjgtkowa dbatos¢ o potrzeby turysty, jego dopieszczenie,

e gwarancja dobrego samopoczucia i relaksu w trakcie pobytu w Ktodz-

kich Zdrojach,

Prawie kazda z gmin wpasowuje sie w ten kierunek: Staropolanka to
mineraty z Gor Stotowych (dotyczy tez Radkowa), Gmina Szczytna lezgca
w Goérach Stotowych odkryta na swoim terenie zZrédta mineralne, w Gmi-
nie Ktodzko w Wielistawiu znajduje sie ujecie wody mineralnej, podobnie
w Opolnicy w Gminie Bardo, Miasto Ktodzko stworzy nowg inwestycje - pi-
jalnie z wodami z Ziemi Ktodzkiej, Miasto i Gmina Nowa Ruda lezg pomiedzy
uzdrowiskami ktodzkimi i watbrzyskimi, gminy Stronie Slaskie i Ztoty Stok
lezg tuz przy Uzdrowisku Ladek i korzystaja z aury Ktodzkich Zdrojow.

Zdrojowos¢, wynikajgca z uzdrowiskowego charakteru jest unikalng ce-
cha tego kierunku. Wyjgtkowo zdrojowa atmosfera to gtéwna korzys¢ dla
odbiorcy, Charakterystyka kierunku, wskazujgca na wskazanie unikalnej ce-
chy, wyrdzniajaca Ziemie Ktodzka na tle destynacji konkurencyjnych, przed-
stawiona w syntetycznej postaci brzmi nastepujgco:

Ziemia Ktodzka znana jest jako kiodzkie zdroje.
To jedyne w Polsce zagtebie renomowanych uzdrowisk.
To nie tylko 5 malowniczych, zabytkowych, znanych
w Polsce i Europie miejscowosci uzdrowiskowych,
ale rowniez najstarsze uzdrowiska w Polsce.
Mozna powiedzieé, ze sa to Zrodtia turystyki uzdrowiskowej.

Ktodzkie zdroje oznaczajg rowniez zrodta leczniczych wod,
ktore bijg w cichych i spokojnych uzdrowiskach
Ziemi Ktodzkiej. Wsrod tych Zrédet sg unikatowe i znane ze
swoich niezwyktych wtasciwosci leczniczych wody z
Gor Stofowych: Staropolanka i Wielka Pieniawa.
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Ktodzkie zdroje sa potozone w kotlinach gorskich, w otoczeniu 9
pasm gorskich, ktore stanowia naturalna granice i oddzielaja Zie-
mie Klodzka od reszty Dolnego Slaska. Wewnatrz tego obszaru tu-
rysta znajdzie réznorodnos¢ (form natury, wypoczynku, aktywno-
$ci, krajobrazéw, zabytkow). To wtasnie ta réznorodnos¢ wywotuje
prawdziwa pasje turystyczna.

Gléwne zalety kierunku ktodzkie zdroje:

e odnosi sie do najwazniejszego bogactwa naturalnego Ziemi Ktodzkiej,
jakim sg ztoza wéd mineralnych,

e oOpiera sie na gtdwnej funkcji ustugowej subregionu - funkcji zwigzanej
z lecznictwem uzdrowiskowym,

e jest spdjny z wytycznymi strategicznymi Powiatu Ktodzkiego, planami
gmin (np. Szczytna poszukuje zt6z wéd mineralnych na swoim tere-
nie),

e obejmuje prawie wszystkie gminy Ziemi Ktodzkiej, ktére bezposrednio
lub posrednio wpisujg sie w ten kierunek,

e opiera sie na produkcie i ofercie juz istniejgcej: ofercie pobytéw w uzdro-
wiskach Ziemi Ktodzkiej, przedsiebiorstwach uzdrowiskowych (Zespole
Uzdrowisk Ktodzkich SA, Uzdrowisku Ladek - Dtugopole Zdréj SA), to-
uroperatorach sprzedajgcych tg oferte,

e kierunek stwarza platforme do wspétpracy z podmiotami branzy tury-
stycznej, zainteresowanej rozwojem, modernizacjg i podnoszeniem ja-
kosci turystyki uzdrowiskowej na Ziemi Ktodzkiej, ktéra powinna ewa-
luowac w kierunku spa & wellness.

3.4. Kluczowe elementy marki

3.4.1. Filary marki

Kluczowym filarem Ziemi Ktodzkiej - ktodzkich zdrojéw sg uzdrowiska, wraz
z towarzyszgcg im atmosferg, infrastrukturg, zabytkowg zabudowa, nowocze-
snymi obiektami spa & wellness, krajobrazem Ktodzkich Sudetéw. Sktadowe,
najwazniejsze elementy tego filaru przedstawione zostaty na rysunku.

ktodzkie zdroje — uzdrowiska Ziemi Ktodzkiej
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Rysunek 25: Uzdrowiska i uzdrowiskowos¢, jako kluczowy filar marki Ziemi
Ktodzkiej

Wyjatkowe warunki
Gorskiei podgorskie do réznorodnej
potozenie aktywnosci, czyli
sport & spa

Ladek-Zdraj:
najstarsze
uzdrowisko w Polsce

Dtugopole, Duszniki,

Kudowa, Ladek, Wyjatkowo
Polanica— Zdroj: 5 kfodzkie zdroje sprzyjajacy klimati

uzdrowisk Ziemi czyste powietrze
Ktodzkiej

Hotele
spa&wellnessi
prywatne sanatoria:
Zamek na skale,
Verde Montana,
Szarotka, Malwa

Wody mineralne:
Wielka Pieniawa,

Zespot Uzdrowisk
Ktodzkich —
nowoczesna
infrastruktura
spa&wellness

Staropolanka,
G IAERLER
Diugopolanka

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Poza wymienionymi, najwazniejszymi, na potencjat ktodzkich zdrojow
sktadajg sie:

dwa przedsiebiorstwa uzdrowiskowe, wraz z zapleczem uzdrowisko-
wym i obstugg turystéw odpoczywajgcych w uzdrowiskach,
rozwojowy potencjat dla turystyki uzdrowiskowej w pozostatych gmi-
nach Ziemi Ktodzkiej,

KGHiM - nowy wtasciciel Zespotu Uzdrowisk Ktodzkich,
systematycznie poprawiajacy sie standard i jakos¢ ustug uzdrowisko-
wych i okotouzdrowiskowych,

Gory Stotowe - zrdodta wdd Ziemi Ktodzkiej,

gminy uzdrowiskowe, ktérych wtasnoscig sg parki uzdrowiskowe i te-
reny rekreacyjne wokét uzdrowisk,

obiekty uzdrowiskowe i para-uzdrowiskowe, nie nalezagce do przedsie-
biorstw uzdrowiskowych, ktére swiadczg ustugi typu spa & wellness,
nowoczesne obiekty spa & wellness o wysokim standardzie, dla wy-
magajgcego klienta, potozone w uzdrowiskach lub ich otoczeniu (cze-
sto wspétpracujgce z przedsiebiorstwami uzdrowiskowymi),

imprezy zwigzane z uzdrowiskami i w nich organizowane (Festiwal
Szopenowski, Festiwal Moniuszkowski, Zdroje Kultury, Ladeckie Lato
Baletowe).
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Rysunek 26: Ktodzkie zdroje jako nowoczesne spa

Zrédto: Zdjecia i grafiki ze stron www.zuk-sa.pl, www.verdemontana.pl, www.zameknaskale.pl, www.
uzdrowisko-ladek.com

Miejscowosci uzdrowiskowe i wszystko to, co z nimi zwigzane, sg bazo-
wym filarem kierunku. Istotne jest rowniez oparcie koncepcji marki Ziemi
Ktodzkiej na nastepujacych filarach, ktére znajda odzwierciedlenie w trzech
submarkach w strukturze maki Ziemi Ktodzkiej. Zgodnie z koncepcjg struk-
tury marki, znak marki gtéwnej nawigzywac bedzie przed wszystkim do
uzdrowiskowosci, dlatego znak marki gtéwnej eksponowad bedzie motyw
zrodta. Natomiast pozostate obszary bedace filarami zostang wyeksponowa-
ne w przysztosci w znakach poszczegdlnych submarek. Oprécz uzdrowiska
pozostate filary wsparcia dla marki to:

zdroje kultury: tradycje historyczne i kulturowe Hrabstwa Ktodzkie-
go, zabytki miast Ziemi Ktodzkiej, architektura uzdrowisk, zabytki sa-
kralne i miejsca kultu, styk kultur, znane postacie zwigzane z kulturg
i sztuka, ktére pochodzg z Ziemi Ktodzkiej, albo tu przebywaty,
zdroje wypoczynku na ktodzkiej wsi: malownicze wsie Ziemi
Ktodzkiej lezg w bliskosci uzdrowisk i dzieki klimatowi kotlin gérskich
i tgk gdérskich majg réwniez wtasciwosci lecznicze; tu mozna doznad
odnowy dzieki spokojowi, ciszy, czystemu powietrzu, tradycyjnej
i smacznej kuchni gospodarstw agroturystycznych, dbatosci o potrze-
by turysty (Zieleniec posiada wtasciwosci klimatu sprzyjajgce regene-
racji i odnowie),

zdroje aktywnosci: to nie tylko narciarstwo, ale takze turysta rowe-
rowa, piesza gorska, wodna na Nysie Ktodzkiej, a nawet ekstremalna.
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Marka Ziemi Ktodzkiej zostanie wsparta dodatkowo na solidnych filarach
w postaci programu markowych produktéw turystycznych. Produkty te bedg
powigzane bezposrednio z poszczegdlnymi submarkami i poprzez te pro-
dukty pozycjonowana bedzie marka ktodzkie zdroje. Trzy priorytetowe pro-
dukty wspierajgce marke przedstawia rysunek 27.

Rysunek 27: produkty turystyczne - filary marki Ziemi Ktodzkiej

ktodzkie zdroje

hrabstwo zdrowie &
ktodzkie uroda

ktodzkie zywioty

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
3.4.2. Wartosci marki

Wartosci marki wynikajg wprost z oferowanej gtéwnej korzysci dla od-
biorcy i wsparte sg pozadanymi cechami i atrybutami zwigzanymi z marka
Ziemi Ktodzkiej. W kontakcie z Ziemig Ktodzka i wysytanym do adresata ko-
munikatem zostang przez niego przypisane marce okreslone wartosci. Ko-
rzysci, jakie oferuje marka Ziemi Ktodzkiej to zaréwno korzysci funkcjonalne,
zwigzana z podstawowym zakresem oferty i gtdbwng motywacjg do skorzy-
stania z niej, korzysci emocjonalne, zwigzane z doznaniami.

Poprawa zdrowia w uzdrowisku - nie tylko dla kuracjuszy, poniewaz
zdrowotne wtasciwosci Ziemi Ktodzkiej dotyczg niemal catego jej obszaru
i sg zwigzane ze szczegOllnie przyjaznym potozeniem, klimatem, czystym
powietrzem, otoczeniem przyrodniczym, dostepnymi wodami leczniczymi
i przyjazng atmosferg. Same uzdrowiska Ziemi Ktodzkiej to zdrojowiska, dla-
tego ktodzkie zdroje, zrédtowos¢. Poprawa zdrowia zwigzana jest z turystyka
leczniczg w zaktadach uzdrowiskowych, szpitalach uzdrowiskowych i obiek-
tach rehabilitacyjnych. Dla marki Ziemi Ktodzkiej bardziej istotna jest strona
uzdrowiskowosci, zwigzana z mozliwosciami uprawiania turystyki zdrowot-
nej. Chodzi tu o uzdrowisko, jako docelowe miejsce przeznaczenie (destina-
tion spa resort).
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Mozliwos¢ réoznorodnego wypoczynku - réznorodnos¢ mozliwosci
i form wypoczynku to atrybut Ziemi Ktodzkiej, ktéry jednak zawsze powinien
by¢ zwigzany kontekstem z uzdrowiskowym charakterem. Chodzi o powia-
zanie tej korzysci w przypadku kazdego rodzaju aktywnosci z uzdrowisko-
WOSCig.

Rados¢ z bliskosci przyrody - przyroda potozonej nadgranicznie Ziemi
Ktodzkiej nie jest moze tak monumentalna, jak tatrzanska, czy karkonoska,
ale kontakt z naturg subregionu zapewnia cos, czego nie dajg wymienione
destynacje, czyli cisze i spokdj nie zattoczonych szlakdéw, mozliwos¢ upra-
wiania turystyki aktywnej sam na sam z przyroda.

Zachwyt pieknem krajobrazu - ten zachwyt zwigzany jest z ré6znorod-
noscig, ktéra powoduje, ze krajobraz Ziemi Ktodzkiej nie jest jednoznaczny.
Kazde z otaczajgcych subregion pasm goérskich jest inne. Wyrdzniajg sie tu
widoczny z daleka masyw Szczelinca Wielkiego oraz Snieznik. W$réd gor,
w dolinach ukryte sg prawdziwe skarby: uzdrowiska, zabytki, parki i ogrody.
To razem sktada sie na niezwyktag malowniczos¢ krajobrazu Ziemi Ktodzkiej.

Wyciszenie i odnowa w przyjaznej atmosferze - kluczowym atry-
butem jest tu odnowa, ktéra Ziemia Ktodzka zapewnia w kazdym mozliwym
rozumieniu tego stowa. Przyjazng atmosfere zapewniajg goscinni mieszkan-
cy, ktérzy do turystéw przyzwyczajeni sg od zawsze, dbajacy o jakosc i za-
dowolenie gosci hotelarze. To wszystko powoduje, ze odwiedzajgcy Ziemie
Ktodzka turysci wyciszg ciato i umyst i poczuja sie jak nowo narodzeni.

Mozliwosc¢ aktywnego wypoczynku - w Ziemi Ktodzkiej jest turystycz-
na pasja, ktéra wynika z tradycji i korzeni oraz tego, ze turystyka aktywna
byta uprawiana tutaj juz w XVIII wieku (w éwczesnym rozumieniu tego sto-
wa). Obecnie na Ziemi Ktodzkiej uprawia¢ mozna blisko 100 rodzajéw ak-
tywnosci, nie wytaczajac turystyki i rekreacji wodne;j.

Wartosci marki Ziemi Ktodzkiej zwigzane powinny przede wszystkim
z emocjami, doznaniami, ptyngcymi ze skorzystania z oferty. Mozna powie-
dzie¢, ze jest to marka emocjonalna i zmystowa, ktérg odbiorca bedzie po-
znawat wszystkimi zmystami.
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Rysunek 28: Emocjonalna strona marki Ziemi Ktodzkiej

Smak Ziemi
Ktodzkiej

Dzwieki .Zmysh.; Zapach
i emocje

Ziemi o Ziemi
Ziemi

Ktodzkiej Ktodzkie] Ktodzkiej

Swiatto
Ziemi
Ktodzkiej

Dotyk Ziemi
Ktodzkiej

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

e smak: posmakuj Ziemie Ktodzka - smak pstrgga ktodzkiego, mio-
du sudeckiego, Swiezego sera z ktodzkiej tgki, ,,$lgskiego nieba”, prze-
tworéw z aronii,

o dzwieki: ustysz Ziemie Ktodzka - szmer Zrédet wody mineralnej,
wodospadu w Miedzygdrzu, szum wiatru w gérach, dzwieki muzyki
Szopena, Moniuszki, cisza laséw,

e zapach: poczuj Ziemie Klodzka - zapach Swiezosci ktodzkich zdro-
jéw, zapach kwiatéw tak sudeckich Ziemi Ktodzkiej, zapach Swiezej
kawy i ciasta w kawiarniach uzdrowiskowych, spokdj ktodzkiej wsi,

e Swiatto: zobacz Ziemie Ktodzka - gérujgca nad Ktodzkiem Twierdza
z czasow fryderycjanskich, malownicze panoramy gér otaczajacych
Ziemie Ktodzka, niezwykta forma Szczelihca Wielkiego, mienigce sie
barwy jesieni w gérach, Torfowiska pod Zielehcem, muflony w Gérach
Sowich, przetom Nysy przez Géry Bardzkie, Jaskinie NiedZzwiedzig, Ko-
palnie Ztota w Ztotym Stoku, architekture uzdrowisk,

e dotyk: dotknij Ziemi Ktodzka - ciepto wody w basenie termalnym
Wojciech w Ladku Zdroju, kojgcy dotyk masazy i innych zabiegéw spa
& wellness, dotyk historii Hrabstwa Ktodzkiego, dotyk ciepta lata na
Ziemi Ktodzkiej.

Za pomocg korzysci emocjonalnych jesteSmy w stanie w trwalszy sposéb

zwigzac odbiorce marki Ziemi ktodzkiej, sprawi¢, ze bedzie on wysoko oceniat
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wartos¢ marki. Jeszcze istotniejsze znaczenie majg korzysci symboliczne.
Dla Ziemi Ktodzkiej moga to by¢ nastepujgce korzysci:

najstarsze uzdrowisko: pobyt w najstarszym uzdrowisku w Polsce
i mozliwos¢ skorzystania z zabytkowego basenu wéd termalnych,

5 gwiazd uzdrowiskowych: mozliwos¢ pobytu w pieciu uzdrowi-
skach rownoczesnie,

tradycje turystyczne: Szczeliniec Wielki zwiedzat osobiscie krél pru-
ski Fryderyk Il i dzi$ mozna poczuc site tych tradycji.

3.4.3. Pozycjonowanie w oparciu o kierunek ktodzkie zdroje

Ziemia Ktodzka jako ktodzkie zdroje ma by¢ odbierana przede wszystkim
przez pryzmat posiadania na swoim terenie pieciu znanych uzdrowisk.
Ktodzkie zdroje to najbardziej uzdrowiskowy region w Polsce, znany ze swo-
ich wtasciwosci zdrowotnych, wypoczynkowych, tradycji turystycznych. Za-
letg Ziemi Ktodzkiej jest nadgraniczne potozenie na Dolnym Slgsku, blisko$¢
Niemiec, Czech. Dzieki uzdrowiskowemu charakterowi Ziemia Ktodzka ma
by¢ postrzegana, jako atrakcyjna przez caty rok.

Nazwa Ziemia Ktodzka ma by¢ w zwigzku z tym rozumiana w nastepujacy
sposéb:

w kontekscie polskim: Ziemia Ktodzka to jedyne takie miejsce w Pol-
sce, gdzie wsréd gér lezy pie¢ uzdrowisk, w ktérych mozna aktywnie
wypoczywad, poprawi¢ zdrowie, urode i kondycje; nic tak nie podnosi
prestizu pobytu w obiekcie spa & wellness, jak jego potozenie w praw-
dziwym uzdrowisku,

w kontekscie europejskim: Ziemia Ktodzka to najbardziej uzdro-
wiskowy subregion w Polsce, potozony na pograniczu Dolnego Slaska
i Czech, w Sudetach Ktodzkich; zapewnia atrakcyjng oferte spa & aktiv
dla cenigcych wypoczynek z dala od uczeszczanych szlakéw,

w kontekscie transgranicznym: Ziemia Kitodzka atrakcyjny tury-
stycznie subregion, potozony tuz za granica, goscinny i przyjazny, po-
zwalajacy na réznorodny wypoczynek w wyjatkowo zdrowym klimacie.

Okreslajgc pozycjonowanie Ziemi Ktodzkiej w oparciu o kierunek (kon-
cepcje pozycjonowania) ktodzkie zdroje powinno sie:

ustali¢ pozycje konkurencyjna na Dolnym Slasku: tu Ziemia Ktodz-
ka konkuruje gtéwnie z Karkonoszami i Izerami, wzgledem ktérych pozy-
cjonowac powinna sie jako miejsce tgczace turystyke uzdrowiskowgq i ak-
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tywng (Gmina Duszniki Zdréj to gmina uzdrowiskowa, na terenie kto-
rej znajduje sie stacja narciarska Zieleniec) - tu mozna odpoczywac
aktywnie, a jednoczesnie zregenerowac ciato, dusze i umyst,
ustali¢ pozycje konkurencyjna wzgledem przygranicznych obsza-
row czeskich (w tym Orlicka i Podorlicka): pozycja ta powinna opierac
sie na komplementarnosci potencjatéw (nie jest wskazane konkurowanie
w obszarze turystyki kulturowej lub aktywnej) i rbwniez nalezy oprzec sie
na uzdrowiskach - uzdrowiska Ziemi Klodzkiej leza najblizej - tu
mozna odpoczaé komfortowo, bezpiecznie i bez stresu,

ustali¢ pozycje konkurencyjna w odniesieniu do innych subre-
giondw w Polsce: w kategorii skupiska uzdrowisk konkurencjag moga
by¢ uzdrowiska Beskidu Sgdeckiego (gt. Krynica Zdrdj); sita pozycji
konkurencyjnej wynika z faktu, ze sg to znane, zabytkowe, renomo-
wane uzdrowiska (gtéwnie Lgdek Zdrdj) i fakt, ze Ladek Zdrdj jest naj-
starszym uzdrowiskiem w Polsce powinien by¢ eksponowany w pozy-
cjonowaniu Ziemi Ktodzkiej w Polsce.

Ziemia Ktodzka bedzie pozycjonowata swoje marke w nastepujgcych sy-
tuacjach:

w promocji turystycznej Ziemi Ktodzkiej, realizowanej przez SGZK,

w dziataniach stowarzyszonych gmin i Powiatu Ktodzkiego,

w promocji markowych produktéw turystycznych, ktére zostaty zapro-
ponowane w ramach tej Strategii (produktu dla Ziemi Ktodzkiej oraz
wspdlne i komplementarne produkty z Orlickiem i Podorlickiem),

w komunikacji z przedsiebiorcami - turystycznymi (obecnymi i po-
tencjalnymi) oraz nie-turystycznymi i otoczeniem okoto biznesowym
(ngo’sy i instytucje wspierajgce rozwdj przedsiebiorczosci, w tym
przedsiebiorczosci turystycznej),

w komunikacji i wspétpracy w Dolnoslgskg Organizacja Turystyczna,
w komunikacji i wspétpracy z mediami, w tym branzowymi,

w komunikacji i wspétpracy z podmiotami zajmujagcymi sie wsparciem
rozwoju i promocjg turystyki na szczeblu ogdlnopolskim,

w budowaniu relacji z partnerami czeskimi, w tym Orlickiem i Podor-
liciem, a takze partnerami gmin stowarzyszonych z SGZK i Powiatu
Ktodzkiego.
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3.4.4. Pozycjonowanie w oparciu o produkty turystyczne

Marke ZiemiKtodzkiej pozycjonowac bedzie w umystach odbiorcéw docelowych
réwniez markowe produkty turystyczne. To dzieki wsparciu na produktach,
jako filarach, Ziemia Ktodzka zyska¢ ma wiarygodnosc¢ i by¢ postrzegana
jako marka o konkretnych, namacalnych wartosciach, wynikajacych z korzy-
sci dla jej odbiorcéw.

W kontekscie propozycji markowych produktéw turystycznych sita mar-
ki Ziemi Ktodzkiej tkwi w jej uzdrowiskowym charakterze i mozliwosci réz-
norodnego, catorocznego wypoczynku. Zaréwno w filozofii funkcjonowania
marki, jak réwniez kazdego z produktéw podkreslany jest pierwiastek uzdro-
wiskowosci. Dlatego produkty turystyki aktywnej mieszczg sie w konwencji
aktywne spa, turystyki kulturowej w konwencji kulturalne spa, a turystyki na
obszarach wiejskich to eko-spa.

Kazdy z produktéw w programie markowych produktéw turystycznych Zie-
mi Ktodzkiej harmonizuje pod wzgledem korzysci z tymi zapisanymi w mar-
ce subregionu. Kazdy z produktédw rozwija i akcentuje w znaczacy sposéb
wskazang korzys¢. W przysztosci, rozwijajac nowe produkty turystyczne Zie-
mi Ktodzkiej zarzadzajgcy marka powinni mie¢ na uwadze koniecznos¢ zgod-
nosci z filozofig funkcjonowania marki.

3.4.5. Osobowosé¢ marki

Osobowos¢ marki Ziemi Ktodzkiej wyraza sie w przypisanych do niej ce-
chach wizerunkowych. Cechy te zostaty dobrane w taki sposéb, ze wynikaja
z obietnicy marki i wspierajgcych jg wartosci. Cechy te przedstawia ponizszy
rysunek.
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Rysunek 29: Cechy wizerunkowe marki Ziemi Ktodzkiej

Uzdrowiskowa ' Roéznorodna

Ziemia Ktodzka
- ktodzkie zdroje

Spokojna

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

Ziemia Ktodzka jest:

Uzdrowiskowa: w niespotykany nigdzie indziej skumulowane uzdrowi-
ska, ktére sg oferujg wiele mozliwosci kuracji dla zdrowia, urody i kondycji,
réwniez w oparciu o unikatowe wody lecznicze.

Spokojna: cechuje jg niezwykty spokdj, catkiem odmienny od innych desty-
nacji gérskich. Spokdj ten stwarza warunki dla odnowy pod kazdym wzgledem.

Réznorodna: pod wzgledem mozliwosci wypoczynku, form krajobrazu,
réznych odcieni uzdrowiskowosci, wielokulturowosci.

Z pasja: turystycznych tradycji, podejscia do turystéw, goscinnosci, pa-
sjg tworzenia nowych produktéw, pasja rozwoju i odkrywania.

Cicha: tu mozna ustyszec cisze, kontemplowac przyrode, ustyszec wta-
sne mysli i odpocza¢ od wielkomiejskiego zgietku.

Malownicza: malowniczos$¢ wyraza sie w pejzazu uzdrowiskowych miast,
ktodzkiej wsi, spokojnych i tagodnych krajobrazach.

Gtéwne cechy wizerunkowe marki Ziemi Ktodzkiej to: uzdrowiskowa,
spokojna i réznorodna. Cechy te znajdujg odzwierciedlenie w znaku mar-
ki subregionu. Pierwszoplanowg role odgrywa cecha uzdrowiskowa. Ta ce-
cha zostanie wyeksponowana w zewnetrznym elemencie tozsamosci marki
- znaku promocyjnym (logo) Ziemi Ktodzkiej. Znak ten w swojej symbolice
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nawigzywac bedzie do zrodta wody mineralnej i w zestawieniu z cechami
wizerunkowymi budowac bedzie niepowtarzalny styl marki.

Na styl marki Ziemi Ktodzkiej, oprécz przypisanych cech wizerunkowych
odzwierciedlonych w logo, wptywac¢ bedg zatozenia dotyczace przysztego
rozwoju struktury marki. Tutaj réwniez uzdrowiskowos¢ i zdrojowos¢ odgry-
wac beda kluczowa role. Ponizej w syntetycznej postaci przedstawione sg
wszystkie elementy, sktadajgce sie na rdzeh marki Ziemi Ktodzkie;.

Nazwa marki: Ziemia Klodzka
Wizja marki: Ziemia Kiodzka to turystyczne Zrodia Sudetow

Misja marki: Ziemia Klodzka oferuje odwiedzajgcym turystom odnowg ciata, duszy i umystu. Tu mozna
odpoczac w jednym z pieciu renomowanych uzdrowisk, wsrod gor, lasow i fgk sudeckich.

Obietnica marki: Ziemia Klodzka oferuje turystom réznorodny wypoczynek w jedynej w Polsce swoistej
enklawie uzdrowisk. Obiecuje odnowe ciata, duszy i umystu, w kontakcie z naturg, wsréd sudeckich
kurortow, 3k, lasow i malowniczych wsi kfodzkich. Z Ziemi Ktodzkiej kazdy wyjedzie odrodzony

i oczarowany t3 niezwyklg réznorodnoscig, uzdrowiskowym charakterem i spokojem, tak odmiennym
od tlocznych szlakéw karkonoskich, czy tatrzanskich.

Kierunek strategiczny zawaierajacy ,esencje” marki: Klodzkie zdroje

Wartosci marki: wartosci marki zwigzane s3 z korzysciami dla odbiorcéw docelowych to: poprawa
zdrowia w uzdrowisku, mozliwos¢ roznorodnego wypoczynku, radosc z bliskosci przyrody, zachwyt
pieknem krajobrazu, wyciszenie i odnowa w przyjaznej atmosferze, mozliwos¢ aktywnego wypoczynku.

Osobowosé marki: Ziemia Klodzka jest uzdrowiskowa, réznorodna, spokojna, malownicza, cicha, z pasja

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne

3.5. Wizualizacja marki Ziemi Klodzkiej
3.5.1. Nowe logo Ziemi Ktodzkiej

W oparciu o zdefiniowane elementy tozsamosci, stanowigce rdzeh marki,
zaproponowane zostato nowe logo - znak marki Ziemi Ktodzkiej. Zapropo-
nowane zostato logo, ktére jest zgodne z uzdrowiskowym charakterem i wy-
raza opisane wczesniej cechy wizerunkowe. Logo i zbudowany na nim sys-
tem wizualny sg spéjne z zatozeniami marki i bedg wspoétgraé z systemem
werbalnym i koncepcja komunikacji Ziemi Ktodzkiej. Logo wraz z zasadami
stosowania zawartymi w Ksiedze Znaku wspoéttworzy¢ niepowtarzalny styl
marki, Ziemi Ktodzkiej - ktodzkich zdrojéow. Proponowane logo zostato za-
twierdzone do realizacji przez Zarzad Stowarzyszenia.
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Rysunek 30: Logo - znak marki Ziemi Ktodzkiej

zliemia
ktodzka

Zdjecie: Ksiega Znaku Ziemi Ktodzkiej, autor Andrzej-Ludwik Wtoszczyhski we wspétpracy z 2ba

3.5.2. Symbolika logo

Nazwa marki Ziemia Ktodzka jest integralng czescig logo. Nazwa ta warto-
scig, z ktérg identyfikowana ma by¢ gtéwna korzys¢ zawarta w obietnicy
marki. Ziemia Ktodzka, zwana takze przez wielu Kotling Ktodzkg (geogra-
ficznie jest to tylko czes¢ Ziemi Ktodzkiej), znana jest ze swoich waloréw
turystycznych, wypoczynkowych i uzdrowiskowych.

Logo zbudowane jest z dwdch czesci: logotypu - nazwy Ziemia Ktodzka
i sygnetu - elementu graficznego przywotujgcego formg zZrédto wody. Sy-
gnet ten jest gtéwnym nosnikiem cech wizerunkowych marki. Forma zrédta
nawigzuje wprost do gtéwnego wyréznika marki - uzdrowiskowego charak-
teru subregionu. Sygnet zbudowany jest z kulek, sprowadzonych do wzorca
modutowego, ktéry formg nawigzuje do zrdédta wody. Poniewaz w koncepcji
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marki konieczne jest wyeksponowanie czesto skrajnie zré6znicowanego po-
tencjatu Ziemi Ktodzkiej (uzdrowiskowos¢, cisza, spokdj, pasja, réznorodnosc,
malowniczos$¢), w znaku tym pasja i aktywnos¢ wydobyte zostaty poprzez
dobdr koloréw, ktére wzajemnie na siebie oddziatujg (tu zaden z koloréw nie
dziata samodzielnie). Dobér formy i koloréw znaku w najwiekszym stopniu
odpowiada wartosciom i osobowosci marki. Dynamike, ktérej niektérzy nie
widzieli w samym znaku, uzyskujemy w rozwigzaniach systemu wizualnego:
kulki moga sie ,wlewac¢” na animacji jak woda, moga sie mieszac.

Symbolika logo nawigzuje bezposrednio do Zrddta. Zrédto jest symbolem
zycia, zdrowia, energii (réwniez duchowej). Tryskajgce Zzrédto samo w sobie
ma charakter dynamiczny, wyrazajacy ruch i site. Zrédto Ziemi Ktodzkiej
jest réwniez tozsame z mitosScig, mtodoscig, urodg. Takie znacznie zostato
podkreslone doborem koloréw, wyrazajgcych ciepto, energie, witalnos¢ i dy-
namizm. Zrédta to takze Zrddta wiedzy, kultury, aktywnosci. Zrddto Ziemi
Ktodzkiej nie jest jednoznacznie niebieskie - Zrédtowa Ziemia Ktodzka jest
nawotaniem do przemiany, zaczynania od poczatku (do nowa). Oznacza tak
pozgdang skojarzeniowo odnowe, oczyszczenie. Zrédto w swoim najbardzie;
dostownym znaczeniu symbolizuje czystg wode, co koresponduje z warto-
Sciami Ziemi Ktodzkiej.

Na drugim biegunie symbolika logo nawigzuje do wartosci zwigzanych
z rogami (rég obfitosci, réznorodnosci, zdrowia, szczescia, odnowy i powodze-
nia). Odnosimy sie tutaj do pierwotnej symboliki rogéw i w przypadku Ziemi
Ktodzkiej oznacza site subregionu, czysta przyrode, naturalng witalnosc¢.

Skojarzenia gtéwnej grupy docelowej (turystéw) zwigzanej ze znakiem
byty nastepujgce: rogi, zwierze, sita, fontanna, zrédto, woda, ruch, motyl,
anioft, roslina, kielich kwiatu, co$ przyjaznego, wieza, jakas budowla. W kon-
tekscie prezentowanych skojarzeh i przypisanej symboliki logo Ziemi Ktodz-
kiej wyraza jednoczesnie site, witalnos¢, a jednoczesnie odnowe, spokdj
i uzdrawiajgcy charakter.

3.5.3. Zatozenia do systemu wizualnego

Projekt nowego logo Ziemi Ktodzkiej zaktada dalszy, zaproponowany w Strate-
gii rozwdj marki. Przy projektowaniu uwzgledniono zatozenia dotyczgce struk-
tury i architektury marki. Na modutowej idei znaku opiera sie trzon koncepcji
rozwoju znaku - przeniesienia wartosci ze znaku gtéwnego na submarki i znaki
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Rysunek 31: System struktury wizualnej marki Ziemi Ktodzkiej
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produktowe (czyli na bazie regularnych kul mozna tworzy¢ nieograniczone
nowe ksztatty i formy (np. mape Ziemi Ktodzkiej, logo z plastikowych form
na stoku, gadzet do sktadania, ikony: rowerzysta, narciarz, przydatnych do
oznakowania obiektéw, szlakéw). Koncepcja nie ogranicza rozwoju marki pod
wzgledem formy i koloréw, poniewaz jest to z zatozenia koncepcja otwarta.

Najprostszy w formie jest znak gtéwny - znaki produktowe i submarek sg
bardziej rozbudowane, aby nie powodowa¢, ze beda lepiej zapamietywal-
ne, niz gtéwny znak. Jedyne ograniczenie, to koniecznos¢ powtarzania kulek
o jednakowej wielkosci, w celu zbudowania okreslonego ksztattu. Znak ten
ma duze mozliwosci rozwoju, a katalog znakéw produktowych jest praktycz-
nie nieograniczony. Jest do najbardziej plastyczna koncepcja, ktéra pozwala
W przysztosci na tworzenie nowych znakéw sumbarek i produktéw (jesli be-
dzie taka potrzeba).

Na rysunku (obok, po lewej) przedstawiono propozycje drzewa marki
(autorski projekt koncepcyjny, wskazujacy, jak moze rozwija¢ sie marka
w dalszych krokach) - wynikajgcych z logo Ziemi Ktodzkiej znakéw subma-
rek i markowych produktéw turystycznych.

3.5.4. Hasto promocyjne
Dla marki Ziemi Ktodzkiej opracowane zostato hasto promocyjne, ktére od-

nosi sie do jej filozofii. Hasto to nawigzuje do uzdrowiskowego charakteru
subregionu oraz do symboliki zawartej w logo. Hasto to brzmi:

Ziemia Klodzka od-nowa

Hasto powinno by¢ stosowane w komunikacji marki, jako element komu-
nikacji werbalnej, towarzyszacej komunikacji wizualnej. Zaletg tego hasta
jest jego wieloznacznos¢, ktérg rozumied nalezy nastepujgco:

e odnowa biologiczna (ciata, duszy i umystu) w zdrojach Ziemi Ktodzkiej,

e odnowa (odswiezenie) rozumienia uzdrowiskowosci subregionu,

e odnowa tradycji i wartosci turystycznych Ziemi Ktodzkiej,

e odnowa gospodarcza i spoteczna,

e spojrzenie na Ziemie Ktodzka od nowa,

e zaczynamy od nowa z budowaniem marki subregionu,

e oto powstaje nowa Ziemia Ktodzka - ot nowa.
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3.5.5. Zatozenia do komunikacji

Komunikacja marki Ziemi Ktodzkiej powinna przebiega¢ zaréwno na ptasz-
czyznie wizualnej, werbalnej, a takze poprzez nowe wzorce zachowan, zgod-
nych z filozofig marki. Wymienione ptaszczyzny powinny ze sobg spdjnie
wspoétgrac, w celu osiggniecia jednolitego przekazu komunikacyjnego.

Rysunek 32: Proponowane wersje jezykowe logo Ziemia Ktodzka

siemia  kladsko
ktodzka

klodzko gIaf:zer*
land bergland

Zrédto: Projekt Andrzej-Ludwik Wtoszczynski © - wzor

Zatozenia bazowe do komunikacji opartej na logo i hasle promocyjnym
sg nastepujace:

logo powinno by¢ w podstawowej wersji aplikowane na jak najwiek-
szej ilosci nosnikdw, w celu osiggniecia pozgdanego efektu nasycenia,
znakowi promocyjnemu towarzyszy¢ powinno hasto promocyjne, jed-
nak nalezy zwrdéci¢ uwage, ze nie powinno ono by¢ integralng czescia
znaku (nie jest wiec przewidziana wersja logo razem z hastem jako
tag line), poniewaz bedzie to dziatato zaréwno przeciw znakowi, jak
i hastu; hasto zastosowane tacznie z logotypem straci swojg pozadang
wieloznacznos¢, dodatkowo ze wzgleddéw technicznych (krétkie hasto,
dwu-wyrazowa nazwa marki) spowoduje to trudnosci aplikacyjne,
hasto powinno by¢ stosowane w bliskosci znaku, jednak jako odreb-
ny element, dopasowywany kazdorazowo do konkretnego projektu,
z uwzglednieniem innych elementéw komunikacyjnych,
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e majac na wzglednie komunikowanie sie z zagranicznymi odbiorcami
marki, nalezy jako kolejne etapy prac uwzgledni¢ wersje jezykowe
znakéw - brzmienie logotypu w jezykach czeskim, niemieckim i an-
gielskim,

e w wersjach obcojezycznych hasta dazy¢ nalezy do zachowania wielo-
znacznosci, dlatego w wersji angielskiej powinno ono brzmiec¢ Klodzko
land - renew, again, a w wersji niemieckiej Glatzer Bergland - Erneu-
erung, aufs Neu,

e zaleca sie konsultacje w sprawach obcojezycznych wersji hasta z na-
tive speakerami,

e istotnym zatozeniem komunikacji jest uwzglednienie, ze marka komu-
nikowana bedzie przez 16 gmin, bedgcych niejako wspétwitascicielami
marki, samo Stowarzyszenie oraz Powiat Ktodzki; implikuje to koniecz-
nos¢ zastosowania wtasciwych rozwigzah na poziomie zarzadzania
wdrozeniem.

4. Promocja marki i produktéow turystycznych
- kampania wizerunkowa Ziemi Ktodzkiej

4.1. Kierunki i zasieg kampanii wizerunkowej

Jedynie spéjne i dtugofalowe dziatania zwigzane z promocjg przyniosg za-
ktadane rezultaty u odbiorcéw. Kampania wizerunkowa ma na celu odswie-
zenie wizerunku Ziemi Ktodzkiej, ktéry wg badan kojarzony jest w wiekszo-
$ci z miejscowosciami odwiedzanymi przez rodzicéw i dziadkéw, atrakcyjne
w przesztosci jednakze obecnie nie nadazajgce za nowopowstatymi osrod-
kami wellnes i spa. Ziemia Ktodzka, a w szczegdlnosci miejscowosci uzdro-
wiskowe sg znane z powodu rozwinietej bazy noclegowej i uzdrowiskowej
jednakze zwalniajgcy w ostatnich latach rozwdj infrastruktury spowodowat
rozmycie i degradacje turystyczng. Nalezy zastanowi¢ sie nad wspdlnymi
dziataniami np. na rynkach trzecich (poza Polska i Czechami) z uzdrowiska-
mi w Jesenikach (Jesenik, Karlova Studanka, Velké Losiny, Lipova - |dzné).
Potencjat dziewieciu uzdrowisk w Sudetach Srodkowych i Wschodnich na
dtugosci 90 km (daje Srednig gestos¢ co 10 km uzdrowisko), a kampania
powinna by¢ realizowana dwutorowo:

e promocja marki Ziemia Ktodzka - ktodzkie zdroje, czyli nasycenie

markg w celu wytworzenia u odbiorcéw pozgdanego wizerunku,
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e promocja produktow turystycznych: informacja o produktach, ich
cechach i korzysciach, pokazywanie powigzah z marka Ziemi Ktodz-
kiej, zachecanie do skorzystania z oferty produktowej poprzez zasto-
sowanie dziatah perswazyjnych.

Rysunek 33: Prawdziwa kraina uzdrowisk pogranicza Ziemi Ktodzkiej
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Gtéwng rolg Kampanii jest zbudowanie silnej marki opartej na od-nowie
wizerunku Ziemi Ktodzkiej oraz wypromowanie jako, wyjgtkowej i zdecydo-
wanhie wyrdzniajgcej sie od innych miejsc. Cel ten mozna osiggng¢ wraz ze
stworzeniem oferty atrakcyjnych produktéw dla wskazanych grup odbior-
céw, w tym markowych produktéw turystycznych. Powinny one by¢ zgodne
z filozofig rozwoju marki, opisang w czesci strategicznej. Wizerunkowo to
od-nowa i woda jako symbol zycia i dynamiczny element ma by¢ motywem
dominujacym w budowaniu wizerunku, elementem obowigzkowym dziatah.

Kierunki dziatah promocyjnych, majacych na celu zbudowanie wizerun-
ku marki opartego na od-nowie na Ziemi Ktodzkiej - ktodzkich zdrojach
uwzgledniajg nastepujgce ogdlne przestanki:

e nieodzownos¢ komunikowania w pierwszym etapie wdrazania i nasy-
cania przekazem cech i wartosci zawartych w programie marki i mar-
kowych produktéw turystycznych potgczonych z motywem wody,

e aplikacja na jak najwiekszej liczbie nosnikéw znaku promocyjnego
w towarzystwie zalecanych zdje¢ i tekstéw komunikujgcych na pozio-
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mie werbalnym cele, zalety, cechy i wartosci odnowionej Ziemi Ktodz-
kiej (elektroniczny charakter znaku pozwala na jego dynamiczne pty-
ngce jak woda zmiany),

oparcie sie na opracowanej koncepcji markowych produktéw tury-
stycznych zawartych w Strategii,

koniecznos$¢ tworzenia oferty produktowej dla turystéw i przedsiebior-
céw, zgodnej z koncepcjag odnowy Ziemi Ktodzkiej, poniewaz turysta
chce wypoczgc i wydac pienigdze; zaspokajanie jedynie prostych po-
trzeb powoduje niewielkie wydatki finansowe, stad koniecznos¢ two-
rzenia rozbudowanych produktéw,

personalizacje przekazu, dopasowang do potrzeb poszczegdlnych
grup docelowych (odrebne materiaty komunikacyjne dla turystéw -
dla poszczegdlnych segmentdw, dla biznesu, dla studentéw),
wyrazne wyodrebnienie komunikacji (promocji) zewnetrznej od we-
wnetrzne;j,

gtébwnym odbiorcg komunikacji zewnetrznej powinni by¢ turysci, a we-
wnatrz tej grupy komunikacja powinna zosta¢ ukierunkowana produk-
towo (pod katem opracowanego programu produktéw turystycznych
oraz przypisanym tym produktom segmentéw rynku turystycznego,
istniejgce trendy w marketingu miejsc oraz efektywnos¢ zwigzana
zkonkretnymidziataniamipromocyjnymi: nalezy ukierunkowac prezenta-
cjetargowe nate, ktére sg potozone najblizej (Wroctaw, Katowice, Poznan,
Warszawa, Brno, Otomuniec, Drezno, Lipsk), a potozy¢ znaczacy nacisk
na wydatki zwigzane z promocjg Ziemi Ktodzkiej w internecie, za po-
mocq narzedzi PR, DS. (digital signage), direct mail, prezentacje bez-
posrednie w galeriach handlowych kluczowych rynkéw geograficznych,
nalezy uwzgledni¢ w katalogu kanatéw komunikacyjnych i narzedzi
w szczegdblnosci nowoczesne media elektroniczne - powigzane réw-
niez z mozliwosciami znaku, jak wyzej wspomniany DS, a takze elek-
troniczne witacze, LED’y, reklame elektroniczng wyswietlang w cen-
trach handlowych wielkich miast Polski potudniowej,

zasieg dziatah promocyjnych powinien geograficznie ograniczac sie
do obszaréw oddalonych o:

o 100-200 km (2-3 godziny jazdy samochodem), jako strefa | (ob-
szar Aglomeracji Wroctawskiej i pétnocna czeé¢ Dolnego Slaska,
Opole i pétnocna czes¢ Opolszczyzny, Aglomeracja Gérnoslaska
i zachodnia czeé¢ Wojewddztwa Slaskiego, Wojewddztwo Oto-
munieckie, Kralowohradeckie, Pardubickie; jest to grupa priory-
tetowa, na ktérej powinny skupic sie dziatania promocyjne,
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o 200-350 km (3-5 godzin jazdy samochodem), jako strefa Il
(Wielkopolska, Slask, Matopolska, £édzkie), pétnocno-zachodnie
i wschodnie Czechy,

o Powyzej 350 km (wiecej, niz 5 godzin jazdy samochodem, czyli
pozostate regiony Polski, Czech, potudniowo -wschodnie landy
Niemiec, Berlin, kraje battyckie, kraje Beneluxu.

4.2. Kanaly promocyjne

Gtéwna rolg Strategii opartej na od-nowie w ktodzkich zdrojach jest wypro-
mowanie Ziemi Ktodzkiej, jako obszaru o wysokiej atrakcyjnosci turystycznej
i wyjatkowego w celu osiggniecia tego zamierzenia niezbedne jest podjecie
dziatanh, ktore:

e beda budowaty pozadany wizerunek turystyczny Ziemi Ktodzkiej za-
réwno wsrdd turystéw, jak réwniez podmiotdéw otoczenia wewnetrzne-
go i zewnetrznego otoczenia samorzgdowego,

e beda eksponowaty przekaz komunikacyjny oparty na nowym znaku
promocyjnym za pomoca wtasciwych kanatéw i narzedzi, biorgc pod
uwage cechy i wartosci zapisane w ktodzkich zdrojach,

e beda opieraty sie na zawieraniu alianséw strategicznych z partnerami
i sponsorami, ktérych filozofia dziatania i komunikacji koresponduje
Z od-nowg oraz woda,

e beda osadzone na mocnych podstawach produktowych (koncepcji
markowych produktéw turystycznych), ktérych wrazanie i promocja
beda rozwijaty, wzmacniaty i kotwiczyty w umystach odbiorcéw warto-
sci i cechy od-nowy.

Ponizej przedstawione zostaty zalecany kanaty w zakresie promocji pro-
duktéw turystycznych Ziemi Ktodzkiej, w ramach spdéjnej prezentacji i budo-
wy wizerunku marki:

Marketing bezposredni: nalezy skoncentrowac sie na bezposrednim do-
tarciu do docelowych odbiorcéw - gtéwnie turystéw. Zalecane sg prezenta-
cje ktodzkich zdrojéw w centrach handlowych, na Rynku we Wroctawiu, na
dworach kolejowych we Wroctawiu, w Opolu w Katowicach, spotkania w ki-
nach multiplex. Dla mieszkahcéw organizowane moga byc¢ dni otwarte w JST
ktodzkich zdrojow, dla przedsiebiorcow spotkania informacyjne i warsztaty.



2ba - Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gér Orlickich i Podorlicka

Promocja w internecie: zaleca sie stworzenie strony www.klodzkiezdroje,
ktéra bedzie zlinkowana ze stronami produktowymi. Moze to by¢ podstrona
portalu www.ziemia.klodzka.pl, ktéra docelowo jest przewidziana na stro-
ne promocyjng subregionu lub niezalezna strona. Wazne jest powigzanie
wszystkich stron zwigzanych z promocjg Ziemi Ktodzkiej w uktadzie tema-
tycznym, produktowym. Strona internetowa ktodzkie zdroje powinna prze-
kazywac podstawowe informacje o marce Ziemi Ktodzkiej, jej cele i zalety.
Wspétpraca z funkcjonujgcymi portalami turystycznymi (np. onet.pl, polska-
niezwykla.pl), w tym z powstajgcym znanenieznane.pl.

Dziatania PR: study tour po Ziemi Ktodzkiej dla touroperatoréw z Polski,
Czech i Niemiec, opracowanie teczki prasowej, cyklicznych konferencji pra-
sowych dla mediéw, szczegdlnie ze Slaska, Dolnego Slaska, Wielkopolski
i medidéw branzowych, przygotowywanie oraz rozsytanie newslettera do me-
diéw, lokalnych odbiorcéw, gmin Ziemi Ktodzkiej, prowadzenie bloga ktodz-
kich zdrojéw, redakcja profilu na Facebooku, koncentracja na organizacji
imprez i wydarzeh wczesng wiosng i jesienig (w celu aktywizacji ruchu tury-
stycznego w okresie posezonowym).

Media branzowe: zaleca sie formutowanie oddzielnych komunikatéw
iuzywaniaodrebnychkanatéw w przypadku poszczegdélnych produktow. Totar-
getowanie przekazu ma stuzy¢ optymalizacji dotarcia przekazu, zmniejszenie
jednostkowego kosztu dotarcia i zwiekszenie skutecznosci (poinformowanie
o produktach i zachecenie do jego zakupu/skorzystania z oferty - in-
terakcja zwrotna: wiedza o produkcie i jego wartosciach, skorzystanie
z oferty); zalecana jest koncentracja w pierwszej fazie wdrazania produktéw
na tematycznej prasie branzowej, stosowanie do charaktery produktu.

Outdoor: w pierwszej fazie wdrazania Strategii wskazane jest skupienie
sie na reklamie przy uzyciu drukéw wielkoformatowych do przekazu wize-
runkowego wartosci i cech Ziemi Ktodzkiej, nasycenia komunikatem; chodzi
o zastosowanie city lightow w centrach wielkich miast, gtdwnie na przy-
stankach, reklamach na parkingach galerii handlowych w Wroctawiu, Opolu,
Katowicach, Krakowie; nasycanie komunikacjg o produktach.

Nowoczesne media elektroniczne: wyswietlane reklamy zewnetrzne,
elektroniczne witacze na granicach Ziemi Ktodzkiej, tablice informacyjne na
terenie Ziemi Ktodzkiej.
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Targi tematyczne: w przypadku promocji targowej markowych produktéw
turystycznych zalecana jest koncentracja na wybranych imprezach tema-
tycznych (sport, prezentacje kulturowe, targi zdrowotne, prezentacje wa-
loréw naturalnych). Targi w 2011 roku (Brno, Praga, Katowice, Warszawa,
Poznan), 2012 (Brno, Praga, Katowice, Warszawa, Gdahsk). Zalecane jest
eksponowanie logo o duzym rozmiarze poprzez korzystanie przy prezenta-
cjach z rzutnikéw swietlnych i pojedynczych okragtych naklejek (réznego
formatu kota tworzace logo uktadane na duzych powierzchniach).

Publikacje: zalecana jest koncentracja na publikacjach tematycznych, w ra-
mach poszczegdblnych produktéw znajdujgcych sie w programie markowych
produktéw turystycznych. Istotne jest przygotowanie i wydanie jednego tzw.
folderu wrazeniowego - materiatu informacyjno - perswazyjnego, dotyczg-
cego marki Ziemi Ktodzkiej - ktodzkie zdroje.

4.3. Narzedzia promocyjne

Sfera dziatan wizualnych:

Konieczne jest posiadanie prostych i tanich materiatéw, eksponujgce znak
marki Ziemi Ktodzkiej: choragiewki (z okragtymi dziurkami, perforowane
logo), baloniki (kompozycja tréjwymiarowa logo z balonikéw), nalepki 3d
z zywicy poliuretanowej (réznej wielkosci kota do samodzielnego wyklejania/
uktadania w ksztatt logo), wszywki odziezowe (uniwersalne do réznej odziezy,
czapeczek, toreb) oraz inne gadzety, ale zawsze zwigzane z ,,od-nowg” i wodg,
gérami eksponujgce Ktodzkie Zdroje podzielone na kategorie odbiorcéw:

e mieszkancy (festyny, imprezy dotowane) - chorggiewki, baloniki,
naklejki, wszywki, dtugopisy, koszulki,

e turysci (imprezy wystawiennicze) - butelki z wodg, ulotki pt. zabierz
do domu Ziemie Ktodzka,

e inwestorzy (spotkania, seminaria, konferencje) elegancki gadzet
np. klips/spinacz.

Wyszukanie eksponowanych miejsc - elewacji, na ktérych mozna ekspo-
nowac¢ znak marki w postaci baneréw wielkoformatowych - pola, kominy,
stoki narciarskie i inne. Dazenie réwniez do wprowadzania znaku promocyj-
nego Ziemi Ktodzkiej do wnetrz jednostek np. informacji turystycznej, recep-
cji, sal konferencyjnych, sekretariatéw, gabinetéw. Miejscem gdzie z pewno-
Scig powinien powstac¢ witacz/bilboard/totem to okolice Barda, Boguszyna
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- wjazd od Wroctawia. Szczegbélnym nosnikiem beda funkcjonujace juz od 7
lat tysigce podktadek pod tablice rejestracyjne w Powiecie Ktodzkim.

Ziemia Ktodzka powinna skupi¢ sie na tym zakresie wizualizacji, pozosta-
wiajac inne ujecia gminom i tym samym nie powtarzajac charakterystycz-
nych dla nich samych elementéw. Zdjecia powinny obejmowac réwniez te-
rytorium Czech i pokazywac¢ réwniez z zagranicy Ziemie Ktodzka. Zmiana
perspektywy spojrzenia wraz z uwzglednieniem réwniez formatu - panora-
my, nada im inspirujacy charakter - panorama na pierwszym planie wypo-
czywajgcy ludzie, w tle géry i woda. Zlecenie profesjonalnie wykonanych
zdjec oraz zakup zdjec jednakze innych od obecnie stosowanych, dynamicz-
nych i z postaciami ludzkimi na pierwszym planie.

Rzutnik swiatta - z logo na imprezach podobnie jak baner czy flaga wraz
Z umieszczeniem na plakacie powinny by¢ nieodzownym elementem wspie-
rania finansowego imprezy przez SGZK. Zainicjowanie powstania muzycz-
nego znaku (dzingiel) Ziemi Ktodzkiej, wykorzystujgcego dzwiek spadajace;
wody (szum spadajgcej wody) i hasto promocyjne od-nowa. Zlecenie po-
wstania wideoklipu - Ziemia Ktodzka - gdzie miasta/gminy moga by¢ przed-
stawione, jako osoby w wersjach 5, 10, 15 i 30 sekundowych.

Promocja wystawiennicza:

Zalecane elementy to ruchome Swiatta, videoklip, baner, choragiew w za-
leznosci od rodzaju imprezy i mozliwosci technicznych wraz z jednorodng
identyfikacjg Scianka ekspozycyjng poprzez zdjecie eksponujgca wypoczy-
nek na Ziemi Ktodzkiej, a nie jedynie piekno krajobrazu. Wodne stoisko,
wykorzystujgce w zabudowie przezroczyste lub niebieskie ptyty komorowe
poliweglanowe oraz wodne fontanny, kurtyny. Wspdlny element otwartych
prezentacji badz imprez wraz z Partnerem czeskim - projekt wspdlnego ba-
lonu Ziemia Ktodzka/Orlicko i Podorlicko wypozyczany do lotéw swobodnych
badZ na uwiezi z ktérego zawsze mozna zobaczy¢ od-nowa Ziemie Ktodz-
kg i Orlicko. W przypadku promocji wystawienniczej w Czechach dazy¢ do
ograniczenia oferty do najatrakcyjniejszej dla naszych sasiadéw propozycji
wypoczynku w uzdrowiskach.

Promocja internetowa:
Brak jest wyczerpujgcego, produktowego serwisu Ziemi ktodzkiej - dla tury-
sty. Potozenie dominujgcego nacisku na warstwe informacyjng wielojezycz-
ng publikowang w Internecie, jej aktualizacjg, monitoringiem i kreatywnymi
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uzupetnieniami. Dazenie do publikacji w popularnych serwisach poprzez
przekazanie zdje¢, panoram, zdjec lotniczych i gotowych tekstéw. Wizuali-
zacja on-line Ziemi Ktodzkiej poprzez kamery internetowe pokazujgcg pano-
rame, uzdrowiska i w tle wypoczywajacych ludzi - popularyzacja kamery na
portalach szczegdlnie na Slasku i w okolicach Wroctawia. Wzajemne dziata-
nia z partnerem czeskim poprzez popularyzacje kamer znajdujgcych sie na
pograniczu pokazujgcych Ziemie Ktodzkg, Orlicko i Podorlicko.

Public Relations:

Stworzenie krotkiego Kalendarza Imprez, ktére bedg przez SGZK, powiat
ktodzki i gminy wspierane, wraz z atrakcyjng warstwa zdjeciowg publikowa-
ne w mediach. Zaproponowanie zmian form aktywizacji dotyczgcych form
turystyki, sportu i premiowanie zadan przyciggajacych na teren powiatu tu-
rystéw ,,od-nowa”. Wspétpraca z trzema LGD - podjecie inicjatywy potacze-
nia zamierzen odrebnych LGD na terenie SGZK w kontekscie dziatah promo-
cyjnych i sprzedazy produktéw lokalnych oraz rozwoju turystyki.

4.4. Zalecenia do kampanii promocyjnej marki
i produktow turystycznych

Ponizej przedstawione sg zalecenia do kampanii promocyjnej produktéw tu-
rystycznych i marki.

Zalecenia do kampanii promocyjnej - narzedzia wpierajace program
markowych produktéw turystycznych:

e stworzenie podstron www produktédw na stronach podmiotéw zaanga-
zowanych w jego tworzeniu,

e strony www partneréw (gmin, podmiotéw branzowych, organizacji,
Dolnoslgskiej Organizacji Turystycznej, partneréw czeskich),

e |okalna prasa w obszarze transgranicznym,

e specjalistyczne portale internetowe,

e regionalne media radiowe, telewizyjne, prasowe, w tym specjalistyczne,

e branzowe media ogdlnopolskie (turystyka, kultura, sport, natura, zdro-
wie, life style), np.,Voyage”, ,Npm”, ,Shape”, ,Vita”, ,Runners”, ,Zagiel”,
a takze specjalnych dodatkach turystycznych, w tym tematycznych do
Wprost”, ,Newsweeka”, ,Gazety Wyborczej”,

e stworzenie platformy internetowej wymiany informacji na portalach
spotecznosciowych (np. Facebook, Nasz Klasa),
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promocja i sprzedaz bezposrednia na stoiskach weekendowych w cen-
trach handlowych, wielkich rynkach miast, regionalnych prezentacjach
tematycznych,

promocja w mediach regionalnych (Radio Wroctaw, dodatek turystycz-
ny Dolnoslaskiej Gazety Wyborczej),

opracowanie systemu jednolitej identyfikacji wizualnej linii sieciowych
markowych produktéw turystycznych (w oparciu o zaproponowang
strukture i wytyczne dotyczace dalszego rozwoju marki Ziemi Ktodzkiej),
opracowanie i wydanie tematycznych folderéw, map do poszczegdl-
nych kategorii produktéw, markowych produktéw i podproduktéw,
wspotpraca z lokalnymi agencjami promocyjnymi w pozyskaniu $rod-
kéw na promocje,

wspoétpraca z Lokalnymi Grupami Dziatania na terenie Powiatu Ktodz-
kiego i Zgbkowickiego,

mega dystrybutory na wody,

karta Ktodzko-Orlicka

(wzory: www.partner.viator.com/en/7603/search/city%20card%?20pass)
karta jako rozwigzanie problemdw optaty klimatycznej oraz zrédto in-
formacji o turystach.

Zalecenia do kampanii wizerunkowej - narzedzia wpierajace nasy-
canie marka Ziemi Ktodzkiej:

Zgodnie z filozofig, marka Ziemi Ktodzkiej to marka emocjonalna. Kam-
pania wizerunkowa subregionu powinna zatem silnie oddziatywac¢ na zmysty
i emocje. Sugerowane jest przeprowadzenie w latach 2011-2013 kampanii
wizerunkowej pt. zmysty Ziemi Ktodzkiej, ktore opierataby sie na cyklicznym
komunikowaniu aspektédw zwigzanych z jednym ze zmystéw:

zobacz Ziemie Ktodzka,
ustysz Ziemie Ktodzka,
posmakuj Ziemie Ktodzka,
poczuj Ziemie ktodzka,
dotknij Ziemi Ktodzkiej.

Zasieg geograficzny kampanii wizerunkowej:

rynek polski (gtéwnie potudniowa i zachodnia czes¢ kraju, zgodnie
z wynikami badan),

rynek czeski (w ramach pozgdanego pobudzenia transgranicznego
rynku wewnetrznego: nadgraniczne tereny wojewddztw pardubickiego,
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kralowohradeckiego, slagskomorawskiego, otomunieckiego, ale réwniez
Brno, aglomeracja Pragi),

e w dalszej kolejnosci rynek niemiecki (Saksonia, Brandenburgia i Ber-
lin, Bawaria),

e pozostate rynki uzupetniajgce: kraje Benelux, kraje battyckie, Rosja
(zachodnia czes¢) i Ukraina.

Odbiorcy kampanii to gtéwnie turysci, ktérzy przyjezdzajg (moga przy-
jechad) na Ziemie Ktodzka. W stosunku do obecnie przyjezdzajacych celem
jest pokazanie od-nowionej Ziemi Ktodzkiej (zgodnie z hastem promocyj-
nym). Turysci potencjalni majg postrzegac subregion jako atrakcyjng tury-
stycznie kraine uzdrowiskowg, do ktérej warto przyjechac. Segmenty tury-
stéw - odbiorcy kampanii wizerunkowej okresleni zostali w rozdziale drugim.

Kampania wizerunkowa - kampania zmystéw Ziemi Ktodzkiej, realizowa-
na w ramach zalecanych kanatéw promocyjnych do 2013 r., oprze¢ powinna
sie o:

e publikacjach silnie oddziatujgce na zmysty - folder wrazeniowy, tréj-
wymiarowy, zapachowy, z pozytywka, pokazujgcy Ziemie Ktodzka od
najlepszej strony,

e broszury/foldery skierowane do mieszkahcéw ulic o niemieckich na-
zwach miejscowosci Ziemi Ktodzkiej (Berlin, Drezno, Lipsk, Hamburg),

e przewodnictwo wcieleniowe w uzdrowiskach - stroje z epoki, m.in. Ma-
rianny Oranskiej,

o kartki wodne (kartki, podktadki plastikowe z elementami ptynéw),

e logo umieszczane na réznej wielkosci balonach i balonikach,

e wodnych stoiskach, wykorzystujgcych w zabudowie przezroczyste lub nie-
bieskie ptyty komorowe poliweglanowe i fontanny oraz wodne kurtyny,

e butelkowane wody ZUK i innych wytwdércow zawierajgce materiaty
Ziemi Ktodzkiej pakowane do foli opakowujgcej wody,

e wododromy (baseniki wodne) dla dzieci stuzgce animacji np. fowienie
rybek,

e serwis sms powiadamiajgcy o wydarzeniach na Ziemi Ktodzkiej,

e spoty Ziemi Ktodzkiej,

e reklama tranzytowa, mobilna,

e aplikacje zewnetrzne - malowanie - transport samochodowy, autobu-
sy, tramwaje réwniez w Niemczech,

e POS(pointofsale)dot. produktéw regionalnych (wszczegdlnoscistojaki,
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displaye) - wody mineralnej, kosmetykéw, gadzetéw zapatkowych,
miodoéw, produktéw z aronii,

witacze gmin i miast oraz totemy w barwach marki Ziemi Ktodzkiej,
butelki wody z logo,

zapachy kwiatowe, itp. (wzory: www.kadzidla.pl/oferta).

Komunikacja wewnetrzna

Komunikacja wewnetrzna w ramach Strategii obejmowac bedzie nastepuja-
ce grupy:

branza turystyczna: poinformowanie o Strategii, o celach i zaletach
marki Ziemi Ktodzkiej, poinformowanie o opracowaniu programu mar-
kowych produktéw turystycznych, zaproszenie branzy do wiaczenia
sie w wdrazanie Strategii (nasycanie marka i wspétudziat w pracach
nad wdrazaniem programu produktéw turystycznych); podmioty bran-
zy turystycznej powinny by¢ przede wszystkim informowane o korzy-
sciach wynikajgcych z sieciowania oferty turystycznej, z wspdinych
dziatah promocyjnych pod wspdlng marka, powinny odczu¢, ze trak-
tuje sie ich jako istotnego partnera, nie sponsora i uzgadnia szczegoty
dotyczace wdrazania produktéw,

mieszkahcy Ziemi Ktodzkiej: poinformowanie o opracowaniu progra-
mu budowy marki subregionu, o udziale mieszkancéw w kreowaniu
pozytywnego wizerunku marki w kontaktach z turystami, o celach
i zaletach marki; dobrym narzedziem bedg kanat internetowy (za po-
mocg facebooka, blogu, strony informacyjnej ktodzkich zdrojéw), pro-
mocja bezposrednia i PR: organizacja dni otwartych ktodzkich zdrojow
w gminach i Powiecie Ktodzkim, konkurséw w szkotach, imprez promo-
cyjnych.

Promocja wewnetrzna dotyczy réwniez bardzo waznej grupy, czyli urze-
déw miast i gmin stowarzyszonych w SGZK, ich jednostek organizacyjnych.
Komunikowanie sie w ramach tak rozbudowanej struktury, jakg jest marka
Ziemi Ktodzkiej wymaga podjecia przede wszystkim dziatan informacyjnych,
szkoleniowych, skierowanych do nastepujgcych adresatéw:

wtadze gmin Ziemi Ktodzkiej i Powiatu Ktodzkiego,

kadra kierownicza gmin Ziemi Ktodzkiej i Powiatu Ktodzkiego,

karda kierownicza jednostek organizacyjnych gmin Ziemi Ktodzkiej
i Powiatu Ktodzkiego,

jednostki informacji turystycznej Ziemi Ktodzkiej.
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Zaleca sie, aby w ramach komunikacji wewnetrznej wykorzystywane byty
nastepujgce narzedzia:

5.1.

spotkania informacyjne,

szkolenia dot. marki Ziemi Ktodzkiej, zarzagdzania nig i kreowania po-
zadanego wizerunku w grupach docelowych,

warsztaty dot. produktu turystycznego i wspdtpracy w wdrazaniu pro-
gramu markowych produktéw turystycznych Ziemi Ktodzkiej.

Zarzadzanie i organizacja wdrozenia

Wdrazanie programu produktow
i programu marki - zatozenia

Dwudzielna postac Strategii powoduje, ze réwniez dziatania zwigzane z wdra-
zaniem powinny byc¢ realizowane w dwéch kierunkach: wdrazania programu
marki i wdrazania programu markowych produktéw turystycznych. Bazowe
zatozenia do zarzadzania i organizacji wdrozeniem sg nastepujgce:

zarzgdzajgcym wdrozeniem jest SGZK - wtasciciel marki Ziemi Ktodz-
kiej i lider wdrazania programu markowych produktéw turystycznych,
zaleca sie powotanie Zespotu ds. wdrazania Strategii, w sktad ktérego
bedzie wchodzi¢ przedstawiciel Zarzadu SGZK, Dyrektor Stowarzysze-
nia, przedstawiciele merytoryczni kazdej w gmin, kluczowi przedsta-
wiciele branzy turystycznej,

niezbedne jest powotanie lidera - koordynatora, ktérym powinien byc¢
wskazany przez Zarzad przedstawiciel SGZK; lider odpowiadatby za
koordynowanie catosci zadah zwigzanych z wdrazaniem Strategii,
w tym monitorowanie stopnia wdrozenia celéw strategicznych, pro-
gramoéw, zgodnosci dziatan ze strategig,

zaplanowanie cyklicznego (na koniec kazdego roku) monitorowania
rezultatéw wdrozeniowych i wizerunkowych Strateqii,

koordynacja catosci dziatah i zadan zwigzanych z promocja marki
i markowych produktéw turystycznych,

catosciowy nadzdér nad wdrozeniem Strategii objg¢ powinien Zarzad
SGZK.
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5.1.1. Wdrazanie programu marki

Zakres dziatan realizacyjno - wdrozeniowych w zakresie marki Ziemi Ktodz-
kiej powinien obejmowacd nastepujace grupy dziatan i zadan:

Formalizacja struktury zarzadzania marka:

ustanowienie tzw. opiekuna marki - osoby odpowiedzialnej w imieniu
Zarzadu SGZK za zarzgdzanie markg Ziemi Ktodzkiej,

opracowanie systemu procedur, instrukcji i uchwat, zwigzanych z za-
rzgdzaniem marka,

podjecie dziatah w celu zapewnienia ochrony prawnej marki - reje-
stracja znaku w Urzedzie Patentowym RP,

opracowanie regulaminu stosowania przez gminy i pozostatych partne-
réw znaku - logo Ziemi Ktodzkiej, zgodnie z zasadami zawartymi w Stra-
tegii i Ksiedze Znaku Ziemi Ktodzkiej (jest to zatagcznik do Strategii),
swiadomosc¢ odpowiedzialnosSci w zarzgdzaniu markg, w celu budowa-
nia jest kapitatu i spdjnego wizerunku,

monitorowanie spéjnosci pomiedzy poszczegdlnymi poziomami mar-
ki - catosciowy nadzér nad zgodnoscig dalszego rozwoju z autorska
koncepcja,

opracowanie programu przyznawania licencji - uzywania znaku Ziemi
Ktodzkiej przez podmioty komercyjne; licencjonowanie ma na celu bu-
dowanie wartosci marki, pozyskiwanie przez SGZK srodkéw na wdra-
zanie lub dazenie do jak najszerszego nasycania marka, dlatego przy
udzielaniu licencji nalezy kazdorazowo starannie sprawdzi¢ zgodnos¢
wizerunku potencjalnego partnera z filozofig marki Ziemi Ktodzkie;.

Nasycanie marka Ziemi Ktodzkiej:
W celu wytworzenia u odbiorcéw marki pozgdanego odbioru, zalecane jest
przestrzeganie wskazanh:

nalezy dazy¢ do uzywania znaku w podstawowej wersji, przedstawionej
w Ksiedze Znaku - znak w tej wersji powinien by¢ aplikowany na jak
najwieksza liczbe nosnikéw (uzupetniajgce wersje znaku sg mozliwe do
stosowania, jesli nie ma mozliwosci uzycia wersji podstawowej i nie na-
lezy tego robic¢ zbyt czesto, przynajmniej w pierwszej fazie wdrozenia),

nalezy Scisle przestrzegac zalecen dot. stosowania, zawartych w Ksie-
dze Znaku, wszelkie odstepstwa powinny by¢ konsultowane z wyko-
nawcg Strategii i wtascicielem praw autorskich do znaku,
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gminy Stowarzyszenia i Powiat Ktodzki, jako kluczowi partnerzy, zaan-
gazowani w prace nad Strategig powinni uzywac znaku Ziemi Ktodz-
kiej w realizowanych przez siebie dziataniach promocyjnych z prze-
strzeganiem zasad zawartych w Ksiedze Znaku,

uzycie znaku powinno by¢ konsultowane z SGZK, jako formalnym wta-
scicielem marki, a projekty powinny byc¢ opiniowane, zgodnie z usta-
lonymi zasadami,

zgodnie z ustalonymi zasadami nie sg mozliwe samodzielne jakiekol-
wiek zmiany dot. znaku i jego uzycia wzgledem zawartych w Ksiedze
Znaku, w tym w zakresie formy, proporcji, kolorystyki, ingerowanie
w pole znaku,

SGZK nadzoruje zgodnos¢ uzycia przez gminy logo, zgodnie z filozofig
marki,

organizacja szkoleh dla partneréw samorzadowych, dot. nasycania
markg i Swiadomego udziatu gmin Ziemi Ktodzkiej i Powiatu Ktodzkiego,
zalecane jest respektowanie zatozeh zawartych w programie marki
Ziemi Ktodzkiej, w tym w zakresie wartosci, pozadanych cech wize-
runkowych i bazowych zatozen komunikacyjnych,

za nadzor nad prawidtowym wdrozeniem odpowiada SGZK, wtasciciel
majatkowych praw do marki.

Dalsze zalecane dziatania w zakresie budowy marki:

opracowanie katalogu zastosowan, zawierajgcego layouty nosnikéw
stosowanych w nasycaniu markg Ziemi Ktodzkiej, sktadajgcych sie na
System Identyfikacji Wizualnej Ziemi Ktodzkiej,

opracowanie w oparciu o przedstawiony w Strategii wzér obcojezycz-
nych wersji znaku promocyjnego - logo Ziemi Ktodzkiej (sugerowane
wersje: czeska, niemiecka i angielska),

rozwijanie koncepcji submarek Ziemi Ktodzkiej,

rozwijanie w oparciu o strukture marki spéjnego oznakowania tury-
stycznego szlakdéw turystycznych i atrakcji, w tym szlakéw zapropono-
wanych w programie produktéw,

opracowanie znakéw submarek i produktéw turystycznych (w oparciu
o autorska koncepcje struktury marki - submarek i ich wizualizacji),
a hastepnie zasad stosowania, w oparciu o opracowang dla kazdego
znaku odrebng Ksiege Znaku,

nadzorowanie zgodnosci dziatan w ramach budowania wizualnej toz-
samosci poszczegdlnych poziomdéw w strukturze marki z filozofig mar-
ki gtéwnej.
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Zasady wspotwystepowania znaku marki ze znakami gmin SGZK
i Powiatem Ktodzkim:

Podmiotami bedgcymi niejako wspétwtascicielami marki sg gminy SGZK.
Zgodnie z zasadami funkcjonowania Stowarzyszenia i zatozeniami przyjetymi
w pracy nad Strategig, gminy sg kluczowymi partnerami w procesie wdraza-
nia programu marki. Bedg zatem stosowac znak promocyjny - logo w dzia-
taniach promocyjnych. Niezbedna jest zgodnos¢ uzycia z zatozeniami marki,
a takze z wytycznymi zawartymi w Ksiedze Znaku. Partnerem w opracowaniu
i wdrazaniu Strategii jest rowniez powiat Ktodzki. Wytyczne dot. stosowania
logo Ziemi Ktodzkiej przez gminy Stowarzyszenia i Powiat Ktodzki:

e tylko nieliczne gminy Ziemi Ktodzkiej posiadajg znaki promocyjne,
zadna nie posiada zas skodyfikowanych zasad postugiwania sie logo
(to samo dotyczy Powiatu Ktodzkiego),

e W promocji gminy i Powiat Ktodzki postuguja sie z reguty herbami, dla-
tego ustalajgc wspoétwystepowanie w promocji gmin logo Ziemi Ktodz-
kiej, punktem odniesienia sg herby,

e W Ksiedze Znaku (karty 5.1 - 5.4) ustalono zasady wspétwystepowa-
nia logo z kazdym z herbéw gmin Ziemi Ktodzkiej (kolejnos¢, odle-
gtos¢, proporcje znaku wzgledem herbu),

e proporcje wielkosci znaku wobec herbdéw ustalone zostaty jako 94%,
95% lub 100% herbu, a herb jako wazniejszy wystepowad powinien
zawsze z lewej strony,

e poniewaz gminy nie posiadajg ksigg herbéw, zasady wspétwystepo-
wania sg zasadami ogdlnymi,

e wszystkie gminy powinny otrzymac w/w karty Ksiegi, zapozna¢ sie
z ustalonymi zasadami i stosowac je przy uzywaniu znaku promocyj-
nego - logo Ziemi Ktodzkiej,

e regulamin postugiwania sie przez gminy znakiem promocyjnym powi-
nien uwzglednia¢ wytyczne zasady wspétwystepowania,

e zasady wspétwystepowania dotyczg réwniez herbu Powiatu Ktodzkiego,

e zaleca sie, aby gminy i Powiat Ktodzki uzywaty znaku promocyjnego
subregionu w wtasnych dziataniach promocyjnych z zachowaniem za-
sad zawartych w programie marki.

Ponizej przedstawione zostaty przyktady wspétwystepowania znaku pro-
mocyjnego - logo Ziemi Ktodzkiej z herbami gmin i Powiatu Ktodzkiego.
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Rysunek 34: Wspétwystepowanie znaku promocyjnego z herbami gmin Ziemi
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Zrédto: Ksiega Znaku, System Identyfikacji Wizualnej Ziemi Ktodzkiej, 2ba we wspétpracy
z Andrzejem-Ludwikiem Wtoszczyhskim, autorem znaku Ziemi Ktodzkiej
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Rysunek 35: Wspétwystepowanie znaku promocyjnego z herbami gmin Ziemi

Ktodzkiej - przyktad layoutu
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Zrodto: Ksiega Znaku, System Identyfikacji Wizualnej Ziemi Ktodzkiej, 2ba we wspdtpracy
z Andrzejem-Ludwikiem Wtoszczynskim, autorem znaku Ziemi Ktodzkiej

Rysunek 36: Wspotwystepowanie znaku promocyjnego z herbem Powiatu

Ktodzkiego - proporcje

powiat ktodzki

zie'mia
ktodzka

zie'mia
ktadzka

sesssede
CLLLIT))
ssge

na osi poziemej

100%

Zrédto: Ksiega Znaku, System ldentyfikacji Wizualnej Ziemi Ktodzkiej, 2ba we wspétpracy
z Andrzejem-Ludwikiem Wtoszczynskim, autorem znaku Ziemi Ktodzkiej

Zasady wspotwystepowania dotyczg réwniez logo Stowarzysznia (poni-
zej). Jednak, docelowo logo to powinno by¢ uzywane tylko w sytuacjach
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zwigzanych z funkcjonowaniem wewnetrznym, formalnym. W dziataniach
promocyjnych powinno by¢ stosowane nowe logo Ziemi Ktodzkiej, jako znak
promocyjny nalezgcy do Stowarzyszenia, obejmujgcego swoim zasiegiem
16 gmin subregionu.

Rysunek 37: Wspétwystepowanie znaku promocyjnego z logo SGZK
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Zrédto: Ksiega Znaku, System ldentyfikacji Wizualnej Ziemi Ktodzkiej, 2ba we wspétpracy z
Andrzejem-Ludwikiem Wtoszczynskim, autorem znaku Ziemi Ktodzkiej

5.1.2. Wdrazanie programu markowych produktéw turystycznych

Zakres dziatan realizacyjno - wdrozeniowych w zakresie programu marko-
wych produktéw turystycznych powinien obejmowad nastepujace grupy
dziatan i zadan:

Tworzenie struktury wdrazania:

W ramach dalszych prac niezbedne jest opracowanie programu operacyjne-
go prac nad markowymi produktami turystycznymi Ziemi Ktodzkiej w naste-
pujacych krokach:

e ustanowienie lidera programu markowych produktéw turystycznych
- powinno by¢ nim SGZK, w ramach wyodrebnionego biura ds. wdra-
zania Strateaqii,

e opracowanie struktury zarzadzania dla kazdego z produktéw (réwniez
w ramach wspdlnego planu marketingowego regionu KtodzkoOrlicko),

e zaproszenie do wspdtpracy partneréw branzowych,

e powotanie menadzera kazdego z produktéw, ktéry bedzie w imieniu
SGZK zarzadzat wdrozeniem,

e podziat zadan pomiedzy lidera i partneréw oraz ustalenie szczegdéto-
wego harmonogramu wdrazania oraz sporzgdzenie kosztoryséw pro-
duktu - poszczegdlnych podproduktdw,

e pozyskanie partneréw - sponsoréw dla poszczegdlnych zadan w ra-
mach produktéw,

e nawigzanie wspoétpracy z potencjalnymi partnerami zewnetrznymi,

e zabezpieczenie wkitadu wiasnego i pozyskanie zrédet zewnetrznych,
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e przygotowanie gotowych do komercjalizacji ofert produktowych,
e uruchomienie we wspétpracy z partnerami branzowymi sprzedazy pa-
kietéw funkcjonujgcych w ramach poszczegélnych produktéw.

Wytyczne wdrozeniowe:

e produkty powinny by¢ wdrazane w zgodzie z koncepcjg marki Ziemi
Ktodzkiej,

e wspoétpraca z potencjalnymi partnerami powinna by¢ weryfikowana
pod wzgledem zgodnosci ich wizerunku z zatozeniami programu mar-
ki,

e Swiadome zarzadzanie przekazem dotyczacym cech i korzysci, zwia-
zanych z produktem turystycznym,

e dopasowanie dziatah zwigzanych z wdrazaniem i promocjg do cykléw
sezonowosci ruchu turystycznego na Ziemi Ktodzkiej - intensyfikacja
dziatah organizacyjnych i komunikacyjnych w okresie poprzedzaja-
cym wiosne i lato,

e program markowych produktéw turystycznych dla kazdego z produk-
tow opracowany zostat w strukturze modutowej, co oznacza, ze po-
szczegblne podprodukty w ramach produktéw powinny by¢ rozwijane
réwnolegle, aby osiggngc zaktadane rezultaty wdrozeniowe na pozio-
mie min. 60 % do konca 2013 r. i wdrozy¢ program w perspektywie
czasowej zgodnej z zasadg n+2,

e wigczenie sie gmin Ziemi Ktodzkiej i Powiatu Ktodzkiego we wdrazanie
programu produktéw turystycznych poprzez wktad pracy organizacyj-
nej - ustalenie, ze czes¢ pracy struktur promocyjnych gmin i Powiatu
Ktodzkiego dotyczy¢ bedzie programu markowych produktéw tury-
stycznych; gtéwnie zadah zwigzanych z komunikacjg - redagowanie
tekstéw, prowadzenie bloga i wpiséw na Facebook,

e powigzanie zadanh realizacyjno - wdrozeniowych programu produktéw
z programem marki.

Zalecenia dotyczace dalszych krokéw dot. wdrazania programu mar-
kowych produktéw turystycznych zwigzane sg z wizualizacjg i tworzeniem
spdéjnego przekazu wizualnego, w ramach zaproponowanej struktury marki
Ziemi Ktodzkiej.
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5.2. Dystrybucja i sprzedaz
markowych produktéw turystycznych

Komercjalizacja oferty produktéw turystycznych, czyli prowadzenie pro-
duktéw do systemu sprzedazy wymaga zaangazowania partnerow wspot-
pracujgcych przy wspottworzeniu i realizacji poszczegdlnych propozyciji.
Charakter zaproponowanych koncepcji markowych produktéw turystycz-
nych, ich ztozonos$¢, komplementarnosé, roztozenie realizacji w czasie, wy-
maga zaplanowania sprzedazy i promocji.

Finalnym rezultatem prac nad przygotowaniem do wdrozenia programu
markowych produktéw turystycznych bedzie ich umieszczenie w sieci dys-
trybucji i sprzedaz. Aby dojs¢ do tego etapu, nalezy ponies¢ wysitek orga-
nizacyjny zwigzany z dopracowaniem szczego6tdw programowych kazdego
z produktéw. Kazdy z produktéw odnosi sie do innego strategicznego rynku
produktowego, adresowany jest do innego segmentu turystycznego rynku
(jako gtéwnej grupy odbiorcéw) i wymaga okreslenia wtasnej koncepcji dys-
trybucji i sprzedazy (jak na schemacie).

Rysunek 38: Model dystrybucji i sprzedazy produktéw turystycznych Ziemi
Ktodzkiej

Program markowych
produktow turystycznych

Produkt zdrowie & Produkt hrabstwo Produkt ktodzkie
uroda ktodzkie Zywioty

Segment pragnacy Segment odkrywcy Segment poszukiwacze
wyciszenia, poprawy tajemnic hrabstwa przygéd i adrenaliny
zdrowia i urody ktodzkiego ~

Koncepcja dystrybucji Koncepcja dystrybucji Koncepcja dystrybucji
i sprzedazy produktu i sprzedazy produktu i sprzedazy produktu

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
Wytyczne dotyczace dystrybucji i sprzedazy:

e gtdwnym oparciem w dystrybucji i sprzedazy programu markowych
produktéw turystycznych powinny by¢ doswiadczenia branzowych
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podmiotéw, posiadajacych w swojej ofercie pobyty na Ziemi Ktodz-
kiej (gtéwnie Biura Podrézy Bis-Travel, ale réwniez Zespotu Uzdrowisk
Ktodzkich, Konsorcjum Polskich Biur Podrézy, Biura Podrézy Pol-Kart);
wymienione podmioty powinny zosta¢ zaproszone do pracy nad pro-
gramami operacyjnymi w ramach produktéw turystycznych,

e dystrybucjg i sprzedazg oferty produktéw turystycznych zajmowacd
powinni sie zainteresowani partnerzy branzowi - rolg SGZK i partne-
réw samorzgdowych powinna by¢ wspdtpraca w celu opracowania go-
towych do komercjalizacji produktéw, a nastepnie przekazanie ich do
sprzedazy i wpieranie promocyjne i organizacyjne na tym etapie,

e istotng role na etapie tym bedg nadal petni¢ menadzerowie produktéw, kté-
rzy beda odpowiedzialni za opracowanie koncepcji dystrybucji i sprzedazy,

e rolg koordynatora ze strony SGZK bedzie nadzorowanie zgodnosci
koncepcji ze Strategig, programem markowych produktéw turystycz-
nych i programem marki,

e zalecana jest dywersyfikacja kanatéw dystrybucji, w zaleznosci od po-
trzeb wynikajgcych z charakterystyki produktu i docelowego odbiorcy
(sprzedaz poprzez biura podrézy, strony internetowe, portale rezer-
wacyjne, agentéw, sprzedaz bezposrednia przez podmioty, np. przed-
siebiorstwa uzdrowiskowe),

e z uwagi na fakt, ze zalecane jest opracowanie programu dystrybucji
dla kazdego produktu oddzielnie (dystrybucja selektywna), niezbedne
jest nadzorowanie na poziomie strategicznym, aby poszczegdlne pro-
gramy nie odbiegaty od bazowych zatozen.

5.3. Partnerzy i sponsorzy

Marka Ziemi Ktodzkiej moze i powinna wystepowac tgcznie z innymi mar-
kami, obok znakéw tych marek partneréw i sponsoréw. Decyzja o wyborze
partnera lub sponsora powinna mie¢ na wzgledzie to, ze dziatania wspdlne
majg wzmacniac site wizerunkowgq i wartos¢ marki. Jest wskazane, aby pod-
miot, z ktérym podejmowane sg dziatania wspdlne miat wizerunek zbiezny
z filozofig marki. Wspdlne dziatania powinny uwzglednia¢ potrzebe promocji
i utrwalania cech wizerunkowych marki:

e uzdrowiskowa: przedsiebiorstwa uzdrowiskowe, woda mineralna,
produkty spa, zdrowa zywnos$¢, produkty ekologiczne, kosmetyki,
obiekty typu spa & wellnsss, obiekty rekreacyjno - sportowe, me-
dia branzowe segmentu life style, marki luksusowe, dla wygodne-
go zycia i komfortu,
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e spokojna, cicha: produkty prozdrowotne, tagodzgce stres, produ-
cenci Sswiec zapachowych, kadzidet, preparaty i kosmetyki ziotowe,
naturalne produkty, gabinety i obiekty spa & wellness, majgce wi-
zerunek proekologicznych, zgodnych z naturg, cenigcych harmo-
nie,

e réznorodna, z pasja: producenci preparatéw witaminowych, wzmac-
niajgcych, produktéw dla aktywnych (odziez sportowa, sprzet spor-
towy, gadzety, kosmetyki), podmioty zarzgdzajgce obiektami re-
kreacyjno - sportowymi, producenci zdrowej zywnosci dla aktyw-
nych, majgce wizerunek aktywnych, zaangazowanych, z pasja,

e malownicza: firmy zwigzane ze sztuky, artyzmem, producenci
wysublimowanych gadzetéw, wysokojakosciowych produktéw co-
dziennego uzytku, artysci, galerie, producenci ekskluzywnej odzie-
zy, media branzowe zwigzane z moda.

Rysunek 39: Przyktad wspétwystepowania znaku Ziemi Ktodzkiej ze znakami
partneréw, sponsoréow

: 199%0,
4 f' '% ———— 2
£ S WA : CLARINS SHAPE
ziemia Sroni S ZIELENIEC TS——

ktodzka

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo z wykorzystaniem znakéw marek -
propozycja

Zaleca sie, aby logo Ziemi Ktodzkiej wystepowato w ciggu znakdéw na po-
czatku i byto wieksze (ewentualnie rownie) od pozostatych znakéw. Nalezy
dazy¢ do wyeksponowania znaku Ziemi Ktodzkiej, jesli wystepuje on razem
z innymi znakami, dlatego do wystgpieh tego typu przewidziana zostata
specjalna (czerwona) wersja znaku.

Zgodnie z niniejszg Strategig, jednym z kluczowych partneréw jest DM OHP
regionu Orlicko i Podorlicko. Dlatego ustali¢ nalezy zasady wspoétwystepowa-
nia z logo OHP (ponizej). Dodatkowo, przewidzie¢ nalezy wspotwystepowanie
ze znakami oznakowania UE (szczegdlnie programu POWT Polska Czechy)
oraz pozostatych partneréw regionalnych, w tym czeskich (kolejny rysunek).
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Rysunek 40: Wspétwystepowanie znaku promocyjnego Ziemi Ktodzkiej ze zna-
kiem promocyjnym Orlicka i Podorlicka.
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Zrédto: Ksiega Znaku, System Identyfikacji Wizualnej Ziemi Ktodzkiej, 2ba we wspétpracy
z Andrzejem-Ludwikiem Wtoszczyhskim, autorem znaku Ziemi Ktodzkiej
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Rysunek 41: Wspoétwystepowanie znaku promocyjnego Ziemi Ktodzkiej
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Zrédto: Ksiega Znaku, System Identyfikacji Wizualnej Ziemi Ktodzkiej, 2ba we wspotpracy

z Andrzejem-Ludwikiem Wioszczyhskim, autorem znaku Ziemi Ktodzkiej

5.4.

Struktura zarzadzania i organizacji wdrozenia uwzglednia¢ powinna ztozong
postac Strategii, jak rbwniez podmiotu zlecajgcego opracowanie i wdrozenie

Strateqii.

Struktura i podziat kompetencji

Wytyczne dotyczace struktury organizacji wdrozenia:

e zalecane jest powotanie w ramach biura SGZK odrebnej komorki, pet-
nigcej role Destination Management Center (DMC), ktéra bedzie sta-

nowi¢ centrum zarzgdzania i organizacji wdrozeniem Strategii,
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w ramach DMC powotana zostanie osoba petnigca funkcje opiekuna
marki, ktéra bedzie odpowiedzialna za catosciowy operacyjny nadzér
nad wdrazaniem programu marki,

opiekun marki koordynuje kampanie wizerunkowg Ziemi Ktodzkiej,
osobno powotana powinna zostac osoba, ktéra bedzie odpowiedzialna
za catosciowy nadzér nad wdrazaniem programu markowych produk-
tow turystycznych Ziemi Ktodzkiej; osoba ta koordynowataby prace
menadzeréw poszczegdlnych produktéw i uzgadniataby z opieku-
nem marki zgodnos¢ dziatan i zadan w zakresie wdrazania produktéw
w zatozeniami marki,

koordynator ds. produktéw zarzadza kampanig promocyjng produktéw,
obaj koordynatorzy programéw podlegaliby bezposrednio dyrektorowi
biura Stowarzyszenia, ktéry bytby koordynatorem DMC, sprawowatby
catosciowy nadzér nad wdrazaniem obu programéw, nad kampania-
mi promocyjnymi i wizerunkowymi, nad monitorowaniem rezultatéw
wdrozeniowych i wizerunkowych,

DMC wspétpracowac bedzie z Zespotem ds. Strategii, ktéry petni¢ po-
winien role wpierajgcq, doradczg, opiniujgcy i uczestniczacg w dele-
gowaniu zadan.

Rola partnerow samorzadowych:

partnerzy samorzadowi uczestniczg w opracowaniu operacyjnych pro-
gramoéw dziatan, dotyczgcych zaréwno marki, jak i produktéw tury-
stycznych,

uzgadniajg zakres dziatah i zadan na terenie wtasnych gmin,
konsultujg z DMC stosowanie znaku promocyjnego w ramach wtasnych
dziatah promocyjnych,

zabezpieczajg wktady wiasne na realizacje projektéw w ramach wdra-
zania programu produktéw turystycznych,

wspotpracuja i komunikujg sie ze swoimi jednostkami organizacyjnymi
w zakresie wdrazania Strategii,

prowadzg akcje informacyjne dla mieszkancéw i branzy turystycznej
na terenie wtasnej gminy,

zabezpieczajg wktad pracy organizacyjnej na potrzeby realizacji Strategii,
zapewniajg prawidtowos¢ realizacji zadan i dziatan i ich zgodnos¢
z zatozeniami Strategqii,

stosujg zgodnie z zasadami znak promocyjny Ziemi Ktodzkiej,

kreujg na zewnatrz, we wszystkich dziataniach wizerunek zgodny
z zatozeniami programu marki,
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podkreslajg przynaleznos¢ do Ziemi Ktodzkiej,’
dbajg o zapewnienie spdjnosci komunikacji na poziomie wizualnym
i werbalnym.

Monitorowanie realizacji Strategii:

monitorowanie realizacji Strategii odbywad bedzie sie w oparciu
o wskazniki produktu i rezultatu, przewidziane dla obu programow,
wskazniki produktu:

o liczba wdrozonych produktéw,’
liczba opracowanych ofert,
liczba przygotowanych do komercjalizacji ofert,
liczba partneréw do wspétpracy,
liczba zrealizowanych kampanii,

o liczba wyprodukowanych nosnikéw marki,
wskazniki rezultatu:

o wzrost ruchu turystycznego na Ziemi Ktodzkiej (zaktada sie

wzrost na poziomie 15% do 2015 r.),

o wazrost liczby turystéw korzystajacych z oferty markowych pro-
duktéw turystycznych,
wzrost jakosci obstugi ruchu turystycznego,
wzrost poziomu i zakresu wspoétpracy 3-sektorowej na Ziemi
Ktodzkiej,
wzrost liczby partneréw wspoétpracujgcych z SGZK,
wzrost Swiadomosci i rozpoznawalnosci Ziemi Ktodzkiej,
wzrost spdjnosci wizerunkowej,
wzrost postrzegania Ziemi Ktodzkiej, jako atrakcyjnego regionu
turystycznego z silng marka,
za monitorowanie realizacji Strategii odpowiada bezposrednio koor-
dynator DMC, we wspdtpracy z obydwoma koordynatorami programo-
wymi,
zaleca sie cykliczne (raz do roku) badanie modelu zachowan, pre-
ferencji i satysfakcji turystéw oraz wizerunku marki Ziemi Ktodzkiej,
w celu monitorowania stopnia osiggniecia rezultatéw Strategii,
zaleca sie réwniez pomiar efektu nasycenia, linii efektu rynkowego,
koordynator DMC raz do roku opracowuje i prezentuje raport z moni-
toringu wdrazania Strategii,
zaleca sie pozyskanie srodkéw zewnetrznych na badania stopnia re-
alizacji Strategqii.

O O O

(@)

O O O O
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Harmonogram wdrozenia

Harmonogram wdrazania Strategii uwzglednia¢ musi:

dwudzielng strukture Strateqii,
perspektywe czasowa realizacji:
o do 2013 r. dla programu markowych produktéw turystycznych,
o do 2020 r. dla programu marki,
o0 do 2013 r. dla kampanii wizerunkowej (I etap kampanii dla pro-
gramu marki),
zgodnie z zasadg n + 2 program markowych produktow turystycznych
i program marki bedg wdrazane odpowiednio do 2015 i 2022 r.

Wdrazanie Strategii przebiega¢ powinno w trzech etapach:

etap przygotowawczy (do potowy 2012 r.),

witasciwy etap wdrozeniowy dla programu produktéw (do konca
2013 r., z uwzglednieniem n+2 do potowy 2015 r.),

wtasciwy etap wdrozeniowy dla programu marki (do 2020 r.)
etap rozliczenia i zakonczenia prac nad wdrozeniem Strategii
(w perspektywie n+2, ostatnie pétrocze 2015 r.).

Etap przygotowawczy realizowany bedzie w nastepujgcych krokach:

powotanie DMC,

ustanowienie koordynatoréw marki i produktéw,

powotanie Zespotu ds. Strategii (powinni do niego wejs¢ eksperci re-
gionalni, zaangazowani w prace nad Strategig),

zaproszenie do wspoétpracy branzy turystycznej Ziemi Ktodzkiej,
opracowanie operacyjnych programow dziatan, we wspotpracy z part-
nerami samorzgdowymi i branzowymi,

uzgodnienie projektéw do ztozenia,

zabezpieczenie wktaddw do projektéw,

realizacja w ramach posiadanych $Srodkéw dziatah komunikacyjnych
zwigzanych z markg juz od trzeciego kwartatu 2011 r.

Etap witasciwy wdrozeniowy dla programu produktéw - na tym etapie
powinny zostac zrealizowane dziatania i zadania przewidziane w ramach
prac nad programem produktéw. W tym okresie podejmowane powinny byc¢
kluczowe dziatania i zadania, zwigzane z nasycaniem marka, Réwnolegle,
w ramach mozliwosci finansowych, kontynuowane powinny by¢ prace zwig-
zane z budowaniem struktury wizualnej marki i komunikacjg z rynkami
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zagranicznymi (obcojezyczne wersje komunikatéw wizualnych i werbalnych).
W odniesieniu do witasciwego etapu wdrozeniowego dla programu marki,
mozna zatozy¢, ze zasieg i intensywnos¢ realizowanych dziatan i zadanh po-
winny pozosta¢ na poziomie nie mniejszym, niz w latach 2012 - 2013. Uzy-
skanie przez wtasciciela marki informacji dot. przysztego okresu programowa-
nia srodkéw UE pozwoli uwzgledni¢ je w programach operacyjnych, w oparciu
o ktére bedzie kontynuowane bedzie wdrazanie marki Ziemi Ktodzkie;j.

Kampania wizerunkowa Ziemi Ktodzkiej obejmowac bedzie narzedzia i za-

dania w ramach poszczegélnych kanatéw, ktére opisane zostaty

e ze wzgledu na brak informacji dot. mozliwosci pozyskiwania zewnetrz-
nych Zrédet finansowych na wdrazanie Strategii na nastepny okres
programowania, w harmonogramie kampanii wizerunkowej uwzgled-
niono okres do 2013 r.,

e wyczerpywanie sie srodkow zewnetrznych na finansowanie realizacji
Strategii i brak mozliwosci prognozowania szans na pozyskanie srod-
kéw powodujg, ze harmonogram przyjmie posta¢ ramowego (w po-
dziale na typy dziatan, przedstawionych w rozdziale 4 i poszczegélne
kwartaty),

e zgodnie z oczekiwaniami, ramowy harmonogram kampanii uwzgled-
nia okres do 2013 r., jednak projekty ztozone w tym roku bede re-
alizowane do 2015 r.; cykl dziatan i zadan realizowanych w ramach
poszczegdlnych kanatéw dotarcia powinny zostac¢ cyklicznie powté-
rzone, w oparciu o informacje z monitoringu wdrazania.

Tabela 12: Ramowy harmonogram kampanii wizerunkowej Ziemi Ktodzkiej

Hkw | lHlkw  IWkw | Tkw Ikw | Hikw | IVkw @ Tkw Ikw | IHkw @ IVkw
2011 | 2011 2011 @ 2012 | 2012 @ 2012 | 2012 2013 2013 | 2013 2013

Prezentacje
galerie
Targi

Internet

PR

Media

Outdoor

Publikacje

Zrédto: Opracowanie wtasne 2ba szkolenia i doradztwo strategiczne
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6. Finansowanie wdrozenia

6.1. Zroédta finansowania

Ograniczone srodki finansowe partneréw samorzadowych powodujg, ze wdra-
zanie Strategii wymaga posykiwania zewnetrznych Zrédet finansowania. Zré-
dtem tym jest FMP programu POWT Polska - Czechy. Zgodnie z uzyskanymi
informacjami, do 2013 r. Fundusz dla Euroregionu Glacensis dysponuje kwotg
ok. 1,8 mln euro do wykorzystania na mate projekty transgraniczne. Poniewaz
Strategia z zatozenia ma charakter transgraniczny, majacy na celu pobudze-
nie rynku lokalnego, Fundusz jest najbardziej pozagdanym Zrédtem finanso-
wym dla zapisanych wyzej przedsiewziec.

Uwzgledni¢ nalezy réwnoczesnie, ze w tym okresie programowania bedg
juz mocno ograniczone srodki z programéw regionalnych lub krajowych, jak-
kolwiek gminy Ziemi Ktodzkiej realizujg projekty inwestycyjne, ktére zostaty
uwzglednione w Strategii. Zakres niniejszej Strategii ma charakter miekkim,
zatozy¢ nalezy zatem, ze bedzie ona finansowania z nastepujgcych zrédet:

e Srodki wtasne gmin Stowarzyszenia,

e Srodki FMP POWT Polska - Czechy,

e Srodki inwestoréw turystycznych,

e dostepne Srodki z innych programéw (np. Leader, POKL, Mechanizm
Norweski).

Wymienione srodki bedg gtéwnymi Zrédtami finansowania przedsiewziec
wynikajgcych ze Strategii w latach 2011-2013. Srodki na nastepny okres
programowania ustalone zostang po podaniu szczegétéw dot. dostepnych
programow i alokacji. Nalezy uwzgledni¢ jednak, ze Srodki na wspoétprace
transgraniczng nie powinny ulec zmniejszeniu i bedg réwniez na nastepnym
okresie stanowi¢ podstawe zrédet finansowania wdrazania Strategii.

6.2. Szacunkowy kosztorys wdrozenia

Realizacja dziatan i zadah promocyjnych, przewidzianych dla Strategii wy-
maga zabezpieczenia srodkéw finansowych na ich wykonanie. Zalecenia
wdrozeniowe z rozdziatu pigtego wskazujg, ze roczny budzet promocyj-
ny na dziatania zwigzane z nasyceniem markg, dopracowaniem, promo-
Cjq i wdrozeniem programu markowych produktéw turystycznych powinny
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wynies¢ do 2013 r. ok. 10 min zt (cze$¢ srodkéw wydatkowanych bedzie
w perspektywie czasowej n+2, czyli do 2015 r).

Bioragc pod uwage etapowos¢ wdrazania Strategii, podziat sSrodkéw na
kolejne lata jest sugerowany na nastepujgcym poziomie:
e okres przygotowawczy (do potowy 2012 r.): 1,5 min zt
e okres wtasciwego wdrozenia (2012 - 2015): 8,5 miIn zi, przy czym
szczyt wydatkowania srodkéw, zwigzany z pozyskaniem srodkéw z ko-
lejnych transzy z FMP przypada¢ powinien na 2013 .

W tym szacunkowym kosztorysie uwzglednione jest przed wszystkim do-
finansowanie z FMP, ale rdwniez wktady wtasne gmin, Srodki prywatnych
przedsiebiorcow.

7. Wspdiny plan marketingowy
Ziemi Ktodzkiej, Orlicka i Podorlicka

7.1. Wizjaicele

Wizja dla Strategii marketingowej Ziemi Ktodzkiej, Gor Orlickich i Podorlicka:
Ziemia Klodzka to turystyczne zrédta Sudetéow. Zrodta wéd mineral-
nych w uzdrowiskach, Zrdédta turystyki w tej czesci Polski (najstarsze uzdro-
wisko Ladek-Zdrdj z 1241 r., wycieczki na Szczeliniec Fryderyka Il), Zzrédta
aktywnosci turystycznej.

W odniesieniu do regionu KtodzkoOrlicko cele dla wspdlnego planu mar-

ketingowego to:

e opracowanie i wdrozenie we wspotpracy z samorzgdem lokalnym, go-
spodarczym, stowarzyszeniami i przedsiebiorstwami turystycznymi
pakietu markowych produktéw turystycznych, tgczgcych oferte Ziemi
Ktodzkiej, Orlicka i Podorlicka:

o wspolne produkty turystyczne,
o komplementarne produkty turystyczne,

e wypracowanie koncepcji pozycjonowania regionu KtodzkoOrlicko w Pol-
sce i w Czechach,

e zbudowanie modelu partnerstwa wtgczajgcego do wdrazania produk-
téw i kampanii promocyjnej samorzad lokalny, gospodarczy i przed-
siebiorstwa turystyczne.
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7.2. Odniesienia do narodowych
dokumentow strategicznych

Zaproponowane cele odnoszg sie do nastepujgcych narodowych dokumen-
téw strategicznych:
- dokumenty polskie:

e Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015,

e Kierunki Rozwoju Turystyki do 2015 roku,

e Ramowa Strategia Promocji Polski do 2015 roku.
ZgodniezMarketingowgStrategigPolskiwsektorzeturystykinalata2008-2015
priorytetowe produkty turystyczne dla rynku czeskiego: goéry, pobyty urlopo-
we nad morzemiw regionach oduzejliczbiejezior, turystyka miejska i kulturo-
wa. Wg cytowanej Strategiirynek czeski jest jednym z priorytetowych rynkow,
a dziatania marketingowe na tym rynku powinny skupi¢ sie na:

e rozwoju produktow turystycznych (specjalistycznych, markowych),

o efektywnych kampaniach marketingowych na rynku czeskim,

e stworzeniu sprawnego i efektywnego systemu informacji turystycznej

dla poprawy jakosci komunikacji i obstugi turystéw.

Na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej powstato w 2010 r. opra-
cowanie Rynek turystyczny Czech, zawierajgce propozycje pozycjonowa-
nia polskich produktéow turystycznych na rynku czeskim dla wybranych
grup docelowych (gtownie ludzie mtodzi 19-34 lata oraz rodziny z dzie¢mi
35 - 54 lata). Mieszkancy Republiki Czeskiej sg wg badahn Eurostatu naj-
bardziej aktywni turystycznie na tle pahstwa tzw. Grupy Wyszehradzkiej,
a wskaznik aktywnosci turystycznej wyniést w 2009 r. 53,7% (w Polsce
36,1%). Az 76% wyjazddw Czechdw zwigzanych jest z turystyka i wypoczyn-
kiem. Wg Instytutu Turystyki tylko 1% podrézy zagranicznych dtugookreso-
wych (powyzej 4 nocy) Czechéw dotyczyto Polski.> W 2009 r. w podrdzach
zagranicznych dtugookresowych wzieto udziat 4 541 000 Czechéw.

»Z badan przeprowadzonych przez Instytut Turystki w 2009 roku (Barto-
szewicz W., Skalska T.: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009
roku, Instytut Turystyki, Warszawa 2010) wynika, ze Polske odwiedza stosun-
kowo homogeniczna grupa turystéw czeskich. Przewaznie sg to osoby z dwdch
grup wiekowych - do 34 lat (25%) oraz 35-44 lata (34% wszystkich odwie-
dzin). Srednia dtugo$¢ pobytu statystycznego mieszkafica Republiki Czeskiej

5> Dane za 2009 r. na podstawie opracowanie Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 r.,
Instytut Turystyki, Warszawa 2010
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wynosi 2,4 nocy ogétem w sezonie oraz 2,1 nocy poza gtdwnym sezonem.
Podstawowymi motywami odwiedzin sg cele zawodowe lub stuzbowe, ktérych
udziat wynidst prawie 40% oraz typowa turystyka z ogélnym udziatem 23%.
Mieszkancy Czech planujac swoje pobyty w naszym kraju zdecydowanie cze-
sciej organizujg je samodzielnie, jako gtéwne obiekty noclegowe wybierane
sg hotele (wskazywane przez co drugiego turyste z Czech).”®
- dokumenty czeskie:
e Strategia Rozwoju Republiki Czeskiej (2006),
e Koncepcja narodowej polityki rozwoju turystyki w Republice Czeskiej
na lata 2007 - 2013,
e Uszczegoétowienie Koncepcji narodowej polityki rozwoju turystyki w Re-
publice Czeskiej na lata 2007 - 2013,
e Skonsolidowany plan wsparcia ruchu turystycznego nalata 2010/2011.

W wymienionej pierwszym z dokumentéw szdsty obszar priorytetowy
dot. turystyki i zaktada:

e oOrganizacje i zarzadzanie turystyka,

e rozwdj infrastruktury turystycznej,

e rozwdj produktéw turystycznych i ustug.

Rynek polski jest obok niemieckiego jednym z wazniejszych rynkéw do-
celowych dla turystyki przyjazdowej do Czech.

7.3. Strategiczne rynki produktowe

Strategiczne rynki produktowe to te formy turystyki, ktére sg prioryteto-
we dla ruchu turystycznego w regionie KtodzkoOrlicko i dla ktérych progra-
mowane beda produkty turystyczne: wspdlne i komplementarne. Analiza
wspdlnego potencjatu w oparciu o opracowane strategie rozwoju turystyki
pozwala okresli¢ trzy nastepujgce strategiczne rynki produktowe dla regio-
nu KtodzkoOrlicko:

e turystyka kulturowa i krajoznawcza zwigzana ze wspolnym dziedzic-
twem historycznym: zamki, patace, twierdze i fortyfikacje, muzea,
sanktuaria, kopalnie, sztolnie, podziemia, miasta, kultura ludowa,
miasta, imprezy i wydarzenia, kuchnia,

e turystyka aktywna oparta na taczacych oba obszary trasach rowero-
wym, pieszych, stacjach narciarskich i trasach narciarstwa biegowego,

e turystyka krajoznawcza i przyrodnicza zwigzana z istnieniem obszaréw

6 Rynek turystyczny Czech, Polska Organizacja Turystyczna, 2010
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chronionego krajobrazu (CHKO Orlickie Hory, obszar krajobrazu chro-
nionego GOry Bystrzyckie i Orlickie, Park Narodowy Gér Stotowych,
Snieznicki Park Krajobrazowy, Park Krajobrazowy Gér Sowich.

7.4. Koncepcja pozycjonowania marketingowego

Pozycjonowanie ma na celu opracowanie zatozeh wyrdznienia oferty tury-
stycznej regionu KtodzkoOrlicko sposrdd transgranicznych regionéw konku-
rencyjnych na granicy polsko-czeskiej, niemiecko-czeskiej, polsko-stowackiej
i czesko-stowackiej. Region rywalizuje o turystéw z takimi transgranicznymi
obszarami, jak: Karkonosze polskie i czeskie, region nysko-jesenicki, region
gtubczycko-karniowski, region raciborsko-opawski, Saksonska Szwajcaria-
Czeska Szwajcaria, Beskidy polskie i czeskie, Tatry polskie i stowackie, re-
gion Bile-Biele Karpaty.

Wymienione regiony majg cechy wspdlne wynikajace z gorskiego i pod-
goérskiego potozenia, bogactwa zabytkéw kultury. Wzajemny potencjat obu
destynacji wzmacnia sie nawzajem i uzupetnia: potaczenia szlakéw narciar-
skich i rowerowych dajg mozliwosci dla turystyki aktywnej po obu stronach
regionu KtodzkoOrlicko. Ziemia Ktodzka ma ograniczony dostep do wody, po-
siada natomiast uzdrowiska. Orlicko i Podorlicko posiada zalew w Pastvinie
i zabytki militarne oraz zamki i patace. W obu regionach znajdujg sie wazne
zabytki zwigzane z rzemiostem i dziedzictwem industrialnym, na podstawie
ktérego beda budowane wspdlne produkty.

Region KtodzkoOrlicko powinien pozycjonowac swojg oferte turystyczng
w Polsce i Czechach podkreslajgc niezwyktg réznorodnos¢ wynikajgcg ze
wzmacniania i uzupetniania sie potencjatow:
e tu jest wszystko oprécz morza - zamiast morza w postaci wody mamy
5 uzdrowisk, zalew w Pastvinie, Dzikg Orlice i Nyse Ktodzkg, a tak-
ze inne mniejsze zbiorniki wodne Ziemi Ktodzkiej: w Stroniu Slgskim,
Radkowie, Dzikowcu,
e atutem jest uksztattowanie terenu i potozenie w bliskiej odlegtosci
9 pasm gdrskich,
e KtodzkoOrlicko wyréznia dziki charakter Gor Bystrzyckich i Orlickich,
inny nich zattoczone szlaki karkonoskie, beskidzkie, tatrzanskie.
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Region KtodzkoOrlicko jest:

7.5.

rekreacyjny, stuzgcy zdrowiu i urodzie (sama Ziemia Ktodzka jest
uzdrowiskowa),

réznorodny (réwniez region Orlicko i Podorlicko jest podzielony na

2 czesci: gbérska czesc Orlicka i potozone nizej, nad Orlica

i w Tynistskiej kotlinie Podorlicko),

tajemniczy, jeszcze nie odkryty,

Z pasja, stwarzajgcy mozliwosci dla turystyki aktywnej, rekreacji i sportu.

Grupy docelowe
- odbiorcy wspdlnego planu marketingowego

Oferta turystyczna regionu KtodzkoOrlicko adresowana bedzie do:

turystéw indywidualnych (single, pary, grupy przyjaciét i znajomych,
rodziny z dzie¢mi, seniorzy, indywidualni turysci biznesowi),
turystéw grupowych (wycieczki i pobyty firmowe, konferencje i szkole-
nia, wycieczki szkolne, zgrupowania sportowe, kolonie i obozy, zielone
i biate szkoty, wycieczki objazdowe senioréw, pielgrzymki).

Segmenty turystyczne dla oferty produktéw turystycznych i przekazu promo-
cyjnego, odpowiadajgce zidentyfikowanym strategicznym rynkom produktowym:

poszukiwacze przygdd i adrenaliny - turystyka aktywna i kwalifikowa-
na oraz sport: turystyka piesza, rowerowa, wodna, jezdziecka, narciar-
stwo, adrenalina i sporty ekstremalne, udziat w imprezach sportowych,
odkrywcy tajemnic historii i kultury - turystyka kulturowa i krajoznaw-
cza: historia, zamki, patace, muzea, fortyfikacje, turystyka kulinarna,
udziat w imprezach kulturalnych,

pasjonaci natury - turystyka krajoznawcza i przyrodnicza: odkrywa-
nie tajemnic przyrody, edukacja przyrodnicza, przyrodnicza turystyka
krajoznawcza.

Uzupetniajagce segmenty:

uzdrowiskowy i wypoczynkowy - oferta uzdrowiskowa Ziemi Ktodzkiej
moze by¢ atrakcyjna dla turysty czeskiego,

kulturowo - religijni (turystyka religijna i pielgrzymkowa),

mitosnicy wypoczynku w ciszy i spokoju (turystyka wypoczynkowa, tu-
rystyka na obszarach wiejskich i ekoturystyka),

biznesowo - aktywni (turystyka biznesowa),

sentymentalni.



2ba - Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gér Orlickich i Podorlicka

W kazdym z segmentéw wyodrebni¢ mozna:
e pod wzgledem wieku:

0]
0]
0]

ludzie mtodzi do 34 lat,
ludzie w Srednim przedziale wiekowym (35 - 54 lata),
seniorzy (powyzej 55 lat),

e pod wzgledem dtugosci pobytu:

wycieczkowicze jednodniowi (nie nocuja),
pobyty kréotkookresowe w ciggu tygodnia,
pobyty weekendowe i przedtuzone weekendy,
pobyty dtugookresowe 5 - 8 dni i 9 - 13 dni,
dtugie pobyty (powyzej 14 dni),

e pod wzgledem miejsca zamieszkania:

(0]

mieszkancy przygranicznych terendéw Polski i Czech, zamieszka-
li w promieniu 100 km od regionu KtodzkoOrlicko (ok. 1,5 h jaz-
dy samochodem) - turysta jednodniowy (réwniez weekendowy),
mieszkancy Polski i Czech, zamieszkali w promieniu do 300 km
(do 5 h jazdy samochodem) - turysta weekendowy (przyjezdza-
jacy réwniez na dtuzsze pobyty),

mieszkanhcy innych regionéw Polski i Czech, zamieszkali w od-
legtosci ponad 300 km - turysta na dtuzsze pobyty, lub przejaz-
dem, np. do Pragi

mieszkahcy wschodnich i potudniowych landéw Niemiec,
mieszkanhcy krajéw nadbattyckich (kotwa, Litwa, Estonia) oraz
Rosjanie.

KtodzkoOrlicko: z pasja u zrédet tajemnic

7.6. Koncepcja wspodlnych produktow
turystycznych

7.6.1. Technika, tradycja
- zabytki techniki pogranicza ktodzkoorlickiego

Preferowany rodzaj turystyka

Turystyka kulturowa i krajoznawcza, w tym turystyka edukacyjna, obiektéw
przemystowych i technicznych, obiektéw militarnych.
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Filozofia funkcjonowania produktu

Mysl gtéwna: transgraniczny region KtodzkoOrlicko tgczy wspdlna hi-
storia, a przesztosc i dziedzictwo materialne ksztattujg terazniejszosc i przy-
sztosc.

Gtowna motywacja do skorzystania z produktu: poznanie historii
i tradycji gospodarczych regionu.

Cechy markowego produktu: powrét do tradycji, ciekawos¢, odkrywa-
nie (historii, kultury, tradycji).

Docelowy odbiorca: odkrywcy tajemnic historii i kultury, dodatkowo
kulturowo - religijny, sentymentalny.

Czasokres oferty produktu: produkt ten moze mie¢ charakter cato-
roczny. Szczyt aktywnosci przypadac¢ jednak bedzie na okres od wiosny do
jesieni, szczegdblnie weekendy i przedtuzone weekendy.

Na czym bedzie oparty produkt

Kluczowe atrakcje:
po stronie polskiej: Muzeum Papiernia w Dusznikach, Szlak Gingcych
Zawodow i Skansen w Kudowie Zdroju, Muzeum Filumenistyczne w By-
strzycy Ktodzkiej, Kopalnia w Ztotym Stoku, Muzeum Gornictwa w Nowej
Rudzie, mosty i wiadukty (w Lewinie, Ktodzku, Nowej Rudzie), Podziem-
na Trasa Turystyczno - Edukacyjna w Starej Kopalni Uranu w Kletnie, Huta
Szkta Sudety w Szczytnej, Huta Szkta Violetta w Stroniu Slaskim, huta szkta
w Polanicy, Muzeum Mineratéw w Stroniu Slaskie, trasy kolejowe z zabyt-
kowymi dworcami i wiaduktami (Ktodzko - Kudowa i Ktodzko - Watbrzych),
Zespot Fabryczny Tkalni Bawetny w Krosnowicach, Muzeum Zabawek w Ku-
dowie, Szopka ruchoma (w Bardzie, Wambierzycach i Kudowie), Twierdza
Ktodzko, fortyfikacje Gér Bystrzyckich, Stotowych, Bardzkich,
po stronie czeskiej: Muzeum Rzemiosta w Letohradzie, browary (w Zam-
berku, maty staroczeski browar w Dobrusce), Alba, dworzec kolejowy w Ko-
stelcu nad Orlica, Muzeum Koronkarstwa w Vamberku, Muzeum Wyrobdéw
Zelaznych w Skuhrovie, Muzem Zabawek w Rychnovie, stata ekspozycja
szopek czeskotrebowskich w Trebechovicach, Twierdza Bouda, Twierdza Ha-
nicka, Twierdza Skutina.
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Obecnie organizowane imprezy i wydarzenia wpisujace sie w pro-
dukt polsko-czeska wystawa szopek bozonarodzeniowych (gmina Ktodzko),
Swieto Papieru - Duszniki-Zdréj, Dni Twierdzy Ktodzkiej, Lato Jaskiniowcéw
(Stronie Slagskie), Jarmark Forteczny (Ktodzko), Remeslnickd sobota (Letoh-
rad), Svéatky dfeva (Zamberk), Dividylkovani (Rychnov nad KnéZnou), Vysta-
va BetlémU (Rychnov nad Knéznou), Svatovaclavské slavnosti (Dobruska),
Polackovo léto (Rychnov n.K.), Regiondlni vystava betlém0 z kraje Orlickych
hor, Mezinarodni hudebni festival v Letohradé, Jablonsky medvidek v Jablon-
ném n. Orlici, Cermenské folklorni slavnosti (Dolni Cermnd), Orlické cyklo&in-
line klani (podél Tiché Orlice), Jabkancova pout , Svatky skla (Destné v OH).

Podprodukty (propozycje):

tajemnice tradycji ktodzkoorlickich - szlak zabytkéw techniki
ktory bedzie docelowo oznakowany i obejmie swoim zasiegiem Ziemie
Ktodzka, Orlicko i Podorlicko; szlak bedzie mozna zwiedza¢ samochodem,
rowerem i czesciowo kolejg i sktadac bedzie sie z kilku komponentdéw:

o ktodzkoorlicka kolej obejmowataby zabytkowe dworce Zie-

mi Ktodzkiej, Orlicka i Podorlicka, wiadukty w Lewinie Ktodzkim,
Ktodzku, Ludwikowicach Ktodzkich, zwiedzanie regionu wzdtuz
szlaku, mozliwos$¢ przejazdu pociggiem z Ktodzka do Miedzyle-
sia, a stamtad przez Jablonne, Letohrad Usti nad Orlicg do Rych-
nova nad Knéznou,

szlak tradycji rzemiesiniczych: oznakowanie, opisanie, wy-
znaczenie odlegtosci i czasu przejazdu z miejsca do miejsca;
obiekty na szlaku: Muzeum Papiernia w Dusznikach, Skansen
i Szlak Gingcych Zawodéw w Kudowie Zdroju, Muzeum Filume-
nistyczne w Bystrzycy Ktodzkiej, Huta Szkta Sudety w Szczytnej,
Huta Szkta Violetta w Stroniu Slaskim, huta szkta w Polanicy, Ze-
spét Fabryczny Tkalni Bawetny w Krosnowicach, Muzeum Rze-
miosta w Letohradzie, browary (w Zamberku, maty staroczeski
browar w Dobrusce), Alba, mtyn Mara, Muzeum Koronkarstwa w
Vamberku, Muzeum Wyrob6w Zelaznych w Skuhrovie,
kopalnie i sztolnie, fortyfikacje, lochy: oznakowanie, opi-
sanie, wyznaczenie odlegtosci i czasu przejazdu z miejsca do
miejsca; obiekty na szlaku: Kopalnia w Ztotym Stoku, Muzeum
Gornictwa w Nowej Rudzie, Podziemna Trasa Turystyczno - Edu-
kacyjna w Starej Kopalni Uranu w Kletnie, Twierdza Ktodzko,
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fortyfikacje Gor Bystrzyckich i Stotowych, Bardzkich, Twierdza

Bouda, Twierdza Twierdza Hanicka, Twierdza Skutina,
karnety ktodzkoorlickie - ,zwiedz jedno muzeum, w drugim otrzy-
masz atrakcyjny prezent/rabat na bilet wstepu”; karnety obejmowaty-
by nastepujgce obiekty: Papiernia i Muzeum Rzemiosta, szopki rucho-
me, muzea zabawek, Muzeum Koronkarstwa i Szlak Gingcych Zawo-
déw; karnety kupi¢ mozna bytoby u lokalnych touroperatoréw,
poczuj historie - pakiety pobytowe w regionie KtodzkoOrlic-
kim - pakiet zwierajgcy ustugi noclegowe, gastronomiczne, oferte
zwiedzania zabytkéw techniki; bytby dostepny i mozliwy do zakupu
u lokalnych touroperatoréw, ktérzy beda zainteresowani wspétpraca,
a takze bezposrednio w obiektach noclegowych,
edukacja przemystowa Edulndustry - popularyzacja wiedzy o za-
bytkach techniki regionu KtodzkoOrlickiego poprzez:

o stworzenie i aktualizacje polsko-czeskiej podstrony dot.
zabytkéw techniki (np. na stronie www.orlickehory-cz.info, www.
ziemiaklodzka.pl),

0 poznanie zabytkéw techniki przez mieszkancéw terendéw
przygranicznych (réwniez lepsze poznanie przez branze tury-
styczng),

o lekcje zywej historii w muzeach, dostepne dla turystéw,

o zwiedzanie interaktywne muzeow na szlaku zabytkéw techniki,

o wydanie publikacji - katalogu zabytkéw techniki regionu
KtodzkoOrlicko wraz z mapa,

tradycje techniki wiecznie zywe - stworzenie kalendarza imprez
w zabytkach techniki (wymienione wyzej) i propagacja tego kalenda-
rza w gminach regionu KtodzkoOrlicko, w punktach IT, obiektach noc-
legowych:

o tematyczne taczenie udziatu w imprezach: np. przygoto-
wanie pakietu dot. tradycji bozonarodzeniowych i zwigzanych
z nimi imprez w szopkach, Swieto Papieru - Rzemie$Iniczka So-
bota,

0 organizacja nowej imprezy cyklicznej: rzemiosto regionu
KtodzkoOrlickiego, ktéra obejmowataby zwiedzanie obiektéw
muzealnych, prezentacje metod produkcji w dawnych czasach,
festyn rzemiost i bytaby organizowana w weekendy od kwietnia
do pazdziernika.
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Co wyroznia produkt

Réznorodnos¢ zabytkéw techniki i ich obecnej formy funkcjonowania: bro-
wary, papiernie, mtyny, kopalnie, huty, zespoty fabryczne, szopki.

7.6.2. Narty, rower - szlaki narciarskie, rowerowe,
pogranicza ktodzkoorlickiego

Preferowany rodzaj turystyki
Turystyka aktywna, kwalifikowana i sport.
Filozofia funkcjonowania produktu

Mysl gtéwna: szlaki narciarskie i rowerowe istniejg po obu stronach Gér
Orlickich i tgczg sie w transgraniczng sie¢, dostepng przez caty rok.

Giéwna motywacja do skorzystania z produktu: aktywne spedzanie
wolnego czasu, uprawianie sportéw w kontakcie z dzika przyroda regionu
KtodzkoOrlickiego.

Cechy markowego produktu: pasja, réznorodnos¢, rekreacja, natural-
nos¢, Swiezosc.

Docelowy odbiorca: poszukiwacze przygdd i adrenaliny, a takze bizne-
sowy - aktywny oraz wypoczywajacy w Ciszy i spokoju.

Czasokres oferty produktu: narciarstwo - zima, turystyka rowerowa
od wczesnej wiosny do pdznej jesieni, z naciskiem na aktywizacje wiosnag
i jesienia.

Na czym bedzie oparty produkt

Kluczowe atrakcje:
po stronie polskiej: osrodki narciarskie w ZieleAcu i na Czarnej Gérze, wy-
ciagi narciarskie koto Stronia Slaskiego (Kamienica, Bielice), Ladku Zdroju,
Sokolca/Rzeczki, trasy narciarskie na Jamrozowej Polanie i w Kudowie, trasy
rowerowe (wg koncepcji rozwoju tras rowerowych pogranicza polsko - cze-
skiego, opracowanej przez Starostwo Powiatowe w Ktodzku), trasy piesze,
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trasy narciarstwa biegowego w Parku Narodowym Gér Stotowych, na terenie
Masywu Snieznika, gminy Ladek-Zdréj i Bystrzyca Ktodzka (w Spalonej), tra-
sy biathlonowe na Jamrozowej Polanie,

po stronie czeskiej: osrodki narciarskie (Cervena Voda - Sanov, Vyprach-
tice, Cotkytle - Janou$ov, Lanskroun - Kypu$, Ceské Petrovice, Jablonné nad
Orlici, Cenkovice, Dlouhofiovice, Pastviny, kompleks SPORTprofi, TENDR s.r.o,
wycigg narciarski na Spi¢aku, oérodek narciarski Cenkovice, BEdfichovka),
Trasy narciarstwa biegowego (Dlouhonovice, Bukovéa hora - Suchy vrch);
Produkt oparty bytby o dziatania partnerskie gmin Miasto Ktodzko, Duszni-
ki-Zdroj, Bystrzyca-Ktodzka, Lewin Ktodzki (istnieje ok. 160 km przygotowa-
nych tras narciarstwa biegowego w Gérach Orlickich).

Obecnie organizowane imprezy i wydarzenia wpisujace sie w pro-
dukt: Ogdlnopolskie Zawody Klasyfikacyjne w Biathlonie Zimowym (Jamro-
zowa Polana), Mistrzostwa Polski Senioréw, Mtodziezowe Mistrzostwa Polski
BA, HP, SBS (Jamrozowa Polana), Cyklo Glacensis, Bike Chalenge - miedzy-
narodowe zawody w MTB (Jamrozowa Polana), Mistrzostwa Polski Senioréw
w letnim biathlonie (Jamrozowa Polana), Miedzynarodowe Zawody Psich
Zaprzegéw (Jamrozowa Polana), Wysécig psich zaprzegéw Sedivackav long
w Orlickich Horach, Paralelni slalom (Malak).

Podprodukty (propozycje):
e biegiem na nartach po KtodzkoOrlicku:

o doktadne skatalogowanie tras biegowych Ziemi Ktodzkiej i Orlic-
kiej (z podaniem odlegtosci, stopnia trudnosci, miejsc postojo-
wych, atrakcji dostepnych po drodze),

o wydanie przewodnika i mapy tras biegowych regionu Ktodzko-
Orlicko,

0 przygotowanie we wspébtpracy z obiektami noclegowymi oferty
dla narciarzy biegowych,

o opracowanie systemu certyfikacji obiektédw i miejsc przyjaznych
narciarstwu biegowego,

e zdobadz zimowe szczyty KtodzkoOrlicka - oferta ski-active w sta-
cjach narciarskich Ziemi Ktodzkiej, Orlicka i Podorlicka:

o ktodzkoorlicka karta narciarska - karta wartosciowo - raba-
towa (umozliwiajgca korzystanie z wybranych wyciggow i stacji
regionu w ciggu jednego sezonu narciarskiego, a rbwnoczesnie
dajgca rabaty w wybranych obiektach; chodzi o to, aby jezdzi¢
na nartach po obu stronach granicy,
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o ski&spa - oferta pakietéw pobytowych w KtodzkoOrlicku, tgcza-
ca rekreacje narciarska z pobytem w spa; oferta bytaby przygo-
towana we wspoétpracy ze stacjami narciarskimi, obiektami spa
i przedsiebiorstwami uzdrowiskowymi,

o opracowanie katalogu obiektow przyjaznych narciarzom
- skatalogowanie i opracowanie systemu certyfikacji obiektéw
noclegowych przyjaznych narciarzom, ktére rekomendowane
bytyby w katalogu osrodkédw narciarskich regionu,

o ktodzkoorlicki skibus - uruchomienie w sezonie zimowym ski-
busa, ktéry bedzie jezdzi¢ pomiedzy stacjami narciarskimi re-
gionu KtodzkoOrlickiego,

zobacz mistrzow sportu - oferta udziatu w zawodach i imprezach
sportowych po obu stronach Gér Orlickich (np. zobacz psie zaprzegi
na Jamrozowej Polanie i w Destnem); oferta zawierataby zakwatero-
wanie, wyzywienie, przejazd na miejsce imprezy i udziat w niej i oparta
bytaby na wspdlnym kalendarzu imprez sportowych Ziemi Ktodzkiej,
Orlicka i Podorlicka,

Big-Chalenge - rowerem po KtodzkoOrlicku:

o transgraniczny krajoznawczy szlak rowerem po Ktodzko-
Orlicku - przygotowanie propozycji zwiedzania regionu rowerem:
opracowanie tras tematycznych (uzdrowiska, zabytki sakralne,
atrakcje natury, muzea), opis i podanie odlegtosci i mozliwosci
zwiedzania,

o bike-friendly - skatalogowanie i opracowanie systemu certyfi-
kacji obiektéw noclegowych,

o0 uruchomienie portalu dla rowerzystow rowerem po
KtodzkoOrlicku - spdjna prezentacja dwujezyczna tras po obu
stronach Gér Orlickich,

o rozwiniecie oferty cyklobusow w Goérach Orlickich i Po-
dorlicka o Ziemie Ktodzka - nawigzanie wspétpracy z czeski-
mi operatorami i rozszerzenie oferty o catg Ziemie Ktodzka lub
uruchomienie nowego operatora lokalnego,

ktodzkoorlickie rowerowanie - opracowanie kalendarza istnieja-
cych imprez rowerowych pogranicza i uzupetnienie go o informacje
dot. turystyki rowerowej,

pakiety rowerowe ktodzkoorlickie - pakiet zwierajacy ustugi noc-
legowe, gastronomiczne, oferte zwiedzania trasami rowerowymi re-
gionu; pakiet bytby dostepny i mozliwy do zakupu w biurach podrézy
i w obiektach bazy noclegowej.
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Co wyroznia produkt
Potgczenie tras rowerowych i narciarskich, wystepowanie osrodkéw narciar-

skich po obu stronach Gér Orlickich, ktére funkcjonujg niezaleznie od bytej
granicy.

7.7. Koncepcja komplementarnych
produktow turystycznych

7.7.1. Jedzmy, pijmy: piwo orlickie i pstrag ktodzki
- smaki pogranicza

Preferowany rodzaj turystyka
Turystyka kulturowa i krajoznawcza.
Filozofia funkcjonowania produktu

Mysl gtowna: Ziemia Ktodzka to kraina pstraga ktodzkiego, a Czechy
styng z piwa wytwarzanego w matych, lokalnych browarach. Na produkt
sktadac¢ beda sie takze inne tradycyjne potrawy Ziemi Ktodzkiej, Orlicka

i Podorlicka.

Giédwna motywacja do skorzystania z produktu: poznanie kultury
kulinarnej, smakéw i kulinarnych szlagieréw regionu.

Cechy markowego produktu: poznawanie KtodzkoOrlicka przez kuch-
nie, ciekawos¢, apetyt na zycie, potrzeba doznan, pasja.

Docelowy odbiorca: odkrywcy tajemnic historii i kultury, a takze mito-
snicy ciszy i wypoczynku i sentymentalni.

Czasokres oferty produktu: caty rok - dziatania maja zaktywizowac
funkcjonowanie wiosng i jesienia.
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Na czym bedzie oparty produkt

Kluczowe atrakcje: browary Zamberk i Dobruska, towiska pstrggéw
w stawach hodowlanych (np. Ztoty Pstrag) i rzekach (Dzika Orlica, Nysa
Ktodzka, Bystrzyca Dusznicka), restauracje serwujg tradycyjne potrawy Zie-
mi Ktodzkiej (np. W starym mtynie), Galeria Twierdza Ktodzka - centrum
handlowe ze smakiem.

Obecnie organizowane imprezy i wydarzenia wpisujace sie w pro-
dukt: Festiwal Pstraga Ktodzkiego, gotowanie z gwiazdami, Pivni slavnosti
a Peliny fest, lokalne festyny smaku, Poland Culinary Vacations.

Podprodukty (propozycje):

ktodzki pstrag w orlickim piwie - opracowanie przepiséw przy
udziale lokalnych kucharzy na pstraga w piwie (np. pstraga w panier-
ce piwnej ze specjalnego ciemnego piwa z Zamberku - Zamberecky
kanec, pstragga w wersji czeskiej przygotowanego przez Roberta Ma-
ktowicza podczas Podrdzy kulinarnych w Ktodzku) i wprowadzenie do
lokali gastronomicznych,

szlak pstraga i piwa - wytyczenie, oznakowanie i opisanie szlaku
kulinarnego KtodzkoOrlocka, ktéry obejmowatby browary w Zamberku
i Maty Staroczeski Browar w Dobrusce, towiska i smazalnie pstraga,
restauracje posiadajgce w menu pstraga; szlak obejmowatby zwiedza-
nie browaru w Dobrusce, propagowatby réwniez inne wyjatkowe po-
trawy Ziemi Ktodzkiej, Orlicka i Podorlicka,

Certyfikacja lokali gastronomicznych na szlaku - opisywanie,
certyfikacja i rekomendowanie w ramach promocji produktu lokali,
ktére podajg pstraga w czeskim piwie,

pijesz - jesz - jedziesz - podrdze kulinarne samochodem po Ktodz-
koOrlicku; dostepnos$¢ w sprzedazy w KtodzkoOrlicku czeskiego piwa
bezalkoholowego i pokazanie mozliwosci bezpiecznego zwiedzania
samochodem regionu pijac piwo:

o degustacje czeskich piw bezalkoholowych na Ziemi Ktodzkiej,

o0 przygotowanie i opisanie lokali gastronomicznych przy atrak-
cjach turystycznych, gdzie mozna napic¢ sie piwa bezalkoholo-
wego,

0 propagowanie smaku czeskiego piwa bezalkoholowego i dotar-
cie z informacjg do smakoszy piwa w Polsce, ktérzy przyjadg na
Ziemie Ktodzkg, zwiedza¢ samochodem i degustowac czeskie
piwo bezalkoholowe,



162

2ba - Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gér Orlickich i Podorlicka

o festiwal piwa i pstraga - organizacja nowej transgranicznej imprezy
lub wtgczenie tego watku w dwie organizowane dotychczas imprezy,

e kuchnia ktodzkoorlicka - strona lub podstrona www informujg-
ca o produkcie, a jednoczesnie bedgca czescig produktu: na stronie
gromadzone bytyby przepisy kuchni KtodzkoOrlicka, przypominane
i prezentowane tradycje kulinarne, informacje niezbedne do korzysta-
nia z produktu.

Co wyroznia produkt
Nazwa sugeruje miejsce powstania produktu i niezwykte doznania kulinarne.
7.7.2. Orlickie zamki i ktodzkie koscioty
Preferowany rodzaj turystyka
Turystyka kulturowa i krajoznawcza.
Filozofia funkcjonowania produktu

MysI gtowna: po stronie polskiej nie ma zamkow (sa ruiny), po stronie
czeskiej nie ma natomiast takiego bogactwa kosciotéw, jak na Ziemi Ktodz-
kiej, co sktada sie na komplementarny potencjat.

Gtowna motywacja do skorzystania z produktu: odkrywanie histo-
rii i jej tajemnic, poznawanie zabytkéw (dla turysty polskiego interesujace
moga by¢ zamki, dla turysty czeskiego architektura koscielna i uzdrowiska,

przyroda Gér Bystrzyckich, pamigtki poprzemystowe, kuchnia polska).

Cechy markowego produktu: pasja, tajemniczos$¢, zatrzymanie w cza-
sie, kontemplacja zabytkow.

Docelowy odbiorca: odkrywcy tajemnic historii i kultury, kulturowo -
religijni, a takze mitosnicy wypoczynku w cieszy i spokoju

Czasokres oferty produktu: produkt ten moze mie¢ charakter cato-
roczny. Szczyt aktywnosci przypadac¢ jednak bedzie na okres od wiosny do
jesieni.
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Na czym bedzie oparty produkt

Kluczowe atrakcje:

po stronie polskiej: bazylika Nawiedzenie NMP w Wambierzycach, kosciét
i klasztor Franciszkandw w Ktodzku, kosciét Wniebowziecia NMP w Ktodzku,
Kaplica Czaszek w Kudowie-Zdroju, Kalwaria w Wambierzycach, Bardzie, ko-
Sciét sw. Katarzyny w Wielistawiu, Kosciét sw. Piotra i Pawta w Dusznikach-
Zdroju, kosciét Michata Archaniota w Bystrzycy Ktodzkiej, drewniane kosScioty
w Nowej Bystrzycy, Zalesiu i Kamiehczyku, sanktuarium na Gérze Wszyst-
kich Swietych i Kosciét na Gérze $w. Anny w Nowej Rudzie, kosciét w No-
wej Wsi, kosciét Bozego Ciata w Miedzylesiu, sanktuarium w Ladku-Zdroju,
sanktuarium na lIglicznej, sanktuarium w Bardzie, ruiny zamku Homole,
Szczerba i Karpien, Ratno Dolne, patac w Trzebieszowicach (hotel****), patac
w Bozkowie, patac w Zelaznie,

po stronie czeskiej: patace i zamki: pod Rudolticami,w Kostelcu nad Orli-
ci, Brandys nad Orlici, Castolovice, Chocenski, Kolowracki w Rychnovie na
KnéZnou, LanSperk, Letohrad, Litice, Opocno, Potstejn, Tatenice, w Doudle-
bach nad Orlici, Zampach; koscioty: $w. Jana Chrzciciela w Rohencach, $w.
Tréjcy w Rychnovie, Wniebowziecia NMP w Naratovie, na Homoli, kaplica
Matki Bozej Trzykro¢ Przedziwnej ze zrédetkiem wody leczniczej w Rokole.

Obecnie organizowane imprezy i wydarzenia wpisujace sie w pro-
dukt: Tydzien Kultury Pogranicza (Miasto Ktodzko), festiwale muzyki organo-
wej w kosciotach Ziemi Ktodzkiej, Dividilkovani (Rychnov nad Knéznou), Or-
lickd brana (Zamberk), Jablonsky medvidek (Jablonné n.Orlici), Mezinarodni
hudebni festival (Letohrad), Cermenské folklorni slavnosti (Dolni Cermnd),
Den Regionu Orlicko - Trebovsko.

Podprodukty (propozycje):

e witadza i wiara - krajoznawczy szlak zamkoéw, patacow, zabyt-
kow sakralnych i miejsc kultu KtodzkoOrlicka: skatalogowanie,
oznakowanie i opisanie obiektow na szlaku z podaniem odlegtosci,
czasu przejazdu (samochodem lub rowerem); szlak wskazywac bedzie
na zwigzek pomiedzy wtadzg Swiecka i duchowng, prowadzi¢ bedzie
przez wspdélng historie KtodzkoOrlicka w réznych epokach,

e zamki wiecznie zywe - zamki, patace KtodzkoOrlicko otwarte i do-
stepne przez caty rok (tu wpisujg sie dziatania gmin rewitalizujgcych
ruiny zamkéw):
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o wspdlny kalendarz imprez ktodzkoorlickich, prezentujacy impre-
zy tematyczne odbywajgce sie w ciggu catego roku, zwigzanych
z zamkami, historig,

0 program zwiedzania zamkdéw (réwniez tych, ktére sg muzeami)
z przewodnikiem - oferta dostepna dla turystéw w biurach po-
drézy regionu,

o zycie na zamku - lekcje zywej historii w wybranych zamkach
KtodzkoOrlicka - oferta dostepna dla turystéw w biurach podrézy
regionu,

o festyn zamkowy - nowa transgraniczna impreza, organizowana co
roku w innym zamku lub patacu KtodzkoOrlicka, prezentujgca histo-
rie zamkow pogranicza, tradycje historyczne, obecne zycie zamkoéw,

o zakatek Pana Boga - zobacz koscioty KtodzkoOrlicka, préba rozwia-
zania ograniczonej dostepnosci zabytkéw sakralnych (informacji o moz-
liwosci, godzinach zwiedzania, optacie za wstep):

o wybdr najatrakcyjniejszych turystycznie obiektéw sakralnych
regionu, rozpoznanie mozliwosci zwiedzania, osoby kontakto-
wej, optaty; opis logistycznych mozliwosci zwiedzania (czasu na
dojazd z okres$lonych punktdéw, zwiedzanie),

0 opracowanie podstrony poswieconej zabytkom sakralnym, kté-
ra bytaby zlinkowana na stronie www kazdej gminy i na biezaco
aktualizowana,

0 prezentacje historii zabytkéw sakralnych we wspoétpracy z para-
fiami w kosciotach,

o madl sie i zwiedzaj - sladami cuddéw: szlak sanktuariéw i miejsc
kultu KtodzkoOrlicka,

e muzyka na szlaku - opracowanie tematycznego kalendarza imprez
odbywajgcych sie w kosciotach KtodzkoOrlicka, wraz z wskazaniem
mozliwosci zwiedzania kosSciotéw przed lub po imprezie,

e podroze w czasie -pakiet zwierajgcy ustugi noclegowe, gastrono-
miczne, oferte zwiedzania szlaku, nocleg w zabytkowych obiektach,
udziat w imprezach na szlaku, oferte zwiedzania z przewodnikiem.

Co wyroznia produkt

Nigdzie w Polsce nie znajduje sie w jednym miejscu tak duzo dobrze zacho-
wanych zamkdéw, co jest bardzo atrakcyjne dla pasjonatéw historii w Polsce.
Na Ziemi Ktodzkiej znajduje sie wiele kosciotow, ktére sg wspdlnym dziedzic-
twem polsko - czeskim, co jest atrakcyjne dla turystéw czeskich.
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7.8. Wdrazanie, finansowanie i promocja produktow
Wdrazanie produktu

Liderzy produktu: brakuje organizacji bedgcej touroperatorem lokal-
nym w obu destynacjach. Skuteczne wdrozenie produktu wymaga powota-
nie takiego podmiotu. Przeszkodg jest istnienie wielu réznych podmiotéw,
ktdére zajmujg sie rozwojem ruchu turystycznego wycinkowo. Wdrozenie pro-
duktu wymaga rozwigzania dwdch probleméw:

e dopracowania koncepcji ofert dla turysty i przygotowanie produktu

w postac gotowg do komercjalizacji i sprzedazy,
e wprowadzenie produktu do sprzedazy w biurach podrézy.

Proponowane jest wydzielenie w ramach Stowarzyszenia Gmin Ziemi
Ktodzkiej i Destinacni spolecnost Orlické hory a Podorlicko komorek, ktére
beda odpowiedzialne za dopracowanie koncepcji produktéw we wspotpracy
z przedsiebiorstwami turystycznymi i powotajg polsko - czeski zespot bedacy
liderem produktéw. Lider odpowiedzialny bytby réwniez za koordynacje wdro-
zenia produktéw do kanatéw sprzedazy i koordynacje dziatahh promocyjnych.

Partnerzy: partnerami beda wszystkie gminy lezgce na terenie reali-
zacji produktu, instytucje publiczne (kolej, muzea, inne obiekty kultury),
przedsiebiorstwa turystyczne - nalezy okresli¢ liste przedsiebiorstw, ktére
mogqg by¢ partnerami do wspodtpracy, zaprosi¢ na spotkanie i pokazac ko-
rzysci wynikajgce z tworzenia pakietéw ofertowych i ustali¢ ostateczng liste
partnerdw.

Gtowne dziatania wdrozeniowe:

e stworzenie wewnetrznej struktury zarzadzania wdrozeniem produk-
téw i powotanie zespotu wdrozeniowego dla kazdego z produktow,

e podziat zadan pomiedzy lidera i partneréw oraz ustalenie szczegdéto-
wego harmonogramu wdrazania oraz sporzadzenie kosztoryséw pro-
duktu - poszczegdélnych podproduktdw,

e nawigzanie wspétpracy z potencjalnymi partnerami zewnetrznymi,

e pozyskanie medialnych twarzy i merytorycznych wspétrealizatoréw,

e zabezpieczenie wktadu wtasnego i pozyskanie zrédet zewnetrznych,

e stworzenie we wspoétpracy z obiektami noclegowymi, gastronomiczny-
mi oraz zarzgdzajgcymi atrakcjami pakietéw ofertowych.
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Przygotowanie i wdrazanie produktéw nastapi¢ musi w latach 2011-2013
(3 lata). Dlatego podprodukty zaproponowane zostaty w taki sposdb, aby
byty to dziatania o réznym stopniu trudnosci, potrzebnego czasu na wdroze-
nie i Srodkéw finansowych. Podprodukty powinny by¢ realizowane réwnole-
gle. Najlepiej jest zaczg¢ od dziatah:

opracowanie kalendarzy imprez tematycznych do produktéw,
przygotowanie informacji o dostepnosci obiektéw na szlaku,
przygotowanie oferty zwiedzania z przewodnikiem,

realizacja lekcji zywych historii.

Wskazane szlaki nie istniejg w sensie produktu turystycznego - sg to po-
jedyncze obiekty. Realizacja szlakéw pozwoli na wzrost wartosci krajoznaw-
czej KtodzkoOrlicka. Szlaki bedg mozliwe do realizacji w latach 2011-2013.

Finansowanie

Budzet srodkéw unijnych do 2013 r. jest juz ograniczony. Gminy nie dys-
ponujg mozliwosciami finansowania realizacji projektéw z wtasnych zrodet.
Wskazany jest montaz finansowy:

sktadka gmin na zatrudnienie i prace oséb odpowiedzialnych w obu
organizacjach za produkty,

srodki sponsoréw - firmy sponsorujgce kulture i sport,

srodki programu POWT Polska - Czechy - FMP, wraz

z zabezpieczeniem wktadu wtasnego przez gminy,

przygotowanie sie do rozwijania produktéw w nastepnym okresie
programowania (lata 2013 - 2020).

Wskazania do promocji produktu

stworzenie podstrony www produktu na stronach podmiotéw
zaangazowanych w tworzenie produktéw - Stowarzyszenia Gmin
Ziemi Ktodzkiej i Destinacni spolecnost Orlické hory a Podorlicko,
strony www partneréw,

strony podmiotéw sprzedajgcych produkt,

internetowy system informacji i rezerwacji produktéw (odrebny projekt),
e-mailing do portali specjalistycznych, touroperatoréw, klientéw
korporacyjnych i indywidualnych,

specjalistyczne portale internetowe,
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e stworzenie platformy internetowej wymiany informacji na portalach
spotecznosciowych (np. Facebook),

e |okalna prasa w obszarze transgranicznym,

e specjalistyczne wydawnictwa,

e inserting (wktadki do gazet, czasopism),

* mapy,

e mapy GPS,

e oznakowanie szlakow,

e tematyczne wydawnictwa o produktach,

e kupony i ksigzeczki rabatowe,

e karta turystyczna.

W ramach prezentacji targowych w Polsce i Czechach zaleca sie w latach
2011 - 2012 wspdlne wystepowanie na nastepujgcych imprezach: Regionto-
ur w Brnie, Holiday World w Pradze, Glob w Katowicach, Lato w Warszawie,
GTT w Gdansku, MTP w Poznaniu, a takze indywidualne promocje
wystawiennicze w centrach handlowych np. Wroctawia, Katowic, Poznania,
Opola, Hradca Kralove, Pragi.

W celu budowania wizerunku turystycznego i promocji oferty turystycz-
nej KtodzkoOrlicka proponowane sg na najblizsze lata (do 2013 r.) nastepu-
jace dziatania:

e wielojezyczny folder wrazeniowy, materiaty reprezentacyjne (prze-
glad catego obszaru, najwazniejsze atrakcje i dominanty turystyczne);
wersje: polska, czeska, niemiecka, angielska,

o foldery tematyczne na okres zimowy i letni, foldery z mapami tras
rowerowych, tras i petli narciarskich, propozycje wycieczek i zwigzane
Z nimi miejsca,

e sezonowa gazeta turystyczna - gazeta turystyczna wydawana kazdo-
razowo na sezon letni i zimowy z aktualnymi informacji z regionu,

e warsztaty dot. brandowania produktdéw i zarzadzania destynacjg tury-
styczng,

e warsztaty dot. systemodéw oznakowania tras turystycznych, ochrony
srodowiska w turystyce dla pracownikédw informacji turystycznej pota-
czone ze study tourami,

e film o potencjalne turystycznym KtodzkoOrlicka

e spoty promocyjne,

e kampania promocyjna turystyki rowerowej w KtodzkoOrlicku.
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Dziatania te powinny zosta¢ sfinansowane ze srodkéw programu POWT
Polska-Czechy, w tym z FMP, przy zapewnieniu wktadu wtasnego przez be-
neficjentow.

168



2ba - Strategia marketingowa Ziemi Ktodzkiej, Gér Orlickich i Podorlicka

Spis rysunkow i tabel

Rysunek 1: Obszar objety Strategia

Rysunek 2: Struktura obiektéw i miejsc noclegowych Ziemi Ktodzkiej w %
Rysunek 3: Infrastruktura spoteczna w zagospodarowaniu turystycznym
Rysunek 4: Projektowane drogi na Ziemi Ktodzkiej

Rysunek 5: Sezonowos¢ ruchu turystycznego na Ziemi Ktodzkiej

Rysunek 6: Portfelowa analiza produktéw turystycznych

Rysunek 7: Znaki uzywane w promocji Ziemi Ktodzkiej

Rysunek 8: Obszary konkurencyjne dla Ziemi Ktodzkiej

Rysunek 9: Struktura Strategii

Rysunek 10:
Rysunek 11:
Rysunek 12:
Rysunek 13:
Rysunek 14:
Rysunek 15:
Rysunek 16:
Rysunek 17:
Rysunek 18:
Rysunek 19:
Rysunek 20:
Rysunek 21:
Rysunek 22:
Rysunek 23:
Rysunek 24:
Rysunek 25:
Rysunek 26:
Rysunek 27:
Rysunek 28:
Rysunek 29:
Rysunek 30:
Rysunek 31:
Rysunek 32:
Rysunek 33:
Rysunek 34:
Rysunek 35:

Marka Ziemi Ktodzkiej a markowy produkt turystyczny
Struktura celéw rozwoju i promocji turystyki wg Koncepcji
Struktura celéw rozwoju i promocji turystyki na Dolnym Slgsku
Charakter turystyczny marki Ziemi Ktodzkiej a jej odbiorcy
Struktura turystéw - odbiorcéw oferty Ziemi Klodzkiej
Przyktad karty spa uzdrowiska Marianskie taznie

Struktura produktéw uzdrowiskowych wg Zwigzku Uzdrowisk Niemieckich

Ktodzkie zrédta zdrowia i urody w Polsce

Historyczny herb Grafschaft Glatz i wersja stosowana obecnieprzez Powiat Ktodzki

Kuchnia hrabstwa ktodzkiego w plenerze
Przyktad tgczenia sport & spa

Zima ktodzka - propozycja wizualizacji wsparcia komunikacyjnego produktu

Cele w obszarze marki Ziemi Ktodzkiej

Planowana struktura marki Ziemi Ktodzkiej

Kierunki dla marki Ziemi Ktodzkiej

Uzdrowiska i uzdrowiskowos¢, jako kluczowy filar marki Ziemi Ktodzkiej
Ktodzkie zdroje jako nowoczesne spa

produkty turystyczne - filary marki Ziemi Ktodzkiej
Emocjonalna strona marki Ziemi Ktodzkiej

Cechy wizerunkowe marki Ziemi Ktodzkiej

Logo - znak marki Ziemi Ktodzkiej

System struktury wizualnej marki Ziemi Ktodzkiej
Proponowane wersje jezykowe logo Ziemia Ktodzka
Prawdziwa kraina uzdrowisk pogranicza Ziemi Ktodzkiej

Wspétwystepowanie znaku promocyjnego z herbami gmin Ziemi Ktodzkiej
Wspoétwystepowanie znaku promocyjnego z herbami gmin Ziemi Ktodzkiej

- przyktad layoutu

Rysunek 36: Wspétwystepowanie znaku promocyjnego z herbem Powiatu Ktodzkiego - proporcje

Rysunek 37:

Rysunek 38: Model dystrybucji i sprzedazy produktéw turystycznych Ziemi Ktodzkiej
Rysunek 39: Przyktad wspétwystepowania znaku Ziemi Ktodzkiej ze znakami partneréw, sponsoréw
Rysunek 40: Wspoétwystepowanie znaku promocyjnego Ziemi Ktodzkiej ze znakiem promocyjnym

Wspétwystepowanie znaku promocyjnego z logo SGZK

Orlicka i Podorlicka

Rysunek 41: Wspoétwystepowanie znaku promocyjnego Ziemi Ktodzkiej z identyfikacja

unijng, pozostatych partneréw czeskich

Tabela 1: Baza noclegowa - obiekty

Tabela 2: Baza noclegowa - miejsca noclegowe

Tabela 3: Baza gastronomiczna - obiekty

Tabela 4: Baza gastronomiczna - miejsca

Tabela 5: Baza sportowa i rekreacyjna - obiekty

Tabela 6: Dominujace rodzaje turystyki Ziemi Ktodzkiej w kontekscie regionalnym
Tabela 7: Rejestrowany ruch turystyczny wg GUS

Tabela 8: Odwiedzalnos$¢ atrakcji turystycznych Ziemi Ktodzkiej

Tabela 9: Analiza SWOT - otoczenie wewnetrzne

Tabela 10: Analiza SWOT - otoczenie zewnetrzne

Tabela 11: Wspdlna analiza SWOT Ziemi Ktodzkiej, Orlicka i Podorlicka
Tabela 12: Ramowy harmonogram kampanii wizerunkowej Ziemi Ktodzkiej

11
16
19
29
33
38
40
58
59
60
62
66
73
78
80
81
84
86
89
91
95
96
101
104
105
106
108
112
114
116
118
120
134

135
135
136
138
140

141

142

10
11
12
12
13
20
29
30
43
47
51

146

169



