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1.1. WPROWADZENIE

Strategia Rozwoju Terytorialnej Marki Turystycznej Jura Krakowsko-Czestochowska wraz z
Systemem ldentyfikacji Wizualnej Marki (zwana dalej , Strategig”) zostata zrealizowana na
zlecenie Zwigzku Gmin Jurajskich (okreslany w dokumencie réwniez mianem ,Zwigzek lub
ZGJ") jako kluczowy dokument planistyczny programujacy dalszy rozwdj turystyki na Jurze, a
w szczegolnosci dalsze prace nad budowg marki obszaru.

W planowaniu przyjeto 5-letni horyzont czasowy, a wiec Strategia dotyczy okresu 2020-2025.

Strategia dotyczy obszaru Wyzyny Krakowsko-Czestochowskiej stanowigcej fragment rozlegtej
Wyzyny Slasko-Krakowskiej. Szczegétowy opis obszaru objetego projektem znajduje sie w
dalszej czesci dokumentu w rozdziale pt. Synteza potencjatu turystycznego obszaru.

Gtéwnym beneficjentem opracowanej Strategii jest Zwigzek Gmin Jurajskich, czyli
dobrowolne stowarzyszenie gmin z wojewddztwa matopolskiego i slaskiego, lezgcych na
Wyzynie Krakowsko-Czestochowskiej.!

Zwigzek dziata od konca 1991 roku, a jego zatozycielami byto 15 gmin. Obecnie do Zwigzku
nalezy 35 gmin: Bolestaw, Bukowno, Czestochowa, Dgbrowa Godrnicza, Gotcza, Jandw,
Jerzmanowice-Przeginia, Leléw, Klucze, Koziegtowy, Krakéw, Kroczyce, tazy, Mstow,
Myszkéw, Niegowa, Ogrodzieniec, Olsztyn, Pilica, Poraj, Poreba, Przyréw, Siewierz, Skafa,
Stawkow, Sutoszowa, Trzebinia, Trzycigz, Wielka Wies, Wtodowice, Zabierzéw, Zawiercie,
Zielonki, Zarki, Zarnowiec.?

Siedzibg Zwigzku jest miasto Ogrodzieniec.

Przygotowanie tego dokumentu stanowi waziny etap w integracji i wspieraniu rozwoju
turystyki, w tym przede wszystkim w zakresie budowy marki, opierajgcym sie na
wykorzystaniu potencjalnych i istniejgcych na obszarze zasobdw przyrodniczych,
krajobrazowych, kulturowych, jak réwniez potencjale gospodarczym.

W zwigzku z powyzszym niniejsza Strategia zostata tak skonstruowana i opracowana, aby
pozostawata w spdjnosci z podstawowymi celami Zwigzku, jakimi sa:

! Na podstawie www. www.jura.info.pl
Z ibidem



promocja turystyczna Wyzyny Krakowsko-Czestochowskiej przez réinego typu
wydawnictwa (przewodniki, alboumy, mapy, foldery, ulotki), akcje promocyjne w
srodkach masowego przekazu, uczestnictwo w targach turystycznych,

pomoc W nawigzywaniu kontaktéw z partnerami krajowymi i zagranicznymi,
chcacymi inwestowac na terenie Wyzyny,

rozwaj turystyki wiejskiej,

ochrona waloréw przyrodniczych i kulturowych Jury,

rozwdj infrastruktury turystycznej,

dazenie do gospodarczej i kulturalnej integracji gmin,

wspotpraca i wymiana doswiadczen z zakresu funkcjonowania samorzaddéw
lokalnych,

opracowanie i popularyzacja budownictwa dostosowanego do krajobrazu?,

a takze, aby umozliwiafa ich realizacje.

Najwazniejszg jednakze wytyczng do opracowania Strategii i jej zakresu merytorycznego jest
motto Zwigzku Gmin Jurajskich, ktéry ,powstat nie tylko po to, by pomaga¢ gminom w
promowaniu ich turystycznych terendw i obiektéw, ale rdwniez, aby pokaza¢ Wyiyne
Krakowsko — Czestochowskq jako jednolity i spéjny obszar turystyczny. Region, w ktérym
niewidoczne sq granice administracyjne - miedzygminne czy miedzywojewddzkie.”

Schemat logiczny uktadu dokumentu ujmuje przede wszystkim zwigzek przyczynowo-

skutkowy

pomiedzy poszczegdlnymi jego czesciami przy uwzglednieniu prawidtowosci

metodologicznej tworzenia tego typu dokumentéw strategicznych. Stagd w opracowaniu
zachowano generalny podziat na:

Czes¢ diagnostyczng zawierajaca:
o synteze potencjatu turystycznego obszaru,
o analize sytuacji wyjsciowej w zakresie dziatan marketingowo-
wizerunkowych,
o identyfikacje gtéwnych obszaréw problemowych,
o drzewo problemdw,
o analize SWOT jako podsumowanie analizy sytuacji wyjsciowej w zakresie
budowy marki
Czes¢ strategiczng zawierajaca:
o segmentacje rynku,
opracowanie podstaw strategicznych marki (strategia brandu),
wizje i misje,
drzewo celdw,
rekomendowane kierunki dziatan w zakresie marketingu i produktu oraz
dodatkowo organizacji przestrzeni turystycznej, zasobdéw ludzkich oraz
wspotpracy i koordynaciji.

@)
@)
@)
©)

3 ibidem



Tym dwdém pierwszym towarzyszy takze cze$¢ wdrozeniowa, zawierajgca podstawowe
wytyczne operacyjne w zakresie realizacji Strategii m.in.: zarzadzanie markg, ramowy
harmonogram, zrddta finansowania, ewaluacji i monitoring.

Integralng czescig Strategii jest System ldentyfikacji Wizualnej dla marki turystycznej w postaci
Katalogu Identyfikacji Wizualnej.

1.2. GENEZA | CELE PROJEKTU

Geneza projektu wyptywa bezposrednio z wyjgtkowosci Jury Krakowsko-Czestochowskiej jako
destynacji turystycznej posiadajacej unikatowy potencjat przyrodniczy i kulturowy oraz
zlokalizowanej w dwdch wojewddztwach matopolskim i slgskim (a wiec w dwdch jednostkach
administracyjnych). Wyjatkowos¢ obszaru w kontekscie budowy marki polega réwniez na tym,
ze w jego granicach znajdujg sie dwa turystyczne ,megagiganty” — Krakéw i Czestochowa.

Geneza projektu jest powigzana z gtéwnym problemem w dotychczasowej dziatalnosci, jakim
jest niewystarczajgco zintegrowana polityka marketingowa i wizerunkowa oparta na wspdlne;j
marce parasolowej — wyrdzniajacej ten region i integrujgcej poszczegdlne dziatania
podejmowane przez wielu partnerdw, co jest szczegdlnie istotne, gdy wezmiemy pod uwage,
jak wskazano powyzej, ze ta kraina turystyczna jest potozona w dwéch wojewédztwach, co
sprawia, ze marka Jura Krakowsko-Czestochowska ma charakter ponadregionalny. Sama
marka pn. Jura Krakowsko-Czestochowska ma ogromny potencjat rozwojowy i potrzebuje
przede wszystkim przemyslanej i spdjnej koncepcji dziatan, ktdre sg prowadzone przez wielu
réznych interesariuszy.

Cel bezposredni

Ujecie wizji i koncepcji rozwoju, a takie projektowanych dziatan w formute
dtugofalowego dokumentu Strategii Rozwoju Terytorialnej Marki Turystycznej Jura
Krakowsko-Czestochowska, ktdérego integralng czescig jest System Identyfikacji
Wizualnej Marki.

Cele posrednie:

B diagnoza stanu marki oraz dziatan dotychczasowych marketingowo-
wizerunkowych marki Jura Krakowsko-Czestochowska,

B wymiana informacji pomiedzy interesariuszami rynku turystycznego marki Jura
Krakowsko-Czestochowska na temat realizowanych przez nich projektow,

B integracja i koordynacja dziatan, stymulowanie partnerstw,

B dostarczenie informacji podmiotom gospodarczym, inwestorom, mieszkancom o
dtugookresowych  uwarunkowaniach rozwoju marki Jura Krakowsko-
Czestochowska,



ograniczenie dziatan podejmowanych ad-hoc,

wdrozenie systemu zarzgdzania terytorialng marka turystyczng,

wypracowanie systemu ewaluacji ustug swiadczonych pod szyldem terytorialnej

marki turystycznej,

B wdrozenie spdjnego systemu dziatan promocyjnych w zakresie terytorialnej marki
turystycznej oraz koncentracja sit i srodkdw na najwazniejszych obszarach i
dziataniach marketingowym w zakresie turystyki realizowanych przez Gminy
Jurajskie,

B uruchomienie inicjatyw i projektéw, ktore, z kolei zaskutkujg stymulowaniem

rozwoju obszaru, w wielu dziedzinach.

Inny istotny cel dokumentu jest zwigzany z faktem, iz w 2019 r. w ramach projektu Polskie
Marki Turystyczne realizowanego przez Ministerstwo Sportu i Turystyki (obecnie turystyka
zostata ulokowana w Ministerstwie Rozwoju) Jura Krakowsko-Czestochowska otrzymata
tytut ,,Polska Marka Turystyczna — Kandydat”, co oznacza, ze istnieje potrzeba kontynuacji
dziatan na rzecz powstania MARKI JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA. Niniejsza
Strategia jest naturalng mapg drogowa, czyli dokumentem definiujacym konieczne dziatania
na rzecz powstania spdjnej marki. Precyzyjnie zaprogramowany i wyselekcjonowany zestaw
celow pozwoli na koncentracje sit i Srodkdw na najistotniejszych i, co wazniejsze, spotecznie
akceptowanych dziataniach.

1.3. METODOLOGIA - PROCES KONSTRUOWANIA STRATEGII

1.3.1 OGOLNA METODYKA PRAC

Strategia Rozwoju Terytorialnej Marki Turystycznej Jura Krakowsko-Czestochowska wraz z
Systemem lIdentyfikacji Wizualnej Marki powstata na zlecenie Zwigzku Gmin Jurajskich w
metodzie partycypacyjno-eksperckiej, co przektadato sie na wspodtprace z interesariuszami we
wszystkich etapach prac. Do najwazniejszych grup interesariuszy zaliczono (kolejnos¢
wymienionych grup nie oznacza gradacji ich waznosci, wszystkie grupy z punktu widzenia
procesu opracowywania Strategii sg tak samo wazne):

e Zwigzek Gmin Jurajskich

e Jednostki samorzadu terytorialnego wszystkich szczebli, w tym samorzad
wojewddztwa $lgskiego i matopolskiego

e Slaska Organizacja Turystyczna i Matopolska Organizacja Turystyczna

e Lokalne Organizacje Turystyczne (Jurajska i Czestochowska) oraz Lokalne Grupy
Dziatania

e Inne organizacje pozarzgdowe (towarzystwa, stowarzyszenia, KGW)

e Grupa Jurajska GOPR



e Przedsiebiorcy prowadzacy dziatalnos¢ na terenie Jury Krakowsko-Czestochowskiej
(gestorzy obiektéw noclegowych, gastronomicznych, wtasciciele zamkéw, atrakcji
turystycznych, obiektow rekreacyjnych, etc.)

e Instytucje kultury

e Inni interesariusze: Polski Zwigzek Alpinizmu, grupy rekonstrukcyjne, lokalni
liderzy, animatorzy, etc.

W celu osiggniecia wysokiego poziomu partycypacji wyszczegdlnionych powyzej grup
interesariuszy w toku opracowywania Strategii zastosowano nastepujace narzedzia:

¢ Wizja lokalna — 3 wizyty terenowe podczas ktérych eksperci odwiedzili najwazniejsze
turystycznie miejsca na Jurze Krakowsk-Czestochowskiej, zapoznali sie z kluczowymi
produktami i atrakcjami turystycznymi oraz przeprowadzili wywiady i rozmowy
zarébwno z osobami zaangazowanymi w rozwdj turystyki na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej, jak i turystami m.in.:

= Obiekty na Szlaku Orlich Gniazd (Sanktuarium Jasna Géra w Czestochowie, zamek
w Olsztynie, zamek i rezerwat Ostreznik, zamek w Mirowie, zamek w Bobolicach,
zamek w Bgkowcu, gréd na Gorze Birdw, zamek Ogrodzieniec, patac w Pilicy, zamek
Pilcza i rezerwat Smolen, zamek w Bydlinie, zamek w Rabsztynie, zamek Pieskowa
Skata, zamek w Ojcowie, zamek w Korzkwi)

= QOjcowski Park Narodowy

= Jurajskie rejony wspinaczkowe (Okiennik Wielki, Skaty Rzedkowickie, Géra Zbordow,
Dolinki Krakowskie)

= Park Krajobrazowy ,Dolinki Krakowskie”

= Jaskinie — Wierzchowska Goérna, Nietoperzowa

= Miasta i miejscowosci — Czestochowa, Olsztyn, Olkusz, Ogrodzieniec, Ztoty Potok,
Pilica, Zarki (pakiet 4 atrakcji), Koziegtowy, Poraj, Siewierz, Leléw, Stawkdéw

= Inne walory antropogeniczne: Sanktuarium w Lesniowie, Osikowa Dolina, gréb
cadyka w Lelowie, ruiny zamku biskupow i Austeria w Stawkowie, Kopalnia Wiedzy
(Bukowno), dwoér w Bolestawiu, Trzebinia (dwor Zieleniewskich, zalew Chechto),
zamek Tenczyn w Rudnie

= |nne osobliwosci przyrody: Pustynia Btedowska i Siedlecka, Brama Twardowskiego

= Stacja ratunkowa Grupy Jurajskiej GOPR w Podlesicach

= 7rédta rzeki Warty oraz zrédfo Zygmunta i Elzbiety

* Juromania — 3-dniowe Swieto Szlaku Orlich Gniazd (prawie wszystkie imprezy)

=  Winnice Stowarzyszenia Winiarzy Jury Krakowskiej

e Indywidualne wywiady pogtebione (dalej IDI) z interesariuszami rynku odbyte
podczas wizji lokalnych z operatorami obiektéw turystycznych, liderami opinii,
animatorami lokalnymi etc.

e Warsztaty diagnostyczne i strategiczne:

o Warsztaty diagnostyczne odbyte w dniu 27 czerwca 2019 r. w godz. 10-15.00 w
Hotelu Fajkier (Lgota Murowana)



Zakres warsztatow:

= Diagnoza stanu marki Jura Krakowsko-Czestochowska

= Diagnoza stanu produktéw turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej

= Segmentacja rynku docelowego

= Analiza interesariuszy rynku

= Analiza dotychczasowych dziatan marketingowo-promocyjnych Jury Krakowsko-
Czestochowskiej, w tym dziatan w zakresie budowy marki

= Diagnoza gtéwnych probleméw zwigzanych z budowg marki Jura Krakowsko-
Czestochowska

o Warsztaty strategiczne nr 1 - odbyte w dniu 11 wrzesnia 2019 r. w godz. 10-15.00 w
Hotelu Fajkier (Lgota Murowana)

Zakres warsztatow:

=  Podsumowanie diagnozy strategicznej

= Gtédwne potencjaty

= Bariery i wyzwania w zakresie rozwoju marki Jura Krakowsko-Czestochowska

= Analiza SWOT

= Wizja, misja oraz cel nadrzedny

= Ustalenie najwazniejszych obszaréw problemowych w rozwoju marki

* Mapa wyjsciowa potencjatu komunikacyjnego/wyréznikow

= Esencja marki
Wyznaczenie kierunkdw do opracowania fundamentéw komunikacyjnych marki
Dyskusja nad kierunkiem tozsamosci identyfikacji wizualnej

o Warsztaty strategiczne nr 2 - odbyte w dniu 7 listopada 2019 r. w godz. 10-15.00 w
Hotelu Fajkier (Lgota Murowana)

Zakres warsztatow:

= Prezentacja nastepujgcych elementow Strategii:

= Najwazniejsze obszary problemowe w rozwoju marki i ich hierarchizacja

= Analiza SWOT w poszczegdlnych obszarach problemowych

= Drzewo probleméw

= Kierunek rozwoju, czyli wizja i misja terytorialnej marki turystycznej oraz cel
nadrzedny Strategii

= Drzewo celow

= Koncept strategiczny — esencja marki

= Cele operacyjne i dziatania realizacyjne

= Praca warsztatowa - dziatania realizacyjne

= Prezentacja propozycji logo i przyktadowych aplikacji (warianty)

= Dyskusja
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o Prezentacja Strategii w dniu 19 grudnia 2019 r. podczas Zgromadzenia Ogdlnego
Zwigzku Gmin Jurajskich w Kluczach.

1.3.2 ETAPY PRAC

W ramach przygotowywania i realizacji Strategii postuzono sie schematem
postepowania/planowania strategicznego, ktory metodologicznie opiera sie na realizacji
logicznie postepujacych po sobie etapdw poczgwszy od zrozumienia biezgcej sytuacji
wyjsciowej (analiza wstepna), przez wybdér odpowiedniej strategii (wybor celow
strategicznych), przez rekomendacje koriczac na kierunkach realizacji na monitoringu, czyli
ocenie efektywnosci podjetych dziatan.*

Podstawowy model planowania

4. OCENA.
Monitororowanie 1. SWIADOMOSC
ebiegu dla dziatan korygujacych Zrozumienie biezacej sytuacj
lub ostateczne wyniki

W ramach realizacji przygotowywania strategii wyodrebniono w zwigzku z powyzszym gtéwne
etapy prac.

Pierwszy etap - diagnostyczny: obejmujacy prace badawczo-diagnostyczne, w tym
przeprowadzenie analizy dotychczasowych dziatan marketingowo-promocyjnych. Jego celem
byto zdefiniowanie status quo oraz przeanalizowanie obecnego stanu w zakresie budowy
marki Jura Krakowsko-Czestochowska w szeroko pojetym zakresie.

4 Zrédio: Tench R. and Yeomans L., ~Exploring public relations” 2006, s.186 w: A.Miotk ,Badania w Public Relations”, s.27, 2012
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Zdiagnozowanie sytuacji, okreslenie mocnych i stabych stron oraz zdefiniowanie szans i
zagrozen pozwolito na podsumowanie w postaci problemoéw kluczowych ujetych w formule
drzewa probleméw i przejscie do etapu drugiego koncepcyjno-strategicznego.

Etap drugi - koncepcyjny - w catosci dotyczyt opracowania kierunkéw dziatan, fundamentdéw
marki oraz okreslenia sposobdw wdrozenia zdefiniowan dziatan. W tym etapie lokuje sie
réwniez praca nad logo i systemem identyfikacji wizualnej.

1.3.3. RODZAJE WYKORZYSTYWANYCH ZRODEL

Dane, ktore postuzyty do opracowania Strategii mozna podzieli¢ na dane pierwotne i wtérne
przedstawione w ponizszej tabeli.

Tabela 1 Rodzaje wykorzystanych zrédet

Rodzaje zrédet
Zrédta wtérne

Pierwotne

Zrédto danych

Dokumenty sprawozdawcze
Zwigzku Gmin Jurajskich 2016-
2018
Materiaty promocyjne drukowane
(ulotki, foldery, przewodniki,
mapy)

Strony internetowe

Ankieta informacyjna wypetniona
przez Zwigzek na  potrzeby
projektu

Indywidualne wywiady pogtebione

Zakres pozyskiwanych informac;ji
B Dziatania realizowane przez ZG)J

Walory naturalne i antropologiczne
Historia, podania, legendy

Szlaki turystyczne

Infrastruktura  turystyczna, para-
turystyczna i okofoturystyczna
Formy wypoczynku, rodzaje turystyki
Opisy miejsc

Lokalizacja terenowa (mapy)

Pakiety tematyczne

Oferty turystyczne

Informacje o wizerunku

Walory naturalne i antropologiczne

Dostepnosé poszczegdlnych miejsc,

atrakcji i produktéw turystycznych

B Aktualnosci i wydarzenia

B Informacja turystyczna (informacje
praktyczne)

B Multimedia (wirtualne wycieczki,
filmy, audio przewodniki)

B Polecane serwisy internetowe

B Informacje na temat dziatah
promocyjnych realizowanych przez
ZG)J

B Synteza potencjatu turystycznego
obszaru, w tym lokomotywy
produktowe i promocyjne
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Indywidualne wywiady pogtebione | M Segmentacja rynku
z liderami lokalnymi B Analiza marki (czym jest marka Jura,
po co turysci przyjezdzaja, co powinni
mysle¢ o marce, jakie sg skojarzenia
gdy mysli sie o marce Jura, jaka
obecnie jest tozsamos¢ marki — czy to
jest region ,sam w sobie”, czy
bardziej Matopolska, czy bardziej
Slask, skojarzenia z marka)
B Analiza wyjsciowa w zakresie
aktualnej sytuacji marketingowej

(ocena i analiza aktualnie
prowadzonych dziatan
marketingowych, zarzadzanie

turystyczng marka terytorialng Jura
Krakowsko-Czestochowska)

B Identyfikacja strategicznych
obszarow problemowych w zakresie
budowania marki Jura.

Zrédto: opracowanie wtasne

1.4. STRATEGIA ROZWOJU MARKI TURYSTYCZNEJ JAKO INSTRUMENT
KREOWANIA | WSPARCIA TURYSTYKI NA OBSZARZE JURY KRAKOWSKO-
CZESTOCHOWSKIE)J

A. Przestanki do przygotowania Strategii i stosowania jej w procesie kreacji i wspierania
turystyki na przedmiotowym obszarze

Znaczenie Strategii jako instrumentu zarzadczego wynika z kilku bardzo waznych przestanek:

e Przestanka nr 1 - Strategia jest waznym elementem planowania polityki wspierania
rozwoju obszaru prowadzonej przez Zwigzek Gmin Jurajskich oraz wskaznikiem roli i
znaczenia, jakie przypisuje ta organizacja danemu obszarowi aktywnosci. W tym
kontekscie Strategia jest dokumentem definiujgcym konkretne obszary koncentracji
dziatan oraz projektowane obszary wsparcia.

e Przestanka nr 2 - Strategia zawiera przemyslany, przedyskutowany z interesariuszami
plan dziatan, co umozliwia koncentracje sit i Srodkdw na priorytetach rozwojowych i
eliminuje podejmowanie kosztownych dziatan ,,ad hoc”.

e Przestanka nr 3 - Strategia umozliwia realizacje spdjnych i zintegrowanych dziatan
wszystkich zainteresowanych podmiotéw, skoncentrowanych na osiggnieciu
uzgodnionych celéw.

e Przestanka nr 4 - Strategia to podstawa do formalnego podejmowania okreslonych
dziatan i zadan przez Zwigzek Gmin Jurajskich i poszczegdlne uprawnione podmioty.
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e Przestanka nr 5 - Pozyskiwanie finansowania ze zrédet zewnetrznych tak, aby mogty
zosta¢ wykorzystane w sposdb przemyslany i konsekwentny jest uwarunkowane
opracowaniem dobrego planu z zapisami strategicznymi odpowiadajgcymi na pytania
O priorytety.

e Przestanka nr 6 - Strategia ufatwia tworzenie projektéw interdyscyplinarnych,
pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami zainteresowanymi rozwojem turystyki a takze
utatwia osigganie spodjnosci zaréwno na szczeblu lokalnym, regionalnym oraz
ponadregionalnym.

e Przestanka nr 7 - Strategia zachowuje réwnowage pomiedzy biznesowg i spoteczng
strong rozwoju Jury Krakowsko-Czestochowskiej, uwzglednia zaréwno instrumenty
pozwalajgce na osigganie korzysci gospodarczych, jak i rozwija funkcje
pozaekonomiczne (edukacyjne, wartosci patriotyczne etc.).

e Przestanka nr 8 - Strategia wyzwala kreatywnos$¢ poszczegdlnych podmiotow —
cztonkdw Zwigzku Gmin Jurajskich, ktdrzy powinni sie wtgczyé w realizacje zadan oraz
znalez¢ inspiracje do projektow indywidualnych korespondujgcych i zintegrowanych z
zapisami strategicznymi.

e Przestanka nr 9 - W wymiarze komunikacji wewnetrznej i spotecznej oraz komunikacji
wizerunkowej Strategia przyczynia sie do:

o Tworzenia warunkow dla efektywnej komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej
budujacej integracje oraz aktywno$¢ spoteczng na przedmiotowym obszarze

o Budowania oraz utrzymywania sieci wspoétpracy pomiedzy Zwigzkiem,
poszczegdlnymi cztonkami Zwigzku oraz innymi waznymi interesariuszami
(mieszkancy, organizacje pozarzgdowe, stowarzyszenia zawodowe, przedsiebiorcy,
administracja)

o Budowania tozsamosci, podnoszenia poziomu publicznej swiadomosci oraz
poczucia dumy z Jury Krakowsko-Czestochowskiej, jej waloréw oraz oferowanych
produktéw turystycznych

B. Zatozenia do Strategii rozwoju marki turystycznej Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Na podstawie analizy sytuacji wyjsciowej i okreslenia potrzeb beneficjenta dokumentu
Strategii w planowaniu strategicznym przyjeto nastepujace zatozenia:

Zatozenie nr 1 - Budowa marki rozumiana jako szeroki proces nie ograniczony tylko do jej
strony wizualnej i komunikacji marketingowej. Rozwéj marki turystycznej Jury Krakowsko-
Czestochowskiej jest rozumiany szerzej niz tylko obszar dziatan marketingowo-promocyjnych
komunikacji i obejmuje réwniez najwazniejsze elementy w zakresie m.in.: produktow
turystycznych, przestrzeni, w ktérej odbywa sie realizacja turystycznych podrdzy na Jurze, a
takze profesjonalnych kadr i mechanizmdw wspdfpracy oraz integracji regionalne;.

Zatozenie nr 2 - Kontynuacja a nie rozpoczynanie procesu budowy marki od ,zera”. Jura
Krakowsko-Czestochowska to marka turystyczna (wg nomenklatury MSIiT ,Kandydat na
marke”), ktéra wchodzi w kolejny etap swojego rozwoju, posiadajgca juz swoj kapitat
komunikacyjny i szereg zrealizowanych dotad dziatan.
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Zatozenie nr 3 - Podkreslanie tego co najlepsze czyli priorytetowe wykorzystanie walorow Jury
Krakowsko-Czestochowskiej, zachowanie tego, co najbardziej cenne, z podkresleniem
charakteru i wyjagtkowosci oraz rekomendacjg zmian tych elementdéw, ktére wymagaja
poprawy, rozwoju oraz wsparcia istniejgcych potencjatow.

Zatoienie nr 4 - Autentyzm i prawdziwos$é¢ jako wartosci nadrzedne marki. W Strategii
postawiono na unikatowos$é waloréw naturalnych i kulturowych oraz ich ochrone.

Zatozenie nr 5 - Zachowanie perspektywy catego spdjnego obszaru Jury Krakowsko-
Czestochowskiej oraz poszczegdlnych elementéw budujacych jej atrakcyjnosé turystyczna.

Zatozenie nr 6 - Podkreslanie wagi proceséw aktywizacji i budowania tozsamosci tego obszaru
przez jurajskg spotecznosé z jednoczesnym wyzwalaniem spotecznej aktywnosci jej cztonkdéw.

Zatozenie nr 7 - Jedna, spdjna destynacja turystyczna Jura Krakowsko-Czestochowska.
Osiggniecie tego celu dzieki organizacji spdjnej przestrzeni turystycznej, wykorzystaniu
potencjatéw i waloréw obszaru, wspdlnemu marketingowi, budowie wspdlnych produktéw
turystycznych, wspdlnemu procesowi szkolenia kadr i budowania swiadomosci marki.

1.5. SLOWNIK WYBRANYCH POJEC

Atrakcja turystyczna — zjawiska i obiekty przyciggajgce turystéw, ktére obejmujg elementy
przyrody i kultury, poziom cen, postawy ludnosci miejscowej wobec turystédw, urzadzenia
turystyczne wraz z catg infrastrukturg turystyczna®.

Big Idea — kreatywna koncepcja marki - mozliwie prosta w celu zachowania jednoznacznosci i
czytelnosci a z drugiej strony pojemna i uniwersalna, niosgca rozbudowang komunikacje

marketingowg

Bloger — osoba prowadzaca rodzaj wifasnej strony internetowej, zawierajgcej odrebne
chronologiczne wpisy.

Brand-line — hasto przewodnie (wiodgce) marki.

Cel strategiczny - kluczowy (gtéwny) cel dokumentu, podstawa wyznaczania pozostatych
celéw i dziatan, Scisle podporzgdkowanych osiggnieciu celu strategicznego.

Cel operacyjny - cel stuzgcy realizacji celu strategicznego, formutowany dla zdefiniowania
(okreslenia) dziatan realizowanych na szczeblu wykonawczym.

® Definicje atrakeji przytoczono za K. Podemski, Socjologia podrézy, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu A.
Mickiewicza, Poznan 2004
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Diagnoza strategiczna — identyfikacja i analiza wszystkich uwarunkowan zewnetrznych i
wewnetrznych warunkujgcych zdefiniowanie gtéwnych kierunkédw rozwoju wptywajgcych na
ich ksztatt.

Event — zdarzenie zaplanowane i zorganizowane pod katem osiggniecia $cisle okreslonego
marketingowego celu.

Ewaluacja - ocena jakosci i realizacji dokumentu pod wzgledem stosownosci, skutecznosci,
trwatosci, efektywnosci oraz uzytecznos$ci w stosunku do okreslonych uprzednio zatozen
i celéw. Wyrdznia sie ewaluacje ex ante - prowadzong w fazie projektowania dokumentu,
ewaluacje mid term - realizowang w trakcie realizacji dokumentu oraz ewaluacje ex post —
dokonywang po zakoriczeniu realizacji dokumentu.

Gadzet promocyjny — przedmiot uzytkowy odpowiednio oznakowany wedtug wytycznych z
systemu identyfikacji marki, wykorzystywany w celach promocyjnych.

Interesariusze Strategii — wiadze Gminy, lokalni przedsiebiorcy, organizacje pozarzadowe
ukierunkowane na rozwdj lokalny, turystyke, dziatania prospoteczne, kulturalne, gospodarcze,

itp.

Miernik realizacji celow — wskaznik pozwalajacy na ocene stopnia realizacji zatozonych celéw
strategicznych (wskaznik produktu, oddziatywania i rezultatu).

Media relations — rodzaj dziatalnosci Public Relations majgcy na celu utrzymanie pozytywnych
relacji z mediami w celu dobrej komunikacji marki z otoczeniem.

Monitoring — proces systematycznego zbierania i analizowania ilosciowych i jakosciowych
informacji na temat wdrazanych projektéw i catego programu w aspekcie finansowym i
rzeczowym. Proces prowadzenia biezgcej kontroli realizacji dokumentu strategicznego.

MSP — sektor matych i $rednich przedsiebiorstw; na kategorie mikroprzedsiebiorstw oraz
matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP) sktadaja sie przedsiebiorstwa, ktére zatrudniajg
mniej niz 250 pracownikow i ktérych roczny obrét nie przekracza 50 miliondw euro, a/lub
catkowity bilans roczny nie przekracza 43 miliondéw euro.

Pozycjonowanie marketingowe - stworzenie obrazu produktu w umysle klienta poprzez
ekspozycje konkretnych cech / wartosci marki, tak aby klient postrzegat go w okreslony i
wyznaczony przez nadawce sposéb.

Produkt turystyczny - oryginalna kompozycja réznych doébr turystycznych (walordw i atrakcji)
oraz wszelkich ustug umozliwiajgcych ich turystyczne wykorzystanie w trakcie podrdzy lub
pobytu.

Produkt turystyczny - zbior uzytecznosci zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli
dostepne na rynku dobra i ustugi turystyczne, umozliwiajgce ich PLANOWANIE, ODBYWANIE,
PRZEZYWANIE | GROMADZENIE DOSWIADCZEN Z NIMI ZWIAZANYCH.
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Programowanie strategiczne - posrednie ksztattowanie proceséw spoteczno- gospodarczych
za pomocy $rodkéw inarzedzi dostepnych w ramach obowigzujacych regulacji, a zarazem
mieszczacych sie w standardach dopuszczalnych w ugrupowaniu integracyjnym, do ktérego
nalezy kraj. Programowanie strategiczne przyczynia sie do wspierania rozwoju wybranych
kierunkdw idziedzin uznanych za priorytetowe oraz stuzy koordynacji dziatan rdznych
podmiotéw w aspekcie przedmiotowym, czasowym i terytorialnym.

Promocja regionu - zestaw dziatan i narzedzi stuzacych przekazywaniu informacji o regionie i
jej poszczegdlnych aktywnosciach, ksztattowaniu jej odpowiedniego wizerunku i budowy
marki; petni role wizerunkowg, informacyjng, aktywizacyjng i motywacyjng; odpowiada na
potrzeby jej mieszkarncodw, wykorzystujgc profesjonalne formy i narzedzia takie jak: reklama,
sponsoring, wydarzenia, public relations w celu osiggania zatozonych efektow strategicznych
gminy; planowe zarzadzanie komunikacja z otoczeniem stuzy uzyskaniu przychylnosci i
zrozumienia otoczenia blizszego i dalszego.

Public Relations — rodzaj dziatan komunikacyjnych polegajacych na ksztattowaniu
odpowiednich stosunkéw marki z otoczeniem, ktérych celem jest budowanie pozytywnego
wizerunku marki i dbatos$¢ o akceptacje wobec jej poczynan.

Social media — grupa aplikacji internetowych umozliwiajgcych tworzenie i wymiane
wygenerowanych przez uzytkownikéw tresci.

Zarzadzanie strategiczne — proces formutowania strategii w postaci planu strategicznego z
okresleniem zaréwno tresci, jak i celéw, zadan, budzetéw i odpowiedzialnosci, wraz z opisem
dziatan aktualizujgcych oraz modyfikujgcych przyjety dokument.

2.1 SYNTEZA POTENCJAtU TURYSTYCZNEGO OBSZARU, W TYM LOKOMOTYWY
PRODUKTOWE | PROMOCYIJNE

Niniejszy rozdziat stanowi synteze potencjatu turystycznego Jury Krakowsko-Czestochowskiej
przede wszystkim w kontekscie budowy silnej marki, cho¢ jak wskazano w poczatkowej czesci
dokumentu przyjeto zatozenie, ze w tym dokumencie rozwdj marki turystycznej Jury
Krakowsko-Czestochowskiej jest rozumiany szerzej niz tylko obszar dziatan komunikacji
marketingowej — obejmujgc réwniez najwazniejsze elementy w zakresie m.in.: produktow
turystycznych, zasobdw ludzkich, organizacji i zarzadzania przestrzenig oraz wspodtpracy
miedzy interesariuszami rynku. Uznajgc duze znaczenie tych obszardw w procesie budowy
marki. Oznacza to, ze w rozdziale ujeto syntetycznie te elementy potencjatu, ktdre majg lub
mogg miec znaczenie dla budowy marki turystycznej Jura Krakowsko-Czestochowska
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Nie jest przedmiotem tego rozdziatu szczegétowa inwentaryzacja catego potencjatu
turystycznego Jury Krakowsko-Czestochowskiej rozumiana jako szczegétowe listowanie i
opisywanie poszczegdlnych walordw i atrakcji turystycznych. Nie mamy do czynienia bowiem
ze Strategig rozwoju turystyki a Strategia rozwoju marki turystycznej poszerzonej
o wymienione wyzej aspekty majgce wptyw na jej kreowanie.

Przedstawiona w ujeciu tabelarycznym synteza potencjatu turystycznego jest jednym
z punktdw wyjscia osadzajac czes$¢ strategiczng dokumentu w konkretnych ramach
charakteryzujgcych Jure Krakowsko-Czestochowska.

Synteza zostata opracowana na podstawie dostepnych Zrédet wtérnych przede wszystkim
przewodnikéw oraz zasobdéw internetowych dostepnych na stronach Zwigzku Gmin Jurajskich
oraz pozostatych gmin zlokalizowanych na obszarze projektowym. ©

Delimitacja obszaru objetego synteza potencjatu

Obszar — Wyzyna Krakowsko-Czestochowska stanowi fragment rozlegtej Wyzyny Slasko-
Krakowskiej. Dtugos¢ pasma ciggnacego sie od okolic Wielunia do Krakowa wynosi 160 km,
przy sredniej szerokosci nie przekraczajgcej 20 km (na pétnocy — do kilku km, w rejonie
Krzeszowic — 40 km). Na zachodzie Jura sasiaduje z Wyzyna Slaska i Kotling O$wiecimska, od
ktérych oddziela jg (miejscami wysoki) dochodzgcy do 100 m prég denudacyjny (zwany
réwniez kuestg, ktorej jeden stok jest dtugi i tagodny, natomiast drugi bardzo krétki i stromy).
Przebieg zachodniej granicy obszaru wytycza linia faczaca kolejno od pétnocy miasta: Wielun,
Krzepice, Ktobuck, Czestochowa, Zarki, Myszkéw, Zawiercie, Ogrodzieniec, Olkusz, Trzebinia,
Babice. Na wschodzie Wyzyna Krakowsko-Czestochowska sgsiaduje z Wyzyng Miechowska,
Niecka Nidziariska, a jej granica przebiega wzdtuz Doliny Dtubni przez Makdéw, Zarnowiec,
Pradta, Lelow, Jandéw, Mstéw, Kruszyne, Pajeczno do Wielunia. Ze wzgledu na rdznice
geomorfologiczne Jure dzieli sie na dwie, nieréwne czesci: pétnocng i potudniowa. Do Wyzyny
Krakowskiej Pdétnocnej zalicza sie: Wyzyne Wieluiska, Ptaskowzgdrze Czestochowskie,
Ptaskowyz Ojcowski; do Wyzyny Krakowskiej Potudniowej zas: Row Krzeszowicki, Garb
Tenczyriski i Brame Krakowska.’

Obszar Jury Krakowsko — Czestochowskiej jak sama nazwa wskazuje rozcigga sie od Krakowa
az do Czestochowy, swoim zasiegiem obejmujgc dwa wojewddztwa: slgskie oraz matopolskie.

& Wykorzystane zrodta wtorne: www.info.jura.pl, www.jura.slaskie.travel

7 ibidem
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Potencjat Elementy potencjatu

Potencjat Potozenie geograficzne
materialny

Dostepnosé
komunikacyjna

Opis Uszczegétowienie

Wyzyna Krakowsko-Czestochowska jest potozona w potudniowej Polsce. Stanowi wschodnig czes¢ Wyzyny
Slasko-Krakowskiej. Znajduje sie w dorzeczu gérnej Wisty oraz gérnej Warty. Historycznie Wyzyna Krakowsko-
Czestochowska lezy w zachodniej Matopolsce przy granicy ze Slaskiem.

Wyzyna Krakowsko-Czestochowska tworzy pas dtugosci ok. 110 km, pomiedzy Krakowem a Czestochowsg, a
szerokos¢ wynosi 10-40 km. Ma powierzchnie okoto 2615 km2 i dzieli sie na nastepujace mezoregiony
fizyczno-geograficzne: Wyzyne Czestochowska, Wyzyne Olkuskg, Row Krzeszowicki, Garb Tenczyrski.®

W potocznym postrzeganiu Jura Krakowsko-Czestochowska to region osadzony pomiedzy Czestochowg a
Krakowem.

Jura Krakowsko-Czestochowska jest dosy¢ rozlegtym obszarem stad jej dostepnosé komunikacyjna jest
zréznicowana w zaleznosci od konkretnej lokalizacji. Ponizej przedstawiono bardzo podstawowe informacje
na temat dostepnosci gtéwnych punktéw weztowych na Jurze, nie zagtebiajac sie w sposdb skomunikowania
wewnetrznego obszaru.

Transport lotniczy W bezposrednim sgsiedztwie Jury znajdujg sie dwa lotniska: lotnisko Krakéw

— Balice, lotnisko Katowice — Pyrzowice.

Transport kolejowy Najwazniejsze znaczenie majg 2 gtéwne linie kolejowe: E65 Gdynia —
Zebrzydowice oraz linia nr 8 Warszawa — Krakdéw oraz linia kolejowa nr 133
Krakow — Katowice.

Kluczowe stacje kolejowe to: Krakdéw, Czestochowa, Katowice, Zawiercie,
Myszkow, Koziegtowy.

8 Jerzy Kondracki, Geografia regionalna Polski, Warszawa: PWN, 1998
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Walory naturalne

Transport drogowy

Transport autobusowy

Budowa geologiczna i walory
krajobrazowe

Najwazniejsze wezty i dworce kolejowe znajdujg sie w: Czestochowie,
Myszkowie, Zawierciu, tazach, Dgbrowie Gdrniczej, Olkuszu i Krakowie.
Podstawowy ukfad drogowy obszaru objetego niniejszym projektem
stanowig nastepujace drogi krajowe i wojewddzkie, ktére uzupetnione sg
satysfakcjonujgco zageszczong siecig drég lokalnych.

Drogi krajowe: A4 Wroctaw - Korczowa, A1 Warszawa — Katowice, 7 — Gdansk
— Chyzne, 46 — Czestochowa - Szczekociny , 78 — Czestochowa - Szczekociny,
94 — Krakéw — Sosnowiec, 86 — Czestochowa — Sosnowiec, 79 — Krakdéw —
Katowice.

Drogi wojewddzkie: 773 — Sieniczno - Wesota, 783 — Skalbmierz — Olkusz, 789
— Brusiek — Leléw, 790 — Dgbrowa Godrnicza — Pilica, 791 — Trzebinia — Kolonia
Poczesna, 792 — Zarki — Kroczyce, 793 — Siewierz — Sw. Anna.

Najwazniejsze wezty drogowe na rozpatrywanym obszarze znajdujg sie w
Krakowie, Czestochowie, Siewierzu, Dgbrowie Gdrniczej i Olkuszu.

Autobusy kursujg m.in. na takich trasach jak: Zawiercie-Zarnowiec, Pilica-
Zawiercie, Zawiercie-Wtodowice, Czestochowa - Krakéw (przez Myszkéw,
Zawiercie, Ogrodzieniec, Klucze), co pomaga turystom w dotarciu do
wybranego punktu na szlaku.

Najwazniejsze wezty komunikacji autobusowej i dworce autobusowe
znajdujg sie w: Czestochowie, Myszkowie, Zawierciu, tazach, Dagbrowie
Gorniczej, Olkuszu i Krakowie.

Dodatkowo czesto wykorzystywany jest w tym regionie transport
takséwkowy, bedgcy dobrym uzupetnieniem dla autobuséw i kolei.

Jura zbudowana jest w wiekszosci ze skat mezozoicznych (gtéwnie wapieni) o
tacznej grubosci przekraczajgcej 400 metréw. Skaty te osadzity sie w zbiorniku
morskim, ktéry z niewielkimi przerwani wystepowat na interesujgcym nas

20



Pustynie

obszarze od dolnej jury do gérnej kredy (185 do 65 min lat temu). Najbardziej
charakterystycznymi skatami Jury Krakowsko-Czestochowskiej sg biate i szare
wapienie skaliste i ptytowe, pochodzace z gérnej jury (oksford).

Zjawiska krasowe — decydujg o jej unikatowym charakterze (uwarunkowane
wystepowaniem na przewazajgcym obszarze omawianego regionu skat
weglanowych, w tym najbardziej rozprzestrzenionych wapieni gérnej jury):
jaskinie (ktorych na Wyzynie zinwentaryzowano ponad 1700),

krasowe doliny,

zagtebienia pozbawione powierzchniowych odptywoéw,

liczne wywierzyska (m.in. zrédta Warty i Pilicy),

réznorodne formy rozwiniete na powierzchniach odstonietych skat —
charakterystyczne przepiekne jurajskie ostarice — ,biate skaty” — skad
pochodzi nazwa Jura, bo wiekszos¢ skat pochodzi o okresu jurajskiego.
Geolodzy nazywaja jg Jura Polska, w odrdznieniu od gor o tej samej nazwie w
Alpach.

Pustynia Btedowska - najwiekszy w Europie obszar piaskow srédlgdowych.
Rozcigga sie od Btedowa (dzielnicy Dgbrowy Gérniczej) na zachodzie do gminy
Klucze na wschodzie. Granicg pdétnocng pustyni jest wies Chechto, a na
potudniu jest ograniczona duzym obszarem lesnym. Zasoby piaskdw na tych
terenach wynoszg okofo 2,5 miliarda metréow szesciennych i naniesione
zostaty przez wody topniejacych lodowcdw. Obszary te zostaty nastepnie
zarosniete przez lasy, po czym z powrotem odstoniete, w wyniku wyrebdéw
majacych miejsce w sredniowieczu. ,Polska Sahara” rozcigga sie na dtugosci
ok. 18 km, z zachodu na wschéd - od Btedowa po Klucze. Szerokos$¢ pustyni to
ok. 4 km. Srodkiem przeptywa przez nig Biata Przemsza. Jest udostepniona
turystycznie i posiada 3 punkty widokowe: Czubatka, R6za Wiatréw, Chechto.
Pustynia Siedlecka - teren jednego z dawnych wyrobisk piasku, znajdujgcemu
sie w rejonie wsi Siedlec. Obszar zajmuje 30 ha. Jest on czeSciowo porosniety
sosng, ktorg nasadzono tu w latach 60-tych ubiegtego wieku. Znajduje sie
tutaj rowniez oczko wodne z roslinami szuwarowymi. Wiekszos$¢ powierzchni
to jednak szczere piaski, rozciggajgce sie na ok. 25 ha. Stanowig one
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Kompleksy lesne

Niezwykle bogata
zréznicowana szata roslinna

pozostatosé morskiego dna z okresu gérnej jury. Tutejsze charakterystyczne
,pustynne” gatunki roslin to szczotlicha siwa, kocanka piaskowa, czerwiec
roczny i trzcinnik piaskowy. Wydmy osiggajg wysokosé 30 m.

Lasy sg niewatpliwie ogromnym potencjatem Jury. S3 one niezwykle
réznorodne:

na ptd. czesci Wyzyny dominujg bogate gatunkowo bory mieszane,

na ptn. wystepuja bory sosnowe,

wystepuja tez grady tj. wielogatunkowe lasy lisciaste rosngce na wapiennym
podtozu,

najbardziej cenne przyrodniczo sg reliktowe lasy gérskie: jaworzyna znana
tylko z rejonu Ojcowa, Tenczynka, Jaroszowca i rez. Ruskie Goéry oraz buczyny:
karpacka (typowa dla pietra regla dolnego Karpat), na Wyzynie siegajgca po
Rabsztyn oraz odrdzniajgca sie od niej nieco odmiennym sktadem runa
buczyna sudecka. W ich runie licznie wystepujg gatunki gorskie, jak np. zywiec
gruczotowaty (buczyna karpacka) i dziewieciolistny (buczyna sudecka),
parzydto lesne, lepieznik biaty, przetacznik gorski, tojad motdawski, paprotnik
kolczysty, miesigcznica trwata (jaworzyna). Duzg osobliwos$cia Wyzyny sa
cieptolubne buczyny naskalne, zwane tez storczykowymi od rosngcych w ich
runie storczykow, jak obuwik, podkolan biaty, ztobik koralowy, butawniki,
kruszczyki. Buczyny te, w Polsce znane jeszcze tylko z Pienin, zajmuja
najbardziej suche i nastonecznione zbocza, szczegdlnie w $rodkowej czesci
Wyzyny.

Szate roslinng Wyzyny tworzy okoto 1500 gatunkdéw roslin naczyniowych
(kwiatowych), co stanowi potowe polskiej flory. Charakterystycznym przy tym
jest wrecz mozaikowy ukfad zbiorowisk roslinnych, wystepowanie obok siebie
gatunkéw przeciwstawnych ekologicznie.
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Amonity

Fauna

Obszary cenne przyrodniczo,

w  tym
przyrody

formy

ochrony

Wsrdd roslinnosci nielesnej na uwage zastuguja barwne, bogate gatunkowo
murawy kserotermiczne, z udziatem roslin o ptd.-wsch. pochodzeniu oraz
murawy naskalne z rojnikiem i rozchodnikiem.

Na Wyzynie wystepujg tez gatunki endemiczne, np. przytulia krakowska (w
rejonie Olsztyna), warzucha polska (uratowana na stanowiskach w
zrédliskach Biatej Przemszy).

Oprécz endemitow ciekawe sg: chaber miekkowtosy (w Dol. Pradnika), omieg
gorski (ze zrodet Biatej Przemszy), ciemiezyca zielona (Puszcza Dulowska), a
wsrdd roslin kserotermicznych: rzadka i niezmiernie dekoracyjna trawa —
ostnica Jana znana tylko z Ojcowa, ostnica wtosowata z Doliny Dtubni oraz
przetacznik wczesny, w Polsce rosnacy tylko w rejonie Jerzmanowic i w Niecce
Nidzianskiej.

Symboliczne dla Jury skamieniatosci organizméw zyjacych na tym obszarze w
minionych epokach geologicznych. Z reguty mozna je znalei¢ w skatach
srodkowej i gbérnej jury, odstaniajgcych sie na terenie Jury Krakowsko-
Czestochowskiej.

Wyzyna skupia ok. 70% gatunkdw wystepujgcych w Polsce. Do ciekawszych
przedstawicieli nalezg niewatpliwie tosie, zamieszkujgce ostepy Puszczy
Dulowskiej, bobry sprowadzone w doliny Pradnika, Rudna i Biatej Przemszy,
ktore obecnie znacznie sie rozprzestrzenity, a takze, cieszgca sie ogromnym
zainteresowaniem, grupa 19-tu gatunkéw nietoperzy (na 25 znanych w
Polsce). Wsrdod ptakow wystepuje: puchacz zaobserwowany w Goérach
Sokolich, bocian czarny gniazdujacy w lasach ojcowskich i rezerwacie Wielki
Las oraz rzadko spotykane: trzmielojad, kruk, puszczyk, zimorodek oraz
dziezby czarnoczelna i rudogtowa.

Wystepujace na Jurze obszary chronione:

Parki Narodowe
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Ojcowski Parki Narodowy
Parki Krajobrazowe

Park Krajobrazowy Stawki

Park Krajobrazowy Orlich Gniazd
Rudnianski Park Krajobrazowy
Bielansko-Tyniecki Park Krajobrazowy
Dtubnianski Park Krajobrazowy

Park Krajobrazowy Dolinek Krakowskich
Tenczynski Park Krajobrazowy

Rezerwaty przyrody

Rezerwat przyrody Bukowa Kepa
Rezerwat przyrody Cisy Przybynowskie
Rezerwat przyrody Bukowica
Rezerwat przyrody Dolina Eliaszéwki
Rezerwat przyrody Dolina Kluczwody
Rezerwat przyrody Dolina Potoku Rudno
Rezerwat przyrody Dolina Ractawki
Rezerwat przyrody Dolina Szklarki
Rezerwat przyrody Géra Chetm
Rezerwat przyrody Goéra Zboréw
Rezerwat przyrody Kaliszak

Rezerwat przyrody Lipowiec

Rezerwat przyrody Michatowiec
Rezerwat przyrody Ostra Géra
Rezerwat przyrody Ostreznik
Rezerwat przyrody Parkowe

Rezerwat przyrody Pazurek
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Sie¢ hydrograficzna

Rezerwat przyrody Ruskie Géry

Rezerwat przyrody Smolen

Rezerwat przyrody Sokole Géry

Rezerwat przyrody Wawéz Bolechowicki
Rezerwat przyrody Wielki Las

Rezerwat przyrody Zielona Géra

Rezerwat przyrody Zimny Dét

Kajasowka

Krajobrazowy rezerwat przyrody Skata Kmity

Na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej znajdujg sie réwniez obszary NATURA
2000, uzytki ekologiczne, Obszary Chronionego Krajobrazu, obszary ochrony
siedlisk oraz pomniki przyrody: zrewitalizowane Zrédta rzeki Warty w
Kromotowie, formy skalne (ze stynng Maczuga Herkulesa na czele), parki
dworskie, aleje i pojedyncze drzewa.

W poprzek Wyzyny Krakowsko-Czestochowskiej przebiega dziat wéd miedzy
Odrg i Wistg. Miedzy Zawierciem a Kromotowem, blisko siebie, oddzielone
jedynie nasypem kolejowym wyptywajg dwie rzeki: Warta uchodzaca do Odry
i Czarna Przemsza nalezgca do zlewni Wisty. Oprdcz nich na wyzynie swoj
poczatek biorg rzeki i potoki: Biata Przemsza, Pilica, Dtubnia, Szreniawa,
Pradnik, Wiercica, Rudawa, Chechto, Duléwka, Kluczwoda, Sanka, Rudno,
Bedkdowka, Kozi Brod. Porowate wapienne podifoze powoduje, Zze liczba
ciekdw wodnych jest niewielka, a niektére doliny (np. Dolina Wodacej) s3
suche — woda ptynie ich dnem tylko po wiekszych opadach. Rejon jest ubogi
w wody powierzchniowe. Liczne i gtebokie doliny, parowy i wawozy wskazujg
jednak, ze dawniej rejon wyzyny byt zasobniejszy w wode. Dos¢ licznie
wystepuja wywierzyska i Zrédta
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Walory antropogeniczne | Architektura militarna:

materialne

Orle Gniazda

Warownie jurajskie (poza
Orlimi Gniazdami)

Obronne rezydencje
szlacheckie

Dwory, patace, historia
wielkich rodéw — Lubomirscy,
Potoccy, Raczyniscy

Muzea i skanseny

Osadzone na skatach zamki obronne i straznice, ktére miaty broni¢ granicy
Krélestwa Polskiego oraz jego stolicy, Krakowa, gtéwnie przed najazdem
Czechéw od strony Slaska w wiekszosci powstate w XIV w. za panowania
Kazimierza Wielkiego. Obiekty tworzg Szlak Orlich Gniazd, na ktérym znajduja
sie zamek w Ojcowie, zamek w Pieskowe] Skale, zamek Rabsztyn, zamek
Bydlin, patac w Pilicy, zamek Pilcza, zamek Ogrodzieniec, gréd na Gérze Birdw,
zamek Bgkowiec, zamek Bobolice, zamek Miréw, zamek Ostreznik, zamek
Olsztyn, Wawel. Inne to warownie, jak obronne rezydencje szlacheckie, jak
np. Korzkiew, Tenczyn, Smolen, Mirdw, czy biskupie, jak Lipowiec, czy pdzniej
Siewierz.

Obok architektury militarnej do waloréw antropogenicznych Jury Krakowsko-
Czestochowskiej nalezy ogromna ilosé¢, zwtaszcza w ptd. czesci Wyzyny,
dwordw i patacdw - poczawszy od tych najstarszych, jak barokowy dwér w
Siedlcu, poprzez XVlll-wieczne Karniowice, Bolechowice, Modlnice, czy
Trzebinie, po XIX-wieczne patace w Krzeszowicach, Ztotym Potoku,
Mtoszowej, Balicach, Ptazie, a takze o bardziej skromnych rezydencjach
ziemianskich, lecz swg forma ,polskiego dworku”, jakze osadzonych w
narodowej tradycji, jak np. Tarnawa, Glandw, Ztoty Potok. Szereg dwordéw i
patacow (np. Wierbka, Wiodowice, Rokitno Szlacheckie) nie dotrwato z
réznych przyczyn do naszych czaséw, pozostajgc kolejng zabytkowa ruing na
jurajskim szlaku. Sladem po innych sg podworskie zabudowania, np. XVII-
wieczne lamusy w Pisarach i Garlicy, czy drewniany spichlerz w Udorzu.

Jest to Swiadectwem bogatej historii wielkich rodéw, ktére odcisnety swe
pietno w krajobrazie kulturowym Wyzyny Krakowsko-Czestochowskiej.
Mitosnicy historii znajdg na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej wiele obiektow
godnych uwagi. Niewatpliwie najwiecej i najbardziej rozpoznawalnych w
Krakowie i Czestochowie, ale na uwage zastugujg rowniez obiekty takie, jak:

Stary Miyn w Zarkach — Muzeum Dawnych Rzemiost
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Unikatowe obiekty sakralne —
sanktuaria, klasztory,
koscioty, kapliczki

Linia umocnien z | i Il wojny
Swiatowe;j

Judaica — uktad miejski,
cmentarze, synagogi,

kulinaria, tradycje chasydzkie

Muzeum historii ratownictwa i sportdw gorskich w bazie Grupy Jurajskiej
GOPR w Podlesicach

Chata Kocjana w Rabsztynie niedaleko ruin zamku

Stary Mtyn w Chechle

Kopalnia Wiedzy o Cynku w Bukownie (swego rodzaju interaktywne muzeum
prezentujgce historie wydobycia cynku)

Osada Boronidwka w Pieskowej Skale

Niewatpliwie najstynniejszym obiektem sakralnym Jury jest Sanktuarium
NMP na Jasnej Gérze w Czestochowie.

Oprécz tego Jure cechuje ogromna liczba znaczacych obiektéw zabytkowych,
reprezentujgcych wszystkie stylowe epoki. Wymiernmy chodby te najbardziej
wartosciowe, jak romanskie koscioty w Wysocicach i Gieble, gotyckie w
Bolechowicach, Rudawie, Pilicy, Olkuszu, XVI-wieczne sanktuarium w
Zarkach-Le$niowie, barokowe zespoty sakralne w Alwerni (w marcu 2011 r.
ulegt czesciowemu spaleniu) i Czernej oraz pdzniejsze XVIll-wieczne fundacje:
Imbramowice, Mstéw, czy Morawice osadzong na Xlll-wiecznych, a moze
nawet wczesniejszych zrebach zamku Toporczykdw-Teczynskich. Wspomnieé
réwniez nalezy o drewnianych kosciotach, bodaj ostatnich akcentach dawnej
architektury wsi, w tym o najstarszych XVI-wiecznych z Modlnicy, Zrebic,
Paczéttowic i Ractawic, kryjacych w swych wnetrzach dzieta bezcenne —
gotyckie i renesansowe obrazy oraz rzezby.

Potozenie geograficzne Jury Krakowsko-Czestochowskiej zaowocowato nie
tylko linig sredniowiecznych zamkdéw obronnych, modernizowang w czasach
nowozytnych. Réwniez | i Il wojna Swiatowa pozostawita swoje $lady m.in. w
okolicach Bydlina, Ogrodzierica, Zarek w postaci okopdw, ziemnych umocnien
i linii bunkrow.

Na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej znalez¢é mozna réwniez S$lady
dziedzictwa zydowskiego, mimo, iz spotecznosci zydowskiej juz tutaj nie ma.
Najbardziej znanym jest niewatpliwie Lelow, ktéry jest Swietym miejscem dla
chasydéw z catego $wiata. Miejscowos¢ stynie przede wszystkim z dziatalnosci
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Obiekty  przemystowe
poprzemystowe

Pstragarnie

cadyka Dawida Bidermana, ktéry zmart w 1814 r. i podobno posiadat
nadprzyrodzone zdolnosci. XVIl-wieczny cmentarz, gdzie znajduje sie miejsce
pochéwku cadyka, zostat doszczetnie zdewastowany przez hitlerowcdw, a po
wojnie zlikwidowany. Fundacja Rodziny Nissenbaumdw zainicjowata
poszukiwania grobu Bidermana, ktére zakonczyty sie sukcesem. W 1989 r.
szczatki cadyka spoczety w ohelu (grobowcu). Miejsce to stato sie celem
pielgrzymek tysiecy chasyddow z catego $wiata. Obok kirkutu miescita sie tu
synagoga. Budynek, w ktérym niegdys sie znajdowata, stat sie domem
modlitwy, uzywanym gtéwnie na przetomie stycznia i lutego, w rocznice
$mierci chasydzkiego cadyka, kiedy miasto odwiedzajg licznie chasydzi.

Slady kultury zydowskiej mozna odnalez¢ podczas cyklicznego Swieta Ciulimiu
i Czulentu, ktére odbywa sie w Lelowie w drugiej potowie sierpnia.

Oprdcz Lelowa judaica znajdujg sie m.in. w:

Zarkach — Szlak Kultury Zydowskiej — charakterystyczna zabudowa,
pojedyncze budynki, miejsca pamieci, kirkut, budynek synagogi (obecnie dom
kultury)

Pilicy — nowy kirkut

Czestochowie — kirkut

Krzepicach - kirkut i ruiny synagogi

Do najciekawszych zaliczyé nalezy pozostatosci dawnych piecéw wapiennych
(np. w Rudnikach koto Redzin) oraz mtynéw i mtynéw wodnych (np. w
drewniany mityn wodny w Biatej Wielkiej)

Jura stynie z pstragarni z uwagi na fakt, iz tutaj powstaty 3 pierwsze w Polsce:

Pstrggarnia Raczynskich (pierwsza w Europie, najstarsza) w Ztotym Potoku —

datuje sie na drugg potowe XIX wieku, kiedy dwczesny wiasciciel Ztotego
Potoku hrabia Edward Raczynski postanowit sprowadzi¢ do Polski i Europy
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Winnice i lokalne browary

Najnowoczesniejszy

najlepiej wyposazony w

Europie
wspinaczkowy

obszar

pstrgga teczowego, ktérego probowat podczas pobytéw w Stanach
Zjednoczonych Ameryki Pétnocne;j.

Dubie — pstragarnia Rézin istnieje od XIX w. Ich zatozenie zlecit Janowi
Radziwonskiemu, sam Adam Potocki. Nazwa pstraggarni ma pochodzi¢ od
imienia corki hrabiego — Rdézy. Obok siedmiu stawdw rybnych stanat
drewniany budynek w stylu szwajcarskim.

Ojcéw — pstragarnia powstata w 1935 roku na gruntach ksieznej Ludwiki
Czartoryskiej i byta jedng z pierwszych tego rodzaju w regionie. Obecnie
reaktywowana pod markg zastrzezong ,,Pstrag Ojcowski”.

Na Jurze rozwijajg sie rodzime winnice i browary.

Wiekszos¢ winnic zlokalizowana jest w czesci matopolskiej niedaleko
Ojcowskiego Parku Narodowego i tworzy Stowarzyszenie Winiarzy Jury
Krakowskiej. Jest to 19 winnic m.in.: Winnica Kresy, Winnica Goya, Winnica
Storice i Wiatr, Przybystawice, Winnica Amonit, Winnica Krokoszéwka,
Winnica nad Dworskim Potokiem, Winnica Zagardle, Winnica nad
Pradnikiem, Winnica Sw. Jana, Winnica Cuda Wianki, Winnica Jura.

W czesci slaskiej funkcjonujg: Winnica na Jurze, Winnica Bugara, Winnica
Karoni.

Browardéw jest znacznie wiecej i piwa rzemieslnicze sg fatwo dostepne.
Najbardziej popularne: Browar na Jurze, Browar CzenstochoviA, Browar
Zarecki, Browar Jana (ktéry jako pierwszy w Polsce wyprodukowat piwo
rzemieslnicze w puszce).

Jura to zdecydowanie najbardziej popularny obszar wspinaczkowy w Polsce.
Jest on jednoczesnie bardzo dobrze wyposazony i zabezpieczony dzieki
wspotpracy Zwigzku Gmin Jurajskich z Polskim Zwigzkiem Alpinizmu dzieki
czemu co roku dokonywany jest przeglad drég wspinaczkowych oraz
dokonuje sie wymiany zabezpieczen, a takze wytyczana sg nowe drogi.
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Infrastruktura
turystyczna

Infrastruktura
paraturystyczna

Baza noclegowa

Baza gastronomiczna

Szlaki turystyczne

Informacja turystyczna

Wedtug specjalistow na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej jest ponad 5.000
skat/miejsc wspinaczkowych, na ktérych jest wyznaczonych i opisanych
ponad 15.000 drég wspinaczkowych o zréznicowanej trudnosci. Amatorzy
wspinaczki lubig Jure zaréwno ze wzgledu na jej doskonate przygotowanie do
uprawiania tego sportu, jak i na niesamowite widoki.

Na baze noclegowg sktadajg sie: hotele wszystkich kategorii, motele,
apartamenty, pokoje goscinne, kwatery prywatne, obiekty agroturystyczne,
schroniska mtodziezowe, o$rodki wczasowe, campingi i pola namiotowe.

Analiza wykazata, iz brakuje przede wszystkim obiektdw taniej bazy
noclegowej dla grup zorganizowanych dzieci i mtodziezy oraz campingdw z
prawdziwego zdarzenia i pdl namiotowych.

Baza gastronomiczna jest dosy¢ réznorodna (od restauracji, baréw, karczm,
gospdd, smazalni az po obiekty typu fastfood i pizzerie), ale jest
nieréwnomiernie rozlokowana na obszarze. Zréznicowana jest takze jakos$¢ i
standard obstugi.

Obszar Jury Krakowsko-Czestochowskiej jest zdecydowanie zasobny w
oznakowane szlaki turystyczne i wyrdznia sie pozytywnie na tle catego kraju.

Przez teren Jury przebiegajg szlaki piesze, rowerowe, konne, samochodowe.
Sa réwniez szlaki miedzynarodowe oraz tematyczne.

Niewatpliwie do tych najbardziej rozpoznawalnych nalezy Szlak Orlich Gniazd
(czerwony) - pierwszy w historii Polski wytyczony i oznakowany szlak
turystyczny (df. 164 km).

tacznie na Jurze wystepuje 738 km szlakéw. Na uwage zastugujg szlaki
rowerowe.

Na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej funkcjonuje 21 punktéw IT
(sklasyfikowanych przez Polskg Organizacje Turystyczng w ramach systemow
regionalnych), w tym 18 w wojewddztwie $lgskim i 3 w wojewddztwie
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Obiekty
rozrywkowe

rekreacyjne

matopolskim. Dodatkowo funkcjonujg 22 mate punkty informacji w ramach
systemu Jurajskiej Informacji Turystycznej. Niezaleznie w samym Krakowie
dziata 7 punktéw informacji w ramach Miejskiej Informacji Turystycznej a w
Czestochowie turystow obstuguje Miejskie Centrum Informacji a
pielgrzymow Jasnogodrskie Centrum Informacji.

Punkty IT w ramach systeméw regionalnych i sieci Jurajskiej Informacji
Turystycznej sg zaopatrywane przez Zwigzek w standaryzowane materiaty
promocyjne i informacyjne oraz gadzety promocyjne.

Elementem informacji turystycznej jest réwniez oznakowanie w terenie, na
ktére sktadajg sie tablice informacyjne przy obiektach/atrakcjach oraz tablice
kierunkowe E-22a, E-22b.

Jura Krakowsko-Czestochowska jest dobrze oznakowana (zdecydowanie
wypadajgc pozytywnie na tle kraju), cho¢ widac réznice w oznakowaniu czesci
matopolskiej i $laskiej, co korzy$é tej ostatnie;j.

Niewatpliwe informacja turystyczna jest mocnym punktem potencjatu Jury
Krakowsko-Czestochowskie;j.

Wsrdod obiektéw rekreacyjnych i rozrywkowych wymieni¢ mozna parki
miniatur, pola golfowe, parki linowe, zagospodarowane zalewy i kapieliska,
stanowiska wedkarskie, stajnie, stadniny i oS$rodki jazdy konnej,
wypozyczalnie rowerdw (ale gtéwnie w ramach oferty obiektéw noclegowych
lub gastronomicznych z mozliwoscia odbioru lub dowiezienia roweru),
osrodki SPA&Wellness z zapleczem basenowym, hale sportowe i boiska, korty
tenisowe.

31



Potencjat
niematerialny

Historia

Dziedzictwo
niematerialne

Kapitat ludzki

Niezwykle bogata i ciekawa
historia

Unikatowe kulinaria

Pracownicy operacyjni
obstugujacy ruch turystyczny

Dtuga historia osadnictwa — na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej w jaskini
Ciemnej na terenie Ojcowskiego Parku Narodowego odnaleziono najstarsze
szczatki cztowieka na terenie Polski. Sg to kosci dioni nalezgce do
neandertalskiego dziecka. Wiek znaleziska oceniana jest na ponad 100 tys. lat
Zwigzki Jury Krakowsko-Czestochowskiej z poczgtkami panstwa polskiego
(Wislanie) z siedzibg w Krakowie, silna tozsamos$¢ historyczna Polski od
Sredniowiecza

Bogata historia oraz obiektéw znajdujgcych sie na jej obszarze

Bogactwo legend, podan, opowiesci

Graniczno$¢ obszaru oraz zwigzana z tym naturalna linia obronna
wielokrotnie wykorzystywana m.in. do budowy zamkdéw obronnych na
skatach

Tradycje turystyczne Jury Krakowsko-Czestochowskiej — tu w XIX w.
rozpoczeta sie turystyka, Zamek Ogrodzieniec symbolem Towarzystwa
Krajoznawczego, podrdze turystyczne z Warszawy (z zaboru rosyjskiego) na
Jure drogg zelazng iwanogrodzko-dgbrowska, pocz. XIX w. powstata stacja
Rabsztyn.

Cho¢ nie ma $cisle wyodrebnionej kuchni jurajskiej, ale, jak stwierdzono w
dokumencie pt. ,Szlak Orlich Gniazd. Koncepcja produktu turystycznego.
Strategia komunikacji marketingowej” niemal kazda gmina oferuje swoje
wyjatkowe specjaty. Niewatpliwie do produktéw charakterystycznych dla
tego terenu nalezy zaliczyé m.in.: pstragi, jesiotry, pieczonki/prazonki, czulent
i ciulim, chleb tatarczuch, lokalne piwa i wina.

Osoby obstugujgce ruch turystyczny to pracownicy w obiektach bazy
noclegowej, gastronomicznej, rekreacyjnej, sportowej, przewodnicy,
pracownicy informacji turystycznej prezentujg zréznicowany poziom obstugi
gosci. Co wiecej, prezentujg bardzo zréznicowany poziom wiedzy o regionie
jako catosci. Szczegdlnie dotyczy to sytuacji kiedy w czesci matopolskiej klient
pyta o czesc slaska i odwrotnie.
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Sektor pozarzadowy oraz
spoteczni pasjonaci

Grupa Jurajska GOPR

Zdania dotyczace kwalifikacji oraz fluktuacji kadr sg wsrdd wiascicieli i kadr
podzielone.

Zasadniczo najlepiej ocenié nalezy pracownikéw informacji turystycznej oraz
przewodnikow.

Oprécz kluczowego Zwigzku Gmin Jurajskich na terenie Jury Krakowsko-
Czestochowskiej dziata dosy¢ dynamicznie duzo organizacji pozarzgdowych
ukierunkowanych na rozwdj gospodarczy i spoteczny, w tym réwniez rozwaj
turystyki. Sg to: Czestochowska Organizacja Turystyczna, Jurajska Organizacja
Turystyczna, Lokalne Grupy Dziatania, Kota Gospodyrh Wiejskich oraz inne
stowarzyszenia, porozumienia oraz towarzystwa. Jest to niewatpliwie bardzo
duzy kapitat do zagospodarowania w ramach realizacji Strategii.

Na uwage zastuguje tez duza rzesza spotecznikéw, pasjonatéw, mitosnikéw
Jury Krakowsko-Czestochowskiej, ktérzy po prostu kochajg ten region i
realizujg wiele ciekawych inicjatyw. W$rdd nich nalezy réwniez wskazaé
pasjonatow — rekonstruktoréw z grup rekonstrukcyjnych, ktérzy uswietniaja
odbywajgce sie na zamkach i podzamczach imprezy.

Niewatpliwie jeden z najwiekszych kapitatow Jury Krakowsko-
Czestochowskiej w kontek$cie uprawianych tam form turystyki. Grupa
posiada 3 bazy: gtéwng w Podlesicach, i dodatkowe w Olsztynie, w
Bedkowicach (Dolinki Krakowskie).

Grupa oprocz swojej podstawowe] funkcji zapewnienia bezpieczenstwa

realizuje réwniez szereg dziatan edukacyjnych, popularyzatorskich oraz
promocyjnych.

33



W ramach diagnozy strategicznej dokonano réwniez oceny flagowych produktéw
turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskie;j.

Dla celow niniejszej diagnozy sposrdéd wielu definicji produktu turystycznego przyjeto
nastepujace dwie definicje, z ktorych kazda ktadzie nacisk na inne aspekty:

DEFINICIA NR 1
Produkt turystyczny to oryginalna kompozycja roznych débr turystycznych (waloréw
i atrakcji) oraz wszelkich ustug umozliwiajgcych ich turystyczne wykorzystanie w trakcie

podrozy lub pobytu.

DEFINICJIA NR 2

Produkt turystyczny to zbior uzytecznosci zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli
dostepne na rynku dobra i ustugi turystyczne, umozliwiajgce ich PLANOWANIE,
ODBYWANIE, PRZEZYWANIE ORAZ GROMADZENIE DOSWIADCZEN Z NIMI Z WIAZANYCH.

W trakcie analizy pod uwage wzieto tylko dojrzate produkty turystyczne oraz atrakcje
turystyczne, ktére przy niewielkiej stymulacji mogg w miare szybko staé¢ sie produktami
turystycznymi. Diagnozy aktualnych produktéw turystycznych dokonano wg autorskiej
metodologii 9 czynnikéw:

Spdjnosc z wizerunkiem obszaru

Potencjat do wyréznienia rynkowego

Stopien atrakcyjnosci dla turystow

Zdolnos¢ do przyciggania turystéw (ilos¢ oséb korzystajgcych z produktu)
Potencjat w zakresie komercjalizacji lub stopier komercjalizacji;
Charakter ponadlokalny

Gospodarcze i spoteczne znaczenie dla obszaru

Komplementarnos¢ produktu

Spdjnosc z potencjatem regionu

Produkty oceniono przy zastosowaniu nastepujgcej skali:

Bardzo wysoki
Wysoki

Sredni

Niski

Bardzo niski
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Tabela 2 Waloryzacja flagowych produktéw turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Nazwa produktu

Spojnosc
z wizerunkiem
obszaru

Potencjat do
wyroéznienia
rynkowego

Stopien
atrakcyjnosci
dla turystow

Zdolnosc¢ do
przyciagania
turystow

Potencjat w
zakresie
komercjalizacji

Charakter
ponadlokalny

Gospodarcze i
spoteczne
znaczenie dla

Komplementar
nos¢ produktu

Spojnosc z
potencjatem
regionu

Szlak Orlich Gniazd

Szlak
Jurajskich

Warowni

Szlak Architektury
Drewnianej

Zamek
Ogrodzieniec

Zamki Mirow i

Bobolice

Jasna Gora

Bardzo wysoka

Bardzo wysoka

Srednia

Bardzo wysoka

Bardzo wysoka

Bardzo wysoka

Bardzo wysoki

Wysoki

Wysoki

Bardzo wysoki

Wysoki

Bardzo wysoki

Wysoki

Wysoki

Wysoki

Bardzo wysoki

Bardzo wysoki

Bardzo wysoka

Produkt — Szlak

Wysoka Potencjat wysoki,
stopien
komercjalizacji
Sredni
Potencjat wysoki,
stopien
komercjalizacji
Sredni
Potencjat sredni,
stopien
komercjalizacji
Sredni

Produkt — Obiekt

Srednia

Wysoki

Bardzo Potencjat bardzo

wysoka wysoki,  stopien
komercjalizacji
wysoki

Bardzo Bardzo wysoki

wysoka stopien
komercjalizacji w
Bobolicach
Miréw Sredni

Bardzo Nie podlega

wysoka ocenie ze wzgledu

Miedzynarodowy

Krajowy

Krajowy

Krajowy

Krajowy

Miedzynarodowy

obszaru

Wysokie

Srednie

Srednie

Wysokie

Srednie

Bardzo wysokie

Bardzo wysoka

Srednia

Srednia

Bardzo wysoka

Wysoka

Bardzo wysoka

Bardzo
wysoka

Wysoka

Wysoka

Bardzo
wysoka

Bardzo
wysoka

Bardzo
wysoka
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Jaskinie — tokietka,
Gteboka,
Nietoperzowa,
Wierzchowska
Gorna, Ciemna,
Smocza Jama
Zamek Olsztyn

Ojcowski Park

Narodowy

Ztoty Potok (ze
Szlakiem Poezji i
Legend Ztotej
Krainy Pstraga)
Rejony
wspinaczkowe -
rejon Podlesic i
Dolinki Krakowskie
Krakow

Sptywy kajakowe —

Biata Przemsza,
Pilica, Warta,
Biatka

Bardzo wysoka

Bardzo wysoka

Bardzo wysoka

Wysoka

Bardzo wysoka

Bardzo wysoka

Srednia

Wysoki

Wysoki

Bardzo wysoki

Wysoki

Bardzo wysoki

Bardzo wysoki

Sredni

Sredni

Sredni

Bardzo wysoki

Sredni

Wysoki

Sredni

na specyfike
obiektu (Sacrum)

Srednia Sredni  stopien
komercjalizacji
Srednia Sredni  stopienri

komercjalizacji
Produkt — Obszar

Bardzo Niski stopien

wysoka komercjalizacji

Srednia Sredni

Wysoka Sredni  stopien
komercjalizacji
(posrednio)

Bardzo Bardzo wysoki

wysoka

Srednia Sredni  stopien

komercjalizacji

Produkt — wydarzenie

Ogolnopolski

Krajowy

Miedzynarodowy

Regionalny

Miedzynarodow
y

Miedzynarodow
y

Regionalny

Srednie

Srednie

Wysokie

Srednie

Wysokie

Bardzo wysokie

Srednie

Niska

Niska

Wysoka

Srednia

Wysoka

Bardzo wysoka

W zaleznosci od
oferty

Srednia

Wysoka

Bardzo
wysoka

Wysoka

Bardzo
wysoka

Bardzo
wysoka

Wysoka
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Juromania — Swieto

Szlaku Orlich
Gniazd

Najazd
Barbarzyncow -
Festiwal Kultury
Woczesnego

Sredniowiecza
Miedzynarodowy
Turniej Rycerski w
Ogrodziencu
Swieto Pstraga w
Ztotym Potoku
Jurajski  Festiwal
Sztuki i Wina w
Olsztynie
»integrowanie
przez wspinanie”
Festiwal Muzyki
Dawnej - zamek
Korzkiew
Balonowa Jura
Jurajski  Festiwal
Biegowy

Festiwal
Mitosnikow Koni i
Muzyki "Z kopyta"

Zarki — pakiet 4-ech
atrakcji

Bardzo wysoka

Bardzo wysoka

Wysoka

Wysoka

Wysoka

Bardzo wysoka
Wysoka
Wysoka
Wysoka

Wysoka

Wysoka

Wysoki

Wysoki

Wysoki

Sredni

Sredni

Sredni
Sredni
Wysoki
Sredni

Srednia

Sredni

Wysoki lub
sredni

W zaleznosci od

programu
Sredni

Sredni

Sredni

Sredni

Sredni

Sredni

Wysoki

Sredni

Sredni

Sredni

Wysoka

Srednia

Srednia

Srednia

Srednia

Srednia
Srednia
Wysoka
Srednia

Sredni

Produkt — Pakiet ustug turystycznych

Srednia

Wysoki

Wysoki

Sredni

Sredni

Sredni

Sredni

Sredni

Sredni

Sredni

Sredni

Wysoki

Krajowy

Regionalny

Regionalny

Regionalny

Regionalny

Regionalny
Regionalny
Krajowy
Miedzynarodowy

Regionalny

Regionalny

Wysokie

Wysokie

Wysokie

Srednie

Srednie

Srednie
Srednie
Srednie
Srednie

Srednie

Wysokie

Bardzo wysoka

Srednia

Srednia

Srednia

Srednia

Srednia
Srednia
Srednia
Srednia

Srednia

Srednia

Bardzo
wysoka

Wysoka

Wysoka

Wysoka

Srednia

Wysoka

Srednia

Srednia
Wysoka

Wysoka

Wysoka
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2.2 ANALIZA WYJSCIOWA W ZAKRESIE AKTUALNEJ SYTUACJI MARKETINGOWEJ

(Ocena i analiza aktualnie prowadzonych dziatarn marketingowych, zarzadzania turystyczng
marka terytorialng Jura Krakowsko-Czestochowska)

KONTEKST SYTUACII MARKETINGOWEJ

Zakres aktywnosci

marketingowo-
promocyjnej

Punktem wyjsciowym do analizy aktywnos$ci w obszarze marketingu jest zdefiniowanie
zakresu tego rodzaju aktywnosci. Zakres ten wyznaczany jest w sposéb formalny poprzez
odbiorce i beneficjenta dokumentu Strategii, a tym samym przysztego operatora marki,
ktorym formalnie jest Zwigzek Gmin Jurajskich. Na obszarze obejmujgcym dziatalnos¢ Zwigzku
—tj. na obszarze Jury Krakowsko-Czestochowskiej prowadzona jest aktywnosé marketingowo-
promocyjna Zwigzku jak i poszczegdlnych cztonkéw i podmiotéw wynikajgca z ich
indywidualnej polityki promocyjnej. W zwigzku z gtdéwnym celem niniejszego dokumentu,
jakim jest opracowanie wytycznych do rozwoju marki - Jura Krakowsko—Czestochowska
uzasadnione jest podkreslenie aspektu budowania silnej marki poprzez silng integracje
komunikacji na dwdch poziomach:

B na poziomie Zwigzku Gmin Jurajskich (Zwigzek jako operator marki parasolowej),

B na poziomie poszczegdlnych cztonkéw Zwigzku i innych podmiotéw zajmujacych sie
turystyka na obszarze Jury Krakowsko-Czestochowskiej prowadzacych swoje dziatania
promocyjne, a majacych wptyw bezposrednio lub posrednio na postrzeganie i
Swiadomos¢ marketingowg catego obszaru, tworzacych rodzaj wspdlnego systemu
promocyjnego.
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Jura Krakowsko-
Czestochowska -
marka parasolowa

dla wszystkich
cztonkéw Zwigzku
i podmiotéw
zajmujacych
turystyka na
obszarze

Poszczegdlne
podmioty

tworzace wraz ze

Zwigzkiem Gmin
Jurajskich
wspolny

system
promocyjny

Fundamentem rozwoju i przysztego sukcesu rynkowego w obszarze turystyki jest
WYROZNIAJACA SIE MARKA TURYSTYCZNA Z POZYTYWNYM WIZERUNKIEM OBSZARU
(wyrézniajacy, wyrazisty, oryginalny) bedaca efektem ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACII
MARKETINGOWEJ (spdjne, efektywnie i konsekwentnie prowadzone dziatania marketingowo-
promocyjne dotyczgce danego obszaru realizowane w oparciu o program dziatan).

W ujeciu metodologicznym:
MARKA to

e, Marka turystyczna oparta jest na produktach turystycznych (obszar, miejsce, szlak,
wydarzenie, atrakcja) zlokalizowanych w okreslonej zdelimitowanej geograficznie
destynacji, identyfikowana przez grupe odbiorcow czyli turystow i wyrdzniajgca sie na
tle innych konkurencyjnych marek, stanowigca jeden z podstawowych powodow do
odbycia podrdzy i zakupu produktow ustug

e Marka to zestawienie fizycznych, rozpoznawalnych i wyrdzniajgcych atrybutéow
(wyrdzniki marki) oraz historii, nazwy, znakdéw graficznych i symboli wyrdzniajgcych,
elementow wizualnych i komunikacji z otoczeniem umozliwiajgcych odrdznienie i
wyrdznienie od innych

e Marka to dtugotrwaty, zaplanowany i konsekwentnie realizowany dialog z odbiorcami
— turystami, ktory umozliwia wszystkim stronom w nim uczestniczqgcym osigganie
okreslonych korzysci — racjonalnych i emocjonalnych.

WIZERUNEK to

Sposob, w jaki odbiorcy (turysci i potencjalni turysci) faktycznie myslg lub bedg myslec o Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej i jej poszczegdlnych atrakcjach - czyli jaki majq lub bedg miec jej
obraz w swoim umysle — co przektadac sie bedzie konkretnie na ich decyzje o zakupie ustug
turystycznych.

Fundament wizerunku musi opierac sie na stabilnej i wyrdzniajgcej sie marce turystycznej.
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WNIOSKI Z  ANALIZY
MARKETINGOWE)

Analiza bazowa aktualnej sytuacji marki

audytowa)
Nazwa podmiotu (marki)
analizowanego
Giowny podmiot

odpowiedzialny aktualnie za
zarzadzanie marka

Giowny podmiot
odpowiedzialny w przysztosci
za zarzadzanie marka

Zasieg geograficzny
destynacji

Dokument Strategia marki
wraz z Systemem
Identyfikacji Wizualnej (SIW)
Podstawy wizualne marki

Opracowane fundamenty
strategii marki do
komunikacji: wyrozniki
/atrybuty, benefity,
wartosci/osobowosé/esencja
Wyznaczony wizerunek

marki i pozycjonowanie

Hasto pozycjonujace

System zarzadzania marka
Marki turystyczne
bezposrednio powigzane z
marka analizowang

WYJSCIOWEJ W

ZAKRESIE AKTUALNEJ SYTUACII

JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA (Karta

JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA

Zwigzek Gmin Jurajskich

Zwigzek Gmin Jurajskich

Wyzyna  Krakowsko-  Czestochowska -  makroregion
geograficzny potozony w potudniowej Polsce. Stanowi
wschodnig czeéé¢ Wyzyny Slasko-Krakowskiej tworzac pas
dtugosci 80 km pomiedzy Krakowem a Czestochowg
(administracyjnie  rozlokowana na  obszarze  dwdch
wojewddztw — matopolskiego i $lgskiego)

Brak dokumentu pt. ,Strategia marki”. Brak kompleksowego
dokumentu Systemu Identyfikacji Wizualnej

Nieuzywane logo - Jura Krakowsko-Czestochowska i brak
wytycznych  do  komunikacji  graficznej dla  marki.
Wykorzystywane logo organizacji ,,Zwigzek Gmin Jurajskich” - z
elementami wizerunkowymi — symbolami charakterystycznymi
dla Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Brak okreslonych i zapisanych podstaw strategicznych marki

marki i
(pozycjonowania

Brak jednoznacznie wyznaczonego wizerunku
kierunkéw komunikacyjnych
komunikacyjnego)
Brak
Brak

e MARKA - SLASKIE

e MARKA - MALOPOLSKA
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TOZSAMOSC ZWIAZANA Z MARKA JURA KRAKOWSKO- CZESTOCHOWSKA
Aktualnie brak funkcjonujgcej tozsamosci wizualnej opisujacej kompleksowo, precyzyjnie i w

sposéb nowoczesny i wyrdzniajgcy marke Jura Krakowsko-Czestochowska. Istnieje tylko ,,stare

logo” stworzone dla Jury Krakowsko-Czestochowskiej wraz z elementami powstatymi w roku
2005.

Elementy wizualizacyjne z roku 2005

KRAKONSKO=CZESTOCHONSKA

Jura
Krakowsko
Czestochowska

KRAKSNSKO=EZISTORIDAS A

Jurajska
Informacja
Turystyczna

Gospodarstwo
Agroturystyczne

HKRRKONSHKO=CZESTOLNONSKA

Istnieje réwniez wiele znakdéw graficznych nawigzujagcych do nazwy Jura Krakowsko-
Czestochowska, ktérych wtascicielami sg rézne podmioty zajmujgce sie turystykg na tym
41



obszarze. Znaki nawigzuja do nazwy marki w réznych wersjach semantycznych: ,jurajskie,
jurajska, jurajski, Jura” i wykorzystujg najpopularniejsze elementy symboliczne wizerunkowo
zwigzane z Jurg Krakowsko-Czestochowska. Ponizej kilka wybranych przyktadow:

Znak graficzny nawigzujacy do
nazwy marki

JURAJSKA

ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

SelURA

JURAJSKI SERWIS TURYSTYCZNY

SERWIS

JURAJSKI 4

IBGendOM
& [JuRy

»

JURAJSKI KRYSZTAL
HOTEL

WINNICA

Podmiot

Logo Zwigzku Gmin Jurajskich — lidera i operatora
marki

Logo gtéwnej imprezy na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej - JUROMANIA Swieto Szlaku Orlich
Gniazd

Logo Jurajskiej Organizacji Turystycznej

Logo portalu www

Logo portalu http://serwisjurajski.pl/

Regionalny Osrodek Kultury w Czestochowie -

Logo regionalnego konkursu legend, basni, podan
"Legendy Jury".

Logo  Osrodka hotelowego w  Kroczycach

http://resortjura.pl/

Logo Hotelu Zaborze http://jurajskikrysztal.pl/

Logo Winnicy Jura w Rybnej niedaleko Krakowa
http://winnicajura.pl/
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Wszystkie elementy graficzne zaréwno ,stare logo” jak i jego implementacja nie spetniajg
aktualnie swojej roli — nie budujg wyrdzniajacej sie tozsamosci marki, nie wspierajg budowy
Swiadomosci marki oraz nie kreujg jej wyrdzniajgcego wizerunku.

ANALIZA AKTUALNIE PROWADZONYCH DZIAtAN MARKETINGOWYCH
Ponizej przedstawiono zestawienie z komentarzem dotyczace najwazniejszych dziatan

marketingowo-promocyjnych realizowanych przez Zwigzek Gmin Jurajskich na rzecz marki
Jura Krakowsko-Czestochowska w ciggu ostatnich 5 lat.
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DOTYCHCZASOWE DZIAtANIA PROMOCYJNE DOTYCZACE CALEGO OBSZARU MARKI JURY (KAMPANIE, AKCJE, PROMOCIJE)

Obszar
aktywnosci
promocyjnej -
dziatania
Promocja Jury
Krakowsko-
Czestochowskiej
w mediach

(tv, radio,
gazety)

Kto realizowat Zakres dziatania,

(podmiot
odpowiedzialny

)

Zwigzek Gmin Promocja wybranej atrakcji turystycznej lub obszaru

Jurajskich

(Jura Krakowsko-Czestochowska, Szlak Orlich Gniazd) -
podczas audycji lub programu telewizyjnego np.
,Zakochaj sie w Polsce” lub artykuty w gazecie -
przyktadowo o wydarzeniach jakie bedg odbywac sie
podczas wakacji na tym obszarze - dzieki czemu
dystrybuowano informacje o tym co dzieje sie na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej, jakie nowe atrakcje
turystyczne sg uruchamiane etc.

Podmioty zaangazowane to ZGJ, osoby zarzgdzajace
atrakcjami, dziennikarze, reporterzy.

2018 (miedzy innymi reklama w grze planszowej
Podrdze po Jurze),

2017 (Dobre Rady, Magazyn Swiat),
2016 (Lato w regionach, Gazeta Wyborcza),

2015 (Wiadomosci Turystyczne, Gazeta Wyborcza,
Radio Krakéw, TVN Activ, Super Express),

Rok

2018

2017

2016

2015

2014

Uwagi + informacje dodatkowe

Komunikacja w srodkach
masowego przekazu
uruchamiana — cel: promowanie

catego obszaru umozliwiajac
widzom i czytelnikom
poznawanie najwiekszych
atrakgji Jury Krakowsko
Czestochowskiej oraz Szlaku
Orlich  Gniazd (zacheta do
przyjazdu i osobistego

odwiedzenia niektérych miejsc)



Wizyty blogeréow Zwigzek Gmin

i dziennikarzy

Jurajskich,

Slaska
Organizacja
Turystyczna

2014 (Wiadomosci Turystyczne, Gazeta Wyborcza,
Polska The Times).

Organizacja noclegdw, mozliwos¢ zwiedzania atrakcji
turystycznych, informacja na portalach
spotecznosciowych i stronach internetowych o wizycie
blogerow

Podmioty zaangazowane to oprdcz ZGJ to operatorzy
obiektow noclegowych, atrakcji turystycznych takich
jak zamki czy muzea, media.

Wizyty dziennikarzy w 2014, 2015i 2016 roku

Wizyty Blogerow:

2019 - Rafat Grezlikowski i bloger z chwila-ulotna.pl.

2018 - wizyty blogeréw z Belgii,

2017 - wizyta na SOG i Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej Michat  Swiderski, blogerzy
,MyNaSzlaku” i Karol Werner,

2016 — podréz blogeréw ,MyNaSzlaku”  Szlakiem

Orlich Gniazd; réwniez wizyta Karola Wernera - blog
,Kotem sie toczy”,

2015 czerwiec/lipiec wizyta blogera ,Podrdze Pana
Szpaka”

2019

2018

2017

2016

2015

2014

Wszystkie wizyty miaty na celu
dotarcie do jak najwiekszej liczby
0s6b przede wszystkim poprzez
portale  spoteczno$ciowe —
rekomendacyjna zacheta do
odwiedzin Jury Krakowsko -
Czestochowskiej i Szlaku Orlich
Gniazd.



WYBRANE IMPREZY (EVENTY) KLUCZOWE NA OBSZARZE JURY KRAKOWSKO - CZESTOCHOWSKIEJ O WYDZWIEKU OGOLNOPOLSKIM -
O STOSUNKOWO DUZYM POTENCJALE KOMUNIKACYJNO-PROMOCYJNYM, KTORE MOGtY BUDOWAC DOTYCHCZAS MARKE JURY
KRAKOWSKO- CZESTOCHOWSKIE)J

Obszar
aktywnosci
promocyjnej —
dziatania
Juromania -
Swieto Szlaku
Orlich Gniazd

Kto realizowat
(podmiot
odpowiedzialny)

Urzad
Marszatkowski
Wojewddztwa

Slaskiego,

Urzad
Marszatkowski
Wojewddztwa
Matopolskiego,

Zwigzek Gmin
Jurajskich

Zakres dziatania

Najwazniejsze  cykliczne wydarzenie na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej  ktérej celem  jest
promocja walordéw i atrakcji Szlaku Orlich gniazd oraz
przedfuzenie sezonu turystycznego,

Wydarzenie odbywa sie na terenie Szlaku Orlich Gniazd
w jednym czasie podczas jednego weekendu co
pomaga w promocji catego regionu,

Podczas wydarzenia odbywajg sie pokazy historyczne,
turnieje rycerskie, koncerty, warsztaty dla dzieci i
miodziezy,

Wydarzenie trwa trzy dni tak, aby turysci mogli
uczestniczy¢ w kilku wydarzeniach.

Rok

2018

2019

Uwagi + informacje dodatkowe

Juromania jako cykl w swojej
aktualnej formule stanowi na
tym etapie rozwoju wydarzenie
o stosunkowo duzym potencjale

promocyjnym opartym na
dobrym programie
merytorycznym

Ciekawy program wydarzen z
licznymi atrakcjami
niedostepnymi w ramach oferty
standardowej  poszczegdlnych
obiektow



Miedzynarodo
wy Festiwal
Kultury
Wczesnego
Sredniowiecza
— Najazd
Barbarzyncow

Miedzynarodo
wy Turniej
Rycerski —
Podzamcze

Festiwal Frytka
OFF-jazd

Spétka Zamek w
Ogrodziencu

Spétka Zamek w
Ogrodziencu

Urzad Miasta
Czestochowy

Widowiskowa impreza prezentujaca
europejskie wczesnych wiekéw $rednich

W programie m.in.: pokazy walk, pokazy rzemieslnicze,
koncerty muzyki z epoki oraz wielka bitwa wojow
Popularnos¢ wydarzenia jest zwigzana z checia
uczestnictwa przez turystdbw w autentycznych
historyczno — plenerowych wydarzeniach.

kultury

Podczas imprezy odbywa sie turniej tuczniczy, turniej
rycerski na miecz i tarcze, pokaz artylerii, turniej
rycerski na miecz dtugi,

Wyjatkowe wydarzenie na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej dla 0sdb zainteresowanych turystyka
kulturowg (historia, walki rycerskie, etc.)

Jest to jedna z najwiekszych imprez muzycznych w
Czestochowie, podczas wydarzenia wystepujg artysci
prezentujacy rézne gatunki muzyki,

Cyklicznie
co roku

Cyklicznie
co roku

Cyklicznie
co roku

Atrakcyjne dodatkowe pomysty
organizacyjne angazujace
uczestnikdw i zachecajgce do
dtuzszego zwiedzania w ramach
catego programu np. akcja
sieciowa ,,Wyrusz na Szlak”
Jedna z najwiekszych imprez na
Zamku Ogrodzieniec.

Impreza o bardzo duzym
potencjale promocyjnym
mogaca wspiera¢ budowe marki
Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Impreza bardzo dobrze
wpisujagca sie w oczekiwania
turystow zwigzanymi z checig
uczestnictwa w historyczno -
plenerowych wydarzeniach.

Jedna z najbardziej
rozpoznawalnych imprez
historycznych w Polsce,

odbywajaca sie pod patronatem
Rycerskiej Kadry Polski

Festiwal dociera do grupy oséb

zainteresowanych muzyka.
Festiwal Frytka Off-jazd
charakteryzuje  sie  dobrym



Balonowa Jura
— Puchar Polski
w lotach
balonéw

Swieto Pstraga

Festiwal
Mitosnikow
Koni i Muzyki
»Z kopyta”

Gmin Olsztyn

Gmina Janow

Urzad Gminy
Koziegtowy

Na festiwalu pojawiajg sie najwieksze gwiazdy polskiej
muzyki - co przycigga duze liczbe fandw dobrej muzyki,
Catos¢ realizowana w naturze — w pieknym Parku
Lisiniec.

Bardzo widowiskowa impreza
odwiedzajgcych,

Wysoka ranga wydarzenia - jednoczesnie odbywajg sie
Mistrzostwa Polski w lotach balonéw na ogrzane
powietrze i Jurajskie Zawody Balonowe.

przyciggajgca ttumy

Wydarzenie odbywa sie co roku w kazdy pierwszy
weekend sierpnia w Ztotym Potoku, ktéry stynie z
hodowli pstraga teczowego,

Podczas 2-dniowego wydarzenia wystepujg znane
gwiazdy polskiej muzyki oraz znani kucharze polscy i
zagraniczni, ktérzy przygotowuja dania z pstraga,
Dodatkowo 2-dniowe zawody wedkarskie dla
mtodziezy i dorostych, oraz konkurs kulinarny dla
publiczno$ci o nazwie "Krélewski Pstrgg na 17
sposobéw”, ktéry polega na odgadnieciu po smaku
nazw 17 potraw z pstraga.

Promocja  turystyki konnej na Jurze oraz
miedzygminnego szlaku konnego w okolicach
Koziegtéw.

Na wydarzenie zapraszane sg najwieksze gwiazdy
polskiej sceny muzycznej.

2017
2018

2019

Cyklicznie
co roku

Cyklicznie
co roku

doborem  wystawcow, oraz
elementami dodatkowymi - w
tym m.in. miniaturki teatralne,
strefa food truckow.

Bardzo duzy potencjat
komunikacyjny wydarzenia do
wykorzystania przy budowanie
marki Jury Krakowsko-
Czestochowskiej.  Wydarzenie
odbywa sie w pieknej scenerii
Janowa, Zamku Olsztyn i szersej
scenerii Jury (dodatkowy walor
promocyjny)

Dobry potencjat komunikacyjny
wydarzenia. Impreza bardzo
dobrze wpisujaca sie w promocje

nie tylko gminy Janéw ale
rowniez w promocje catego
obszaru Jury Krakowsko-

Czestochowskiej

Festiwal Mitosnikébw Koni i
Muzyki ,Z Kopyta" odbywa sie w
Gniazdowie od 2015 roku.
Pomyst zorganizowania imprezy
zrodzit sie podczas rozmow



Jurajski Urzad Gminy
Festiwal Sztuki i Olsztyn
Wina Olsztyn
Swieto Ciulimu Urzad Gminy
—Czulentu Leléow

Na uczestnikdw festiwalu czeka wiele atrakcji dla
dzieci i dorostych w tym degustacja produktéw i dan
lokalnej kuchni, zawody sportowe oraz zawody i
pokazy konne.

Tereny w sgsiedztwie toru T.R.E.C. do uprawiania
jezdziectwa turystycznego  okazaty sie Swietnym
miejscem do organizacji koncertéw oraz stworzenia
festiwalowego zaplecza.

Dodatkowe mozliwosci stwarza zlokalizowane tuz obok
Gminne Centrum Sportu i Rekreacji z
petnowymiarowym trawiastym boiskiem, tartanowa
bieznig i zapleczem sanitarnym.

Na tym obiekcie organizowane sg w ramach festiwalu
biegi dla dzieci i mtodziezy, miedzynarodowa wystawa
psOw rasowych i inne dziatania.

Jedyna impreza promujaca kulture winobrania, sztuki i
produktow regionalnych. Wsrdd  kilkudziesieciu
wystawcow znajduja sie witasciciele winnic i browaréw,
a takze importerzy, rekodzielnicy, producenci
akcesoridw winiarskich oraz seréw i innych specjatéw z
Polski i Europy.

Festiwal kultury polskiej i zydowskiej ,Swieto Ciulimu -
Czulentu” jest jednym z najwazniejszych i najwiekszych
wydarzen tego typu w Polsce.

Swieto promuje kulture zydowska obecng od wiekéw
na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej i przypomina
wspdlng historie Polakéw i Zydéw - pokazuje

2016
2017
2018
2019

Cyklicznie
co roku

Burmistrza Gminy i Miasta
Kozieglowy Jacka Sleczki z
Marcinem Musiatem,

wtascicielem Rancza Rosochacz,
przy okazji oddawania do uzytku
Miedzygminnego Szlaku
Konnego wraz ze
zlokalizowanym w Gniazdowie
torem T.R.E.C. do uprawiania

jezdziectwa turystycznego.
Wydarzenie wspierajace
wizerunek marki Jury

Krakowsko-Czestochowskiej jako
bardzo dobrego miejsca do
uprawiania aktywnej turystyki.

Impreza o stosunkowo duzym

potencjale rozwojowym -
bardzo dobrze wpisujgca sie w
budowe wizerunku Jury

Krakowsko-Czestochowskiej

Wydarzenie o bardzo duzym
zasiegu i potencjale
komunikacyjnym. ,Swieto
Ciulimu — Czulentu” otrzymato
certyfikat nadany przez
Czestochowska Organizacje



Swiatowy
Festiwal
Prazonek

Urzad Miasta
Poreba

przenikanie sie kultur, uczy tolerancji i wzajemnego
zrozumienia.

W ramach festiwalu prezentowana jest kultura
zydowska: muzyka, taniec, tradycje, potrawy, a takze
regionalna kultura polska przede wszystkim z terenéw
ziemi lelowskie;.

Unikatowa wartoscig festiwalu jest uczestniczenie w
nim chasydow zwigzanych z Lelowem przez
urodzonego i pochowanego tutaj mistrza, cadyka
Dawida Bidermana.

Wydarzenie promuje jedng z najbardziej popularnych
potraw na Jurze czyli prazonki znanych réwniez jako
pieczonki.

Jedyny tego typu festiwal
Krakowsko-Czestochowskie;j.
Impreza plenerowa, ktérej gtédwnym punktem jest
pieczenie prazonek w zeliwnym kotle wypetnionym
200 kg wsadem. Podczas imprezy odbywa sie konkurs
pieczenia prazonek, w ktérym uczestniczg mieszkancy
Poreby i wszyscy mitosnicy tej potrawy. Imprezie
towarzyszg wystepy artystyczne, a konczy jg zabawa
taneczna.

kulinarny na lJurze

Cyklicznie
co roku

Turystyczna jako Produkt
Turystyczny.

Potrawy ,Ciulim lelowski” i
»Czulent lelowski” otrzymaty

certyfikaty potrawy regionalne;.
,Ciulim lelowski” zostat wpisany
na Liste Produktow Tradycyjnych
woj. Slaskiego w kategorii
»gotowe dania i potrawy”.
Impreza plenerowa prezentujaca
kulture kulinarng regionu dobrze
wpisujgca w promocje markiJury
Krakowsko-Czestochowskie;j.

WYDAWNICTWA PROMOCYJNE (ULOTKI, MAPY, PRZEWODNIKI, ALBUMY) DOTYCZACE PROMOCJI TURYSTYCZNEJ JURY KRAKOWSKO-

CZESTOCHOWSKIEJ



Obszar
aktywnosci
promocyjnej —
dziatania
Przewodnik
Jura i Subregion
Zachodni

MapaJurai
Subregion
Zachodni

Mapa zrywka

Jura
Przewodnik +
Mapy

Jurajska Kraina

Kto realizowat
(podmiot
odpowiedzialny)

Zwigzek Gmin
Jurajskich, Slaska
Organizacja
Turystyczna

Zwiazek Gmin
Jurajskich, Slaska
Organizacja
Turystyczna

Zwiazek Gmin
Jurajskich

Zwiazek Gmin
Jurajskich,
Wydawnictwo
Kartogram

Zwigzek Gmin
Jurajskich,
Wydawnictwo
Alatus, Jerzy
Pleszyniak

Zakres dziatania

W przewodniku podstawowe informacje na temat
Jury Krakowsko — Czestochowskiej - miedzy innymi
informacje o atrakcjach i noclegach.

Mapa prezentujgca caty obszar Jury Krakowsko -
Czestochowskiej

Dostepna w wielu miejscach na Jurze — szeroki zasieg
dystrybucji

Mapa poglgdowa zawierajaca
atrakgji

Dostepna w punktach informacji turystycznej, w
hotelach i przy najwiekszych atrakcjach. .

W skfad zestawu wchodzg dwie bardzo dokfadne
mapy oraz przewodnik, ktéry posiada doktadne opisy
i zdjecia, dzieki temu turysta jest w stanie
przygotowac¢ sie precyzyjnie do podrdzowania
réznymi szlakami czy poznania ciekawych miejsc na
Jurze Krakowsko-Czestochowskiej

Przewodnik prezentujgcy najwazniejsze atrakcje
turystyczne ze wszystkich gmin, ktére nalezg do
Zwigzku Gmin Jurajskich,

Bardzo dobrze przygotowane
wydawnictwo

opis najwiekszych

merytorycznie

Rok

2013

2015

2018
2013

2015

2018
2018

2018

2016

Uwagi + informacje dodatkowe

W 2018 roku do przewodnika
zostata dodana cze$¢ matopolska
Jury.

Bardzo popularna forma
podstawowej mapy Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

Bardzo dobrze przygotowany
materiat promocyjny - catosé
zostata nagrodzona na
ogolnopolskim konkursie
pierwszym miejscem wsréd map
i atlaséw w 2019 roku.

Zrédta informacji pochodzg
miedzy innymi z archiwum
Zwigzku Gmin Jurajskich.



Album Jurajskie
Noce i Dnie

Mapa Szlakow i
Atrakgji

Mapa Gora
Zboréw

Przewodnik
Szlak Orlich
Gniazd

Zwigzek Gmin
Jurajskich, Slaska
Organizacja
Turystyczna

Zwiazek Gmin
Jurajskich

Zwiazek Gmin
Jurajskich, Traffo
Base Camp

Zwigzek Gmin
Jurajskich, Slaska
Organizacja
Turystyczna

Album zawierajgcy wyjatkowej jakosci zdjecia z Jury
Krakowsko — Czestochowskiej wykonane w dzien i w
nocy ktore ukazujg piekno przyrodnicze i kulturowe
regionu

autorzy zdje¢ to miedzy innymi Jakub Krawczyk,
Tomasz Renk czy Jerzy Pleszyniak

Na mapie wiekszos¢ atrakcji turystycznych i
najwazniejsze  szlaki na  Jurze  Krakowsko-
Czestochowskiej (w tym Szlak Orlich Gniazd, Jurajski
Rowerowy Szlak Orlich Gniazd oraz Szlak Warowni
Jurajskich)

Z tytu mapy krotkie opisy atrakcji

Mapa powstata dla odwiedzajgcych okolice Kroczyc i
Podlesic

Zawiera dokfadng mape tego obszaru wraz z drogami
wspinaczkowymi

Ze wzgledu na matg liczbe podobnych map na rynku
oraz ze wzgledu na fakt, ze okolice Podlesic sg bardzo
popularne dla wspinaczy wydawnictwo cieszy sie
duzg popularnoscia

Przewodnik po pieszym i rowerowym Szlaku Orlich
Gniazd jest jednym z najlepszych wydawnictw
Zwigzku Gmin Jurajskich

Posiada doktadne mapy z przebiegiem szlakéw,
informacje o noclegach, gastronomii czy atrakcjach
turystycznych na trasie,

2016

2019

2017

2018

2019

2015

2017

2019

Wydawnictwo nagrodzone w
kilku konkursach dzieki duzej
liczbie informacji i zdjeciom.
Zdjecia do albumu zostaty
wykonane w rdézinych porach
roku zarowno w dzien jak i w
nocy, w ktorym pokazane sa
miedzy innymi zamki, przyroda i
atrakcje turystyczne.

Przyktad wydawnictwa bardzo
dobrze sprofilowanego i
odpowiadajgcego na potrzeby
0sOb uprawiajgcych wspinaczke
na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej

Przyktad wydawnictwa bardzo
dobrze sprofilowanego i
odpowiadajgcego na potrzeby
turystéw - dla 0sob
uprawiajgcych turystyke pieszg i
rowerowa. Podstawowe



Atlas Zwigzek Gmin
Rowerowy Jurajskich
Kalendarz Zwiazek Gmin
Jurajskie Jurajskich
Wydarzenia

Aktualizowany cyklicznie

Przewodnik jest podzielony na kilka rozdziatéw —
podpowiedzi pomocne w zaplanowaniu pobytu
przez turystow

Wydawnictwo prezentujgce réznorodnosc¢ szlakow i
Sciezek rowerowych na Jurze Zwigzek Gmin Jurajskich
Petna prezentacja infrastruktury rowerowej na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej

Zwigzek co roku wydaje kalendarz z najwazniejszymi
wydarzeniami ktére odbywaijg sie na Jurze Krakowsko
— Czestochowskiej, dzieki czemu turysci moga
zaplanowaé swoj pobyt tgczac go z udziatem w
wybranych imprezach.

2016

Cyklicznie
do roku

wydawnictwo  przy
szlakiem Orlich Gniazd.

podrézy

Przyktad wydawnictwa bardzo

dobrze sprofilowanego i
odpowiadajgcego na potrzeby
turystow - dla 0so6b
uprawiajacych turystyke i
rowerowaq

Materiat podstawowy do
planowania pobytow
turystycznych na Jurze

Krakowsko-Czestochowskiej

INNE DZIALANIA PROMOCYJNE - UDZIAt W TARGACH | IMPREZACH PROMOCYJNYCH, UDZIAt W AKCJACH INNYCH PODMIOTOW,

APLIKACJE MOBILNE- DOTYCZACE PROMOCII TURYSTYCZNEJ JURY KRAKOWSKO- CZESTOCHOWSKIEJ

Obszar Kto realizowat
aktywnosci (podmiot
promocyjnej — odpowiedzialny)

dziatania

Zakres dziatania

Rok

Uwagi + informacje dodatkowe



Udziat w Zwigzek Gmin Celem obecnosci na targach turystycznych jest Cyklicznie Jedna z podstawowych form

targach Jurajskich, mozliwo$é spotkania sie z turystami i prezentacja do roku promocji bezposredniej
turystycznych oferty turystycznej Jury Krakowsko-Czestochowskiej realizowane] przez Zwigzek Gmin

w kraju i Slaska Organizacja oraz Szlaku Orlich Gniazd a takze dystrybucja Jurajskich

zagranica Turystyczna bezptatnych wydawnictw Zwigzku Gmin Jurajskich,

W targach jako pomioty zaangazowane biorg udziat
oprécz ZGJ: Gmina Zarki, Spétka Zamek z Ogrodzierica
zarzgdzajaca Zamkiem Ogrodzieniec oraz
przedstawiciele podmiotéw zarzadzajgcych
atrakcjami turystycznymi na Jurze.
W roku 2018 obecnos$¢ na targach:

o Targi Turystyczne Tour Salon w Poznaniu

o Miedzynarodowe Targi MTT we Wroctawiu

o Miedzynarodowe Targi Turystyczne w todzi

o Miedzynarodowe Targi Turystyki Globalnie w
Katowicach
Market Tour Piknik nad Odrg w Szczecinie
o Targi Turystyczne Atrakcje Regiondw w

O

Chorzowie
o Targi Turystyczne MTT Word Travel Show w
Nadarzynie
Organizacja Zwigzek Gmin Wystawa w gminach ktdre nalezg do Zwigzku Gmin 2015-2018 Wykonanie fotografii do
wystawy Jurajskich Jurajskich, w centrach handlowych, w Sejmie czy wystawy Jakub Krawczyk.
,Barwy podczas targdéw turystycznych,
Jurajskich Fotografie prezentujace réine miejsca na Jurze w
Nocy” ciggu dnia i w nocy oraz podczas ruchu gwiazd -

atrakcyjna prezentacja miejsc turystycznych na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej pozwalajgca



Mobilne Slaskie Slaska Organizacja

—aplikacja  Turystyczna oraz
mobilna  partnerzy w tym
Zwigzek Gmin
Jurajskich
Realizacja Zwigzek Gmin
teledysku ,,2yj”, Jurajskich
Bas Tajpan na
Jurze

Wspotorganizac
ja akgji ,,0d
deski do deski”

Zwigzek Gmin
Jurajskich, Michat
tukasiewicz

Udziat w Zwigzek Gmin
projekcie Jurajskich, Grupa
»Wspinam sie z Instruktorow
mama i tatg” Jurajskich

Dzien Otwarty
Magistratu w
Krakowie

Zwigzek Gmin
Jurajskich,

przedstawi¢ ciekawe miejsca na Jurze w innym
kontekscie.

Projekt Mobilne Slgskie zaktada stworzenie systemu
aplikacji mobilnych z wykorzystaniem
zdigitalizowanych zasobéw wraz z rozbudowg strony
slaskie.travel celem zapewnienia powszechnego i
otwartego dostepu do tych zasobow,

Celem projektu jest miedzy innymi wieksze dotarcie
do potencjalnego turysty poprzez utworzenie
tematycznych aplikacji mobilnych.

Teledysk do utworu ,Zyj” nakrecony na Jurze
Krakowsko — Czestochowskiej,

Do tej pory utwor obejrzato w na stronie YouTube
ponad 1.600.000 widzow

Akcja promocji czytania ksigzek, uprawiania turystyki,
dbania o zdrowie

Akcja odbywajgca sie w takich miejscowosciach jak
Podzamcze, Giebto czy Zarnowiec

Akcja miata na celu promocje wspinaczki jako
aktywnosci sportowej wsréd rodzin z dzieé¢mi

W akcji wzieto udziat 16 rodzin, zajecia odbywaty sie
w Podzamczu

Dla odwiedzajgcych w tym dniu Urzad Miasta

Krakowa  zaplanowana  zostafa prezentacja:
wydawnictw Zwigzku Gmin Jurajskich  wystawy
,Barwy Jurajskich Nocy” autorstwa Jakuba

2018

2016

2015

2015

2014

Okres realizacji: 20.09.2017-
31.07.2020.
Catkowita wartos¢ projektu:

2 637 397,88 zt w tym
wspotfinansowanie z UE 2 230
127,02 zt.

Atrakcyjna  forma  promogji
regionu zrealizowana w
teledysku muzycznym

Wspdlna inicjatywa Zwigzku
Gmin oraz instruktorow
wspinaczki miata na celu
zachecenie do  uprawiania
wspinaczki przez rodzicow z
dziec¢mi.

Przyktad ciekawej akgji
promocyjnej —  bezposredni
kontakt z potencjalnymi
turystami



SYSTEM INFORMACII TURYSTYCZNEJ

Urzad Miasta
Krakowa

Krawczyka” oraz filméw promujacych Jure
Krakowsko-Czestochowska,

Prezentacja dziatalnosci Zwigzku Gmin Jurajskich.

Turystyczna

Informacji Turystycznej, ktére wraz z juz istniejgcymi
stworzyty sie¢ 67 punktéw w catym regionie.

Wszystkie  Punkty Informacji Turystycznej zostaty
wyposazone w meble zgodne z identyfikacjg wizualng
projektu oraz sprzet cyfrowy.

Ukazaty sie wydawnictwa informacyjno-promocyjne
(mapy turystyczne, informatory, przewodniki turystyczne)
w tgcznym naktadzie 890 tysiecy egzemplarzy.

Jednolicie oznakowano réwniez dojscie/dojazd do
wszystkich Punktéw Informacji Turystycznej.

W ramach projektu wykonano kompleksowe drogowe
oznakowanie turystyczne wskazujgce dojazd do niemal
200 atrakcji turystycznych na terenie wojewddztwa
(tgcznie 810 tablic drogowych).

Obszar Kto realizowat Zakres dziatania Rok Uwagi + informacje dodatkowe
aktywnosci (podmiot
promocyjnej — odpowiedzialny)
dziatania
Projekt - Slaski Zwigzek Gmin Projekt realizowany byt od poczatku 2011 roku przez 2014 W ramach projektu zainstalowano
System Jurajskich, Slaskg Organizacje Turystyczng we wspdtpracy z 5 101 infokioskéw, ktére stuzg
Informacji partnerami subregionalnymi, turystom po godzinach otwarcia PIT
Turystycznej Slaska Organizacja | Dzieki realizacji projektu powstaty 33 nowe Punkty lub w miejscach ruchu

turystycznego gdzie nie ma
punktow informacji.

Punkty Informacji  Turystycznej
zostaty wyposazone w 1043
audioprzewodniki z  nagranymi
audiowycieczkami bedacymi

propozycjg zwiedzania okolicy oraz
okolicznymi trasami turystycznymi
(pieszymi, rowerowymi, nordic
walking).

Wyznaczono ok. 5 tys. km tras
turystycznych pieszych rowerowych
w systemie GPS.




STRONY INTERNETOWE DOTYCZACE CALtEGO OBSZARU JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ

Obszar
aktywnosci
promocyjnej —
dziatania
www.jura.info.

pl

WWww.jura.trave

Kto realizowat
(podmiot
odpowiedzialny)

Zwiazek Gmin
Jurajskich

Zwigzek Gmin
Jurajskich, Slaska
Organizacja
Turystyczna,

Zakres dziatania

Liczne informacji o tym co dzieje sie na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej - miedzy innymi w
zaktadce aktualnosci czy wydarzenia.

Informacje o noclegach, punktach gastronomicznych,
zabytkach czy o ustugach przewodnickich.

W 2018 roku strona www.jura.info.pl zmienita swéj
wyglad graficzny na bardziej przejrzysty i
funkcjonalny co pozwala na szybsze i tatwiejsze
przegladanie strony,

oprocz tego jest ona przystosowana do telefondw
komédrkowych i tabletow.

e Przy wspodtpracy Zwigzku Gmin Jurajskich z
Slaska Organizacja Turystyczna strona
www.jura.travel funkcjonuje jako jedna z
podstron slaskie.travel.

e Informacje o aktualnosciach, wydarzeniach,
noclegach, punktach gastronomicznych,
atrakcjach czy aktywnosciach takich jak np.
wspinaczka.

e Strona na biezgco aktualizowana przez
pracownikéw ZGJ i SOT

e Oprodcz tego tresci zamieszczane na stronie
rowniez widoczne w infokioskach

Rok

2018

2013

Uwagi + informacje dodatkowe

Strona firmowa Zwigzku Gmin
Jurajskich zawierajgca réwniez
informacje o dziatalnosci

Strona moze funkcjonowac
dzieki wspotpracy Zwigzku Gmin
Jurajskich ze Slaska Organizacja
Turystyczna.


http://www.jura.info.pl/
http://www.jura.info.pl/
http://www.jura.info.pl/
http://www.jura.travel/
http://www.jura.travel/

www.orlegniaz
da.pl

Zwiazek Gmin
Jurajskich,

Slaska Organizacja
Turystyczna

umieszczonych w kilkunastu miejscach na
Jurze Krakowsko-Czestochowskiej

Strona orlegniazda.pl dziata przy wspétpracy
Zwiazku Gmin Jurajskich z Slaska Organizacja
Turystyczna.

Praktyczne informacje na temat
podrézowania szlakiem jak noclegi,
gastronomia a takze mapy z aktualnym
przebiegiem szlakéw.

2011


http://www.orlegniazda.pl/
http://www.orlegniazda.pl/

2.3 IDENTYFIKACJA STRATEGICZNYCH OBSZAROW PROBLEMOWYCH

Na podstawie przeprowadzonej diagnozy dokonano identyfikacji obszaréw problemowych o
znaczeniu strategicznym dla procesu rozwoju marki turystycznej Jura Krakowsko-
Czestochowska przedstawionych w uktadzie hierarchicznym na ponizszym diagramie.

Za najwazniejszym obszar uznano przestrzen turystyczng pomimo, ze Strategia dotyczy marki
turystycznej Jury Krakowsko-Czestochowskiej. W toku prac uznano bowiem, iz bogactwo
przyrodnicze oraz walory historyczne i kulturowe, ktére sg osadzone w przestrzeni
turystycznej sg najwiekszym potencjatem marki, niezbednym do jej rozwoju. Zatem bez
dziatan ukierunkowanych na madre i zrbwnowazone zarzadzanie przestrzenig turystyczna
oraz jej dostosowania do potrzeb ruchu turystycznego przy jednoczesnej dbatosci o jego
wtasciwy rozwdj i organizacje nie bedzie mozliwe zbudowanie silnej markowej destynacji
turystycznej, uznanej w kraju i zagranica.

Promocja i komunikacja marketingowa oraz rozwdj produktéw turystycznych znalazty sie na
kolejnym poziomie diagramu, ktéry zamyka obszar o charakterze horyzontalnym dotyczacy —
integracji regionalnej (rowniez na poziomie zasobdéw ludzkich) i koordynacji dziatan oraz
wspotpracy.

Rysunek 1 Hierarchia strategicznych obszaréw problemowych.

PRZESTRZEN
TURYSTYCZNA

OFERTA MARKETING
TURYSTYCZNA

OBSZAR HORYZONTALNY
KOORDYNACJA DZIALAN
| INTEGRACJA REGIONALNA

- J

Zrédto: Opracowanie wtasne



Uzasadnienie wyboru obszaréw problemowych

PRZESTRZEN TURYSTYCZNA

Dla Jury Krakowsko-Czestochowskiej organizacja przestrzeni turystycznej jest jednym
z kluczowych czynnikéw rozwoju, co wynika z kilku przestanek:

Turystyka na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej opiera sie na walorach naturalnych i
antropogenicznych umiejscowionych w przestrzeni turystycznej (esencja marki) — TURYSTYKA
NA JURZE KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ JEST PRAWDZIWA TJ. UMOZLIWIA PRZEZYCIE
PRAWDZIWYCH EMOCJI DOSTEPNYCH TYLKO TUTAJ

Ochrona potencjatu naturalnego i antropogenicznego jest warunkiem rozwoju turystyki,
poniewaz jest on kluczowy dla budowania unikatowej oferty turystycznej

Infrastruktura turystyczna i paraturystyczna jest kluczowa w zakresie wykorzystywania
waloréw dla rozwoju turystyki na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej

W kontekscie zdiagnozowanych problemdéw dziatania przestrzenne zajmujg pierwszoplanowe
miejsce w zakresie: rozwoju infrastruktury turystycznej, paraturystycznej, dostepnosci
komunikacyjnej oraz estetyzacji i przeciwdziatania zasmiecaniu przestrzeni oraz stwarzania
warunkoéw dla rozwoju produktow turystycznych (bazujgcych na walorach przestrzennych)

OFERTA TURYSTYCZNA
Znaczenie obszaru pt. Oferta turystyczna wynika z nastepujgcych przestanek:

Obszar Jury Krakowsko-Czestochowskiej dysponuje ogromnym potencjatem w zakresie
kreowania unikatowych produktéw turystycznych

Istnieje duzo waloréw turystycznych, ktére moga zostaé szybko przeksztatcone w produkty
turystyczne

Z drugiej strony diagnoza wskazuje, ze istnieje duza dysproporcja pomiedzy walorami i
atrakcjami a skomercjalizowang ich postacig, czyli produktami turystycznymi

Po stronie minuséw nalezy zapisa¢ znikomg liczbe biur podrézy sprzedajgcych produkty
turystyczne Jury oraz duzg sezonowos¢, a takze matg liczbe produktéow niezaleznych od
pogody i przedtuzajgcych sezon turystyczny

Brakuje rowniez pakietow oraz produktow sieciowych

Niewatpliwie istnieje co najmniej kilka realnych produktéw turystycznych o silnych
wyrdznikach, atrakcyjnych i komplementarnych, natomiast w przewazajgcej wiekszosci Jura
jest nasycona walorami, ktore sg dobrym punktem wyjscia do budowy produktéw
turystycznych

Waznym czynnikiem rozwoju produktéw turystycznych sg zasoby ludzkie z uwagi na
nastepujgce przestanki:

e Turystyka i obstuga ruchu turystycznego to jedna z dziedzin gospodarki, z ktorych trudno
wyeliminowac cztowieka. Obserwowane trendy i tendencje konsumenckie, bazujgce na



oczekiwaniach turystow $wiadczg o rosngcym znaczeniu relacji turysta — konsument
produktu a gospodarz — twodrca produktu.
e Znaczenie kapitatu ludzkiego dla rozwoju turystyki na Jurze wynika z:
o Specyfiki oferty turystycznej Jury i koniecznosci zapewnienia bezpieczenstwa
turystom;
o Rozlegtosci geograficznej Jury oraz jej ponadregionalnosci i koniecznosci
zapewnienia spojnosci podejmowanym dziataniom;
o Duzego znaczenia zarowno kadr turystycznych, jak i okototurystycznych w rozwoju
oferty Jury, co wynika ze zréznicowania zasobow oraz produktow turystycznych.

MARKETING

Do tej pory poszczegdlne podmioty — cztonkowie Zwigzku Gmin Jurajskich realizowaty szereg
aktywnosci animujgcych wtasne atrakcje w poszczegdlnych lokalizacjach. Nie realizowano
generalnie zasiegowych kompleksowych dziatan na rzecz wspdlnej marki obszaru Jury
Krakowsko-Czestochowskiej, efektywnie wspierajgcych sprzedaz oferty turystycznej przez
wszystkie podmioty.

Sukces Juromanii 2018 i 2019 jako wiodgcego wydarzenia promocyjnego wskazuje na znaczny
potencjat komunikacyjny Jury Krakowsko-Czestochowskiej oraz duze mozliwosci
organizacyjne podmiotéw Zwigzku. Sukces w obszarze turystyki na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej bedzie w przysztosci uzalezniony od tego, czy zostanie wdrozony plan
komunikacji dla marki oraz czy bedzie on realizowany przy pomocy i zaangazowaniu
wszystkich podmiotéw funkcjonujgcych na tym obszarze.

Podstawa dobrej promocji i zbudowani a wyrdzniajacej sie tozsamosci rozpoznawalnej przez
odbiorcow jest terytorialna marka turystyczna — efektywne narzedzie marketingowe.
Narzedzie, ktére zwigze emocjonalnie i wskaze racjonalne korzysci odbiorcom — turystom
korzystajacym z atrakcji na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej.

Tylko przyjecie wspdlnej polityki promocyjnej i zgoda na wspdlne dziatanie moze
zagwarantowac¢ sukces rynkowy — gdzie marketing bedzie jednym z najwazniejszych
czynnikdw przyczyniajacych sie do tego efektu.

OBSZAR HORYZONTALNY — KOORDYNACJA DZIAtAN | INTEGRACJA REGIONALNA
Znaczenie tego obszaru wynika z nastepujacych przestanek:

o Prawidtowy i efektywny rozwdj oraz promocja turystyczna na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej wymaga Scistej wspotpracy i integracji;

o Efektywny schemat wspdtpracy pomiedzy cztonkami umozliwi uzyskanie przychylnosci
spotecznosci lokalnej i zapewni sprawne zarzgdzanie nowymi inicjatywami
turystycznymi.

Efektywnos¢ rozwoju turystyki na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej wymaga:
e Osiggniecia spojnosci obszaru pomiedzy czescia Slaska i Matopolska;

e Tworzenia unikatowych sieciowych produktéw turystycznych (efekt synergii,
wykorzystanie wspdlnego potencjatu poszczegdlnych partneréw);



Koordynacji rozwoju infrastruktury;

Osiggniecia efektywnosci dziatarh marketingowych i promocyjnych;

Osiggniecia efektywnosci dziatan na rzecz profesjonalizacji zasobdow ludzkich;
Potrzeby budowania tozsamosci lokalnej mieszkancéw oraz budowania swiadomosci
0s6b pracujgcych w turystyce w kontekscie kreowania wizerunku Jury jako jednej
spdjnej destynacji turystycznej — integracja regionalna.

2.4 PODSUMOWANIE DIAGNOZY - ANALIZA SWOT W ZAKRESIE MARKI

Mocne strony

©

© O

Niepowtarzalne zasoby naturalne i tym
samym charakter regionu, wysokie
walory krajobrazowe m.in.:

wyzyna — najwiekszy obszar krasowy
budowa geologiczna: charakterystyczne,
unikatowe formacje skalne, réznorodne
formy rozwiniete na powierzchniach
odstonietych skat (unikatowe skaty
wapienne, ostance), Dolinki Krakowskie
zjawiska krasowe: przede wszystkim

jaskinie (ponad 1700
zinwentaryzowanych), krasowe doliny,
zagtebienia pozbawione

powierzchniowych odptywoéw, liczne
wywierzyska (np. zZrédta Warty i Pilicy),
Potozenie pomiedzy Krakowem a
Czestochowa

Unikatowe formy ochrony przyrody
(park narodowy, parki krajobrazowe,
rezerwaty przyrody, pomniki przyrody,
NATURA 2000, Obszary Chronionego
Krajobrazu, uzytki ekologiczne)

Licznie wystepujgce amonity

Pustynie — najwiekszy w Europie obszar
piaskéw srédlgdowych

Niezwykle bogata i zréznicowana szata
roslinna - okoto 1500 gatunkéw roslin
naczyniowych (kwiatowych), co stanowi
potowe polskiej flory, charakterystyczny
przy tym jest mozaikowy uktad
zbiorowisk roslinnych, wystepowanie

Stabe strony

@® Brak dobrej infrastruktury S$ciezek
rowerowych o odpowiednim
standardzie (utwardzonych),
dysproporcje pomiedzy czescig $laska i
matopolska Jury w tym zakresie

® Prywatna wtasno$¢ na Jurze — coraz
mniejsza dostepnos¢ poszczegdlnych
miejsc  (Dolina  Kluczwody, Grzeda
Mirowska), zagradzanie terendw,
ograniczanie dostepu dla turystéw =
ograniczenie dostepnosci atrakgji
turystycznych

® Brak wykorzystania funduszy na rozwdj
np. ze wzgledu na skomplikowane
kwestie wtasnosciowe (z tego powodu
szlak pieszy i rowerowy musiaty zmienic
przebieg)

@® Powstanie w ramach réznych projektow
finansowanych z UE infrastruktury, ktéra
po zakonczeniu trwatosci projektdw nie
jest utrzymywana

® Niewystarczajaca infrastruktura
paraturystyczna: zZle oznakowane punkty
widokowe, zakrzaczenie,
niewystarczajgca infrastruktura

towarzyszaca obiektom turystycznym
(parkingi, toalety) oraz niewystarczajaca
liczba wypozyczalni roweréw

@® Brak tadu przestrzennego, brak ochrony
krajobrazu Jury, zasmiecanie przestrzeni
turystycznej — dostawianie budynkdw



L0 O

obok siebie gatunkéw przeciwstawnych
ekologicznie, kompleksy lesne: reliktowe
lasy gorskie, buczyny, w runie lesnym
gatunki endemiczne

Fauna wyzyny skupia ok. 70% gatunkdw
wystepujgcych w Polsce, np. nietoperze
(17 gatunkéw - Goéra Zbordéw),
salamandra plamista

Potencjalne punkty widokowe, wysokie
walory krajobrazowe i widokowe Jury —
potencjat do fotografowania

Przestrzen przyjazna dla  turystyki
aktywnej: pieszej, rowerowej, biegowej
Przestrzen przyjazna dla turystow o
kazdym stopniu sprawnosci i
umiejetnosci

Dobre szlaki rowerowe R1

Wyijatkowa historia obszaru:

Dtuga historia osadnictwa (najstarsze
kosci Neandertalczyka w Polsce)

Zwigzki Jury z poczatkami panstwa
polskiego (Wislanie) z siedzibg w
Krakowie, silna tozsamos$¢ historyczna
Polski od sredniowiecza

Granicznos$¢ obszaru oraz zwigzana z tym
naturalna linia obronna wielokrotnie
wykorzystywana np. do budowy zamkéw
obronnych na skatach (,,Orle Gniazda”)
Bogactwo podan, legend, opowiesci
Tradycje turystyczne Jury — tu w XIX w.
rozpoczeta sie  turystyka, Zamek
Ogrodzieniec symbolem Towarzystwa
Krajoznawczego, podréze turystyczne z
Warszawy (z zaboru rosyjskiego) na Jure
drogg zelazng iwanogrodzko-dgbrowska,
pocz. XIX w. powstata stacja Rabsztyn
Dziatalnos$¢ twércéw ludowych
Unikatowe kulinaria — pstragi, jesiotry,
pieczonki/prazonki, lokalne piwa i wina
Silna identyfikacja jurajska w
nazewnictwie

Tradycje S$redniowiecznego goérnictwa
srebra i ofowiu

Unikatowe miejsca w polskiej tradycji,
historii i kulturze: Krakéw, Czestochowa
Unikatowe obiekty kultury materialne;j:

niespojnych z tozsamoscia i
nieestetycznych  (np.  Ogrodzieniec,
Olsztyn)

Smieci, zanieczyszczenie krajobrazu,
zasmiecone lasy i rowy (problem
wtasnosciowy)

Stabe oznakowanie turystyczne
potudniowej czesci Jury
Niewystarczajaca infrastruktura

turystyczna, w szczegdlnosci mato pdl
namiotowych, biwakowych i
kempingowych, niewystarczajgca liczba
miejsc noclegowego dla grup
zorganizowanych oraz miejsc
gastronomicznych

Nieoznakowane i niebezpieczne
przejscia dla pieszych oraz brak
chodnikéw i ciggdéw pieszych w poblizu
atrakcji turystycznych

Nieoznakowane dojazdy do atrakgji
turystycznych

Brak oznakowania turystycznego
prowadzgcego po kolejnych atrakcjach



ANRNEN
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Orle Gniazda — osadzone na skatach
zamki obronne i straznice, ktére miaty
broni¢ granicy Krdlestwa Polskiego oraz
jego stolicy, Krakowa, gtdwnie przed
najazdem Czechéw od strony Slaska, w
wiekszosci powstate za panowania
Kazimierza Wielkiego

Dwory, patace, historie wielkich rodow —
Lubomirscy, Potoccy, Raczynscy

Warownie jurajskie (poza  Orlimi
Gniazdami), obronne rezydencje
szlacheckie

Muzea i skanseny
Unikatowe obiekty sakralne —sanktuaria,
klasztory, koscioty, kapliczki

Linia umocnien z | i Il wojny $wiatowej
Obiekty industrialne, w tym wapienniki
Pstraggarnie — 3 pierwsze w Polsce:
Raczynskich  (pierwsza w  Europie,
najstarsza), Dubie, Ojcéw - marka
zastrzezona ,Pstrgg Ojcowski”

Winnice i lokalne browary
Najnowoczes$niejszy i najlepiej
wyposazony w Europie obszar

wspinaczkowy
Oznakowany Szlak Orlich Gniazd (rézne
warianty)

© Bardzo dobre oznakowanie turystyczne
w $lgskiej czesci Jury

Szanse

© Madre i spdjne inwestycje w
infrastrukture turystyczna i
paraturystyczng

© Spdjne i zrownowazone zarzadzanie

przestrzenig

Utrzymanie charakteru i wyjgtkowosci
Jury Krakowsko-Czestochowskiej
(tozsamos¢ przestrzenna)

Rewitalizacja obiektdw i przestrzeni na
obszarze objetym projektem

Poprawa dostepnosci komunikacyjnej
atrakcji i produktéw turystycznych Jury
Krakowsko-Czestochowskiej
Poprawa dostepnosci obszaru
niepetnosprawnych

dla

Zagrozenia

‘\

® %

* Niszczenie

* Brak kontynuacji

Stanowisko Konwentu Marszatkow wg
ktérego promowane i znakowane beda
tylko szlaki R4 (asfaltowane).

Degradacja $rodowiska naturalnego i
krajobrazu kulturowego (zasmiecanie
Srodowiska i krajobrazu kulturowego)
infrastruktury
paraturystycznej

* Zagrozenie kleskami naturalnymi

Brak zarzadzania ruchem turystycznym,
brak zachowania wskaznikéw chtonnosci
i przepustowosci turystycznej
dziatan
poprawy infrastruktury

na rzecz



OFERTA TURYSTYCZNA

Stabe strony

Mocne strony

©

©

Duzy potencjat naturalny i
antropogeniczny do budowy produktdow
Istnienie  atrakcji  turystycznych —

potencjalnych ,hitéw”, ktére moga by¢
lokomotywami rozwojowymi

Silne, flagowe produkty turystyczne Jury
Krakowsko-Czestochowskiej osadzone w
potencjale regionu (w szczegdlnosci
naturalnym i kulturowym)

Zrealizowanie wielu dziatan na rzecz
rozwoju  poszczegdlnych  produktow
turystycznych (w szczegolnosci
produktdw miejsca oraz wydarzen)

Dynamiczny rozwdj produktéw turystyki
weekendowej (m.in. w  kategorii
wydarzen)

Stworzenie dobrych podstaw
infrastrukturalnych dla rozwoju
produktow turystycznych  (m.in.

oznakowanie i
wspinaczkowych)
Potencjat turystyczny gosci
odwiedzajgcych Krakéw i Czestochowe
jako Zrédto ruchu turystycznego do
zagospodarowania

Dziatania szkoleniowe i warsztatowe na
rzecz podnoszenia profesjonalizmu kadr
turystycznych

zabezpieczenie drog

© Kadry w centrach i punktach informacji
turystycznej

Szanse

© Wozrost popytu w obszarze turystyki

krajowej

®

®

®

Brak oferty sieciowej, systemu rabatéw,
karty turystycznej

Mata ilos¢ pakietéw budowanych na
bazie oferty hotelowej (pakietow
dostepnych w hotelach)

Brak  tour  operatora lokalnego
sprzedajacego pakiety na Jurze, brak
oferty Jury Krakowsko-Czestochowskiej
w ofertach tour operatoréw polskich i
zagranicznych.
Brak oferty Jury Krakowsko-
Czestochowskiej poza  wycieczkami
szkolnymi, a w ramach wycieczek
szkolnych — brak propozycji oprécz
Ojcowa i Ogrodzienca, brak odswiezania
oferty — nowych propozycji, pomystéw
Niewystarczajgca infrastruktura
umozliwiajgca poznawanie krajobrazu i
komercjalizacje waloréw np.
fotograficznych

Niska sprzedaz oferty dla Polakéw (grup
zorganizowanych)

Brak istnienia w Swiadomosci
podrozy SOG

Brak oferty dodanej w wyjazdach
zorganizowanych (co$ czego nie moze
kupi¢ turysta indywidualny) np. wieczér
w winiarni, prazonki z KGW - np.
seniorzy

Rozdrobnienie i  mnogosé
rozmydlenie wizerunku
Dominanta dwoéch miast Krakowa i
Czestochowy (w kontekscie
produktowym)

Sezonowos¢ ofert turystycznych
Niewystarczajgca ilos¢
niezaleznych od pogody
Stabos¢ produktow turystyki kulinarnej

biur

ofert,

ofert

Zagrozenia
& Odwrdt od turystyki krajowej

& Pogorszenie

statusu  materialnego

Polakow



©  Wieksza specjalizacja produktow
turystycznych, sprofilowanie produktow
dla konkretnych segmentéw rynku

© Kreowanie produktéw odpowiadajgcych
na trendy spoteczne i konsumenckie

© Potozenie  wiekszego nacisku  na
produkty oparte na wiedzy i przezyciach

© Zwiekszenie zainteresowania ofertg Jury
Krakowsko-Czestochowskiej poza
gtéwnym sezonem

© Produkty ,weather independent”

© Wsparcie doradcze dla ustugodawcow w
zakresie  komercjalizacji  produktow
turystycznych

© Korzystny stosunek jakosci do ceny
(,,value for money”)

© Sieciowanie i pakietowanie ofert

& Swiadome kadry  turystyczne i
okototurystyczne z duzg wiedzg o Jurze i
jej potencjale

© Szkolenia kadr i wieksza
profesjonalizacja Swiadczonych ustug

&  Wysoki profesjonalizm kadr w szkotach
wspinaczkowych

Mocne strony

© Aktywnosé i plany rozwoju
poszczegblnych  obiektéw  (atrakcji
turystycznych) z uwzglednieniem
aspektow marketingowo-promocyjnych

© Silne  wyrdzniki  wizerunkowe do
wykorzystania w ramach promocji marki

Jury Krakowsko-Czestochowskiej
© Potencjat dobrze rozwinietych
produktow turystycznych o

wyrodzniajgcym sie wizerunku (Szlak
Orlich Gniazd, poszczegélne zamki do
wykorzystania w procesie promocji catej
Jury Krakowsko-Czestochowskiej)

" Brak unikatowych wartosci w

kreowanych produktach

" Niska jakos$¢ produktéw turystycznych na

Jurze Krakowsko-Czestochowskiej

* Brak promocji produktowej
- Sezonowos¢ ruchu turystycznego
* Brak profesjonalizmu kadr bezposrednio

obstugujacych ruch turystyczny

* Brak szerszej wiedzy o regionie i jego

ofercie wsréd kadr obstugujacych ruch
turystyczny i promujgcych obszar

Stabe strony

®

Brak wykreowanej, mocnej i
wyrodzniajacej sie terytorialnej marki
turystycznej — marki parasolowej
wspblnej dla wszystkich podmiotéw z
obszaru Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

Jura Krakowsko-Czestochowska

funkcjonujgca w przestrzeni medialnej
jako kraina geograficzna a nie silna
marka turystyczna

Nieprecyzyjny, ,rozmyty wizerunek“ Jury
Krakowsko-Czestochowskiej oparty na
kilku historyczno-geograficznych
elementach



© Dobrze przyjmowane przez odbiorcow i

rynek turystycznych wydarzenie -
aktualnie gtéwna lokomotywa
promocyjna na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej — Juromania (bogaty
program, dobra organizacja i plany na
nastepne lata)

Stosunkowo duza liczba imprez na
terenie catej Jury Krakowsko-
Czestochowskie - popularne imprezy w

poszczegdlnych lokalizacjach np.
Miedzynarodowy  Festiwal Kultury
Wczesnego Sredniowiecza — Najazd
Barbarzyncow, Balonowa Jura,

Miedzynarodowy Turniej Rycerski -
Podzamcze, Swieto Pstraga, Swieto
Ciulimu—Czulentu itd.) — dobrze
wspierajgcych promocje poszczegdlnych
miejsc na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej

Organizowanie ,jurajskich” wydarzen w
celu utozsamienia sie z Jurg Krakowsko-
Czestochowska np. Balonowa Jura w
Olsztynie i Janowie, Piknik Jurajski czy
Jurassic Forest Run - Jurajski Bieg Le$ny
(wykorzystywanie  hasta ,jurajskie”,
Ljurajski”)

Nowe inicjatywy i projekty, ktére mogg w
przysztosci wspieraé promocje catej Jury
Krakowsko-Czestochowskiej (np.
Stowarzyszenie Winiarzy Jury
Krakowskiej)

Aktywnos¢ Zwigzku Gmin Jurajskich w
zakresie promocji catego obszary Jury
Krakowsko-Czestochowskiej, w tym
dziatania w  kierunku integracji
promocyjnej i budowy silnej marki Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

Dobra  wspdtpraca  poszczegdlnych
podmiotéw w ramach Zwigzku Gmin
Jurajskich  (podejmowane  wspdlne
dziatania i inicjatywy promocyjne )
Stosunkowo duza liczba imprez na
terenie catej Jury Krakowsko-
Czestochowskie j

Brak strategii komunikacji dla marki i
corocznych planéw w zakresie promocji
dla marki Jura Krakowsko-
Czestochowska

Brak wyrazistej tozsamosci marki Jura
Krakowsko-Czestochowska, w  tym
wyrdzniajgcego sie systemu identyfikacji
wizualnej wykorzystywanego w
komunikacji przez wszystkie podmioty
kreujgce turystyke na obszarze Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

Specyfika nazwy — nazwa ztozona bez
mozliwosci zastosowania nazwy
uproszczonej (w przypadku skracania
nazwy mozliwos¢ wprowadzenia w btgd
np. Jura we Francji)

Niewykorzystywanie wszystkich
wyrdéznikéw i potencjatéw naturalnych i
antropogenicznych do promocji budowy

wizerunku Jury Krakowsko-
Czestochowskiej
Niewystarczajagcy poziom  integracji

komunikacyjnej poszczegdlnych
podmiotéw realizujgcych roézne dziatania
Mata liczba dziatan o charakterze
ponadregionalnym  wykorzystujgcych
rézne narzedzia o szerokim zasiegu
Niska aktywnos¢ / obecnos$¢ w mediach
ogolnopolskich

Niewystarczajagce dziatania w zakresie
wsparcia sprzedazowego
poszczegblnych produktéw i ofert
turystycznych

Brak centralnie koordynowanego
kalendarza imprez i wydarzen
posiadajgcych potencjat promocyjny
Niewystarczajgce srodki finansowe na
szerokie dziatania promocyjne w celu
budowy silnej marki Jura Krakowsko-
Czestochowska

Brak regularnie prowadzonych badan
marketingowych



Réznorodnosé stosowanych dotychczas
form promocyjnych w tym:

Liczne wydawnictwa promocyjne (ulotki,
przewodniki, albumy)

Promocja w mediach (prasa, radio TV)
Organizacja wizyt blogerskich i
dziennikarskich

Coroczny udziat w targach turystycznych
w kraju i zagranicg

Liczne eventy promocyjne

Duza  aktywno$¢ promocyjna w
Internecie za posrednictwem portali
internetowych m.in.
www.jura.slaskie.travel

Wspdlne zabiegi promocyjne w kierunku
rozwoju Jury Krakowsko-
Czestochowskiej, przedstawicieli
Zwigzku  Gmin  Jurajskich,  Slaskiej
Organizacji Turystycznej i Urzedéw
Marszatkowskich

Wsparcie organizacyjne i merytoryczne
ze  strony Slaskiej  Organizaciji
Turystycznej i Urzedéw Marszatkowskich

Szanse

&

Wzrost popularnosci poszczegdlnych
rodzajéw turystyki — turystyki kulturowej
i aktywnych form wypoczynku
Umacnianie sie trendéw zwigzanych ze
zdrowym stylem zycia

Rosnaca rola Internetu w komunikacji i
promocji marek i ustug turystycznych
Rozwéj nowych form komunikacji i
nowych technologii wykorzystywanych
w komunikacji i promocji

Dynamiczny wzrost sprzedazy ustug
turystycznych przez Internet

Potrzeby  odbiorcéw w  kierunku
poszukiwania coraz to nowych
oryginalnych form spedzania wolnego
czasu

Dalszy wzrost popularnosci medidw
spotecznos$ciowych jako kanatéw
komunikaciji, kreacji opinii i

rekomendaciji

Zagrozenia

‘7/

‘7/

* Zmiana

Brak  $rodkéw  zewnetrznych
finansowanie dziatan marketingowych
Malejgca efektywnos¢ poszczegdlnych
kanatéw promocyjnych

Bardzo dynamiczne zmiany w zakresie
nowoczesnej technologii i kanatéw
dotarcia do odbiorcow

na

* Brak wsparcia ze strony administracji na

poziomie obu wojewddztw  oraz

centralnym

- Zahamowanie programu Polskie Marki

Turystyczne

przepiséw w stosunku do
Zwigzku Gmin Jurajskich, ktére moga
hamowa¢ aktywne wsparcie rozwoju
turystyki Jury Krakowsko-
Czestochowskiej



&

ze
dla

Wsparcie organizacyjno-finansowe
strony administracji centralnej
Polskich Marek Turystycznych

Mocne strony

©

©

© O

© O

Ciggty wzrost potencjatu i znaczenia
Zwigzku Gmin Jurajskich

Zwigzek Gmin Jurajskich umocowany
jako lider w zakresie rozwoju i promocji
turystyki na przedmiotowym obszarze
Inicjatywy  promocyjne oparte
wspotpracy ponadgminnej

Juromania — jako impreza promocyjna
realizowana przez wiele podmiotéow w
partnerstwie

Wzrost znaczenia turystyki w dziataniach
samorzadéw terytorialnych i spdjnosé
dziatan

Zaangazowani i aktywni liderzy

Wzrost poczucia tozsamosci lokalnej
wsréd mieszkancoéw oraz wzrost ich
aktywnosci spotecznej

Grupa Jurajska GOPR

Wzmacnianie znaczenia Zwigzku Gmin
Jurajskich, pozyskiwanie przez  ZGJ
zewnetrznych srodkéw finansowych na

na

rozwdj  turystyki, realizacja wielu
projektéw,
Istnienie renomowanych animatoréow

turystyki lokalnej - partneréow dla ZG)J

Szanse

Stabe strony

®

®

®
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Staby przeptyw informacji w uktadzie
pionowym i poziomym — brak
systemowych rozwigzan

Brak spdéjnosci miedzy Matopolskg a
Slaskiem (powiaty, gminy)

Dublowanie imprez — brak strategii
wydarzen

Brak lidera, ktéry bedzie informowat,
komunikowat z punktu widzenia
biznesowego

Rozbieznos¢ intereséw na poziomie gmin
Brak otwarcia, brak wspotpracy

Brak koordynacji dziatan marketingowo-
promocyjnych dotyczgcych obszaru
Niewystarczajgca koordynacja zadan
w zakresie turystyki na poszczegdlnych
poziomach administracji i zarzadzania
pomiedzy podmiotami
zainteresowanymi rozwojem turystyki
Stosunkowo staba wspotpraca
organizacji pozarzadowych dziatajgcych
w sferze turystyki
Mentalnos¢  spotecznosci
ograniczajgca wspotprace
Brak utozsamiania sie mieszkancéw z
regionem, brak tozsamosci lokalnych
Wyludnianie sie miejsc

Brak zainteresowania interesariuszy
rynku rozwojem turystyki i
zaangazowaniem w ten rozwdj

Mato ludzi z pasjq realizujgcych turystyke
Konflikt intereséw — mentalno$¢ — brak
gotowosci do wspodtpracy

lokalnych

Zagrozenia



© Dziatania na rzecz spojnosci obszaru & Niski poziom spdjnosci i koordynacji w

(cze$é Matopolska i Slaska) podejmowanych dziataniach
© Dziafania na rzecz rozwoju & Niski poziom wspotpracy pomiedzy
infrastruktury, produktow interesariuszami rynku turystycznego
turystycznych, marketingu, zasobéw & Rosngce poczucie koniecznosci
ludzkich rywalizacji zamiast zrozumienia potrzeby
© Spadjnosé dziatan podejmowanych przez wspoétpracy w  ramach obszaru
samorzady Jury Krakowsko- projektowego
Czestochowskiej & Niezrozumienie idei wsparcia
© Wzmacnianie  poczucia  tozsamosci instytucjonalnego dla rozwoju turystyki
mieszkancow zrownowazonej

© Lokalni liderzy, pasjonaci Brak wspotpracy pomiedzy
interesariuszami rynku turystycznego
Niski poziom wspdtpracy pomiedzy
Matopolska i Slgskiem

Brak wspdtpracy w ramach ppp
Niewielka wiedza o regionie

Niska aktywno$¢ spoteczna

Brak poczucia tozsamosci z regionem

©o0e o o

2.5 DRZEWO PROBLEMOW

Celem analizy problemdéw jest uzyskanie przyblizenia stanu rzeczywistego, obrazujacego
gtowne przeszkody i elementy negatywne obecnej sytuacji turystyki na przedmiotowym
obszarze i wzajemne relacje pomiedzy tymi elementami.

Wynikajg one z analizy stanu obecnego turystyki oraz analizy SWOT w obszarach
problemowych.

Drzewo probleméw stanowi swoistego rodzaju syntetyczne podsumowanie, definiujgc
bezposrednio problemy, ktére majg zostac rozwigzane poprzez wdrazanie Strategii. Stanowi
wiec punkt wyjscia do budowania drzewa celdw, ktére bezposrednio musi sie odwotywac do
istniejgcych problemdw.

Drzewo probleméw pokazuje réwniez ich hierarchizacje oraz zaleznosci przyczynowo-
skutkowe. Diagram zostat zbudowany w nastepujacy sposob: nad problemem gtéwnym
zaznaczono przyczyny, natomiast ponizej zdefiniowano skutki.

Zaleznosci przyczynowo-skutkowe oznaczone sg strzatkami kierunkowymi; przyjeto zasade, iz
zaleznosci przyczynowo-skutkowe przebiegajg z dotu do gory.



Turystyka nie
generuje efektow
gospodarczych i
spotecznych zgodnych
z potencjatem Jury

Brak skomercjalizowanej

Brak petnego Brak wykreowanej, N Niezadawalajacy
wykorzystywania mocnej i wyrézniajacej oferty turystycznej Jury Niski poziom percepcji poziom percepcji Jury
mozliwosci osiggania sie marki, wspélnej dla w'k‘atalogach biur obszaru jako catosci Krakowsko-
przychodéw z turystyki wszystkich podmiotéw z podrézy, brak ope_ratora verodiiadr szst?cl':jo:lsll(lej ]ak(.)
przez poszczegblnych obszaru Jury Krakowsko- lokalnego sprzedajacego R ETED je n;elozg ; f-ir:;:‘viv:nej
interesariuszy Czgstochowskiej EEE) MR IELG destynacji

destynacji

turystycznej

SKUTKI

( Niski poziom
rozwoju ustug
okototurystycznych
dywersyfikujacych
oferte obszaru jako
jednej spdjnej
destynacji

\ turystycznej

~

J

BRAK POSTRZEGANIA OBSZARU JAKO JEDNEJ SPOJNEJ
PONADREGIONALNEJ DESTYNACJI TURYSTYCZNEJ

PRZYCZYNY



PRZESTRZEN NIEWYSTARCZAJACO
DOSTOSOWANA DO ROZWOIJU |
KOMERCIJALIZACJI SPOJNEJ OFERTY
TURYSTYCZNEJ JURY KRAKOWSKO-
CZESTOCHOWSKIEJ

Niewystarczajace i nierdwnomierne
nasycenie obszaru infrastrukturg turystyczna
(obiekty noclegowe, gastronomiczne)

Niskie nasycenie infrastruktura
paraturystyczng i okototurystyczng oraz
nierébwnomierne nasycenie

Niewystarczajgcy stopie dostepnosci
wewnetrznej jury oraz jej atrakcji
turystycznych (dostepnos¢ komunikacyjna
pomiedzy atrakcjami oraz problemy
wiasnosciowe na jurze)

PROBLEMY GLOWNE
NISKI POZIOM KOMERCJALIZACJI OFERTY
TURYSTYCZNEJ JURY KRAKOWSKO-
CZESTOCHOWSKIE)

PROBLEMY CZASTKOWE

Dysproporcje pomiedzy potencjatem a
istniejgcymi produktami turystycznymi, niski
stopienn komercjalizacji istniejgcych atrakcji
turystycznych - niezdyskontowany potencjat
turystyczny

Brak produktdw turystycznych obejmujgcych
swoim zasiegiem Jure Krakowsko-
Czestochowska jako zintegrowang destynacje
turystyczna

Brak tour operatora lokalnego, brak oferty Jury
Krakowsko-Czestochowskiej w ofertach tour
operatordéw polskich i zagranicznych

NISKA EFEKTYWNOSC PROMOCYJNA W
ZAKRESIE PROMOCII CAtOSCI OBSZARU
JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ
JAKO CALOSCI — ZINTEGROWANEGO
OBSZARU TURYSTYCZNEGO | PRZEWAGA
PROMOCYJNA INNYCH REGIONOW O
PODOBNYM KAPITALE WYROZNIKOW

Brak silnej i wyrdzniajacej sie marki
obejmujacej caty obszar Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

Brak wspodlnej koncepcji promocji i rozwoju
terytorialnej marki turystycznej Jura
Krakowsko-Czestochowska

Brak centralnego planu komunikacji -
polityki kreowania jednolitego wizerunku
Jury Krakowsko- Czestochowskiej,
wdrazanego przez poszczegdlne podmioty
operujace na terenie obu wojewddztw



Niewystarczajgca ochrona srodowiska
przyrodniczego oraz krajobrazu kulturowego

Zrdznicowanie infrastrukturalne Jury w czesci
matopolskiej i $laskiej (m.in. oznakowanie
turystyczne, infrastruktura paraturystyczna —
parkingi, toalety, dojazdy etc.)

Brak oferty dodanej w wyjazdach
zorganizowanych

Niski stopien sprzedazy oferty dla polskich
grup zorganizowanych

Staba oferta produktowa w zakresie turystyki
kulinarnej

Niski poziom rozwoju sieciowych produktéw
turystycznych oraz pakietéw

Niewystrczajgca profesjonalizacja ustug
turystycznych i okototurystycznych
Swiadczonych na Jurze

Niewystarczajgca wiedza o Jurze Krakowsko-
operacyjnych
turystyczny

Czestochowskiej wsréd kadr

obstugujgcych ruch

(niewystarczajgca Swiadomos¢ kadr)
Koordynacja dziatan i integracja regionalna

Problem horyzontalny

Brak precyzyjnych , wspdlnych dziatan
promocyjnych ukierunkowanych
poszczegblne segmenty rynku

Brak dziatarn promocyjnych o zasiegu
ogoblnopolskim — szerokozasiegowych
kampanii promocyjnych

Nieskoordynowane dziatania promocyjne
prowadzone przez poszczegdlne podmioty —
brak kalendarza promocyjnego

Rézne zaangazowanie promocyjne ze strony
wojewoddztwa matopolskiego i $lgskiego

Brak planu i wdrozonych badan
marketingowych dotyczgcych swiadomosci
Jury Krakowsko-Czestochowskie;j i
postrzegania wsrod odbiorcéow

Niewystarczajacy poziom wspotpracy pomiedzy podmiotami zainteresowanymi rozwojem turystyki oraz niski poziom integracji

regionalnej



Problemy czastkowe

e Brak wspdlnych dziatann obejmujgcych poszczegdlne atrakcje turystycznych

e Brak koordynacji i wspdtpracy organizacji pozarzgdowych dziatajgcych na przedmiotowym obszarze

e Brak wspdlnego kalendarza imprez promocyjnych

e Niejednorodne podejscie samorzadow do rozwoju turystyki (przypisywanie réznych rél turystyce w poszczegdlnych gminach)

e Brak wspotpracy pionowej i poziomej na réznych szczeblach administracyjnych

e Konflikt intereséw — mentalnosé — brak gotowosci do wspotpracy

e Partykularyzm w podejmowanych dziataniach (brak myslenia wspdélnotowego o catej Jurze)

e Utozsamianie sie z Jurg Krakowsko-Czestochowska pojedynczo, a nie wspdlnie (Jedna Jura Krakowsko-Czestochowska i dziatanie na
rzecz jednej Jury Krakowsko-Czestochowskiej)

e Niski stopien utozsamiania sie mieszkancéw z regionem pojmowanym jako cato$¢ — mentalny podziat na dwie Jury, brak tozsamosci
lokalnych

e Brak zainteresowania interesariuszy rynku zaangazowaniem w rozwoéj gospodarki turystycznej

e Mato ludzi z pasjg zaangazowanych w rozwdj turystyki



Czes$¢ strategiczna dokumentu obejmuje nastepujgce elementy: segmentacje rynku
(odbiorcow do ktérych kierowana jest oferta Jury Krakowsko-Czestochowskiej oraz
komunikacja marketingowa), drzewo celéw strategii, ktére jest powigzane z drzewem
problemdw oraz opis dziatan w ramach poszczegdélnych obszaréw koncentracji. Znajdujg sie
tutaj rowniez strategiczne podstawy marki Jura Krakowsko-Czestochowska

Zgodnie z podstawowymi zasadami planowania strategicznego czes¢ strategiczna obejmuje
nastepujace elementy:

Punktem wyjscia do zdefiniowania celdw byto drzewo probleméw. Zgodnie z zasadami
planowania strategicznego kazdemu problemowi odpowiada cel, ktéry powinien by¢
osiggniety, aby problem zostat rozwigzany

Cel nadrzedny Strategii jako gtéwny cel strategiczny, ktéry zostanie osiggniety dzieki
wdrozeniu zapisanych dziatan

Strategiczne obszary koncentracji dziatan odpowiadajgce na zdiagnozowane gtéwne
problemy. Tych obszaréw jest 4 i s3 one nastepujgce: przestrzen turystyczna, oferta
turystyczna, marketing, koordynacja dziatan i integracja regionalna.

W ramach kazdego obszaru zdefiniowano gtéwny cel strategiczny do osiggniecia, cele
operacyjne oraz dziatania realizacyjne. Zawarto$¢ kazdego z obszaréw zostata
zdeterminowana ich specyfika.



3.1. POSZUKIWANIE ,WSPOLNEGO KLUCZA - MIANOWNIKA”. LOKOMOTYWY | WYROZNIKI OBSZARU.

NATURA HISTORIA
Szlak Orlich
Gniazd
jaskinie zamki
skatki dwory
ostance patace
poszukiwanie
" klucza do
pustynie wydarzenia
historyczne
Ojcowski
Park wspinaczka
Narodowy
AKTYWNY WYPOCZYNEK PRZYGODA




3.2. SEGMENTACJA RYNKU - GRUPY DOCELOWE.

Segmentacji mozna dokonywac biorgc pod uwage rézne kryteria. Najczesciej stosowanymi w
turystyce sg

zmienne geograficzne: region, wielko$¢ miasta, typ obszaru ze wzgledu na gestosc zaludnienia,
klimat;

zmienne demograficzne: wiek, pte¢, liczba cztonkdéw rodziny, wyksztatcenie, zamoznos¢;
zmienne psychograficzne: styl zycia, osobowos¢, preferencje, motywy podrdézowania.

Z punktu widzenia budowania oferty turystycznej, kluczowe znaczenie majg motywy zwigzane
z podejmowaniem aktywnosci turystycznej. W zwigzku z powyzszym réwniez na potrzeby
niniejszej Strategii dla Jury Krakowsko-Czestochowskiej dokonano segmentacji wedtug tzw.
kryterium motywacji podrézy.

Do segmentow podstawowych zaliczono nastepujace:

Turystyka aktywna, specjalistyczna i kwalifikowana
Turystyka kulturowa

Turystyka biznesowa

Turystyka edukacyjna dzieci i mtodziezy
Zorganizowane grupy z zaktadéw pracy
Agroturystyka i turystyka na obszarach wiejskich
Turystyka senioralna

Turystyka weekendowa

OPIS OGOLNY SEGMENTU

Formami turystyki aktywnej s3: turystyka kwalifikowana, ekstremalna i przygodowa. Turystyka
aktywna moze by¢ uprawiana w roznych srodowiskach: lgdowym, wodnym i powietrznym,
zaréwno w okresie letnim, jak i zimowym, w formie wyjazdéw jednodniowych, weekendowych i
wielodniowych.

Turystyka aktywna dotyczy organizowania form wypoczynku przy wykorzystaniu przede
wszystkim walorédw naturalnych oraz ich umiejetnym zagospodarowaniu. Uprawiajg jg gtownie:

e Osoby poszukujgce mozliwosci relaksu poprzez aktywnos¢ fizyczng, w jej réznych formach,
cenigce sobie wysoki poziom bezpieczenstwa.

e (Osoby cenigce sobie mozliwosc¢ ciekawego spedzenia wieczoréw: grill, ognisko, regionalna
impreza.

e (Osoby zainteresowane walorami naturalnymi i krajoznawczymi obszaru, cenigce przyrode
i zwracajgce uwage na jej ochrone oraz formute ich wykorzystania i eksponowania (szlaki



piesze i rowerowe, zagospodarowanie tras wspinaczkowych i szlakdéw w jaskiniach,
zagospodarowanie akwenéw wodnych i rzek).

e Najwiekszg grupa docelowga tego segmentu sg ludzie mtodzi oraz osoby w srednim wieku.

Gtéwne rodzaje turystyki aktywnej to wszelkiego rodzaju wedrdowki piesze, turystyka rowerowa,
sptywy kajakowe, rejsy zeglarskie, turystyka jezdziecka, wyjazdy na narty i inne rodzaje aktywnosci
wymagajgce wysitku fizycznego w plenerze, zwigzane z wykorzystywaniem specjalistycznych
waloréw Srodowiska naturalnego

Charakterystycznymi cechami turystyki kwalifikowanej sa:

koniecznos¢ wykazywania sie przez jej uczestnikdw specjalistycznymi umiejetnosciami ruchowymi
i/lub zdolnosciami motorycznymi i/lub cechami psychicznymi,

potrzeba osiggnie¢ w zwigzku z dziatalnoscig turystyczng (odznaki, dyplomy, wypetnianie
ksigzeczek, zdobywanie punktow),

posiadanie formalnych uprawnien (patenty, certyfikaty),

umiejetnos$¢ postugiwania sie specjalistycznym sprzetem.

Turystyke ekstremalng z kolei cechuja:

koniecznos¢ wykazywania sie przez jej uczestnikdw ponadprzecietnymi umiejetnosciami
ruchowymi i/lub zdolnosciami motorycznymi i/lub cechami psychicznymi (odwaga, wytrwatosc),
motywy ambicjonalne popychajace turystéw do dziatania,

wystepowanie realnego ryzyka, a nierzadko zagrozenia zycia,

koniecznos¢ postugiwania sie specjalistycznym sprzetem.

Turystyka przygodowa zwigzana jest najczesciej z:

brakiem pewnosci osiggniecia zamierzonego celu podroézy,

elementami nowosci, spotkania z nieznanym,— wystepowaniem zagrozenia (ryzyko nie jest jednak
przesadne),

interakcja ze srodowiskiem naturalnym (gtusza),

odosobnieniem, oddaleniem od ttumu, brakiem masowosci,

podnieceniem (napieciem) psychicznym,

magia miejsca, chwili (genius loci).

Turystyka kwalifikowana charakteryzuje sie piecioma cechami wspdlnymi:

e Turystyka kwalifikowana zaliczana jest do najwyzszej formy specjalizacji wybranej
dyscyplinie turystycznej. Przyktad: ot6z wiele ludzi uprawia pieszg turystyke, ale tylko
nieliczni ze znawstwem. Podobnie moze by¢ uprawiana turystyka kajakowa, narciarska,
rowerowa nie kwalifikujgc sie do miana turysty kwalifikowanego. Bardzo waina w
podjeciu dziatalnosci wybranej dyscypliny jest che¢ uzyskania najwyzszej specjalizacji.



e Turysta kwalifikowany zobowigzany jest do zdobycia i utrzymania jak najwyzszej dla wielu
i stanu zdrowia wydolnosci i sprawnosci fizycznej oraz odpornosci na wszelkie zmiany
warunkéw pogodowych oraz niewygody.

e W turystyce kwalifikowanej konieczne jest opanowanie umiejetnosci postugiwania sie
sprzetem turystycznym, przede wszystkim lokomocyjnym. Kazdy turysta — nawet piechur,
jezeli ma zamiar zalicza¢ sie do turystyki kwalifikowanej, musi posiadaé¢ wszelkie
umiejetnosci celowego doboru sprzetu oraz powinien umiec¢ postugiwaé sie np.:
namiotem, plecakiem, kuchenkg turystyczng, sprzetem noclegowym. Do jego obowigzku
zalicza sie rowniez opanowanie technik biwakowania i obozowania.

o Chcac zosta¢ turysta kwalifikowanym musimy posiada¢ wszechstronna wiedze o
Srodowisku, w ktorym wedruje badz mieszka, wskazane jest posiadanie umiejetnosci
samodzielnego zdobywania krajoznawczej wiedzy, zwiedzania, organizowania, dobierania
norm marszu, ptywania, jazdy, orientacji poruszania sie w terenie itp.

e W turystyce kwalifikowanej moze mie¢ miejsce wspdtzawodnictwo indywidualne lub
zespotowe, jedna dla widowiskowych celdw jest ono organizowane rzadko i okazyjnie.

Turysta kwalifikowany to:

e Trwale zainteresowany uprawianiem turystyki.

e Ma wiedze w zakresie jej uprawiania.

e Uprawia jg systematycznie.

e Posiada odpowiednie przygotowanie kondycyjne i techniczne.

e Potrafi postugiwac sie specjalistycznym sprzetem turystycznym.

e Posiada uprawnienia do obstugiwania sprzetem specjalistycznym.
e Ma zdolnosci psychiczne do jej uprawiania.

e Dazy do zaspokojenia potrzeb wysitku fizycznego.

e Zaspokaja potrzeby kontaktu fizycznego z innym Srodowiskiem spotecznym,
przyrodniczym, kulturowym.

e Realizuje potrzeby informatyczno-poznawcze.

e Stosuje sie do spotecznych norm zachowania sie w trasie jak i obiektach turystycznych.

Popularnos¢ turystyki aktywnej caty czas rosnie, a jej rodzaje przyjmujg rézne formy, m.in.:

piesza,

nordic walking,

biegowa,

rowerowa,

wspinaczka skatkowa,

turystyka jaskiniowa i speleologiczna,
konna,



paralotniarstwo,
kajakowa.

Kryteria demograficzne i
ekonomiczne

Kryteria geograficzne

Kryteria spoteczne

Kryteria psychograficzne

WYROZNIKI/CECHY ISTOTNE
DLA SEGMENTU

Wiek: 18-60

Wyksztatcenie: co najmniej $rednie
Ptec: kobiety i mezczyzni

Dochéd: srednia krajowa i powyzej

Polska: wojewddztwo matopolskie, mazowieckie,
dolnoslaskie, swietokrzyskie, wielkopolskie, téddzkie (gtdéwnie
rynek lokalny, potem klienci z wojewddztw osciennych,
stosunkowo maty odsetek z pozostatych regionéw)

Miejsce zamieszkania: gtdéwnie aglomeracje, miasta powyzej
100 tys. mieszkancéw oraz w mniejszym zakresie mniejsze
miejscowosci

Klasa spoteczna: wyzsza i Srednia
Sytuacja rodzinna (wg klasyfikacji Kotlera)®:
e Stan wolny,
e Mtode pary matzenskie,
e Petfne gniazdo 1,
e Petfne gniazdo 2,
e Petne gniazdo 3,
e Puste gniazdo 1

Styl zycia: aktywny, intensywny, nowoczesny, zwigzany z
ekstremalnymi doswiadczeniami, ukierunkowany na ciekawe,
niestandardowe spedzanie czasu, realizacje pasji zwigzanej z
aktywnym wypoczynkiem.

Motywy podrdzowania: che¢ aktywnego wypoczynku,
realizacja pasji, odstresowanie sie, pokonywanie barier
psychologicznych, zaspokojenia potrzeb wysitku fizycznego,
zaspokajanie potrzeby kontaktu z innym $rodowiskiem
spotecznym, przyrodniczym, kulturowym, odpoczynek od
zgietku duzego miasta i codziennych obowigzkow.

TurysSci zaangazowani w realizacje swoich pasji. Poznajg i
eksplorujg ulubiony teren wielokrotnie, o réznych porach

1. Stan wolny: Mtodzi, wolni, nie mieszkajacy w rodzinnym domu. Nastawieni na zajecia rekreacyjne. Kupuja wyjazdy
wakacyjne. 2. Mtode pary matzenskie: Mtodzi, nie majacy dzieci. Najwyzszy wskaznik zakupow wyjazdow wakacyjnych. 3.
Petne gniazdo 1: Najmtodsze dziecko < 6 lat. Najwyzszy poziom zakupdw do domu. 4. Petne gniazdo 2: Najmtodsze dziecko >=
6 lat. Lepsza koordynacja finansowa. 5. Petne gniazdo 3: Starsze matzenstwa z dzie¢mi na utrzymaniu. Bardzo dobra kondycja
finansowa. Wysoki poziom zakupdw: podroze. 6. Puste gniazdo 1: Starsze matzenstwa, z ktorymi nie mieszkaja dzieci, gtowa
rodziny aktywna zawodowo. Zainteresowani zakupami: podréze. [Fazy cyklu zycia rodziny wg Kotlera]



DOCHODOWOSCE

POTENCIAL ROZWOJOWY

OPIS OGOLNY SEGMENTU

roku. Czesto sg zaangazowani w promowanie terenu w social
mediach w grupie odbiorcéw o podobnych
zainteresowaniach. Najwazniejszy jest dla nich dostep do
potencjatu przyrodniczego oraz poziom jego przygotowania i
zagospodarowania. Mniej istotne wydaje sie zaplecze
noclegowe.

Gtéwnym Zrédtem informacji na temat odwiedzanych
obiektow byly strony internetowe, tematyczne blogi i
przewodniki zwigzane z profilem ich zainteresowan,
doswiadczenia i relacje znajomych. Ze wzgledu na
sprofilowane zainteresowania i przyczyny wyboru sposobu
podrdézowania bardzo rzadko korzystajg z ustug biur podrozy.

Duza, réwniez z uwagi na dodatkowe wydatki ponoszone na
korzystanie ze specjalistycznych ustug wypozyczalni roweréw,
kajakow, ustugi przewodnikéw i instruktoréw, specjalne
atrakcje w terenie. Dobre wykorzystanie miejsc noclegowych
we wszystkich standardach oraz wyzywienia — skupiajg sie na
pasji i nie chcg nadmiernie tracié czasu na rzeczy nie zwigzane
z tym bezposrednio.

Dobrze przygotowana infrastruktura oraz sieciowanie
obiektow/miejsc zwigzanych tematycznie wydtuza okres
pobytu oraz zwieksza szanse na kolejne przyjazdy.
Dostepnos¢ i niepowtarzalnosc oferty Jury zwieksza krag
potencjalnie zainteresowanych odwiedzeniem regionu.

Turystyka kulturowa — dziedzina turystyki skierowana na odwiedzanie i poznawanie miejsc
zwigzanych z kulturg w jej rozmaitych aspektach. Obiekt zainteresowania tej turystyki stanowia
zaréwno wytwory kultury w przesztosci, jak i wspotczesne. W jej sktad integralnie wchodzi wiec
rowniez wszelkiego rodzaju turystyka historyczna.

Na turystyke kulturowa sktadajg sie trzy podstawowe gatezie, ktére z kolei dzielg sie na
precyzyjniej scharakteryzowane rodzajel?. Wiele wypraw turystyki kulturowej wykazuje takze
mieszany charakter, z elementami charakterystycznymi dla poszczegdlnych jej rodzajow.

o 1. Turystyka kultury wysokiej,
o turystyka dziedzictwa kulturowego,
o turystyka muzealna,
o turystyka eventowa.


https://pl.wikipedia.org/wiki/Turystyka
https://pl.wikipedia.org/wiki/Kultura
https://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Turystyka_historyczna&action=edit&redlink=1
https://pl.wikipedia.org/wiki/Turystyka_kulturowa#cite_note-2
https://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Turystyka_kultury_wysokiej&action=edit&redlink=1
https://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Turystyka_dziedzictwa_kulturowego&action=edit&redlink=1
https://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Turystyka_muzealna&action=edit&redlink=1
https://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Turystyka_eventowa&action=edit&redlink=1

e 2. Turystyka edukacyjna
o podroéze studyjne
o podrdze tematyczne,
o podrdze seminaryjne.

e 3. Powszechna turystyka kulturowa to m.in.
o turystyka obiektow militarnych,
turystyka obiektdw przemystowych i technicznych,
turystyka zywej historii,
turystyka eventowa kultury popularnej,
turystyka kulturowo-przyrodnicza,
turystyka religijna i pielgrzymkowa,
turystyka kulinarna,
turystyka hobbystyczna,
turystyka regionalna.

O 0O 0O O O O O O

Segment dotyczy zaréwno turystéw indywidualnych, jak i grup zorganizowanych, praktycznie w
kazdym wieku. Sg to osoby podrdézujgce w celu zaspokojenia potrzeb zwigzanych z samorealizacja,
poznaniem, aktywnoscia intelektualng. Odwiedzajg ciekawe miejsca i zabytki, pragng poznaé
miejscowaq historie, kulture i tradycje, uczestniczg w imprezach kulturalnych, chodza do teatru,
kina, na koncerty, etc. Spektrum ich zainteresowan jest bardzo duze. Co wazne, nie s3
zainteresowani tradycyjnym zwiedzaniem i ,zaliczaniem” zabytkéw, tylko autentycznie pragna
poszerzy¢ swoje horyzonty. Sg zdecydowanie Swiadomi swoich potrzeb. W zwigzku z powyzszym
zwracajg uwage na zagospodarowanie ciekawych miejsc i ich odpowiednie wyeksponowanie.

W odniesieniu do przedmiotowego obszaru turystyka kulturalna obejmuije:

turystyke zwigzang z historig regionu (podania, legendy, historia),

turystyke zwigzang z kulturg ludowg i dziatalnoscig kulturalng, opartg o tradycje rekodziefa
ludowego, historycznego przemystu i rzemiosta, obrzedowosc¢ oraz unikalne imprezy,

turystyke militarng zwigzang z fortyfikacjami,

turystyke hobbystyczng (realizacja pas;ji).

W ostatnich latach w ramach turystyki kulturowej bardzo aktywnie rozwija sie turystyka kulinarna.
Turystyka kulinarna jest swego rodzaju stylem podrézowania. Wigze sie ze zwolnieniem w zyciu,
pozwoleniem sobie na prawdziwe smakowanie, delektowanie sie podrézg i jedzeniem. Z
poznawaniem ludzi i cierpliwym wystuchiwaniem ich historii, zanurzaniem sie w atmosferze
miejsc, ktére nierzadko od pokolen byty swiadkami powstawania tradycyjnych wyrobdw, i
wreszcie — degustowaniem najlepszych wytworéw ludzkich rak.

Zrdznicowanie turystyki kulinarnej jest zwigzane z tendencjg do jedzenia zywnosci ekologicznej i
lokalnej, wegetarianskiej, weganskiej czy po prostu zdrowej. Kazdy z tych nurtéw ma swoich
zwolennikéw wsrdod turystow kulinarnych.

Turystyka kulinarna w Polsce jest coraz wazniejszym trendem, czego dowodzg chocby wycieczki
oferowane przez biura podrézy czy przewodniki po szlakach kulinarnych, ktére mozna znalezé na


https://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Turystyka_edukacyjna&action=edit&redlink=1
https://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Turystyka_%C5%BCywej_historii&action=edit&redlink=1
https://pl.wikipedia.org/wiki/Turystyka_religijna
https://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Turystyka_kulinarna&action=edit&redlink=1
https://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Turystyka_regionalna&action=edit&redlink=1

potkach ksiegarni. Turystyka kulinarna jest tez bodzcem do dynamicznego rozwoju gospodarstw
agroturystycznych (i vice versa), a takze szansg na wypromowanie danego miejsca czy regionu.
Wiek: 25-65+

Woyksztatcenie: co najmniej Srednie

Ptec: kobiety i mezczyzni

Dochdd: srednia krajowa i powyzej, dobrze sytuowani emeryci

Kryteria demograficzne i
ekonomiczne

Kryteria geograficzne Polska: wojewddztwo $lgskie, matopolskie, mazowieckie,
dolnoslaskie, swietokrzyskie, wielkopolskie, tddzkie
(stosunkowo maty odsetek z pozostatych regionéw)

Miejsce zamieszkania: gtéwnie aglomeracje powyzej 500 tys.
mieszkarncdw w tym wiodgca prym Warszawa oraz miasta
ponizej 100 tys. mieszkaricow, w mniejszym zakresie mate
miejscowosci

Cudzoziemcy, gtéwnie Niemcy, Ukraina, Czechy, Wielka
Brytania®®.

Miejsce zamieszkania konsumentdw produktu wykazuje sciste
powigzanie z dtugoscig pobytu i ma wptyw na dokonywane
wybory. Turysci przypisujg znaczng uwage do odlegtosci
produktu od miejsca statego zamieszkania. Nie jest to jednak
czynnik najwazniejszy wptywajacy na podejmowane przez nich
decyzje w tym wzgledzie. Krétszy wypoczynek weekendowy
wigze sie najczesciej z wyjazdem na odlegtosé okoto godziny do
pottorej od miejsca zamieszkania. Z kolei dtuzszy wypoczynek
moze by¢ juz zaplanowany z uwzglednieniem wiekszej
odlegtosci od miejsca statego pobytull.

Nalezy zaznaczy¢, ze czynniki geograficzne powigzane sg Scisle
z czynnikami ekonomicznymi oraz demograficznymi. Miejsce
zamieszkania determinuje bardzo czesto uzyskiwane przez
gospodarstwo domowe dochody oraz jego charakterystyke.
Wsrdd tych czynnikdw wystepuje takze wzajemna zaleznosc
wyrazajgca sie tym, ze wyksztatcenie turysty wptywa na jego
dochdd oraz miejsce zamieszkania®?.
Kryteria spoteczne Klasa spoteczna: wyzsza i Srednia

10 Na podstawie wywiadéw z przedsiebiorcami oraz raportéw Polskiej Organizacji Turystycznej dotyczacych preferencji rynkéw
zagranicznych oraz zainteresowania oferta produktowa Polski i Badania Ruchu Turystycznego na terenie woj. §laskiego z 2018 roku.

11 Agnieszka Ewa Mroczek-Czetwertynska, Uwarunkowania i perspektywy rozwoju..., op. cit,, s. 103-104

12 jbidem, s. 104



Sytuacja rodzinna (wg klasyfikacji Kotlera)?!3:

e Stan wolny,

e Mtode pary matzenskie,

e Petne gniazdo 1,

e Petne gniazdo 2,

e Petne gniazdo 3,

e Puste gniazdo 1

Kryteria psychograficzne Styl zycia: aktywny, intensywny, zaangazowany w rozwoj

wiedzy i pasji, ukierunkowany na poznawanie i zgtebianie
tajnikdw, nowoczesny, ale zainteresowany tradycjg i historia.

Motywy podrézowania: pogtebianie zainteresowan, cheé
zobaczenia i poznania zjawisk, potrzeba smakowania miejsc
wyjatkowych, odwiedzenie atrakcyjnych miejsc, chec
zaznajomienia sie z wytworami kultury, zainteresowanie
konkretnymi miejscami obiektami, atrakcjami, che¢ zdobycia
wiedzy o innych regionach, ich mieszkanicach, kulturze, religii,
stylu zycia, folklorze, sztuce, muzyce, taricach, malarstwie etc.

Na podstawie wskazan respondentdéw:

edukacja (najczesciej wskazywana odpowiedz),

che¢ doswiadczenia lub poznania czego$ nowego (druga
najczesciej wskazywana odpowiedz),

doswiadczenia estetyczne,

interakcje spoteczne,

rekompensowanie wyjazdem braku oferty kulturalnej w domu,
relaks i przyjemnosé,

religia,

samorealizacja,

spotkanie z historig,

ucieczka od spraw codziennych i przyziemnych,

chec zobaczenia miejsc i obiektéw w rzeczywistosci,

wymiana informacji z innymi osobami,

zainteresowanie architekturg/sztuka,

zainteresowanie wybranym zagadnieniem?4,

31, Stan wolny: Mtodzi, wolni, nie mieszkajacy w rodzinnym domu. Nastawieni na zajecia rekreacyjne. Kupuja wyjazdy
wakacyjne. 2. Mtode pary matzenskie: Mtodzi, nie majacy dzieci. Najwyzszy wskaznik zakupow wyjazdow wakacyjnych. 3.
Petne gniazdo 1: Najmtodsze dziecko < 6 lat. Najwyzszy poziom zakupdw do domu. 4. Petne gniazdo 2: Najmtodsze dziecko >=
6 lat. Lepsza koordynacja finansowa. 5. Petne gniazdo 3: Starsze matzenstwa z dzie¢mi na utrzymaniu. Bardzo dobra kondycja
finansowa. Wysoki poziom zakupow: podroze. 6. Puste gniazdo 1: Starsze matzenstwa, z ktorymi nie mieszkaja dzieci, gtowa
rodziny aktywna zawodowo. Zainteresowani zakupami: podréze. [Fazy cyklu zycia rodziny wg Kotlera]

14 Na podstawie K. Buczkowska, Portret wspdtczesnego turysty kulturowego, Poznan 2014, Wyd. AWF w Poznaniu



WYROZNIKI/CECHY ISTOTNE
DLA SEGMENTU

Turysta kulturowy to osoba silnie zmotywowana i
przygotowana kulturowo do licznie odbywanych podrdzy,
wyjezdzajgca w  celu  wielozmystowego  aktywnego
poznawania, doswiadczania i wchodzenia w relacje z kulturg
innych miejsc, w wyniku ktérego dokonuje sie jej rozwdj
osobisty i kreuje styl zycia.

Segment turystéw ukierunkowany na odwiedzanie i
poznawanie miejsc zwigzanych z kulturg w jej rozmaitych
aspektach. Turysci kulturowi to osoby z wyiszym
wyksztatceniem, $wiadomie wybierajgce cel podrozy,
przeznaczajgce wiecej srodkdw na poznanie lokalnego
dorobku kulturowego. Stajg sie ambasadorami odwiedzonego
miejsca.

Z uwagi na zrdoznicowanie uczestnikéw podrdozy w zakresie
fachowej wiedzy, zainteresowania problematyka, czy
preferowanego spedzania wolnego czasu turystow
kulturowych dzieli sie na trzy gtdwne grupy:

1/ Turysci motywowani (determinowani) kulturowo to osoby,
ktore w swoich podrézach kierujg sie pogtebianiem swoich
zainteresowan. Posiadajg one zwykle bardzo duzg wiedze na
temat odwiedzanych miejsc. Nastawieni sg zwykle na
"studiowanie" obserwowanych zjawisk, czy artefaktow. Ich
wyprawy zawierajg zwykle mniej modutéw, ktére jednak sg
realizowane niezwykle szczegétowo.

2/ Turysci zainteresowani kulturowo uznajg czynniki kulturowe
za gtéwny, ale niekoniecznie jedyny istotny element wyprawy.
Charakteryzuje ich che¢ poznania zjawisk i artefaktéw, o
ktédrych majg powierzchowng wiedze, badz tez zwiedzenia
atrakcyjnych miejsc. Istotng role przy wyborze celu podrézy
odgrywa czesto moda. Osoby takie zwykle nastawione sg na
zwiedzenie wiekszej ilosci miejsc i obiektéw, kosztem ich
bardziej powierzchownego poznania. Do takich o0séb
kierowane sg tzw. wycieczki objazdowe.

3/ Turysci przyciggani kulturowo sg osobami - najczesciej
podréznymi indywidualnymi - w zatozeniu wykraczajgcymi
poza definicje turystow kulturowych, bowiem Zrédtem wyboru
ich celdw podrdzniczych nie jest che¢ zaznajomienia sie z
wytworami kultury, jednakze na miejscu docelowym ulegajg



15 turystykakulturowawswiecie.prv.pl

zainteresowaniu miejscowymi walorami kulturowymi i w ten
sposdb stajg sie turystami kulturowymi®.

Ze wzgledu na poziom zainteresowania mozna dokonac
dodatkowego podziatu:

1) Zaawansowani turysci kulturowi — to turysci oraz
podrdznicy, ktérzy sg juz bardzo dos$wiadczeni w podrdzach
kulturowych; wyrdznia ich znaczna wiedza kulturoznawcza, a
nawet profesjonalne znawstwo wybranych tematéw; majg
skonkretyzowane zainteresowania podrdznicze i zgodnie z
nimi wybieraja cele, tematy, szlaki (zwiedzanie) — czesto poza
utartymi szlakami oraz réznorodne wydarzenia kulturalne
(zaréwno z zakresu kultury ,, wysokiej”, jak i alternatywng oraz
wybranych przejawdéw pop-kultury); organizuja wyjazdy
samodzielnie lub zlecaja konkretne wyprawy (najczesciej
egzotyczne) wyspecjalizowanym biurom podrézy; podrdzujg
samodzielnie lub w matych sprawdzonych grupach; osoby te w
bardzo duzym stopniu zainteresowane sg poznawanymi
miejscami; wyjazdy dostarczajg im kolejnej wiedzy i rozrywki
oraz wzbogacajg podrdznicze doswiadczenie; to turysci, ktorzy
nie wyobrazajag sobie zycia bez podrdziowania; posiadajg
wszystkie lub prawie wszystkie pozgdane cechy turystéw
kulturowych;

2) Sredniozaawansowani turysci kulturowi — to turysci, ktérzy
odbywajg wyjazdy kulturowe od jakiego$ czasu; wyrdznia ich
$rednia wiedza kulturoznawcza, ale znaczne obycie
turystyczne; majg juz w pewnym stopniu ukierunkowane
zainteresowania podrdznicze; wybierajg najczesciej wycieczki
objazdowe oraz wycieczki do miast — w pordéwnaniu z
poczagtkujgcymi turystami kulturowymi ich cele podrézy sg
bardziej wyszukane (pochodzg 1z listy tzw. ,obiektéw
koniecznych do odwiedzenia”) oraz uczestnictwo w
wydarzeniach nie tylko pop-kultury; czes¢ swoich wyjazdéw
organizujg samodzielnie, w innych zdajg sie na sprawdzone
osoby lub biura podrézy; podrézujg przewainie w
towarzystwie; osoby te zainteresowane sg poznawanymi
miejscami, gromadzac oprécz doswiadczenia takze wiedze;
posiadajg sukcesywnie wzrastajgcy liczbe pozadanych cech
turystow kulturowych; po dtuzszym i intensywnym okresie



podrézy moga stac sie turystami zaawansowanymi — moga
jednak tez na zawsze pozostaé na tym poziomie podrézniczym;

3) Poczatkujgcy turysci kulturowi — to turysci, ktérzy dopiero
zaczynajg swojg przygode z turystyka kulturowg (m.in. dzieci,
mtodziez, osoby wczesniej niepodrézujace, rodziny z dzie¢mi);
wyrdznia ich podstawowa wiedza kulturoznawcza i minimalne
lub s$rednie doswiadczenie turystyczne; nie majg jeszcze
skonkretyzowanych zainteresowan podrézniczych — sg na
etapie zmiennych fascynacji réznymi aspektami kultury;
uczestnicza  najczesciej w  klasycznych  wycieczkach
objazdowych oraz wycieczkach do miast (miejsca odwiedzane
znajdujg sie na poczatku listy tzw. ,,obiektow koniecznych do
odwiedzenia”), a takze uczestnicza w wydarzeniach pop-
kultury; nie organizujg tych wyjazdéw samodzielnie — zdajg sie
w tym zakresie na biura podrézy lub osoby bardziej
doswiadczone; podrdzujg zawsze w towarzystwie; osoby te
zainteresowane s3 poznawanymi miejscami, poczgtkowo
jednak bardziej gromadzg doswiadczenia niz wiedze; jezeli
zatapia  ,bakcyla  kulturowego” i nabiorg pewnego
doswiadczenia podrdzniczego, po pewnym czasie przejdg do
poziomu turystéw sredniozaawansowanych, a jezeli to sie nie
stanie — bedg podrézowac¢ okazjonalnie, nastawiajgc sie
bardziej na aspekt rozrywkowy w miejscach i obiektach
kultury.1®

Oczekiwania turystow kulturowych:

e Woysublimowane oczekiwania zwigzane z okreslonymi
zainteresowaniami

e Oczekiwanie czegos wiecej niz tylko wypoczynku i rozrywki

e Otwartos$é na spotkanie z ,unicum” miejsca i jego genius
loci

o Oczekiwanie profesjonalnej i wieloaspektowej
interpretacji pokazywanych zjawisk i obiektow

e Potrzeba indywidualizacji oferty zwiedzania

Uwzglednienie réznic wynikajgcych z miejsca pochodzenia
turystow — w wypadku turystow zagranicznych ich kregu
kulturowego i odrebnosci dziejow oraz religii — a takze
wynikajgcej z nich roéznicy zainteresowan, a czestokro¢

16 Buczkowska K., Cultural Tourism - Heritage, Arts and Creativity, Wyd. AWF w Poznaniu, 2011, s. 38-39



DOCHODOWOSC

POTENCJAL ROZWOJOWY

takze i ocen tego, czego doswiadczajg w trakcie turystycznej
wyprawy.

Dosy¢ duza. Wynika to zaréwno ze wzgledu na cheé
poznawania zwigzanego z duzym terytorium (istotny jest
transport, noclegi, wyznaczone szlaki, dostepnos¢ obiektow,
publikacje) oraz pogtebionym sposobem poznawania
zagadnienia (potrzebni sg przewodnicy, dostep do miejsc
nietypowych, lokalny storytelling, wyksztatceni specjalisci w
danej dziedzinie majacy specjalistyczng wiedze, lokalni
pasjonaci zwigzani z zagadnieniem). Wszystko sktada sie na
mozliwos¢ wydtuzenia pobytu idacg w $lad za atrakcyjnoscig
oferty oraz powroty i pogtebianie eksploracji terenu, a co za
tym idzie przynosi to zyski w obszarze gospodarki turystycznej
jak i okototurystycznej.

Wzrost $wiadomosci spoteczenstwa, zwiekszenie poziomu
wyksztatcenia, tatwo$¢ dostepu do wiedzy m.in. poprzez
Internet oraz mozliwo$¢ stosunkowo tatwego rozwijania
zainteresowan w obszarze kultury rokuje coraz wieksze
zainteresowanie rozwijaniem tych pasji podczas wyjazdéw i
konfrontacji w terenie. Na podstawie dostepnych badan
mozna stwierdzi¢, iz rynek stale rosnie z uwagi na wiele
omoéwionych czynnikdw, w zwigzku z czym potencjat
rozwojowy nalezy oceni¢ jako wysoki. Europa jest kluczowym
kierunkiem dla turystyki kulturowej (40% turystow
odwiedzajgcych Europe to ,turysci kulturowi”).

OPIS OGOLNY SEGMENTU

Turystyka motywacyjna i integracyjna (tzw. incentive tours) obejmuje pobyty pracownikéw
wysytanych przez pracodawce w tzw. podréz motywacyjng uwazang za Srodek nowoczesnego
zarzadzania, element motywacji pracownikéw do lepszej pracy oraz forme nagrody.

Jest to turystyka grupowa o specyficznych wymaganiach klienta, ktéry oczekuje oferty
pakietowej, komplementarnej i wyrdzniajgcej sie oryginalnoscia. Jednoczesnie klient dysponuje
na ogot duzymi srodkami na realizacje swoich celéw, zalezy mu na stosunkowo wysokim
standardzie oraz na skrojonych na miare eventach i imprezach towarzyszacych.

Kryteria demograficzne i ekonomiczne

Wiek: 20-60 lat

Wyksztatcenie: srednie i wyzsze
Ptec: kobiety i mezczyzni
Dochéd: $redni i wysoki

Kryteria geograficzne

Polska: wojewddztwo Slaskie, matopolskie,
mazowieckie, dolnoslgskie, swietokrzyskie, tddzkie

Miejsce prowadzenia dziatalnosci przez firme: miasta
powyzej powyzej 50 tys. mieszkancéw, w szczegélnosci




osrodki administracji, gdzie skupia sie dziatalnos¢
najbardziej preznych firm handlowych, logistycznych,
produkcyjnych, bankéw i innych podmiotéw o
charakterze korporacyjnym.

Kryteria spoteczne

Klasa spoteczna: srednia i wyzsza
Sytuacja rodzinna:

e single,

e o0soby w zwigzkach

Kryteria psychograficzne

Styl zycia: aktywny, intensywny, nowoczesny, osoby
czynne zawodowo, odnoszgce sukcesy w swojej pracy,
nastawione na efektywno$¢ i osigganie sukceséw
zawodowych, Osobowos¢: otwarta, ciekawa Swiata,
poszukujgca nowych doswiadczen, ukierunkowana na
sukces zawodowy.

Motywy podrdézowania: motywacja pracownikéw,
wyjazd = nagroda za dobrg prace, zintegrowanie grupy
pracownikéw, aktywny wypoczynek (np. w formule
zawodow, survivalu, etc.), umozliwiajgce jeszcze
bardziej efektywng prace po powrocie.

WYROZNIKI/CECHY ISTOTNE DLA

e Niezbedne zapewnienie ciekawej oferty potgczona

SEGMENTU z zapewnieniem zajeé z elementami
wspotzawodnictwa typu wspinaczka skatkowa,
eksploracja jaskin, survival, warsztaty
fotograficzne,

e Baza noclegowa i gastronomiczna (wyposazona w
sale konferencyjne wraz ze sprzetem),

e Stosunkowo wysoka jako$¢ ustug,

e Duza ilo$¢ atrakcji zorganizowanych typu team
building lub atrakcji tematycznych,

e Mozliwos¢ zorganizowania imprez wieczornych
(ogniska, grillowanie, dancingi, itp.).

DOCHODOWOSC

Wysoka. Turystyka motywacyjna i integracyjna jest
uwazana za bardzo optacalng. W poréwnaniu do form
turystyki poznawczej czy rekreacyjnej, w turystyce
biznesowej zdecydowanie mniej istotne sg czynniki,
takie jak: dochdd, czy cena, czynigc z niej najbardziej
dochodowy sektor turystyki (Gaworecki, 2006).
Szacuje sie, ze turysci biznesowi pozostawiajg na
wyjazdach stuzbowych o 4-5 razy wiecej srodkow
finansowych niz zwyczajny turysta (POT, 2006). Turysci
z tego segmentu sg bardziej optacalnymi klientami niz
zwykli turysci, mimo ze jako$¢ $wiadczonych ustug musi
by¢é wyzsza.




POTENCIJAL ROZWOJOWY Sektor turystyki biznesowej, w tym réowniez incentive
w Polsce jest sektorem dominujgcym w catym
zjawisku turystyki, a jego rola caty czas rosnie. W 2011
roku liczba przyjazdow stuzbowych i w interesach
wzrosta z 3,1 min do 3,5 mIn przyjazdéw, zwiekszajac
przewage nad przyjazdami turystyczno-
wypoczynkowymi, ktére osiggnety okoto 3,1 min
(dane Instytutu Turystyki za trzy pierwsze kwartaty,
2011). Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w
Polsce oszacowato natomiast, ze przyjazdy stuzbowe
utrzymujg sie na poziomie 4,3-5,2 min osdéb rocznie,
a motyw biznesowy to cel przyjazdu okoto 30%
sposréd wszystkich turystéow odwiedzajacych Polske,
ktéory w ponad 40% tgczy interesy z innymi celami
podrézy (Jankowska, 2011).Y

OPIS OGOLNY SEGMENTU

To segment pobytdéw zorganizowanych grup dzieci i mfodziezy, obejmujacy obozy tematyczne,
wycieczki edukacyjne wg podstawy programowej, zielone i biate szkoty. Segment dla ktérego obok
infrastruktury noclegowej, gastronomicznej o S$rednim standardzie, niezwykle istotna jest
atrakcyjnosc turystyczna catego obszaru, umozliwiajgca zaréwno prowadzenie zaje¢ terenowych,
jak i organizacje dodatkowych atrakcji fakultatywnych m.in. wycieczki, zwiedzanie, wyprawy
tematyczne etc. Do tej atrakcyjnosci zalicza sie przede wszystkim walory naturalne i
antropogeniczne obszaru funkcjonowania produktu zlokalizowane wokdét miejsca gtéwnego
pobytu oraz infrastrukture rekreacyjng i rozrywkowa (m.in. parki tematyczne, parki rozrywki,
infrastruktura sportowa).

Dotyczy przede wszystkim dzieci i mtodziezy szkolnej, tzw. zielonych i biatych szkét oraz kolonii,
obozéw, etc. Wykorzystuje praktycznie wszystkie walory obszaru, zarowno kulturowe, jak i
naturalne, z reguty faczac je w pakiety, ktére obejmuja najczescie;j:

Liczne atrakcje na Swiezym powietrzu.

Edukacje przyrodnicza, kulturowa, historyczng, ekologiczng, w tym wizyty w muzeach, parkach
narodowych, rezerwatach przyrody, etc.

Aktywne formy wypoczynku.

7 Natalia Tomczyk, Zarzadzanie turystyka biznesowa na przyktadzie wybranych convention bureau w Polsce, Uniwersytet
Lodzki, Wydziat Nauk Geograficznych, Kierunek turystyka i rekreacja, L6dz 2013, s. 21



Cecha charakterystyczng tego typu pobytow jest raczej krotki czas ich trwania. Czesto s3 to
wycieczki jedno-, dwudniowe, rzadziej pobyty tygodniowe. Istotnym kryterium przy wyborze bazy
noclegowej oraz gastronomicznej jest cena. Wybierana jest tania oferta (schroniska PTTK, PTSM
lub inne, hostele, tanie pensjonaty, tanie osrodki wypoczynkowe, internaty, szkoty).

Kryteria demograficzne i ekonomiczne

Kryteria geograficzne

Kryteria spoteczne

Kryteria psychograficzne

WYROZNIKI/CECHY ISTOTNE DLA
SEGMENTU

Wiek: 7-18 lat

Wyksztatcenie: w trakcie

Pte¢: dziewczynki i chtopcy

Dochdd rodzicow: sSredni i wyzszy (takie osoby sa
bardziej skftonne do wyasygnowania wiekszych
srodkéw na wycieczki organizowane przez szkote)

Polska: mieszkaficy Slagska i Matopolski oraz
wojewddztwa oscienne Swietokrzyskie, tdédzkie,
opolskie oraz mazowieckie. Istotnym czynnikiem jest
niezbyt duza odlegtos¢ miedzy miejscem zamieszkania
a celem wyprawy.

Miejsce zamieszkania: miasta powyzej 20 tys.
mieszkanncOw oraz mniejsze miejscowosci, gdzie
funkcjonujg szkoty podstawowe oraz srednie, najlepiej
o profilu ogdlnoksztatcagcym.

Klasa spoteczna: srednia i wyzsza

Sytuacja rodzinna: dzieci na utrzymaniu rodzicéw
uczeszczajgce do szkot podstawowych i Srednich
(rodziny z dzie¢mi oraz osoby samotnie wychowujace
dzieci)
Styl zycia: nie dotyczy (wyjazdy organizowane przez
szkoty)

Motywy podrézowania: (z punktu widzenia szkoty)
realizacja programu nauczania szkolnego zgodnego z
podstawg programowa w sposob odmienny, aktywny,
interesujacy, aktywizujacy dzieci i mtodziez oraz
budujacy relacje w zupetnie nowych okolicznosciach

Segment bardzo wazny, bo ksztattuje przysztych
turystéw. Dotyczy przede wszystkim dzieci i mtodziezy
szkolnej, tzw. zielonych i biatych szkét oraz kolonii,
obozéw, etc. Wykorzystuje praktycznie wszystkie
walory regionu, zarowno kulturowe, jak i naturalne, z
reguty taczac je w pakiety, ktdre obejmujg najczesciej:

Liczne atrakcje na Swiezym powietrzu.



DOCHODOWOSCE

POTENCJAt ROZWOJOWY

Edukacje przyrodnicza, kulturowg, historyczng,
ekologiczng, w tym wizyty w muzeach, parkach
narodowych, rezerwatach przyrody, etc.

Aktywne formy wypoczynku.

Cecha charakterystyczng tego typu pobytdéw jest raczej
krotki czas ich trwania. Czesto sg to wycieczki jedno-,
dwudniowe, rzadziej pobyty tygodniowe.

Cena jest istotnym kryterium przy wyborze bazy
noclegowej oraz gastronomicznej. Wybierana jest tania
oferta (schroniska PTTK, PTSM lub inne, hostele, tanie
pensjonaty, tanie osrodki wypoczynkowe, internaty,
szkoty).

Bardzo wazng role odgrywajg ciekawe mozliwosci
realizacji programu szkolnego, dostepne cenowo
atrakcje i baza paraturystyczna w okolicy (baseny,
kapieliska, wypozyczalnie sprzetu sportowego, szlaki
turystyczne), tatwos¢ dojazdu, ciekawe i doswiadczona
kadra animatoréw i mozliwo$¢ zapewnienia
bezpieczenstwa.

Dochodowos¢ bazuje na efekcie skali tj. ilosci klientdw,
cena jednostkowa produktéw i ustug nie moze by¢ zbyt
wysoka.

Srednio wysoki. Potencjal rozwojowy segmentu jest
uzalezniony od ciekawej oferty, umozliwiajgcej
zaréwno edukacje, jak i zabawe.

Istotne z powodu dywersyfikacji klientow produktu
sieciowego, jego potencjatu edukacyjnego oraz w
kontekscie walki z sezonowoscia produktu. W tym
kontekscie przy dobrym przygotowaniu oferty segment
absolutnie kluczowy.

W planowaniu nalezy potozy¢ nacisk na dobrze
opracowang oferte pozwalajgcg realizowaé program
szkolny, przystepng cene i zwiekszenie wolumenu
sprzedazy przez skuteczny marketing skierowany do
szkot w regionie.



OPIS OGOLNY SEGMENTU

Turystyka grupowa organizowana przez zaktady pracy to jeden z elementéw polityki socjalnej
realizowanej szczegdlnie przez duze zaktady pracy. Spowodowane jest to koniecznoscig
wykorzystania funduszy socjalnych oraz dotacji branzowych w przypadku pracy w szczegdlnie
trudnych warunkach. Ten segment moze byé szczegdlnie popularny na Slasku i w Matopolsce ze
wzgledu na duze nagromadzenie przedsiebiorstw z obszaru gérnictwa, hutnictwa i przemystu
ciezkiego.

Zorganizowane wyjazdy na wycieczki pracownicze sg elementem aktywizujgcym do czynnego
wypoczynku, motywacjg pracownikow do lepszej pracy, formg nagrody, metodg integracji
pracownikéw na innej ptaszczyznie niz codzienna praca.

Jest to turystyka grupowa o specyficznych wymaganiach klienta, ktdry oczekuje oferty pakietowej,
komplementarnej, o $rednim standardzie zakwaterowania i wyzywienia, ale z dodatkowymi
Swiadczeniami towarzyszacymi jak aktywnosci typu rowery, kajaki, przejazdzki bryczkami lub
saniami czy dziatania rozrywkowe warsztaty, koncerty, biesiady przy ognisku lub grillu, uroczyste
wieczory integracyjne itp. Catos¢ oferty powinna charakteryzowac sie przystepng cena.

Wyjazdy majg na ogot charakter krotki 1-dniowy lub 2-4 dniowy z bogatszym programem
zwiedzania okolic, szczegdlnie miejsc o duzym potencjale przyrodniczym i kulturowym.

Wiek: 20-65+
Wyksztatcenie: nie dotyczy
Ptec: kobiety i mezczyini
Dochdd: sredni i wysoki

Kryteria demograficzne i ekonomiczne

Kryteria geograficzne Polska: gtownie wojewddztwo $lagskie, matopolskie,
mazowieckie, dolnoslaskie, Swietokrzyskie, tdédzkie
(stosunkowo maty odsetek z pozostatych regiondéw).

Miejsce zamieszkania: miasta powyzej 50 tys.
mieszkancdw  oraz  regiony  uprzemystowione,
szczegblnie w sferze gérnictwa, hutnictwa, przemystu
ciezkiego, energetyki, produkcji przemystowe] oraz
duze firmy logistyczne, urzedy na szczeblach
powiatowych, wojewddzkich i centralnych,
miejscowosci, gdzie preznie funkcjonujg samorzady
wszystkich szczebli.

Miejsce zatrudnienia konsumentéw produktu i idgca w
$lad za tym zamozno$¢ branzy (wymogi zwigzane ze
specjalnymi przywilejami jak np. w gdérnictwie,

hutnictwie i przemysle ciezkim) wykazuje S$ciste
powigzanie z dtugoscia, atrakcyjnoscig i standardem
wyjazdéw.

Kryteria spoteczne Klasa spoteczna: srednia i wyzsza

Sytuacja rodzinna: nie dotyczy (wyjazdy organizowane
przez zaktady pracy)



Kryteria psychograficzne

WYROZNIKI/CECHY ISTOTNE DLA
SEGMENTU

DOCHODOWOSC

POTENCJAL ROZWOJOWY

Styl zycia: nie dotyczy (wyjazdy organizowane przez
zaktady pracy)

Motywy podrézowania (z punktu widzenia zaktadu
pracy):

aktywizowanie do czynnego wypoczynku,

integracji pracownikdw na innej ptaszczyznie niz
codzienna praca,

motywowanie do wydajniejszej pracy,

forma nagrody

Wyjazdy zlecane przez zaktady pracy z funduszy
socjalnych.

Potrzeba komplementarnej oferty zawierajgcej
wszystkie elementy podrézy.

Wyjazdy grupowe organizowane kilka razy do roku,
rowniez poza gtdwnym sezonem.

Niezbyt wygdrowane oczekiwania uczestnikow jesli
chodzi o standard noclegéw i wyzywienia.

Czynnik przystepnych cen jako decydujacy o wyborze
oferty przez decydenta.

Srednia. Klient nie jest skfonny do przeznaczania na ten
cel podrézowania zbyt duzych budzetéw. Z drugiej
strony rekompensuje to liczebnosé¢ i powtarzalnosé
wycieczek.

W przypadku przygotowania interesujgcej oferty
mozna liczy¢ na sporg liczbe zamdwien. Istotne sg
réwniez dziatania marketingowe i dotarcie z taka ofertg
do decydentdéw instytucjonalnych. Do organizacji i
sprzedazy oferty niezbedne bedg sprawne dziatania
organizacyjne i sprzedazowe touroperatora, ktéry
posiadajgc niezbedng wiedze o regionie zintegruje w
jednej ofercie transport, noclegi, wyzywienie i
wszystkie atrakcje na trasie.

OPIS OGOLNY SEGMENTU

Turystyka wiejska to jedna z form wypoczynku i rekreacji scisle zwigzana z obszarami wiejskimi.
Obejmuje réznorodne rodzaje aktywnego wypoczynku powigzane z przyrods, wedréwkami,
turystyka zdrowotng, krajoznawczg, kulturows i etniczng, wykorzystujgce jednoczesnie zasoby i

walory wsi.




Turystyka wiejska nie powinna by¢ postrzegana jako jakakolwiek aktywnos¢ turysty, ktéra ma

miejsce na obszarach wiejskich.

Turysci dzieki uczestnictwu w aktywnosciach, realizowanych w oparciu o potencjat obszaréw
wiejskich, majg mozliwos$¢ doswiadczenia emocji i przezy¢, wynikajacych z ,,wiejskosci” charakteru

miejsca.

Ten sposdb wypoczynku wybierajg z reguty mtodziez i studenci, mtode matzenstwa z matymi

dzie¢mi oraz osoby powyzej 50 roku zycia.

Kryteria demograficzne i ekonomiczne

Kryteria geograficzne

Kryteria spoteczne

Kryteria psychograficzne

Wiek: 5 - 65+

Wyksztatcenie: Srednie i wyzsze
Ptec: kobiety i mezczyzni
Dochéd: srednia krajowa i wyzej

Osoby z regionu oraz Slaska i Matopolski oraz
wojewddztw oéciennych i Mazowsza, Dolnego Slaska,
Swietokrzyskiego  (stosunkowo maty odsetek z
pozostatych regionow).

Miejsce zamieszkania to gtéwnie miasta powyzej 100
tys. mieszkancow oraz aglomeracje Warszawa,
Katowice, GOP, Krakéw oraz miasta, gdzie istnieje
state, duze zanieczyszczenie powietrza zwigzane z
przemystem, smogiem, zageszczeniem budownictwa
mieszkalnego oraz niekorzystnymi uwarunkowaniami
przyrodniczymi sprzyjajacymi utrzymywaniu sie smogu.

Klasa spoteczna: srednia i wyzsza

Sytuacja rodzinna:

miode i srednie matzenstwa,

»puste gniazdo”

rodziny o profilu 2+

mtodziez i studenci

emeryci

Styl zycia:

Przywigzujg znaczenie do ekologii i kontaktu z przyroda
Przycigga ich dobra kuchnia, przede wszystkim ,,zdrowa
zywnosc¢” oraz zywnos¢ ekologiczna

Lubig wycieczki po okolicy (lasy, jeziora, zabytki)
Turysta sezonowy, zwigzany z przerwami szkolnymi
dzieci oraz okresem Swigtecznym

Oczekujg bezpiecznej infrastruktury dla dzieci

Cena jest istotnym kryterium przy wyborze bazy
noclegowej badz gastronomicznej, wybierajg jednak
$redni dobry standard

Preferujg podrézowanie samochodem

Motywy podrézowania:




WYROZNIKI/CECHY ISTOTNE DLA
SEGMENTU

DOCHODOWOSCE

POTENCIAL ROZWOJOWY

Cenig walory naturalne, poszukujg ciszy, spokoju,
kontaktu z otoczeniem, bogactwa flory i fauny
Mozliwo$é spedzenia czasu w gospodarstwie rolnym -
stanowi to element edukacji dzieci, ktére mieszkajac
w miescie nie majg stycznosci z zyciem wiejskim;
mozliwos¢ zakupu zdrowej Zzywnosci, produktéw
z gospodarstwa
Bogactwo kulturowe (twérczosé ludowa, rekodzieto,
imprezy o charakterze kulturalno-folklorystycznym)
Mozliwos$¢ spotkan i poznania ludzi (czesto gospodarze
staja sie ,przyszywang” rodzing, turysci spedzajg
w gospodarstwach nie tylko wakacje, ale takze $wieta)
Wypoczynek w czystym otoczeniu z nieskazonym
Srodowiskiem naturalnym
Decydujace wyrézniki istotne dla turystow:

e atmosfera wiejskosci,

e rodzinna atmosfera,

e domowe jedzenie,

e slow food i slow life,

e bliski kontakt z florg i faung

Stosunkowo mata i dotyczgca wtascicieli obiektow
noclegowych. Dla  zwiekszenia  dochodowosci
niezbedna jest podwyzszanie standardéw, stworzenie
komplementarnej oferty nocleg-wyzywienie-atrakcje
oraz podniesienie jakosci obstugi na poziom
,rodzinny”, tak, aby klienci powracali co roku i byli
ambasadorami miejsca.

Moze wzrosng¢ jesli zaproponujemy obiekty o
podwyzszonym  standardzie w  stosunku do
funkcjonujgcej w  Swiadomosci  ,powszechnej
agroturystyki”. Niezwykle wazna jest réwniez
propozycja zdrowego wyzywienia o charakterze
domowym na bazie ekologicznych, lokalnych
produktow oraz stworzenie ,domowej i rodzinnej”
atmosfery. Rynek powinien sie rozwijac ze wzgledu na
modne nurty Slow Life i Slow Food oraz rosnace
zapotrzebowanie na odskocznie od szybkiego,
zapracowanego zycia w miescie, potrzebe powrotu do
natury i tradycji.



OPIS OGOLNY SEGMENTU

Precyzyjne zdefiniowanie pojecia ,senior” nie jest tatwe. Samo stowo pochodzace z jezyka
tacinskiego oznacza ,starszy” (od senex - ,stary”). Kogo dzi$ mozna okresli¢ stowem ,starszy
cztowiek”: 50-, 60- czy dopiero 70-latka? Ustalajac granice miedzy cztowiekiem dojrzatym a
starszym, mozna sie kierowa¢ aspektami ekonomicznymi (zakoriczenie pracy i przejscie na
emeryture), kulturowymi (obyczaje, tradycje), spotecznymi (stanie sie babcig lub dziadkiem),
zdrowotnymi (pogorszenie sie zdrowia, utrata sprawnosci fizycznej). Biorgc pod uwage wiele
sposréd wymienionych czynnikdéw przyjeto, ze seniorami nazywa sie osoby w wieku 60 lat i
starsze (obecnie bedg to osoby urodzone w 1946 r. i wczesniej).

Rynek ten wymaga odmiennego traktowania, poniewaz seniorzy majg swoje specyficzne
potrzeby i oczekiwania, system wartosci oraz sposdb zachowania sie na rynku. Poza tym nie
jest to grupa wewnetrznie jednorodna; mozina w niej wyrdznic¢ kierujgc sie rozmaitymi
kryteriami - wiele réznorodnych segmentéw, ktére moga wymagaé zupetnie odmiennego
podejscia, ze wzgledu na rézny wiek i wynikajaca z tego przynaleznos¢ do danego pokolenia, inny
przebieg procesu starzenia sie, zroznicowany stan zdrowia, inng faze cyklu zycia, sytuacje
rodzinng, materialng, odmienny poziom wyksztatcenia czy wreszcie styl dotychczasowego zycia'®.
Wiek: w zaleznosci od klasyfikacji 55+/60+/65+
Wyksztatcenie: Srednie i wyzsze

Pte¢: kobiety i mezczyzni

Dochdd: $redni i wyzszy

Kryteria demograficzne i ekonomiczne

Kryteria geograficzne Polska: lokalnie wojewddztwo $lgskie i matopolskie,
wojewddztwa oscienne oraz aglomeracja warszawska
wraz z Mazowszem

Miejsce zamieszkania: Miasta powyzej 50 tys.
mieszkancow, duze aglomeracje w ktérych aktywnie
dziatajg ruchy senioralne: kluby seniordw,
Uniwersytety Trzeciego Wieku, grupy parafialne

Kryteria spoteczne Klasa spoteczna: srednia i wyzsza
Sytuacja rodzinna:

petne gniazdo faza lll - starsze matzenstwo, czynne
zawodowo, z dzieémi na utrzymaniu, relatywnie
najlepsza sytuacja finansowa (rodzice naszczycie
kariery zawodowej), zakupy ddébr trwatego uzytku,
konczenie ,,urzadzania sie”, wysoki poziom konsumpcji
ddébr i ustug turystycznych;

puste gniazdo faza | - starsze matzenstwo, czynne
zawodowo, dzieci poza domem, optymalna sytuacja

18 Joanna Sniadek "Konsumpcja turystyczna polskich senioréw na tle globalnych tendencji w turystyce",
Gerontologia Polska, tom 15, nr 1-2, str.22-23



Kryteria psychograficzne

finansowa, zakupy towardow luksusowych i ustug
turystycznych, rekreacyjnych, kulturalnych (teatr,
opera, rejsy morskie);

puste gniazdo faza Il - starsze matzeAstwo na
emeryturze, dzieci poza domem, pojawienie sie
wnukéw, spadek dochodéw, zakupy artykutow
medycznych i zdrowotnych, potrzeba rehabilitacji
ruchowej, duzo wolnego czasu, wspdlna turystyka i
rekreacja z wnukami;

ponownie samotny - wdowa lub wdowiec, pogorszenie
sie sytuacji finansowej (samodzielne utrzymanie
mieszkania), rezygnacja z aktywnosci turystycznej lub
wrecz przeciwnie - che¢ zapetnienia pustki wzmozong
aktywnoscia, przynaleznosciag do klubéw, udziatem w
zajeciach towarzyskich i rehabilitacyjnych.

Styl zycia:

Seniorzy to grupa zréznicowana pod wzgledem
poziomu wyksztatcenia, stanu zdrowia, organizacji
czasu, uczestnictwa w zyciu spotecznym i kulturalnym,
co skutkuje zréznicowaniem zachowan
konsumpcyjnych.

Pojawia sie typ nowego seniora - nowa grupa
konsumentéw dobrze odnajdujgcych sie w gospodarce
rynkowej, czerpigcych satysfakcje z konsumpcyjnego
stylu zycia, majgcych wiele zainteresowan i bedacych w
duzo lepszej sytuacji materialne;j.

Motywy podrézowania:

Gtéwne cele wyjazddw senioréw wg badan Piotra
Kociszewskiego / Uniwersytet Warszawski (n=610,
Poznan, £tédz, Warszawa, 2016 rok): krajoznawcze
48%, wypoczynkowe 29%, zdrowotne 12%,

odwiedziny u krewnych 6%, religijne 3%, inne 2%.

Na podstawie badan j.w. sposdb spedzania czasu w
ramach wyjazddéw turystycznych: zwiedzanie muzedw,
zabytkow 36%, wydarzenia kulturalne 19%, zabiegi
lecznicze 15%, aktywnosé fizyczna 12%, zycie
towarzyskie 9%, wypoczynek bierny 8%, inne 1%.

Istotne sg rdwniez dziatania integrujgce srodowisko,
ktdre moze czué sie nieco wyalienowane: np.
aktywizujgce warsztaty tematyczne dla senioréw,
Swiadczenia aktywizujgce fizycznie jak rowery, spacery
nordic walking, przejazdzki bryczkami lub saniami
towarzyszgce oraz dziatania o charakterze



WYROZNIKI/CECHY ISTOTNE DLA
SEGMENTU

DOCHODOWOSCE

POTENCIAL ROZWOJOWY

rozrywkowym jak kameralne koncerty, biesiady przy
ognisku lub grillu, uroczyste wieczory integracyjne itp.

e Brak dopasowanej oferty dla senioréw przy
stale rosngcej podazy

e Zrdznicowane zapotrzebowania senioréw — ten
segment nie jest homogeniczny

e Seniorzy chetnie wyjezdzaja z rodzing,
wnuczkami, w grupie znajomych

e Mozliwosci wyjazdéw senioréw poza gtéwnym
sezonem turystycznym

Srednia ale ze stafg tendencjg zwyzkowa wynikajaca
ze wzrostu dochoddw (aktualnie 13.i 14. emerytury,
na Slasku wysokie odprawy gérnicze, wzrost poziomu
minimalnego wynagrodzenia).

Seniorzy to nie tylko samotne osoby o skromnych
dochodach, zadowalajgce sie sSrednim poziomem
ustug. To coraz czesciej osoby z duzym
doswiadczeniem podrdzniczym, obyte we Swiecie,
wydajgce na podréze wieksze sumy niz osoby mfodsze
i pracujace. Seniorzy dysponujg czasem wolnym,
wiedzg i chetnie podrdzujg z bliskimi np. wnukami.

W 2018 roku co trzeci senior wyjechat na wakacje, za$
25 proc. polskiego spoteczeristwa ma 50 lub wiecej lat.
Osoby powyzej 50 roku zycia stanowig obecnie az 20
proc. wszystkich turystéw w Europie a proporcja ta
bedzie stale rosngc¢ ze wzgledu na starzenie sie
spoteczenstw, szczegdlnie w krajach rozwinietych.

Segment seniorow bedzie coraz aktywniej spedzac
swoj wolny. Wiekszos¢ z nich z przyczyn zdrowotnych
woli podrézowac w miesigcach mniej upalnych niz
letnie. Luty, marzec i pazdziernik sg najbardziej
popularnymi miesigcami wsréd senioréw, co stwarza
okazje do poprawienia sytuacji sezonowosci w polskiej
turystyce. Poniewaz w wiek emerytalny wkraczaja
osoby o korzystniej strukturze wyksztatcenia, majgce
coraz wieksze dochody i Swiadome znaczenia
aktywnosci fizycznej, nalezy przypuszczaé, ze turystyka
i rekreacja w tej grupie spotecznej bedzie odgrywata
coraz wiekszg role.



OPIS OGOLNY SEGMENTU

Segment ten dotyczy osdb, ktére wyjezdzajg na krotko i w tym krotkim czasie chcg przezyé jak
najwiecej. Na ogot sg to osoby indywidualne w mtodym i srednim wieku oraz rodziny o profilu 2+,
podrézujgce w weekendy, szczegdlnie w ,dtugie”. Turysci poszukujacy mozliwosci ciekawego
spedzenia czasu. Zainteresowani wypoczynkiem, rekreacjg, rozrywka i zabawg. Bardzo wazna w
wojewddztwie jest weekendowa turystyka wewnatrz regionalna.

Grupa tych oséb z roku na rok sie powieksza, z uwagi na to, iz urlopy czesciej przybierajg forme
kilku krétszych wyjazdéw, a nie jednego 2-3 tygodniowego wyjazdu. Segment bardzo dynamicznie
rozwijajacy sie.

Kryteria demograficzne i ekonomiczne | Wiek: 25-50 lat
Wyksztatcenie: Srednie i wyzsze
Pte¢: kobiety i mezczyzni

Dochéd: sredni i wyzszy (wchodzi takze grupa z niskimi
dochodami ze wzgledu na dodatek 500+ dla dzieci)

Kryteria geograficzne Polska: najczesciej sg to podrdze wewnatrz regionalne
oraz z wojewddztw osciennych, lub nieco dalszych, ale
wtedy zwigzane jest to bardziej z realizacjg pasji

Miejsce zamieszkania: miasta powyzej 100 tys.
Mieszkancow

Kryteria spoteczne Klasa spoteczna: srednia i wyzsza

Sytuacja rodzinna:
osoby samotne,
mtode i Srednie matzenstwa,
,puste gniazdo”,
rodziny o profilu 2+,
miodziez

Kryteria psychograficzne Styl zycia:
Poszukujg wypoczynku i atrakcji, w tym réwniez dla
dzieci
Poszukujg ciekawych miejsc na krotki pobyt
Najchetniej spedzajg wolny czas w gronie znajomych
Preferujg podrézowanie samochodem
Poszukujg miejsc do uprawiania turystyki aktywnej
(rowery, konie, kajaki, woda)
Przywigzujg znaczenie do kontaktu z przyroda, ale
cenig réwniez rozrywke
Interesujg ich dodatkowe atrakcje na S$wiezym
powietrzu: grill, ogniska, zabawy na $wiezym powietrzu
Zainteresowani ofertg pobytu w okresie kwiecien —
pazdziernik



WYROZNIKI/CECHY ISTOTNE DLA
SEGMENTU

DOCHODOWOSC

POTENCJAt ROZWOJOWY

Spedzajg najczesciej ok. 2-3 dni lub przy diuzszych
weekendach od 4 do 8 dni

Cena jest istotnym kryterium przy wyborze bazy
noclegowej badz gastronomicznej, wybierajg jednak
sredni dobry standard (gospodarstwa agroturystyczne,
kwatery prywatne, pensjonaty, osrodki
wypoczynkowe, rzadziej hotele)

Motywy podrézowania:

Wypoczynek — kontakt z naturg

Wyijazd ze znajomymi

Rozrywka wykorzystujgca unikalno$é miejsca

Poznanie kultury, historii, udziat w imprezach,
odpoczynek w ciekawym miejscu

Osoby, ktére wyjezdzajg na krétko i w krétkim czasie
chca przezy¢ jak najwiecej.

Osoby indywidualne w mtodym i sSrednim wieku oraz
rodziny o profilu 2+.

Osoby poszukujgce mozliwosci ciekawego spedzenia
czasu, zainteresowane wypoczynkiem, rekreacja,
rozrywka i zabawa.

Wysoka. Klienci weekendowi majg tendencje do
realizacji jak najbogatszego programu wyjazdu i
wysokos¢ budzetu na weekendowy wyjazd raczej nie
stanowi dla nich problemu. Wyjazdy s3 rodzinne, a
wiec wydatki mozna przemnozy¢ przez kilka osob.

W swietle aktualnych trendéw rozwoju turystyki
potencjat rozwojowy jest bardzo duzy. Aby jednak
zacheci¢ turystow do kilkukrotnych przyjazdéw w
ciggu roku oraz do wydtuzenia pobytéw z jednego do
kliku dni trzeba uatrakcyjni¢ aktualng oferte regionu
m.in. poprzez nastepujace dziatania:

Wypromowania najciekawszych imprez cyklicznych
Sieciowanie najwazniejszych atrakcji regionu
Zwiekszenie liczby i standardu bazy noclegowej
Wypromowanie kuchni regionalnej
Wieksza oferta mozliwosci korzystania z turystyki
aktywnej szczegélnie dla poczatkujgcych: wspinaczka
skatkowa, rowery, kajaki, zwiedzanie jaskin
Tworzenie nowych wydarzen profilowanych pod grupy
pasjonatow jak np.:

e nietypowe formy zwiedzania zamkéw,

e warsztaty fotograficzne,

e trasy fotograficzne z wyznaczonymi punktami

do zdje¢,



o festiwale typu ,jedz i pij”,
e imprezy biegowe,

e biegi na orientacje,

e geocatching, etc.

3.3. STRATEGIA MARKI - OPRACOWANIE PODSTAW STRATEGICZNYCH

Marka to swoisty zbidr korzysci i pozytywnie kojarzgcych sie z nig emocji, popartych zestawem
wartosci racjonalnych. Wazne w relacji z odbiorca - turystg sg tzw. wartosci dodane jakich
dostarcza marka —a sg to m.in.:

e pozytywne skojarzenia

® wartosci

e aspiracje

e inspiracje

e ukryte marzenia kazdego z nas

Niezaleznie od podejscia metodologicznego za najwazniejsze aspekty z punktu widzenia
turysty dotyczgce marki nalezy uznaé:

e jej wyrdznialnosg,
e jej unikalnos¢ (wartosci trudne do zastgpienia przez inne marki),
e gwarancje jakosci produktéw jg tworzacych.

Tym samym przy realizacji strategii rozwoju i promocji nalezy pamietac, ze marka turystyczna
obejmujgca Jure Krakowsko Czestochowsky bedzie petni¢ trzy podstawowe funkcje wedtug
definicji:

e ,orientacja - marki pomagajg konsumentom dokonaé¢ wyboru w oszatamiajgcej
palecie mozliwosci,

e zaufanie — marki podkreslajg istotng jako$¢ produktu lub ustugi i upewniajg klientéow
w przekonaniu, ze dokonali wtasciwego wyboru,

e zaangazowanie — marki odwotuja sie do unikatowej symboliki, jezyka i skojarzen po to
aby naktfonic¢ klientéw do identyfikowania sie z nimi”°

Z punktu widzenia strukturalnego marka Jura Krakowsko-Czestochowska jest oparta na
produktach turystycznych funkcjonujgcych na obszarze i korzystajgcych bezposrednio z

19 D.Haigh, CEO Brand Finance w: A.Wheeler, Kreowanie marki, Wydawnictwo Naukowe PWN 2012, s.2.



istniejgcych tu naturalnie waloréow — wyrdznikdw obszaru. Marka stanowi w procesie rozwoju
turystycznego obszaru rodzaj parasola, facznika i drogowskazu w realizacji:

B idei silnych rynkowych wspétgrajgcych ze sobg produktow,

B idei wspdlnej komunikacji marketingowej,

B idei wspdlnego dziatania strategicznego i operacyjnego poszczegdlnych produktéw
turystycznych.

Wzmacnianie marki, ktéra taczy nie oznacza w zadnym stopniu ograniczen i bariery w procesie
budowania silnych marek poszczegdlnych produktéw turystycznych z obszary Jury Te
aktywnosci sktadajg sie na marke Jura Krakowsko-Czestochowska i majg role wspierajacg w
synergii marketingowej z markg parasolowg JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA.

ESENCJA MARKI

Esencja marki JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA stanowi podsumowanie najwazniejszych
elementdw wynikajgcych z jej podstawowych strategicznych wymiaréw, ktére majg znaczenie
w relacjach ,marka-turysta”. Dotyczy ona takich wymiardw jak: atrybuty/wyrdzniki, benefity
(korzysci racjonalne i emocjonalne), osobowos¢, wartosci.

ATRYBUTY- WYROZNIKI BENEFITY

to podstawowe cechy marki, to najwazniejsze korzysci, ktére marka daje odbiorcy.
istotne podczas doswiadczania jej przez odbiorcow —  RACJONALNE korzysci — czyli co konkretnie bedzie miat

turystow. Maja one charakter wyrdzniajacy budujace  turysta, jesli skorzysta z marki (z jakiego powodu?
o przewage konkurencyjna marki terytorialnej marki EMOCJONALNE korzysci — jak sie czuje turysta/odbiorca
turystycznej w kontakcie z marka

0SOBOWOSC WARTOSCI
czyli jakimi cechami czyli to co najwazniejsze
ludzkimi okreslamy marke w podejsciu do turysty/ i otoczenia
(jakim cztowiekiem bytaby marka - (unikatowa charakterystyka)

cechy osobowosci)

Tabela 3 Esencja marki

Atrybuty NATURALNOSC (unikatowe walory naturalne, unikatowy krajobraz) w tym m.in.

wyrozniki obszar krasowy w tym jaskinie i krasowe doliny, réznorodne formy odstonietych
skat (charakterystyczne skaty wapienne, ostarice —symbole Jury), amonity, Dolinki
Krakowskie, pustynie, niezwykle bogata i zrdznicowana szata roslinna, kompleksy
lesne, réznorodne unikatowe formy ochrony przyrody (m.in: park narodowy,
parki krajobrazowe, rezerwaty przyrody, pomniki przyrody, obszary NATURA
2000)
KRAINA HISTORYCZNA (unikatowe walory antropogeniczne) - unikatowa historia
Jury Krakowsko-Czestochowskiej w tym m.in.: Orle Gniazda — osadzone na
skatach zamki obronne i straznice, warownie, wpisane w jurajski krajobraz, dwory
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Korzysci

racjonalne

Korzysci

emocjonalne

Osobowos¢

marki

Wartosci

i patace, wielkie rody, sanktuaria, judaica, kraina na pograniczu, jej historia jako
krainy turystycznej, zwigzki Jury z poczatkami panistwa polskiego (Wislanie) z
siedzibg w Krakowie i silna tozsamosc historyczna Polski od Sredniowiecza
WYJATKOWE MIEJSCA - (unikatowe miejsca natury i unikatowe miejsca w polskiej
tradycji) — w tym Pustynia Btedowska, najwiekszy w Europie obszar piaskéw
srodladowych z bogatg historig, Dolinki Krakowskie, jaskinie, miejsca
archeologiczne — kosci neandertalczyka, siedliska nietoperzy, SZLAK ORLICH
GNIAZD (jedyny i wyjgtkowy w Polsce szlak historycznych warowni-zamkéow
obronnych, w wiekszosci powstatych za czaséw Kazimierza Wielkiego).
AKTYWNY WYPOCZYNEK i ZDROWIE — mozliwosé uprawiania turystyki pieszej i
rowerowej, kajakowej oraz eksploracji jaskin i wspinaczki zaréwno samodzielnie
jakiz rodzing

EDUKACJA HISTORYCZNA (ODKRYWANIE MIEJSC) — poznawanie miejsc
historycznych i miejsc dziedzictwa kulturowego (materialnego i niematerialnego)
- mozliwos$¢ poznania nieznanej historii, opisdéw zdarzen historycznych i legend,
ktére majg wartos¢ poznawczg dla turystéow i odwiedzajacych Jure Krakowsko-
Czestochowska

»INNA ROZRYWKA” — eventy historyczne (np. Juromania, Najazd Barbarzyrncéw),
atrakcyjne wydarzenia sportowe (zawody baloniarskie, imprezy biegowe)
Mozliwos¢ realizacji pasji w niezwyktym anturazu — wspinaczka, fotografia, grupy
rekonstrukcyjne, rowery, kajaki

,DOTYKANIE HISTORII” — mozliwos¢ przeniesienia sie w czasie

PRZYGODA | ADRENALINA - bezposrednia mozliwos¢ uczestnictwa w
aktywnosciach (imprezy historyczne i sportowe)

PRAWDZIWE PRZEZYCIA | EMOCIE - oparte na wyjatkowych autentycznych
walorach naturalnych i antropogenicznych,

UCHWYCENIE CHWILI — niesamowite plenery i okazje do ,zatrzymania w
obiektywie”

AKTYWNA

NATURALNIE PIEKNA

DBAJACA O BEZPIECZENSTWO

KREATYWNA

SPOLECZNA

NOWOCZESNA | OTWARTA NA NOWOSCI/ NOWE TRENDY
PRAWDZIWA/AUTENTYCZNA W OPOZYCJI DO FALSZYWEJ/SZTUCZNE)

e AUTENTYZM i PRAWDZIWOSC - stawiamy na unikatowo$¢ waloréw
naturalnych oraz kulturowych i chronimy je; doznania na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej nie sg wymyslone ,,sztuczne”, lecz oparte na produktach,
wykorzystujg potencjat, ktéry jest prawdziwy (nie budujemy disneylandéw
ani baz kosmicznych, cho¢ mozemy bazowaé na legendach i opowiadaé
historie Jury Krakowsko-Czestochowskiej za pomocg storytellingu)

« JEDNOSC - nasza wspdlna jedna destynacja turystyczna to JURA
KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA potozona na terenie dwdch wojewodztw



* JURAJISKA TOZSAMOSC - budujemy jurajskg spoteczno$¢ oraz wyzwalamy
spoteczng aktywnosc¢ jej cztonkéw (aktywizacja i poczucie wspdlnoty) w
formule ,, JESTEM Z JURY Krakowsko-Czestochowskiej”

F9E WYJATKOWA NATURA. PRAWDZIWA HISTORIA
MARKI

BIG IDEA:

Kazda marka powinna posiada¢ wtasny kierunek kreacyjny w swojej komunikacji — jest nig tzw.
big idea czyli kluczowy kierunek komunikacyjny. Jej ramy okreslajg czytelnos¢ przekazu
i jednoznaczno$¢ oraz uniwersalnos¢ a takze jej stosunkowo szeroky ,pojemnosé
komunikacyjng”. Element ten stanowi wytyczng, utrzymujgca spdéjnos¢ komunikacyjng danej
marki w ramach jej poszczegdélnych dziatarn marketingowo- promocyjnych.

Podczas planowania rozwoju marki jej kluczowe przestanie komunikacyjne okreslono jako:

Prawdziwe doznania i spetnhione obietnice

Doznania, czyli uczucie, odczucie, to, czego sie doznaje na Jurze Krakowsko- Czestochowskiej:

B Przyjemnosci z obcowania z piekng, malowniczg naturg i niezwyktg historig

B Odczucie satysfakcji z dobrze spedzonego czasu (wypoczynek, aktywnos¢ sportowa,
rekreacja)

B Odczucie spetnienia sie dzieki realizacji zatozonych celow

B Ztozone przez marke obietnice zostajg tutaj na Jurze w petni spetnione — przekaz
marketingowy niczego nie koloryzuje (mamy do zaoferowania miejsca wyjgtkowe i
prawdziwe, gdzie kazdy moze ,dotkngé historii” i przezy¢ prawdziwg przygode
(historia jest prawdziwa, natura jest autentyczna — wszystko zakorzenione w Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej - niemozliwa do przeniesienia w inne miejsca)

POZYCJONOWANIE MARKI

Marketingowy proces pozycjonowania okresla unikalng pozycje w umysle klienta - odbiorcy
biorgc pod uwage jego potrzeby, silne i stabe strony podstawy produktowej marki oraz
kontekst konkurencji i rynku.

W procesie pozycjonowania bierze sie pod uwage m.in. takie elementy jak inne marki na
rynku, branze, poziom jakosci, dostepnos¢, atrybuty danego produktu czy elementy



komunikacji marketingowe]j z otoczeniem. Jej odzwierciedleniem w praktyce planowania —
réowniez produktéw turystycznych - jest zapis czyli tzw. ,zdanie pozycjonujgce”. Zapis ten
zawiera m.in. nastepujgce kategorie: rodzaj produktu, grupe docelowg, okreslenie korzysci dla
odbiorcy, okreslenie obietnicy — czyli wykazu argumentéw podkreslajace jej wiarygodnosc
(dlaczego jako turysta mam wybraé marke). W procesie pozycjonowania analizowanej marki
nawigzuje sie do wymiaréw dziedzictwa, infrastruktury turystycznej iokototurystyczne;j,
wartosci dodanych w postaci unikalnych wartosci historycznych i naturalnych oraz organizacji
zarzgdzania marka.

Tabela 4 Zapisy pozycjonujace

Zapisy w ramach formuty pozycjonujacej Wyjasnienie

Dla kogo ? (target

Dla odbiorcow:

- lokalnych z obszaru wojewddztwa Slgskiego i consumer)
matopolskiego

- z wojewoddztw osciennych: dolnoslaskie, Swietokrzyskie,

wielkopolskie, tédzkie oraz mazowieckie,

- cudzoziemcy: Niemcy, Ukraina, Czechy, Wielka Brytania.

to terytorialna marka turystyczna oparta na atrakcyjnych i Jaki ? (brand
unikatowych produktach turystycznych bazujgcych na wyjatkowych character)
walorach naturalnych i antropogenicznych, ciekawej historii

Kategoria
siegajacej czasOow cztowieka neandertalskiego, architektury 8

. . o L . (competive frame)
obronnej z czaséw Kazimierza Wielkiego oraz XIX wiecznych

pierwszych  turystycznych podrézy na Jure Krakowsko-

Czestochowska

pozwalajgcych bezposrednio ,dotknac historii” oraz aktywnie

spedzié czas w wyjatkowym obszarze zgodnie z filozofig i modelem

. . . . . Obietnica marki
turystyki 4 E- (emocje, edukacja, rozrywka, zaangazowanie)

(brand promise)
dzieki wykorzystaniu niepowtarzalnych zasobdéw, ktére s3a

prawdziwe i autentyczne oraz dostepne tylko na Jurze Krakowsko-

Czestochowskiej  (poprzez sie¢  atrakcyjnych  produktéw

turystycznych zlokalizowanych na obszarze), poprzez nowoczesng i
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roznorodng infrastrukture do uprawiania turystyki aktywnej, Uwiarygodnienie

kulturowej, wypoczynkowej, weekendowej, edukacyjnej dla dzieci i (support)

mtodziezy, agroturystyki oraz biznesowej

TOZSAMOSC MARKI

Nazwa marki do stosowania : JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA. Nazwa marki wynikajgca
z uwarunkowan geograficzno-historycznych uniemozliwia zastosowanie jakichkolwiek

skrétéw. Jedyna wersja do stosowania to wersja w petnym brzmieniu: JURA KRAKOWSKO-
CZESTOCHOWSKA (w odrdéznieniu od Jury francuskiej)

Logo jest jednym z fundamentéw marki w ramach jej tozsamosci wizualnej. Jest ono
konsekwencjg wybordw strategicznych:

JURA

KRAKOWSKO
CZESTOCHOWSKA
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JURA

KRAKOWSKO
CZESTOCHOWSKA

Petng tozsamos¢ kompleksowo prezentuje spéjny system zawarty w ,Systemie Identyfikacji
Wizualnej” zatgczonej jako odrebny dokument do niniejszej Strategii.
Brand-line to hasto marki, nazywane réwniez claimem lub sloganem pozycjonujgcym i jest
kluczowq czescig tozsamosci leksykalnej marki. Hasto przewodnie marki ma wraz z jej nazwg
ujmuje wartosci marki oraz pozostaje w zwigzku z Big Ideg stanowigc. Hasto obejmuje lub
nawigzuje koncepcyjnie do trzech aspektow:

B WYJATKOWEJ NATURY

B PRAWDZIWEJ HISTORII

B PRAWDZIWYCH DOZNAN | SPELNIONYCH OBIETNIC

JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA.
PRAWDZIWE DOZNANIA

Warianty do wykorzystania

M JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA. PRAWDZIWE EMOCIE
M JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA. PRAWDZIWE PRZEZYCIA
M JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA. PRAWDZIWE PRZYGODY




3.6 WIZJA | MISJA

WIZJA 2025

Jura Krakowsko-Czestochowska jest silng i rozpoznawalng w Polsce marka turystyczna.

Jest obszarem turystycznym gwarantujacym prawdziwe doznania i prawdziwe emocje
dzieki ofercie zbudowanej na bazie realnie posiadanych potencjatéw naturalnych i
antropogenicznych.

Turystéw i odwiedzajgcych Jure przyciaggajq silnie powigzane i spdjne z giéownym
przestaniem marki unikatowe produkty turystyczne, ktérych nie mozna doswiadczyé¢ w
innych miejscach.

Swoj turystyczny sukces Jura buduje na modelowym zorganizowaniu zintegrowanej
niezaleznie od podziatéw administracyjnych przestrzeni turystycznej, dobrej jakosci
infrstruktury, wysokim poziomie komercjalizacji oferty turystycznej sprzedawanej rowniez
przez tour operatoréw, skutecznej komunikacji marketingowej oraz efektywnej
wspotpracy pomiedzy podmiotami zaangazowanymi w rozwdj jurajskiej turystyki.

Jura Krakowsko-Czestochowska jest ponadregionalng spojna destynacja turystyczng,
ktorej rozwoj gospodarczy i spoteczny, w tym réwniez wysoki poziom zycia mieszkancow
jest efektem dynamicznego rozwoju turystyki dzieki zréwnowazonemu wykorzystaniu
istniejgcych zasobow.

Turystyka na Jurze jest odpowiedzialna za sSrodowisko, a obszar cechuje zachowana
wyjatkowosc i otwartos¢ na potrzeby réznych grup odbiorcow, ktérzy realizujg tu swoje
pasje.




MISJA

Dazymy do zajecia znaczacej pozycji na mapie wiodacych polskich marek turystycznych.
Naszg pozycje budujemy na prawdziwych oraz wyjatkowych doznaniach i emocjach
niedostepnych w zadnej innej destynacji, a nasze produkty turystyczne s interaktywne,

réznorodne i przede wszystkim unikatowe z uwagi na spojnos¢ z istniejgcymi walorami.

Budujemy spoteczng $wiadomos¢ posiadanego potencjatu oraz akceptacje i przyjazny
klimat dla przybywajacych na Jure turystow.

Wzmacniamy poczucie tozsamosci i dume z przynaleznosci do jurajskiej spotecznosci.

Goscinno$¢ i wyjatkowa atmosfera sprawiajg, iz Jura to obszar, gdzie sie wraca z
przyjemnoscia!




3.7 DRZEWO CELOW STRATEGICZNYCH

CEL NADRZEDNY
ZBUDOWANIE SPOJNEJ, PONADREGIONALNEJ, ATRAKCYJNEJ DESTYNACJI TURYSTYCZNEJ O SILNYM | WYROZNIAJACYM SIE WIZERUNKU

POD NAZWA JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA

PRZESTRZEN TURYSTYCZNA OFERTA TURYSTYCZNA MARKETING
CEL STRATEGICZNY 1: CEL STRATEGICZNY 2: CEL STRATEGICZNY 3:
ZROWNOWAZONE ZORGANIZOWANIE KOMERCIJALIZACJA OFERTY TURYSTYCZNEJ WZROST ZAINTERESOWANIA TURYSTOW
PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ JURY JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ W JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA JAKO
KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIE) OPARCIU O POTENCJAtL OBSZARU ORAZ DESTYNACJA TURYSTYCZNA ORAZ
POTRZEBY ODBIORCOW EFEKTYWNE WSPARCIE SPRZEDAZOWE DLA

PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
OFEROWANYCH NA TERENIE

CO1 — Rozwdj infrastruktury turystycznej i CO1 — Budowa wysokiej jakosci produktow CO1 - Budowa rozpoznawalnej terytorialnej

paraturystycznej turystycznych opartych na istniejgcym jurajskim marki turystycznej w Polsce o wyrdzniajgcym
potencjale spdjnych z esencjg marki sie wizerunku jako obszaru atrakcyjnego
turystycznie potozonego na terenie dwdch

wojewddztw
CO2 - Poprawa dostepnosci wewnatrz Jury CO2 — Komercjalizacja oferty turystycznej Jury CO2 - Prowadzenie efektywnych dziatan
oraz jej atrakcji i produktow turystycznych Krakowsko-Czestochowskiej marketingowo-promocyjnych wspierajacych
kompleksowg  sprzedaz produktow

turystycznych z obszaru catej Jury Krakowsko-
Czestochowskiej




CO3 - Ochrona krajobrazu naturalnego i CO3 - Rozwéj zasobdw ludzkich zaangazowanych

kulturowego Jury Krakowsko- w budowe i proces komercjalizacji produktow

Czestochowskiej turystycznych i tym samym budowe marki Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

OBSZAR HORYZONTALNY KOORDYNACJA DZIALAN | INTEGRACJA REGIONALNA

CO3 - Przygotowywanie i udostepnianie
informacji marketingowej na temat potrzeb
potencjalnych turystow, jakosci obstugi oraz
efektywnosci prowadzonych dziatan
marketingowo-promocyjnych

CEL STRATEGICZNY: KOORDYNACJA DZIAtAN DLA JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ NA POZIOMIE WOJEWODZTW MALOPOLSKIEGO |
SLASKIEGO ORAZ WSPOLNA POLITYKA ROZWOJU | PROMOWANIA TURYSTYKI NA OBSZARZE JURY KRAKOWSKO- CZESTOCHOWSKIEJ

CO1 — Osiagniecie wysokiego poziomu wspotpracy i integracji pomiedzy interesariuszami rynku turystycznego

CO2 — Osiagniecie efektywnego poziomu wspétpracy na poziomie interregionalnym pomiedzy wojewddztwem slgskim a matopolskim

C03 — Uspdjnienie polityki turystycznej w jednostkach samorzadu terytorialnego

CO4 — Zwiekszenie poczucia tozsamosci (czyli integracji z regionem) wsrdd mieszkarncow Jury Krakowsko-Czestochowskiej



3.8 OBSZARY KONCENTRACJI DZIAtAN - PROGRAM WYBRANYCH DZIAtAN
OPERACYIJNYCH

Ponizej w uktadzie tabelarycznym zestawiono dziatania w obszarach koncentracji w ramach
wyznaczonych celéw strategicznych.



PRZESTRZEN TURYSTYCZNA

OBSZAR 1: PRZESTRZEN TURYSTYCZNA

CEL STRATEGICZNY 1:

ZROWNOWAZONE ZORGANIZOWANIE PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ

CO1 - Rozwdj infrastruktury
turystycznej i paraturystycznej

CO2 - Poprawa dostepnosci
komunikacyjnej wewnatrz Jury

oraz jej atrakcji i produktow
turystycznych
CO3 - Ochrona krajobrazu

naturalnego i kulturowego

Dziatanie 1 Wsparcie rozwoju infrastruktury turystycznej, paraturystycznej i okototurystycznej
Dziatanie 2 Kontynuacja akcji ,,Bezpieczna Jura®

Dziatanie 3 Udostepnienie punktéw widokowych

Dziatanie 1 Usprawnienie koordynacji sieci potgczen w ramach transportu publicznego/Poprawa systemu
komunikacji wewnatrz Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Dziatanie 2 Zapewnienie petnej i fatwej dostepnosci obiektéw turystycznych dla wszystkich uczestnikow ruchu
turystycznego

Dziatanie 3 Spdjne oznakowanie atrakcji i produktdw turystycznych na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej
Dziafanie 1 Rewitalizacja i estetyzacja przestrzeni turystycznej

Dziatanie 2 Ochrona tadu przestrzennego i ochrona krajobrazu kulturowego

Dziatanie 3 Akcja Czysta Jura

Dziafanie 4 Akcja Czyste Skaty
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OFERTA TURYSTYCZNA

OBSZAR 2: OFERTA TURYSTYCZNA

CEL STRATEGICZNY 2:

KOMERCJALIZACJA OFERTY TURYSTYCZNEJ JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ W OPARCIU O POTENCJAL OBSZARU ORAZ

CO1 - Budowa wysokiej jakosci
produktéw turystycznych opartych
na istniejgcym jurajskim potencjale
spojnych z esencjg marki

CO2 - Komercjalizacja oferty
turystycznej

POTRZEBY ODBIORCOW

Dziatanie 1 Opracowanie operacyjnego programu rozwoju produktéw turystycznych Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

Dziatanie 2 Stata inwentaryzacja potencjatu turystycznego

Dziatanie 3 Wsparcie rozwoju sieciowych produktéw turystycznych oraz ofert pakietowych
Dziatanie 4 Wsparcie rozwoju flagowych produktéw turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej
Dziatanie 5 Wdrozenie Jurajskiego Systemu Rekomendacji/Certyfikacji

Dziatanie 1 Nawigzanie wspotpracy z tour operatorami

Dziatanie 2 Dystrybucja ofert Jury w Krakowie, Katowicach i Czestochowie

Dziatanie 3 Promocja dobrych praktyk w zakresie komercjalizacji produktéw turystycznych
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CO3 - Rozwdj zasobdéw ludzkich Dziatanie 1 Podnoszenie kompetencji zawodowych kadr zaangazowanych w obstuge ruchu
zaangazowanych w budowe i turystycznego

proces komercjalizacji produktéw

turystycznych i tym samym Dziatanie 2 Podnoszenie kwalifikacji zasobéw ludzkich odpowiedzialnych za planowanie i rozwoj

budowe marki Jury Krakowsko- turystyki oraz promocje

Czestochowskiej/profesjonalizacja
kadr Dziatanie 3 Wsparcie potencjatu kadrowego organizacji pozarzagdowych

MARKETING
OBSZAR 3: MARKETING

CEL STRATEGICZNY 3:

WZROST ZAINTERESOWANIA TURYSTOW JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA JAKO DESTYNACJA TURYSTYCZNA ORAZ EFEKTYWNE WSPARCIE SPRZEDAZOWE
DLA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH OFEROWANYCH NA TERENIE JURY

CO1 - Budowa rozpoznawalnej Dziatanie 1 Wdrozenie przyjetego Systemu Identyfikacji Wizualnej dla marki Jura Krakowsko-
terytorialnej marki turystycznej Czestochowska, @w tym wdrozenie oznakowania elementéw wizualnych atrakcji i produktéow
w Polsce o wyrdzniajagcym sie turystycznych

wizerunku jako obszaru

atrakcyjnego turystycznie Dziatanie 2 Przygotowanie i wdrozenie procedury cyklicznego - w cyklu rocznym - planowania i realizacji
potozonego na terenie dwdch operacyjnego Programu dziatari komunikacyjnych zawierajacego:
wojewoddztw

*  Plan dziatan komunikacyjnych (w tym pomysty i sposoby realizacji)
*  Plan dziatan Public Relations
* Plan dziatarnt w mediach spotecznosciowych

Dziatanie 3 Organizacja Juromanii jako gtéwnej imprezy o charakterze wizerunkowym promujgcej walory
i atrakcje Jury Krakowsko-Czestochowskiej
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CO2 - Osiggniecie efektywnego
poziomu aktywnosci
marketingowo- promocyjnej
wspierajgcych kompleksowg

sprzedaz produktow
turystycznych z obszaru catej
Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

CO3 - Przygotowywanie i
udostepnianie informacji
marketingowej na temat
potrzeb potencjalnych

turystow, jakosci obstugi oraz
efektywnosci  prowadzonych
dziatan marketingowo-
promocyjnych

Dziatanie 1 Przygotowanie i wdrozenie zintegrowanych dziatan marketingowych wspierajgcych sprzedaz
produktéw turystycznych z catego obszaru Jury Krakowsko-Czestochowskiej, w tym wykorzystywanie
nowoczesnych narzedzi promocyjnych do wspierania poszczegélnych produktéw turystycznych
funkcjonujgcych na przedmiotowym obszarze

Dziatanie 1 Przygotowanie i wdrozenie cyklicznego systemu badan marketingowych dotyczgcego turystyki
na obszarze Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Dziatanie 2 Wdrozenie dystrybucji wynikéw badan marketingowych i wymiany informacji branzowych
wsréd interesariuszy zajmujacych sie sprzedazg i obstugg produktéw turystycznych na obszarze Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

KOORDYNACIJA DZIALAN | INTEGRACJA REGIONALNA

OBSZAR 4: Koordynacja dziatan i integracja regionalna

CEL STRATEGICZNY

INTEGRACJA DZIALAN DLA JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ NA POZIOMIE WOJEWODZTW MALOPOLSKIEGO | SLASKIEGO ORAZ
WSPOLNA POLITYKA ROZWOJU | PROMOCII MARKI JURA KRAKOWSKO- CZESTOCHOWSKA
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CO1 - Osiaggniecie efektywnego
poziomu  wspdtpracy oraz
koordynacja dziatan pomiedzy
interesariuszami rynku
turystycznego

CO2 - Osiggniecie efektywnego

poziomu wspotpracy na
poziomie interregionalnym
pomiedzy wojewddztwem

$lgskim a matopolskim

CO2 - Uspdjnienie polityki
turystycznej w jednostkach
samorzadu terytorialnego

CO3 - Zwiekszenie poczucia
tozsamosci  (czyli  integracji
z regionem) wsrod

mieszkancow Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

Dziatanie 1 - Wypracowanie i wdrozenie efektywnego systemu wspétpracy i koordynacji podejmowanych
dziatan

Dziatanie 2 - Zaplanowanie i wdrozenie zasad wzajemnych rekomendacji promocyjnych

Dziatanie 3 - Inicjowanie i realizowanie wspdlnych projektdw realizowanych w grupach partneréw
Dziatanie 4 — Stata wzmacnianie i wsparcie Grupy Jurajskiej GOPR - gtdwnego partnera Zwigzku Gmin
Jurajskich

Dziatanie 1 — Utworzenie statej Rady Marki ztozonej z przedstawicieli obu wojewédztw

Dziatanie 2 - Planowanie i uruchamianie wspdlnych projektdw ponadregionalnych finansowanych ze
zrédet zewnetrznych

Dziatanie 3 — State wzmacnianie Zwigzku Gmin Jurajskich
Dziatanie 1 — Organizacja warsztatow w zakresie planowania rozwoju turystyki
Dziatanie 2 — Cykliczne konkursy dla NGO w obszarze turystyki

Dziatanie 3 — Doroczne spotkanie samorzgddw z Jury Krakowsko-Czestochowskiej
Dziatanie 1 - Wzbogacenie programu szkolnego nauczania o wiedze o Jurze Krakowsko-Czestochowskiej

Dziatanie 2 — Organizacja wizyt studyjnych

Dziatanie 3 — Realizacja projektdw wzmacniajgcych poczucie tozsamosci jurajskiej



OBSZAR 1: PRZESTRZEN TURYSTYCZNA JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIE)

Ten obszar koncentracji dziatan odpowiada na nastepujgcy problem kluczowy: niewystarczajacy poziom zrownowazonego zorganizowania
przestrzeni turystycznej w sposéb zréownowazony. Pozostaje to w korelacji z globalnym problemem zwigzanym z odpowiedzialnoscig za
srodowisko oraz trendem dotyczgcym rozwoju turystyki odpowiedzialnej, czyli turystyki wywierajgcej jak najmniej niekorzystny wptyw na stan
srodowiska.

W chwili obecnej jedng z gtdwnych barier rozwojowych na Jurze jest niewystarczajgcy poziom nasycenia infrastrukturg turystyczng i
paraturystyczng w kontekscie analizy potrzeb turystéw oraz obserwowanych trenddw, a takze niewystarczajagca dostepnosé¢ komunikacyjna
wewnatrz obszaru (dostepnosc z zewnatrz jest stosunkowo dobra) oraz niewystarczajgca dostepnosc jego atrakcji turystycznych. Problemem jest
niedostateczna ochrona krajobrazu naturalnego i kulturowego.

CEL STRATEGICZNY 1: ZROWNOWAZONE ZORGANIZOWANIE PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ JURY

Jak zdefiniowano w wyniku diagnozy strategicznej zorganizowanie przestrzeni turystycznej jest jednym z kluczowych warunkéw rozwoju
markowe] destynacji turystycznej Jura Krakowsko-Czestochowska. Wyjgtkowos¢ tej destynacji i podstawa do wyréznienia rynkowego kryje sie w
wyjatkowej przestrzeni, szczegdlnych walorach krajobrazowych, kultowych widokach oraz mozliwosciach jej odkrywania ptynacych
z uksztattowania terenu. Przestrzen ta niewatpliwie jest na unikatowa w Polsce i réwniez w Europie.

W zwigzku z powyzszym dziatania na rzecz rozwoju turystyki powinny byé podporzgdkowane wtasciwej organizacji tej przestrzeni, ktora z jednej
strony odpowie na zapotrzebowanie odwiedzajgcych obszar turystéw, a z drugiej strony zabezpieczy jg przed negatywnym wptywem jaki
wywotuje niekontrolowany rozwaéj turystyki.

Wiasciwe zarzadzanie przestrzenig turystyczng Jury Krakowsko-Czestochowskiej dotyczy kilku podstawowych obszardw:
Rozwoju i rGwnomiernego rozmieszczenia infrastruktury turystycznej (bazy noclegowej i gastronomicznej) oraz paraturystycznej (infrastruktury

rekreacyjnej, szlakéw turystycznych, infrastruktury sportowej);
Dobrej dostepnosci komunikacyjnej wewnatrz Jury oraz dostepnosci turystycznej waloréw i atrakcji produktow turystycznych;



Ochrony krajobrazu naturalnego i kulturowego (z uwagi na wage istniejgcych zasobdéw, potrzebe ich zachowania dla przysztych pokolen oraz areat
obszaréw cennych przyrodniczo i objetych ochrong).

CO1 - Rozwd@j infrastruktury turystycznej i paraturystycznej
Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

Jura Krakowsko-Czestochowska to bardzo specyficzna destynacja turystyczna. Jest zlokalizowana na terenie dwéch wojewdédztw, a w jej
granicach lezy Krakéw i Czestochowa. Sg takze inne obszary o bardzo duzym (nierzadko problematycznym) nasyceniu ruchem
turystycznym takie jak Ojcowski Park Narodowy, Dolinki Krakowskie, Ogrodzieniec, Olsztyn. | sg tez miejsca bardziej kameralne, o
umiarkowanym natezeniu ruchu turystycznego takie jak Zarki, Leléw, Siewierz.

Z tym powigzane sg dwa problemy:

Po pierwsze nieréwnomierne rozmieszczenie infrastruktury turystycznej i paraturystyczne;j

Po drugie niewystarczajgcy poziom nasycenia infrastrukturg turystyczng i paraturystyczna, co widoczne jest szczegdlnie w miejscach,
gdzie przepustowosc i chtonno$¢ jest przekroczona (np. Ojcowski Park Narodowy)

W kontekscie infrastruktury turystycznej niedobdr dotyczy przede wszystkim bazy noclegowej (taniej bazy noclegowej dla grup szkolnych
oraz miejsc campingowych) oraz gastronomicznej, w tym przede wszystkim obiektéw czerpigcych z historii i tradycji w swojej
architekturze, wystroju, menu etc. (dominujg obiekty nie cechujgce sie regionalng nawigzujacg do charakteru Jury stylizacjg czy chociazby
prostg estetyka lub géralskie w wyrazie karczmy).

Innym problemem jest fakt przepetnienia bazy noclegowej w sezonie, szczegdlnie w weekendy lub podczas odbywajacych sie imprez.

W kontekscie infrastruktury paraturystycznej elementem koniecznym do uzupetnienia jest:

infrastruktura rekreacyjna zwigzana z odpoczynkiem nad wodg oraz innymi formami aktywnego spedzania czasu




infrastruktura dla rodzin z dzie¢mi umozliwiajgce bezpieczne spedzanie czasu najmtodszym
bezpiecznie udostepnienia turystom punktéw widokowych

Wystepuja tez zasadnicze, chyba najwieksze braki w zakresie infrastruktury okototurystycznej.

Problemem jest tez oznakowanie turystyczne potudniowej czesci Jury.

Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy

Dziatanie 1 Dziatanie dotyczy rozwoju nastepujacej infrastruktury: Jednostki samorzadu
terytorialnego

Wsparcie rozwoju | Infrastruktura turystyczna: Branza turystyczna

infrastruktury turystycznej, | ¢ Hotele dla turystdw indywidualnych (w standardzie ** lub ***) Inwestorzy prywatni

paraturystycznej e Ekonomiczna baza noclegowa w szczegdlnosci dla  grup | Organizacje pozarzagdowe

zorganizowanych dzieci i mtodziezy

Pola campingowe, namiotowe i biwakowe o dobrym standardzie
Baza gastronomiczna oparta o lokalne przepisy i lokalne produkty
Krakowsko-Czestochowskiej, Szlak Jurajskiej Przygody

Wsparcie merytoryczne i
promocyjne: Zwigzek Gmin
Jurajskich

Infrastruktura paraturystyczna:

Infrastruktura rekreacyjna (np. park linowy na naturalnej skale)
Rozwdj infrastruktury dla dzieci (parki linowe, parki rozrywki, place
zabaw nawigzujgce do charakteru Jury)

Powstanie tras do narciarstwa biegowego

Rozwdj sciezek rowerowych (funkcjonujacych
gtéwnymi juz oznakowanymi szlakami rowerowymi
Rozwoj sieci tematycznych szlakéw turystycznych (np. Jurajski Szlak
widokowy/Jurajski Szlak Fotograficzny, Szlak umocnien | wojny
Swiatowej, Szlak linii obronnej Jury

lokalnie) poza

Jednostki
terytorialnego
Branza turystyczna
Inwestorzy prywatni
Organizacje pozarzagdowe

samorzadu

Wsparcie merytoryczne i
promocyjne: Zwigzek Gmin
Jurajskich (pkt. a-d)




e Zagospodarowanie zbiornikow wodnych (oznakowanie szlakéw | Zwigzek Gmin Jurajskich
wodnych, budowa przystani kajakowych, marin etc.)

e Konserwacja i utrzymywanie szlakdw turystycznych Pkt. e-h

e Infrastruktura ,okofoskatkowa” — poprawa wejscia na skaty,
infrastruktura pod skatami

Waznymi aspektami rozbudowy infrastruktury na Jurze sa:

e Dazenie do jej rownomiernego rozmieszczenia
e Powstawania infrastruktury niezaleznej od pogody tzw. ,,weather independent”

Narzedzia/dziatania operacyjne:

e Opracowania modeli wspotpracy witadz gminnych zinwestorami w zakresie rozwoju ww.
infrastruktury.

e Przygotowania pakietow informacyjnych nt. kierunkéw rozwoju turystyki na obszarze ze
szczegblnym podkresleniem kierunkédw rozwoju infrastruktury oraz wypracowanie systemu
dystrybucji informacji.

e Opracowania i udostepniania potencjalnym inwestorom harmonogramu rozbudowy infrastruktury
proturystycznej i spotecznej waznej z punktu widzenia komercyjnych inwestycji turystycznych.

e Przygotowanie informacji nt. mozliwosci finansowego i organizacyjnego wsparcia dla inwestoréw
ze strony wtadz samorzgdowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem zasad partnerstwa publiczno-

prywatnego.
Dziatanie 2 Kontynuacja dziatan realizowanych przez Zwigzek Gmin Jurajskich we | Zwigzek Gmin Jurajskich
wspotpracy z Polskim Zwigzkiem Alpinizmu od 2005 r. obejmuje: we wspotpracy z Polskim
Kontynuacja akcji ,Bezpieczna Zwigzkiem Alpinizmu
Jura” e Przeglad, konserwacje i naprawe/wymiane elementow
asekuracyjnych na drogach wspinaczkowych




e Wytyczanie nowych drég wspinaczkowych w celu dywersyfikacji i
kanalizowania ruchu turystycznego
e Powstanie drég typu Via Ferratta

Dziatanie 3 Dziatanie dotyczy bezpiecznego udostepnienia punktéw widokowych na | Zwigzek Gmin Jurajskich
Jurze poprzez: we wspoétpracy z Jurajska

Udostepnienie punktow Grupa GOPR oraz

widokowych e Wyselekcjonowanie miejsc o najwiekszym potencjale krajobrazowym | samorzgdami lokalnymi

(najpiekniejszych widokowo miejsc)

e (Oznakowanie dojazdu i dojscia do wybranych miejsc

e Doposazenie ich w matg infrastrukture (pomocniczg, oznakowanie
punktéw widokowych w spéjny sposdb)

e Publikacja przewodnika oraz stworzenie specjalnej zaktadki w
Internecie, stworzenie aplikacji do pobrania na telefon

CO2 - Poprawa dostepnosci wewnatrz Jury oraz jej atrakcji i produktow turystycznych

Sytuacja wyjsciowa (kontekst):
W chwili obecnej w kontekscie dostepnosci Jury Krakowsko-Czestochowskiej i jej atrakcji turystycznych problemem pozostaje przede wszystkim:

e stabe skomunikowanie wewnetrzne obszaru i trudnosci w przemieszczaniu sie przy wykorzystaniu transportu publicznego
e corazmniejsza dostepnosé walorow i atrakcji turystycznych z uwagi na zwiekszajace sie tereny prywatne (np. Dolina Kluczwody, Grzeda Mirowska)

Rozpatrujac dostepnosc Jury nalezy wzig¢ pod uwage, ze jest to destynacja zlokalizowana w dwéch wojewddztwach o dosy¢ duzej powierzchni, co w
znakomity sposdb utrudnia podejmowanie efektywnych dziatan w tym zakresie.

Niewatpliwym z kolei atutem Jury jest dobra dostepnos¢ Jury dla réznych grup wiekowych (dzieci i oséb starszych z ograniczeniami) oraz mozliwe
tatwe dostosowanie obszaru do potrzeb oséb niepetnosprawnych. Z uwagi na walory naturalne Jura jest predestynowana do bycia ,przestrzenia
otwartg i dostepng” dla wszystkich.




Nazwa dziatania

Opis dziatania

Realizatorzy

Dziatanie 1

Usprawnienie koordynacji sieci
potagczen w ramach transportu
publicznego/Poprawa systemu
komunikacji wewnatrz  Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

Dziatanie dotyczy:

e Skoordynowania oraz dostosowanie tras i godzin potaczedn w ramach
transportu publicznego przy uwzglednieniu potozenia atrakcji turystycznych
(mozliwos$¢ przemieszczania sie turystow niezmotoryzowanych pomiedzy
atrakcjami)

e Utatwienie przemieszczania sie pomiedzy poszczegdlnymi atrakcjami za
pomocg oznakowania busa lub autobusu (tabliczka za szybg — nie zawsze
nazwa atrakcji pokrywa sie z nazwg miejscowosci)

e  Wspieranie lokalnych prywatnych przewoznikdw oferujacych potgczenia
wewnatrz Jury, w szczegdlnosci pomiedzy atrakcjami

e Stworzenie grup partnerskich sktadajacych sie z operatoréow atrakcji i
produktdw turystycznych zlokalizowanych ,po sgsiedzku” (do 30 km) tak,
aby podja¢ préobe wdrozenia lokalnych potgczen, co ma wieksze szanse
powodzenia niz transport tgczacy atrakcje lezagce na dwdch skrajnych
kraicach Jury.

Jednostki samorzadu
terytorialnego

Operatorzy obiektow
turystycznych

Wsparcie:

Zwigzek Gmin Jurajskich

Dziatanie 2

Zapewnienie petnej i fatwej
dostepnosci obiektow
turystycznych  dla  wszystkich

uczestnikéw ruchu turystycznego
(kwestia wtfasnosci prywatnej i
ograniczcen w dostepnosci do
atrakgji, dostepnos¢ dla
niepetnosprawnych)

Dziatanie dotyczy: waloréw naturalnych (np. skaty), atrakcji turystycznych
(zamki, muzea, obiekty sakralne, obiekty rekreacyjne etc.) oraz szlakéw
turystycznych i innych miejsc atrakcyjnych turystycznie na Jurze.

Do najwazniejszych zadan nalezy:

e Dostosowanie godzin otwarcia obiektdw kulturalnych do potrzeb ruchu
turystycznego;

e Zapewnienie statego i tatwego dostepu do obiektéw sakralnych (konkretne
godziny zwiedzania, informacja o miejscu przechowywania i mozliwosci
udostepniania kluczy etc.);

e Wozrost dostepnosci obszaru i jego atrakcji dla oséb niepetnosprawnych
(usuwanie barier architektonicznych dla niepetnosprawnych ruchowo,

Jednostki
terytorialnego
Instytucje kultury
Operatorzy atrakcji i
produktow turystycznych
Parafie jako gestorzy
obiektéw sakralnych

samorzadu

Wsparcie:

Zwigzek Gmin Jurajskich




dostosowanie obiektdw do ograniczen oséb niewidomych i stabowidzacych
oraz niestyszacych)

e Zaangazowanie sie w dziatania lobbingowe na rzecz unormowania kwestii
przebiegu szlakéw turystycznych przez tereny prywatne oraz ograniczania
dostepu do waloréw i miejsc atrakcyjnych turystycznie

Niewatpliwie niezwykle waznym czynnikiem zapewnienia tej dostepnosci jest
rozwaj infrastruktury okofoturystycznej w postaci:

e Parkingdw w poblizu atrakcji turystycznych

e Ciggdw i przejsc dla pieszych (chodniki) w poblizu atrakcji turystycznych

e Sanitariatéw w poblizu atrakcji turystycznych

e Sieci wypozyczalni rowerow oraz infrastruktury dla roweréw (stojaki na
rowery, wiaty odpoczynkowe, kosze na $mieci, miejsca postojowe)

Dziatanie 3:

Spdjne oznakowanie atrakcji i
produktéw turystycznych na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej

Dziatanie dotyczy:

e Dalszego znakowania kolejnych szlakéw turystycznych i atrakcji
turystycznych w ruchu samochodowym nastepujgcymi rodzajami
tablic:

o do oznakowania samochodowych szlakéw turystycznych oraz
obiektéw turystycznych wystepujacych na danym terenie
stosuje sie znaki:

= E-22a,samochodowy szlak turystyczny”

= E-22b ,obiekt na samochodowym szlaku
turystycznym”

= E-22c ,informacja o obiektach turystycznych”;

o w celu wskazania kierunku do obiektéw turystycznych lub
wypoczynkowych stosuje sie znaki E-7 do E-12 i E-12a
(drogowskazy do obiektéw turystycznych lub
wypoczynkowych),

Jednostki samorzadu
terytorialnego
Zwigzek Gmin Jurajskich




o dooznakowania obiektow i atrakcji turystycznych —stosuje sie
duze tablice zawierajgce opis atrakcji (mozliwy w kilku
jezykach), utrzymane w jednolitej wizualizacji zawierajgce
logo Jury (wedtug Systemu opisanego w Obszarze Marketing -
CO1, Dziatanie 1: Opracowanie i wdrozenie Systemu
Identyfikacji Wizualnej, w tym Systemu oznakowania atrakcji
i produktéw turystycznych).

e Znakowania atrakcji turystycznych oraz tras turystycznych i szlakéw
w miarg ich rozwoju. Proces znakowania powinien byC spdjny z
powstawaniem nowych produktow turystycznych obszaru oraz
rozwojem istniejgcych.

e Utrzymanie i konserwacja istniejgcego oznakowania

CO3 - Ochrona krajobrazu naturalnego i kulturowego

Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

Krajobraz naturalny i kulturowy to gtéwne potencjaty Jury Krakowsko-Czestochowskiej, ostoja jej unikatowosci i powdd uznania ze jedna
z najbardziej atrakcyjnych destynacji w Polsce. Jura przycigga swoim naturalnym pieknem, charakterystycznymi biatymi skatami, orlimi
gniazdami gérujgcymi na wzgdrzach oraz niezwykig historig i dziedzictwem kulturowym.

Niestety w chwili obecnej obserwowane sg niepokojgce fakty i zjawiska, ktére zagrazajg srodowisku naturalnemu i kulturowemu Jury:

e Nabrzmiewa niewiarygodnie problem dzikich wysypisk Smieci — zjawisko jest obserwowane szczegdlnie w rowach przydroznych i
lasach

e Brak jest tadu przestrzennego, brak ochrony krajobrazu kulturowego Jury, co jest szczegdlnie widoczne w miejscach o duzym
natezeniu ruchu turystycznego

e W niektorych miejscach obserwuje sie przekroczenie chtonnosci obszaru (overtourism) np. Ojcowski Park Narodowy




e Do wiadomosci publicznej podano informacje o zagrazajacej Srodowisku Jury kopalni cynku i otowiu projektowanej w powiecie
zawiercianskim

Ochrona krajobrazu naturalnego i kulturowego Jury Krakowsko-Czestochowskiej musi by¢ priorytetem w ramach podejmowanych
dziatan, co oznacza, ze turystyka na Jurze musi by¢ turystyka odpowiedzialng (zgodnie zreszta z obowigzujagcymi trendami).
Wyznacznikami takiej turystyki powinny byc¢:

o Dywersyfikacja i zarzadzanie ruchem turystycznym, tak aby unikngc zjawiska przecigzenia poszczegdlnych obszaréw
e Rozwdj matej infrastruktury
e Ochrona terenéw cennych przyrodniczo

e Edukacja
Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy
Dziatanie 1 Dziatanie dotyczy: Jednostki samorzadu
terytorialnego
Rewitalizacja i estetyzacja | ¢ Rewitalizacji obiektéw zabytkowych oraz innych obiektow | Organizacje pozarzagdowe
przestrzeni turystycznej zdegradowanych i danie im drugiego zycia; Mieszkancy
e Rozwdj matejinfrastruktury (kosze na Smieci, elementy dekoracyjne);
e Rewitalizacja terendw zielonych;
e Kampania spoteczna na rzecz estetyzacji otoczenia prywatnych
posesji; Wsparcie:
e Zorganizowanie i zagospodarowanie publicznych terendw
wypoczynkowych. Zwigzek Gmin Jurajskich
Dziatanie 2 Zagospodarowanie turystyczne obszardow chronionych przyczyni sie do | Jednostki samorzadu
skanalizowania i zorganizowania ruchu turystycznego, ograniczajgc w ten | terytorialnego
Zagospodarowanie turystyczne | sposéb negatywne oddziatywanie turystow na te cenne przyrodniczo
terendw chronionych tereny.




Zagospodarowanie turystyczne obszaréw cennych przyrodniczo dotyczy
zadan:

e Tworzenie oznakowanych szlakow i S$ciezek, w tym rdéwniez
edukacyjnych;

e Tworzenie matej infrastruktury (tawki, kosze na $mieci, wiaty
odpoczynkowe);

e Organizacja punktéw widokowych

e Udostepnienia miejsc parkingowych

Dziatanie 3

Akcja Czysta Jura

Zaadaptowanie Akcji Czyste Beskidy na Jure. Akcja polega na sprzataniu
szlakéw turystycznych przez woluntariuszy. Na Jurze mozna bytoby
wybraé miejsca, ktére najbardziej wymagajg sprzatania np. lasy lub
rowy.

Akcji towarzyszy kampania medialna oraz rdéinego rodzaju akcje
edukacyjne: warsztaty ekologiczne, konkursy, wspdlna zabawa.

Warto tez zaangazowaé turystow odwotujgc sie do wspottworzenia
produktow turystycznych jakimi sg jurajskie szlaki, atrakcje turystyczne
oraz generalnie jurajski krajobraz.

Jednostki
terytorialnego
Operatorzy  atrakcji i
produktéw turystycznych
Mieszkancy

Turysci

samorzadu

Koordynacja:

Zwigzek Gmin Jurajskich

Dziatanie 4

Akcja Czyste Skaty

Kontynuacja akcji zapoczatkowanej w 2014 r. polegajgcej na czyszczeniu
wielkiego skarbu Jury Krakowsko-Czestochowskiej w postaci ostaricow
wapiennych z ,,dzikich graffitti“.

Napisy i rysunki s usuwane catkowicie naturalng metoda.

Zwigzek Gmin Jurajskich




OBSZAR 2: OFERTA TURYSTYCZNA

Ten obszar koncentracji dziatan odpowiada na nastepujacy problem kluczowy: niski poziom sprzedazy kompleksowych produktow
turystycznych przygotowanych na bazie waloréw naturalnych i antropogenicznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej.

W chwili obecnej sytuacje na Jurze mozna opisa¢ nastepujgco: po jednej stronie nalezy umiesci¢ unikatowy potencjat, ktéry niewatpliwie moze
sie sta¢ kanwg do budowy komplementarnej oferty turystycznej, po drugiej stronie nalezy wskaza¢ na niski stopien komercjalizacji tego
potencjatu w postaci konkretnych ofert sprzedazowych.

Brakuje oferty sieciowej i pakietowej, oferta nie sprzedaje sie dla polskich grup zorganizowanych. Brakuje tez ofert jurajskich w katalogach
polskich i zagranicznych tour operatordw, istniejgca oferta opiera sie na tzw. ,standardach” (Ojcowski Park Narodowy, Ogrodzieniec). Brakuje
tez systemu standaryzacji, kontroli jakosci produktéw z ,,Jury Krakowsko-Czestochowskiej“.

CEL STRATEGICZNY 2: KOMERCJALIZACJA OFERTY TURYSTYCZNEJ JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ W OPARCIU O POTENCJAt OBSZARU
ORAZ POTRZEBY ODBIORCOW

Nieodzownym elementem budowy marki Jura Krakowsko-Czestochowska sg produkty turystyczne, turysci bowiem przyjadg na Jure po konkretne
prawdziwe doznania, a tych doswiadczyé mogg jedynie poprzez zakup konkretnych ofert (produktow i ustug). Paleta mozliwosci ich stworzenia
na Jurze jest ogromna dzieki posiadanym przez region walorom naturalnym i kulturowym oraz przy wykorzystaniu istniejgcych i zaprojektowane;j
w niniejszym dokumencie infrastruktury.

W sposdb oczywisty produkty te powinny charakteryzujgcych sie nastepujgcymi cechami:

e Unikatowos¢, osadzenie w potencjale Jury, prawdziwos¢ (niemoznosé ich skopiowania i przeniesienia do innych regionéw, co oznacza, ze tych
produktdw mozna doswiadczy¢ tylko na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej);

e Wysoka, sprawdzana jakos¢;

e Zgodnos¢ z trendami m.in.: 4E, interaktywno$¢, zaangazowanie, wiedza, poznanie, wyzwalanie emocji, przezywanie, slow life, slow food,
aktywnos¢, zdrowie;



e Dostosowanie do potrzeb konkretnych (wybranych) grup odbiorcéw (turysci aktywni, kulturowi, mitosnicy turystyki wiejskiej i agroturystyki,
turysci biznesowi, grupy dzieci i mtodziezy, turysci weekendowi, seniorzy, uczestnicy z zaktadéw pracy);
e Mozliwos¢ powigzania z istniejgcymi lub nowymi wydarzeniami i eventami.

W toku prac zdefiniowano, ze potencjat Jury Krakowsko-Czestochowskiej umozliwia wykreowanie nastepujacych produktow
turystycznych (wychodzac od kryterium motywacji):

e Produkty turystyki aktywnej i specjalistycznej (wspinaczkowa, rowerowa, wodna, piesza, konna, paralotniarska);

e Produkty turystyki kulturowej, w tym produkty turystyki zwigzanej z rozwojem okreslonych pasji (religijna, edukacyjna, hobbystyczna);
e Produkty turystyki dzieci i mtodziezy;

e Produkty agroturystyki turystyki i wiejskiej;

e Produkty turystyki biznesowej;

e Produkty turystyki senioralnej;

e Produkty turystyki weekendowe;j.

Wsrod nich w chwili obecnej na podstawie przeprowadzonych warsztatow, wizji lokalnej zdefiniowano nastepujace flagowe
produkty turystyczne Jury Krakowsko-Czestochowskiej:

W kategorii szlak

— Szlak Orlich Gniazd

— Szlak Warowni Jurajskich

— Szlak Architektury Drewniane;j
— Rowerowy Szlak Orlich Gniazd
— Szlak warowni jurajskich

W kategorii obiekt

— Zamek Ogrodzieniec



— Miréw i Bobolice

— Olsztyn

— Jasna Goéra

— Jaskinie — Nietoperzowa, Gteboka, tokietka, Wierzchowska, Gdérna, Ciemna, Smocza Jama

W kategorii miejsce/obszar

— Ojcowski Park Narodowy

— Ztoty Potok ze Szlakiem Poezji i Legend Ztotej Krainy Pstraga

— Dwa rejony wspinaczkowe — rejon Podlesic i Dolinki Krakowskie
— Krakow

—  Zarki

— Sptywy kajakowe — Biata Przemsza, Pilica, Warta, Biatka

W kategorii wydarzenie

— Swieto Szlaku Orlich Gniazd - Juromania

— Najazd Barbarzyricéw - Festiwal Kultury Wczesnego Sredniowiecza
— Miedzynarodowy Turniej Rycerski

— Swieto Pstraga w Ztotym Potoku

— Wianki w Krakowie

— Jurajski Festiwal Sztuki i Wina w Olsztynie

— ,Integrowanie przez wspinanie”

— Festiwal Muzyki Dawnej — zamek Korzkiew

— Balonowa Jura —Janoéw, Olsztyn

— Jurajski Festiwal Biegowy

— Festiwal Mitosnikédw Koni i Muzyki "Z kopyta"



CO1 - Budowa wysokiej jakosci produktow turystycznych opartych na istniejacym jurajskim potencjale spojnych z esencjg marki

Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

Analiza status quo Jury Krakowsko-Czestochowskiej (jak wspomniano powyzej) wskazuje zdecydowanie na niewystarczajgcg ilos¢ produktow
turystycznych rozumianych jako kompleksowa oferta obejmujgca wiecej niz jeden element, jedng ustuge. Niewatpliwie problemem jest zaburzony
tancuch walor-atrakcja-produkt. Sg walory, jest troche atrakcji, natomiast problemem najwiekszym jest nieumiejetnosc¢ przejscia od waloru do atrakcji
i od atrakcji do produktu. Brakuje dziatan stymulujgcych te procesy oraz wyzwalajgcych aktywnos$¢ spoteczng ludzi, ktérzy mogliby tworzyé nowe
produkty turystyczne. Brak tez dziatan edukacyjnych

Analiza produktowa wskazuje réwniez na bardzo nieréwnomierne rozlokowanie istniejgcych produktéw oraz na niski poziom wspodtpracy pomiedzy
dostawcami produktdéw i ustug w ramach obszaru projektowego. Skutkuje to:

brakiem produktéw sieciowych, czyli gotowych do sprzedazy spakietowanych ofert, opierajacych sie o rozproszong strukture podmiotdéw, atrakcji,
miejsc, punktow obstugi, obiektéw, funkcjonujgca jako jedna spdjna koncepcja posiadajgca wspdlny, wiodacy silny wyrdznik (marke) produktu,
brakiem ofert wspdlnych w szczegdlnosci ofert hotelowych taczonych z ofertami rekreacyjnymi lub innych wykorzystujgcymi swiadczone ustugi w
okolicy,

brakiem pakietdw turystycznych tgczacych pojedyncze produkty i ustugi,

brakiem systemdéw rabatowych, kart turystycznych etc.

brakiem oferty dodanej w wyjazdach grupowych (ktérej nie mozna kupi¢ podczas wyjazdéw indywidualnych.

Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy

Dziatanie 1 Pierwszym etapem budowy produktéw turystycznych jest opracowanie | Zwigzek Gmin Jurajskich
operacyjnego Programu rozwoju produktéw turystycznych o nastepujgcym

Opracowanie operacyjnego | zakresie:

Programu rozwoju produktow
turystycznych Jury Krakowsko- | Czes¢ diagnostyczna, w tym m.in.:
Czestochowskiej
e synteza potencjatu w kontekscie produktowym,

e szczegbtowa analiza atrakcji turystycznych,

e szczegbtowa analiza istniejgcych produktéw turystycznych,




e trendy w zakresie rozwoju produktéw turystycznych zgodne z istniejgcym
potencjatem

Cze$¢ strategiczna:

e segmentacja rynku,

e wybdr wiodgcych grup produktowych,

e identyfikacja i opis produktéw turystycznych wg przyjetej metodologii w
podziale na produkty sieciowe i produkty miejsca — kazdy produkt osobno
(w tym nazwa marketingowa produktu, cel rozwoju, obszar funkcjonowania
produktu oraz powigzanie z tozsamoscig regionu, koncepcja produktu,
sktadniki produktu, docelowe segmenty rynku, dziatania niezbedne do
wdrozenia produktu, stan rozwoju produktu, sposéb funkcjonowania
rynkowego produktdw oraz system ich sprzedazy, podmioty uczestniczace
w realizacji produktu, zarzadzanie, koordynacja).

e system rekomendacji/certyfikacji produktéw turystycznych — specjalnie
oznakowanych logo

Czes¢ wdrozeniowa:

e koordynatorzy, realizatorzy,
e harmonogram,
e system monitorowania, wskazniki.

W tym dokumencie nalezy rowniez dokonac¢ okreslenia kryteriow dla
produktéw turystycznych, ktére beda rozwijane i ktére bedg wspierane za
pomocg réznych narzedzi.

Dziatanie 2

Stata inwentaryzacja posiadanego potencjatu ma pierwszoplanowe znaczenie
dla procesu powstawania unikatowych produktéw turystycznych, poniewaz
unikatowos¢ oznacza Sciste powigzanie z potencjatem Jury Krakowsko-

Jednostki
terytorialnego

samorzadu




Stata inwentaryzacja potencjatu
turystycznego

Czestochowskiej i jej cechami charakterystycznymi, co uniemozliwi chociazby
skopiowanie pomystdow i ich przeniesienie w inne dowolne miejsce.

Jest to dziatanie, ktére powinno by¢ realizowane w sposdb cykliczny najlepiej
wg ustalonego harmonogramu np. nie rzadziej niz raz w roku, a jego celem jest
przede wszystkim pozyskanie informacji na temat nowych inicjatyw, atrakcji i
produktédw pojawiajacych sie na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej.

Wazne jest réwniez monitorowanie rozwoju istniejgcych juz atrakcji jak np.
wydarzenia flagowe i ich ewaluacja zgodnie zzapotrzebowaniem
odwiedzajgcych region turystéw. Przy okazji licznie odwiedzanych eventow
dobrym pomystem moze by¢ ankieta bezposrednio realizowana wsréd gosci
wydarzen. Bedzie to doskonata inspiracja do kreacji nowych produktéw
uwzgledniajgcych zmiany dokonujgce sie na Jurze oraz potrzeby turystéw.

Dziatanie zaktada rdéwniez organizacje warsztatow prezentacji produktéw
turystycznych dla poszczegdlnych partneréw zaangazowanych w rozwdj oferty
produktowej Jury Krakowsko-Czestochowskiej przede wszystkim w celu
wymiany informacji pomiedzy interesariuszami rynku.

Zakres inwentaryzacji:

e istniejgce i powstajgce atrakcje turystyczne (w tym np. urzadzenia
rekreacyjne, place zabaw oraz infrastruktura dla dzieci, zagospodarowanie
rzek i akwenéw wodnych),

e istniejgca i powstajaca baza noclegowa,

e istniejgca i powstajgca baza gastronomiczna,

e rewitalizowane obiekty,

e o0soby zainteresowane rozwojem turystyki (pasjonaci, artysci ludowi,
gospodynie wiejskie etc.),

Organizacje pozarzgdowe
Koordynacja:

Zwigzek Gmin Jurajskich




e kierunki ewoluowania istniejgcych atrakcji i produktéow (powigzane réwniez
z rewitalizacjg obiektdow — nowe pomysty na wykorzystanie jurajskich
zamkow i warowni),

e potrzeby i oczekiwania przyjezdzajgcych turystow i odwiedzajgcych (np.
czego potrzebowaliby, aby pozosta¢ w regionie na dtuzej — chodzi o
wydtuzenie pobytéw do 4-5 dni). Dziatanie skorelowane z badaniami
marketingowymi opisanymi w Obszar 3 Marketing, CO3, Dziatanie 1.

Dziatanie nr 3

Wsparcie rozwoju sieciowych
produktéw turystycznych oraz
ofert pakietowych

Realizacja dziatania zaktada:

e wykorzystanie wiedzy pochodzacej z inwentaryzacji potencjatu Jury
Krakowsko-Czestochowskiej (informacje o atrakcjach, ustugach, obiektach,
wydarzeniach etc.)

e ogtoszenie i realizacja kilkuletniego programu rozwoju
produktéw turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej:

e Organizacja spotkan seminaryjnych i warsztatowych, zdefiniowanie
produktéw objetych programem, okreslenie liderodw sieci, zaproszenie do
wspotpracy partneréow w ramach poszczegdlnych sieci, praca nad
konkretnymi ofertami sprzedazowymi w ramach poszczegdlnych sieci

e organizacje warsztatow dla operatoréow atrakcji oraz gestoréow bazy
noclegowej w celu wytworzenia wspdlnych pakietow produktowych

e organizacje warsztatow networkingowych dla branzy turystycznej Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

sieciowych

Zwigzek Gmin Jurajskich

Dziatanie 4

Wsparcie rozwoju flagowych
produktéw turystycznych Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

Lista produktéw flagowych znajduje sie w opisie do obszaru.
Dziatanie bedzie realizowane poprzez:
e Organizowanie specjalnych warsztatow  produktowych, spotkan,

seminaridw i konferencji, poswieconych metodologii tworzenia produktow
turystycznych oraz innych imprez czy konkurséw

Zwigzek Gmin Jurajskich
Jednostki samorzadu
terytorialnego

Organizacje pozarzgdowe




e Organizowanie warsztatow networkingowych dla branzy B2B

e Wzmocnienie finansowania dla produktéw flagowych (aplikowanie w
konkursach, pozyskiwanie finansowania zewnetrznego)

e Kontynuowanie dziatan promocyjnych (w korelacji z dziataniami opisanymi
w obszarze Marketing, gdzie rozszerzenie tego punktu)

o Realizacje projektéw doradczych w zakresie rozwoju i funkcjonowania
produktow

e Wsparcie w zakresie pozyskiwania sSrodkéw finansowych na rozwdj
produktow

e Know-how transfer — utatwienie operatorom produktéw dostepu do wiedzy
— najnowsze badania, trendy w zakresie rozwoju produktéw turystycznych,
prognozy w zakresie rozwoju turystyki globalnej, krajowej i regionalne

Wazinym elementem uzupefniajgcym rozwdj flagowych  produktéw
turystycznych bedzie wspieranie przedsiewzieé przedtuzajgcych sezon na Jurze
oraz atrakcji i produktéw tzw. ,,weather independent” (niezaleznych od pogody)
np. programy zwiedzania ,,pod dachem®, infrastruktura , pod dachem®.

Dziatanie 5

Wdrozenie Jurajskiego Systemu
Rekomendacji/Certyfikacji

Dziatanie obejmuje:

e Na podstawie zatozen wypracowanych w ramach Programu Rozwoju
Produktéw Turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej opracowanie
Regulaminu Certyfikacji, jego upowszechnienie i promocja

e Prowadzenie certyfikacji produktéw

e Stworzenie i stata aktualizacja Bazy certyfikowanych produktéw
turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej

e Zaprojektowanie, wyprodukowanie lokalnych produktéw/pamigtek
promowanych i certyfikowanych przez ZGJ

Zwigzek Gmin Jurajskich




CO2 - Komercjalizacja produktow turystycznych

Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

Komercjalizacja produktow turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej jest najwazniejszym czynnikiem rozwoju turystyki na tym
obszarze. Odbywa sie ona poprzez sprzedaz ofert turystycznych u touroperatoréw i agentdw lub poprzez sprzedaz indywidualna.

W chwili obecnej zdecydowanym problemem Jury jest brak ofert w katalogach tour operatoréw polskich i zagranicznych, brak tour
operatora lokalnego, sprzedajgcego oferte Jury oraz stagnacja ofert dla grup zorganizowanych — funkcjonujg jedynie bardzo znane
atrakcje. Brakuje dywersyfikacji ofert. Nie ma tez ofert o specjalnej wartosci dodanej (unikatowej, wyjgtkowej) dla grup zorganizowanych,
tak aby stworzy¢ dodatkowa korzys¢ sktaniajaca do zakupu wycieczek zorganizowanych (co$ czego turysta indywidualny nie bedzie mogt
doswiadczyc).

Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy
Dziatanie 1 Dziatanie dotyczy wspodtpracy z tour operatorami wyspecjalizowanymi w | Koordynacja Zwigzek Gmin
turystyce krajowej oraz turystyce przyjazdowej i obejmuje: Jurajskich
Nawigzanie wspétpracy z tour
operatorami e Organizacje warsztatéw B2B — tour operatorzy — operatorzy atrakcji i | Wspotpraca:  operatorzy
gestorzy infrastruktury — diagnoza zapotrzebowania rynku atrakgji i gestorzy

e Wypracowanie kilku gotowych ofert oraz przygotowanie segmentdw, | infrastruktury turystycznej
z ktérych mozna ,,szy¢ oferty na miare”

e Przygotowanie pakietow pod konkretne rynki

e Organizacje warsztatébw networkingowych — tour operatorzy —
partnerzy lokalni z gotowg ofertg — prezentacja ofert

e Organizacje study touréw dla tour operatorow krajowych i
zagranicznych — prezentacja produktow turystycznych Jury
Krakowsko-Czestochowskiej w terenie

e Przygotowanie pakietow informacyjnych — materiaty produktowe

e Stafte informowanie tour operatorow o nowo pojawiajgcych sie
produktach turystycznych




e Doprowadzenie do powstania pakietow taczacych ustugi noclegowe z
innymi atrakcjami dostepnymi w okolicy. Jednoczesnie we wszystkich
obiektach noclegowych powinny by¢ dostepne informacje o
mozliwosci zakupu konkretnych produktéw (pakietow ustug)

Dziatanie 2
Dystrybucja ofert
Katowicach, Krakowie

Czestochowie

Jury w

Dziatanie dotyczy powstania ofert sprzedazowych dla turystéw
indywidualnych i grup zorganizowanych sprzedawanych bezposrednio u
gestorow ustug i atrakcji oraz poprzez organizatoréw turystyki.

Formy realizacji dziatania:

e Dedykowane warsztaty dla informacji turystycznych, w szczegdlnosci
prowadzacych sprzedaz ,uszytych” pakietow

e Stata wysytka informacji i gotowych produktéw sprzedazowych

e Organizacja study touréw dla przedstawicieli informacji turystycznej
(istotna jest tutaj prezentacja produktéw, a nie waloréw)

Organizacje pozarzagdowe

Przedsiebiorcy — branza
turystyczna
Wsparcie: jednostki

samorzadu terytorialnego

Dziatanie 3

Promocja dobrych praktyk w

zakresie
produktéw turystycznych

komercjalizacji

Dziatanie dotyczy:

Organizacji wizyt studyjnych do regionéw polskich i zagranicznych z
sukcesem komercjalizujgcych posiadany potencjat. Wazny jest doktadny
dobdr dobrych praktyk, tak aby byty to obszary o zblizonym potencjale.

Zwigzek Gmin Jurajskich
Jednostki samorzadu
terytorialnego

Organizacje pozarzagdowe
Instytucje kultury




CO3 - Rozwdj zasobow ludzkich zaangazowanych w budowe, proces komercjalizacji produktéow turystycznych i tym samym budowe
marki Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

Profesjonalne kadry ze wzgledu na specyfike turystyki tj. staty kontakt z turystg i relacje interpersonalne, sg kluczowym czynnikiem sukcesu
w procesie komercjalizacji produktu turystycznego i tym samym w procesie budowy marki Jura Krakowsko-Czestochowska. Ma to tym
wieksze znaczenie, ze istotna czes$¢ turystyki na Jurze to turystyka aktywna, ktéra wymaga zachowania szczegdélnych zasad bezpieczenstwa.

W proces obstugi turystéw na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej zaangazowani sa:

e Pracownicy operacyjni tzw. , pierwszego kontaktu” w obiektach noclegowych, gastronomicznych i konferencyjnych oraz centrach i
punktach informacji turystycznej — powigzanie bezposrednie;

e Gestorzy obiektéw rekreacyjnych i sportowych — powigzanie bezposrednie;

e Kadry menedzerskie i pracownicze biur i jednostek samorzadéw Jury Krakowsko-Czestochowskiej — powigzanie bezposrednie i
posrednie;

e Kadry organizacji pozarzgdowych powigzanych bezposrednio lub posrednio z turystykg — powigzanie bezposrednie i posrednie;

e Pracownicy stuzb publicznych (policja, pierwsza pomoc medyczna, etc.) — powigzanie bezposrednie;

e Pracownicy sektora ustug okototurystycznych (takséwkarze, kierowcy komunikacji publicznej, instytucje kultury, obiekty sportowe) -
powigzanie bezposrednie;

e Mieszkancy jako goscinni gospodarze terenu - powigzanie bezposrednie i posrednie.




W toku wizji lokalnej stwierdzono, iz konieczne jest podjecie szeregu dziatan ukierunkowanych na podniesienie kwalifikacji operacyjnych
dotyczacych obstugi turystdw oraz zdecydowanie zwiekszenie wiedzy o Jurze (catej Jurze) Krakowsko-Czestochowskiej, jej atrakcjach i
produktach turystycznych.

W procesie budowy marki Jura Krakowsko-Czestochowska i rozwoju oferty turystycznej, ktéra te marke konkretyzuje kluczowe znaczenie
maja trzy nastepujgce elementy:

e Profesjonalizacja kadr, wysoka jako$¢ Swiadczenia ustug, standaryzacja;

e Przyjaznos$é, goscinnos¢, serdecznosé, otwartos¢ na niestandardowe potrzeby klientéw;

e Wiedza dotyczaca regionu, jego historii, atrakcji turystycznych oraz informacji praktycznych;

e Wykorzystywanie osobistych atutéw w postaci prezentowania pasji i zainteresowan wspdlnych z gosémi (szczegdlnie wazne w
kontekscie warunkéw do uprawiania turystyki hobbystycznej na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej).

Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy

Dziatanie 1 Operacyjne kadry obstugujgce ruch turystyczny majg bardzo wazne | Zwigzek Gmin Jurajskich
znaczenie, poniewaz to one majg bezposredni kontakt z turystg, bedac

Podnoszenie kompetencji »,promotorami“ Jury Krakowsko-Czestochowskiej. Ich profesjonalizm

zawodowych kadr oraz goscinno$¢ beda odgrywac wazng role w ocenie pobytu oraz decyzji

zaangazowanych w obstuge o powtarzalnosci przyjazdow.

ruchu turystycznego
Dziatanie dotyczy:

Pracownikéw  obiektow  turystycznych, paraturystycznych i
okototurystycznych (baza noclegowa, gastronomiczna, informacja
turystyczna, wypozyczalnie sprzetu, instytucje kultury, trenerzy
wspinaczki skatkowej etc.).

Formy realizacji dziatania:




e Organizowanie szkolen zawodowych — szkolenia umiejetnosci dla
poszczegdlnych sekcji sektora;

e Organizowanie szkolen tematycznych z zakresu m.in.: standardy
obstugi klienta, wiedza o regionie, marketing destynacji, specyfika
turystyki, produkt turystyczny, szkolenia jezykowe, narzedzia
elektroniczne;

e Specyfika obstugi niektérych grup jak np. goscie zagraniczni,
niepetnosprawni, niewidomi, matki z dzieémi, seniorzy etc.

Dziatanie nr 2

Podnoszenie kwalifikacji
zasobow ludzkich
odpowiedzialnych za
planowanie i rozwoj turystyki
oraz promocje

Dziatanie dotyczy przede wszystkim samorzagdéw terytorialnych
powiatowych i gminnych Jury Krakowsko-Czestochowskiej.

Formy realizacji dziatania:

e Organizacja szkolen tematycznych z zakresu m.in. wiedzy o regionie,
marketingu destynacji, specyfiki gospodarki turystycznej, turystyki,
produktu turystycznego, nowych narzedzi marketingowych, nowych
mediow, systemow wspotpracy w turystyce.

e Organizacja study touréw do regionéw polskich i zagranicznych
poréwnywalnych do Jury Krakowsko-Czestochowskiej o silnej marce
i dynamicznie rozwijajgcej sie turystyce.

Zwigzek Gmin Jurajskich
Jednostki samorzadu
terytorialnego

Organizacje pozarzagdowe

Dziatanie nr 3

Wsparcie potencjatu
kadrowego organizacji
pozarzagdowych

Dziatanie dotyczy:

e Organizacji study tourow do regiondw polskich i zagranicznych
poréwnywalnych do Jury Krakowsko-Czestochowskiej o silnej marce
i dynamicznie rozwijajgcej sie turystyce.

e Promocji dziatalnosci organizacji pozarzadowych
e Analizy potrzeb szkoleniowych w organizacjach pozarzgdowych oraz

organizacji  szkolen,, seminariéw, warsztatow

zidentyfikowanymi potrzebami

zgodnie ze

Zwigzek Gmin Jurajskich
Organizacje pozarzagdowe




OBSZAR 3: MARKETING

Marketing jako obszar koncentracji dziatan odpowiada na zindentyfikowany problem kluczowy: NISKA EFEKTYWNOSC PROMOCYJNA W
ZAKRESIE PROMOCIJI CAtOSCI OBSZARU JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ JAKO CAtOSClI — ZINTEGROWANEGO OBSZARU
TURYSTYCZNEGO | PRZEWAGA PROMOCYJNA INNYCH REGIONOW O PODOBNYM KAPITALE WYROZNIKOW

Dotychczas prowadzone dziatania majgce na celu promocje destynacje Jury Krakowsko—Czestochowskiej jako catosci byty prowadzone przede
wszystkim przez lidera tego obszaru - Zwigzek Gmin Jurajskich mozna okresli¢ jako niewystarczajgce do zbudowania silnej i wyrdzniajgcej sie
marki na tle innych konkurencyjnych marek regionéw. Byto to spowodowane m.in. brakiem wspdlnej determinacji wszystkich podmiotéw w
dazeniu do zbudowania silnej marki i realizacje indywidualnych dziatah promocyjnych przez poszczegdlne podmioty z nastawieniem na wtasne
priorytety. Brak jednoznacznego okreslenia tozsamosci marki i obrazu marki dodatkowo utrudniat proces efektywnej promocji catego obszaru.
Aktualnie w celu rozwigzania problemu kluczowego nalezy sie skupi¢ na intensywnej komunikacji catosci w celu budowy wyrazistego wizerunku
marki oraz w celu efektywnego wsparcia sprzedazy produktéow turystycznych z obszaru Jury Krakowsko-Czestochowskiej z wykorzystaniem
pozyskiwanych cyklicznie danych marketingowych (aktualnie brak petnej informacji marketingowej).

CEL STRATEGICZNY NR 3: Wzrost zainteresowania turystow JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA jako destynacjq turystyczng oraz efektywne
wsparcie sprzedazowe dla produktow turystycznych oferowanych na terenie Jury

Zgodnie z przyjetym kierunkiem strategicznym zapisanym w wizji dla Jury Krakowsko-Czestochowskiej rozwdj spoteczny i gospodarczy, w tym
wysoki poziom zycia mieszkancéw jest efektem dynamicznego rozwoju turystyki na tym obszarze. Ten docelowy stan mozna bedzie osiggnagé
dzieki wzrostowi zainteresowania turystéw Jurg Krakowsko-Czestochowskg jako destynacjg turystyczng oraz efektywnemu wsparciu
sprzedazowemu produktow turystycznych oferowanych na tym obszarze. W tych procesach bardzo waznym aspektem jest zbudowanie w
Swiadomosci turystéw silnej pozycji marki Jury Krakowsko-Czestochowskiej oraz efektywna realizacja programoéow komunikacji marketingowej, w
tym promocji produktowej. Poszczegdélne dziatania powinny by¢ stale monitorowane pod katem efektywnosci, tak aby na biezgco korygowac
zasadnos$¢ stosowanych form i narzedzi komunikacji z odbiorcami. Pozyskiwane dane marketingowe powinny by¢ powszechnie dostepne w
ramach wspoétpracy pomiedzy podmiotami zarzgdzajgcymi turystyka na terenie Jury Krakowsko-Czestochowskiej.



CO1 - Budowa rozpoznawalnej terytorialnej marki turystycznej w Polsce o wyrdzniajacym sie wizerunku jako obszaru atrakcyjnego turystycznie
potozonego na terenie dwdch wojewddztw: Slaskiego i matopolskiego

Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

Rozpoznawalna marka turystyczna z wyrdzniajgcym sie wizerunkiem jest jednym z podstawowych czynnikdow w procesie wyboréw dokonywanych przez
turystow. Tak wiec marka - Jura Krakowsko-Czestochowska - jako podstawowe narzedzie komunikacji z turystami powinna miec szczegélne i priorytetowe
miejsce w szeregu dziatan na rzecz rozwoju turystyki na tym obszarze. Musi stanowi¢ swego rodzaju synteze — podsumowanie wyréznikow na tle innych
regiondw turystycznych oraz korzysci racjonalnych i emocjonalnych oferowanych turyscie. To dzieki zintegrowanej komunikacji prowadzonej
konsekwentnie przez wszystkie podmioty, budujgcej obraz obszaru wyjgtkowego mozliwe jest budowanie Scistej wiezi z turystami. Taka relacja budowana
dzieki silnej marce to réwniez gwarancja lojalnosci czyli powtdrnego skorzystania z oferty turystycznej Jury Krakowsko-Czestochowskiej.

W procesie budowy silnej marki nalezy zwrécic¢ szczegdlng uwage na konsekwencje przy wdrazaniu przyjetego w ramach strategii systemu identyfikacji
wizualnej oraz dziatan cyklicznych w komunikacji z odbiorcami. Realizacje zatozonego celu zapewnig ponizsze dziatania wykonane przy wspotpracy
wszystkich podmiotdw zainteresowanych rozwojem turystyki na przedmiotowym obszarze.

Nazwa dziatania

Opis dziatania

Realizatorzy

Dziatanie 1

Wdrozenie przyjetego

Systemu Identyfikacji
Wizualnej dla marki
Jura Krakowsko-

Czestochowska, w tym
wdrozenie
oznakowania
elementéw wizualnych
atrakcji i produktow
turystycznych

Przygotowany i zatwierdzony System Identyfikacji Wizualnej z gtéwnym elementem graficznym
jakim jest logo stanowic bedzie fundament do budowy zintegrowanej tozsamosci marki. Przyjecie
do wdrozenia skodyfikowanego systemu pozwoli wszystkich podmiotom na realizacje
zintegrowanych i wspdélnych dziatan dzieki jasno wyznaczonym zasadom uzywania logo wraz
z catym systemem prezentacji strony graficznej marki.

Podstawg sukcesu w budowaniu tozsamosci wizualnej marki (czyli podstawy do uzyskania
szerokiej rozpoznawalnosci) bedzie powszechne znakowanie tj. zastosowanie nowego logo i
catego systemu identyfikacji wizualnej na mozliwie wielu polach eksploatacji promocyjno-
informacyjnej.

W celu realizacji tego zadania nalezy wykonaé nastepujace dziatania operacyjne:
1) Przygotowanie i dystrybucja materiatu informacyjno-instruktazowego w zwigzku z

procesem wdrazania nowego Systemu ldentyfikacji Wizualnej dla wszystkich cztonkéw
Zwigzku Gmin Jurajskich i podmiotéw zajmujacych sie obstugg produktéw turystycznych

Koordynator ds. Marki
Zwigzek Gmin Jurajskich




na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej. Przygotowany do dystrybucji mailowej materiat,
realizowanej w oparciu o aktualna baze kontaktéw powinien zawiera¢:

o Wytyczne w jaki sposdb praktycznie nalezy stosowac logo i System Identyfikacji
Wizualnej (mozliwe zastosowania, ograniczenia, uprawnienia)

o Zatacznik w postaci tzw. wyciggu z Systemu Identyfikacji Wizualnej do
praktycznego stosowania (plik graficzny do pobrania i implementacji przy
wtasnych realizacjach promocyjno-informacyjnych)

o Kontakt do osoby ze Zwigzku Gmin Jurajskich odpowiedzialnej za koordynacje
procesu wdrozenia Systemu ldentyfikacji Wizualnej (Koordynator ds. marki)

Umieszczenie nowego logo na znakach drogowych zwigzanych z atrakcjami na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej stuzacych do oznakowania samochodowych szlakéw
turystycznych oraz obiektow turystycznych wystepujgcych na danym terenie

e E-22a ,samochodowy szlak turystyczny”

e E-22b ,obiekt na samochodowym szlaku turystycznym”

Realizacja wedtug nowych projektdw na nowych tablicach lub w przypadku wymiany
tablic zniszczonych na nowe.

Umieszczenie nowego logo na tablicach informacyjnych przy poszczegdlnych obiektach
turystycznych (realizacja wedtug nowych projektéw na nowych tablicach informacyjnych
lub w przypadku wymiany tablic zniszczonych na nowe)

Przygotowywanie i realizacje nowych wydawnictw promocyjnych z uzyciem logo i
Systemu Identyfikacji Wizualnej (rowniez uwzglednienie zmian w przypadku dodrukéw
wydawnictw juz wczesniej zaprojektowanych)

Przygotowanie dedykowanego zestawu materiatdw promocyjnych dla Punktéw
Informacji Turystycznej na terenie catej Jury Krakowsko-Czestochowskiej z prezentacja
nowego logo — np. naklejka identyfikacyjna, ulotki informacyjne, etc.

Woprowadzenie niezbednych zmian graficznych poprzez zastosowanie nowej identyfikacji
wizualnej na wszystkich stronach www dotyczgcych Jury Krakowsko-Czestochowskiej
zarzadzanych przez Zwiagzek Gmin Jurajskich, Slaskg Organizacje Turystyczna i Matopolska
Organizacje Turystyczng

Przygotowanie i przeprowadzenie cyklu spotkan informacyjnych z interesariuszami na
terenie catej Jury Krakowsko-Czestochowskiej (zaproszenia kierowane do wtascicieli




obiektéw hotelowych, punktéw gastronomicznych i ustugowych, sklepéw z ofertg dla
turystow) w celu:
o prezentacji zatozen nowego Systemu Identyfikacji Wizualnej
o sposobu korzystania tego Systemu (mozliwosci, uprawniania)
o zachecenia do realizacji wspdlnej promocji oraz realizacji tzw. wzajemnych
rekomendacji innych atrakcji — obiektéw

8) Przygotowanie i realizacja wspdlna z podmiotami Zwigzku Gmin Jurajskich, kluczowymi
operatorami atrakcji — produktéw turystycznych, Slaska Organizacja Turystyczng i
Matopolska Organizacjg Turystyczng serii gadzetdw reklamowych z nowg identyfikacja
wizualng (partycypacja finansowa podmiotéw w realizacji projektu)

9) Przygotowanie i realizacja promocyjnej miesiecznej kampanii internetowej dotyczacej
nowego logo — ze szczegdlnym uwzglednieniem grup zainteresowanych Jurg Krakowsko-
Czestochowska (Facebook, Instragram, You Tube)

10) Organizacja konkursu dla internautéw - potencjalnych turystow, zwigzanego z
wprowadzeniem i szerokg prezentacja nowego logo prowadzona w formule zabawy
,Szukajcie nowego logo i wygrywajcie nagrody” (nagrody w postaci gadzetow
reklamowych z nowym logo)

11) Realizacja nowych materiatéw biurowych i uzytkowych stosowanych w biezacej pracy
Zwigzku Gmin Jurajskich z uzyciem nowej identyfikacji wizualnej tj. papier firmowy,
wizytowki ogdlne i osobiste, stopki w korespondencji mailowej, firmowy roll-up, etc.

Dziatanie nr 2

Przygotowanie i
wdrozenie procedury
cyklicznego - w cyklu
rocznym - planowania i
realizacji operacyjnego
Programu dziatan
komunikacyjnych

Podstawag do zbudowania mocnej marki i okreslonego wizerunku powinien by¢ realizowany
konsekwentnie i cyklicznie przygotowywany i wdrazany program operacyjny pt. ,,Program dziatan
komunikacyjnych na rok ...“.

Podmiotem odpowiedzialnym za przygotowanie tego dziatania i koordynacje realizacji zapisanych
zadan w Programie powinien by¢ Zwigzek Gmin Jurajskich, w tym osobowo wskazana
wewnetrznie osoba do koordynacji w funkcji ,,Koordynator ds. Marki“

Ponizej rekomendowany schemat przygotowywania i realizacji tego rodzaju dokumentu
operacyjnego (schemat postepowania realizowany co roku):

Koordynator ds. Marki
Zwigzek Gmin Jurajskich
Jednostki samorzadu
terytorialnego




e Przygotowanie przez Koordynatora ds. marki wytycznych do opracowania programu
operacyjnego (opartych na zatozeniach z niniejszego dokumentu strategicznego, w
nastepnych latach réwniez wraz z informacja co zostato zrealizowane w mijajacym roku
dziatan) oraz skierowanie wytycznych do potencjalnych parteréw w celu przygotowania
przez nich propozycji na dany rok (partneréw posiadajgcych doswiadczenie w
przygotowywaniu programéw komunikacji dla branzy turystyk)

e  Wyboér partnera do wspdtpracy w danym roku

e Zatwierdzenie formalne przygotowanego programu dziatarn komunikacyjnych na dany rok
(zgodnie z harmonogramem planowania i zatwierdzania budzetu)

e \Wdrozenie programu wraz z jego promocjg wsréd cztonkéw Zwigzku i pozostatych
interesariuszy (cyklicznie co roku)

e Realizacja programu

o Zwykorzystaniem witasnych zasobdw organizacyjnych

o Z pomocg wybranego partnera wykonawczego — specjalisty w zakresie
komunikacji marketingowej lub innych podmiotéw wykonawczych —w zaleznosci
od biezacych potrzeb

e Na koniec roku podsumowanie realizacji poszczegélnych dziatan wraz z wnioskami i
rekomendacjami — Koordynator ds. Marki

Rekomendowany zakres dokumentu programu operacyjnego przygotowywanego na 12 miesiecy
- CEL DZIALAN: BUDOWA WIZERUNKU | SWIADOMOSCI MARKI.
Program powinien zawierac:
1) Pomysty i sposoby (narzedzia) realizacji, w tym pomysty na akcje wizerunkowe wraz z
rekomendowanymi mediami.
e Rekomendowany zakres opisu dla danego narzedzia/kanatu komunikacyjnego wedtug

schematu:

o Rekomendowane rozwigzanie (forma) komunikacyjne




O O O O

Opis zastosowania danego rozwigzania komunikacyjnego
Adresat komunikacji — grupy docelowe

Rekomendowany termin zastosowania

Sposdéb monitoringu (badanie efektywnosci)

W programie nalezy réwniez uwzglednic¢ rowniez:

e Zestaw dziatan Public Relations obejmujgcy budowanie dobrych relacji z otoczeniem, w
tym przede wszystkim z mediami, realizowanych w cyklu ciggtym w celu osiggniecia
okreslonego wizerunku marki wspierajgcego sprzedaz produktéw turystycznych na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej. Dziatania typu Public Relations majg wspierac¢ realizowane
przez Zwigzek akcje i aktywnosci promocyjne. Do planu dziatar Public Relations nalezy
wiaczyé:

@)

State dziatania media relations (tematyczne, lokalne i ogdlnopolskie) — kontakty
z mediami i budowanie pozytywnych relacji z mediami zwigzanymi bezposrednio
z turystykg oraz z pozostatymi tematami ,pokrewnymi” turystyce - lifestyle,
wypoczynek, hobby, aktywnos¢, zdrowie, kulinaria etc.
Przygotowywanie materiatéw kontentowych na temat wyrdéznikéw - atrakcji i
produktéw turystycznych Jury Krakowsko Czestochowskiej — materiaty typu np.:
,Dotknij prawdziwej historii — Sladem legend na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej”
,Weekend z przygodami na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej”
= 3 aktywne dni na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej”
LZacznij sie wspinac — Jura Krakowsko-Czestochowska”
Wytypowanie i nawigzanie wspétpracy z Ambasadorami Marki zwigzanymi
tematycznie z Jurg Krakowsko-Czestochowska- rekomendowane obszary:
= Historia
= Sport /Aktywnosc fizyczna/ Zdrowy tryb zycia
= Kulinaria /Tradycja oraz wykorzystanie Ambasadoréw w ramach
promocji marki
= Przekazy promocyjne w ramach kampanii w mediach w formule
»POLECAM Jure Krakowsko-Czestochowsk3a”




= W czasie realizacji ogélnopolskiej kampanii mediowej Juromanii —
wejscia na zywo w telewizji i filmach w Internecie
e Prowadzenie i zarzagdzanie portalami internetowymi Jury Krakowsko—Czestochowskiej (w
trybie ciggtym) - strony zarzadzane przez Zwigzek Gmin Jurajskich
e Prowadzenie i zarzadzanie mediami spofecznosciowymi — media zarzadzane przez
Zwigzek Gmin Jurajskich, obejmujace
o formy aktywnosci w mediach spotecznosciowych,
o realizacje obecnosci w mediach spotecznos$ciowych, zdjeciowych, video,
o statg wspotprace z blogerami  m.in.:  turystycznymi, lifestylowymi,
hobbystycznymi.

® \Wspotpraca promocyjna z klubem siatkarskim Aluron-CMC-Virtu-Warta-Zawiercie
(Jurajscy Rycerze) - promocja wizerunkowa; formy realizacji: wspélne filmy promocyjne,
akcje w czasie meczow, realizacja przewodnika z udziatem siatkarzy polecajacych swoje
ulubione miejsca na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej

2) Okreslenie elementéw niezbednych do efektywnego wdrozenia planu
e Harmonogram dziatan roztozony na 12 miesiecy
e Okreslenie optymalnego budzetu potrzebnego do realizacji dziatan i osiggniecia
zatozonych celéw w okresie 12 miesiecy
e Okreslenie sposobdw monitorowania efektow dziatan

Ponizej dziatania majace na celu wsparcie budowy wizerunku, ktére rekomenduje sie do
wpisania i realizacji w danym roku w programie dziatan komunikacyjnych:

o Cyklicznie co roku kampania wizerunkowa z wykorzystaniem filméw promocyjnych w
mediach spotecznosciowych - Facebook , Instagram, Youtube) i na portalach, z
uwzglednieniem poczatku sezonu turystycznego (kwiecien, maj)

o Realizacja krétkich filméw promocyjnych o charakterze wizerunkowym — min. 1 film
rocznie, do wykorzystywania w ciggu catego roku w czasie aktywnosci w Internecie

o Przygotowywanie wydawnictw o charakterze wizerunkowym prezentujgcych —
promujgcych marke turystyczng Jura Krakowsko-Czestochowska




o Wizyty studyjne organizowane dla mediéw oraz blogeréw podrézniczo-lifestylowych
— najlepiej na poczatku sezonu turystycznego

o Przygotowanie irealizacja otwartego konkursu na projekt pamiatki z Jury Krakowsko-
Czestochowskiej. Rekomendowane zatozenia:

o Akcja

kierowany zarowno do profesjonalnych projektantéw, studentéw
wzornictwa, profesjonalnych artystow i rzemieslnikéw jak i oséb amatorsko
zajmujacych sie twdrczoscig artystyczno-rzemieslniczg
kryteria oceny w konkursie:

e koncepcja pamiatki jednoznacznie kojarzaca sie Jurg Krakowsko-

Czestochowska (nawigzanie do jej wyrdznikow)
e designerski wyglad pamigtki — oryginalnos¢ i mozliwos¢ wyrdznienia
sposréd innych pamiatek

e aspekt funkcjonalny pomystu jako pamigtki

e mozliwosé techniczna wyprodukowania danej pamiatki
jury ztozone z autorytetéw - przedstawicieli Srodowiska projektantdow,
operatoréw wybranych atrakcji turystycznych z regionu, przedstawicieli
instytucji kultury i Zwigzku Gmin Jurajskich jako gtéwnego organizatora
konkursu
organizacja konkursu jako kolejnego elementu promocji Jury Krakowsko-
Czestochowskiej — wazna jest szeroka dystrybucja informacji na temat
konkursu i pozyskanie patronatéw medialnych do promoc;ji konkursu (prasa,
radio, telewizja regionalna)
konkurs z nagrodami pienieznymi (motywacja i gwarancja
zainteresowania  oséb  zajmujacych  sie  projektowaniem) -
rekomendowane nagrody 10-12 tysiecy zt za 1 miejsce i mozliwos$é
wyprodukowania zwycieskiej pamiatki
brandingowa (wykorzystanie logo) fizycznego znakowania produktéw

tradycyjnych wyrabianych na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej. Do realizacji tego
dziatania niezbedne jest:

Okredlenie kryteridw dopuszczenia produktéw do znakowania z Jury
Krakowsko-Czestochowskiej - czyli jakie produkty mogg miec¢ logo marki




=  Przygotowanie instrukcji z wytycznymi do praktycznego stosowania przez
podmioty znakujgce

Dziatanie 3:

Organizacja Juromanii
jako gtéwnej imprezy o
charakterze
wizerunkowym

promujacej walory i
atrakcje Jury
Krakowsko-

Czestochowskiej

Juromania to impreza, ktdra po dwadch edycjach jest juz markowym produktem turystycznym i
jest jednoznacznie utozsamiana z Jurg Krakowsko-Czestochowska i Szlakiem Orlich Gniazd. Na
podstawie przeprowadzonych badan marketingowych moina stwierdzi¢, ze jest dobrze
oceniana (wysoka ocena atmosfery, nieco stabsza u mtodszych uczestnikow). Turysci deklarujg
che¢ ponownego uczestnictwa i polecenia innym tego wydarzenia (wskazania ponad 90%).
Generalna opinia o gtéwnej imprezie na Jurze Krakowsko-Czestochowskie] jest pozytywna i jest
tozsama z wyrazonymi opiniami w roku poprzednim przez respondentéow. Gtéwnym zrédtem
informacji sg rodzina i znajomi, za$ mniejsze znaczenie miat do tej pory Internet. Stad w
dziataniach promocyjnych nalezy zwrdcic szczegdlnie uwage na ten kanat dotarcia do turystéow.

Rekomenduje sie dalsze strategiczne wsparcie rozwoju tego wydarzenia - waznego dla promocji
wizerunkowej marki. Gwarancjg dalszego rozwoju Juromanii majgcego na celu wykreowanie
wydarzenia rozpoznawalnego na poziomie ogélnopolskim bedzie przede wszystkim:

e Dalsze podnoszenie atrakcyjnosci programu Juromanii (réznorodnos¢ atrakcji
dedykowanych dla réznych grup uczestnikow), w tym dbatos¢ o konsekwencje
programowg zgodng z przyjetymi zatozeniami wydarzenia — stad waznym elementem
przed startem kolejnych edycji Juromanii jest zatwierdzenie merytorycznych ram
programowych — precyzyjnej koncepcji programowej, tak aby poszczegdlne elementy
programu wspieraty wizerunkowo jednoznacznie idee imprezy. Mozliwym rozwigzaniem
w tym zakresie jest formutowanie tematu wiodgcego na kazda kolejng edycje Juromanii
odrebnie — bedzie on stanowit wytyczng dla organizatoréw poszczegdlnych imprez. W
praktyce oznaczatoby to, ze organizatorzy imprez z poszczegdlnych obiektdw powinni
uwzgledniaé elementy odnoszace sie do tematu przewodnego.

e Realizacja zestawu zintegrowanych dziatan marketingowych, w tym:

o wzmochnienie brandingu w czasie wydarzenia (dbatos¢ o odpowiednie natezenie
identyfikacji wizualnej w poszczegdlnych obiektach — rekomendowana wieksza

Koordynator ds. Marki
Zwigzek Gmin Jurajskich
Jednostki samorzadu
terytorialnego
Organizacje pozarzgdowe




liczba baneréw i flag reklamowych, jednolite oznaczenie Punktéw
Informacyjnych)

rozwéj firmowej strony internetowej Juromianii jako gtéwnego centrum
informacyjnego - w tym przede wszystkim rozbudowa strony internetowe;j
poprzez uruchomienie rodzaju planera dla turystow — wyszukiwarki w oparciu o
tzw. filtrowanie wedtug réznych kryteriow (data, godziny, rodzaj atrakc;ji, grupa
docelowa) oraz mozliwosc zapisania sie do newslettera

realizacja promocji w Internecie dotyczgcej Juromanii jako catosci z réwng
intensywnoscig na terenie obu wojewdédztw, a nie tylko promocji poszczegélnych
imprez

przeprowadzenie w mediach na przetomie sierpnia i wrzesnia ogdlnopolskiej
zasiegowej kampanii promocyjnej w radio i internecie (w przypadku mozliwosci
budzetowych réwniez reklama w telewizji)

nawigzanie wspotpracy z ogdélnopolskim portalem (Onet/ Wp.pl/ Interia)

w celu uruchomienia specjalnej akcji zachecajacej do przyjazdu na Juromianie
(specjalna sekcja dedykowana wraz z kampanig promocyjng)

nawigzanie wspoétpracy promocyjnej z telewizjg ogdlnopolska (budowa zasiegu) i
realizacje ,,Weekendu z Juromaniq” (telewizja $niadaniowa, wejscia w ramach
prognozy pogody, sponsoring)

realizacja specjalnej akcji reklamowej w Krakowie (rekomendacja lokalizacji -
najwieksza galeria handlowa potgczona z Dworcem PKP oraz Lotnisko Balice) oraz
na Dworcu Centralnym w Warszawie

Przygotowanie mobilnego stoiska promocyjnego i realizacja 3-4 akcji promociji
Juromanii w okresie od maja do poczatku wrze$nia w czasie duzych wydarzen w
Krakowie i Katowicach

Realizacja specjalnych nosnikéw reklamowych umieszczanych w czasie imprez
lokalnych np. balony reklamowe Juromanii (ustalony na poczatku roku terminarz
ekspozycji oraz porozumienie z poszczegdlnymi organizatorami w celu
efektywnej promocji Juromanii w czasie tych wydarzen)

State zaangazowanie organizacyjne i finansowe Urzedow Marszatkowskich Wojewddztwa
Slaskiego i Matopolskiego oraz Slaskiej Organizacji Turystycznej i Matopolskiej Organizacji
Turystycznej




CO2: Osiaggniecie efektywnego poziomu aktywnosci marketingowo-promocyjnych wspierajacych kompleksowq sprzedaz produktow
turystycznych z obszaru catej Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Sytuacja wyjsciowa (kontekst): Na obszarze Jury Krakowsko-Czestochowskiej funkcjonuje juz znaczna liczba dobrych produktéw turystycznych
o znacznym potencjale do dalszego wzrostu biznesowego. Dotychczasowe dziatania promocyjne tych podmiotéw miaty charakter
indywidualny realizowany z rézng intensywnoscig. Niewystarczajgcy byt poziom realizacji wspdlnej polityki wspierania sprzedazy produktéw
turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej jako catosci. Celem tych dziatan powinna by¢ kompleksowa prezentacja oferty turystycznej w
celu naktaniania do podjecia pozytywnej decyzji zakupowej przez turystow. Jest to mozliwe przy zachowaniu nastepujgcych warunkow:
wspodlnie realizowane pomysty promocyjne i Scista wspotpraca ze Zwigzkiem Gmin Jurajskich jako liderem i gtdwnym koordynatorem projektu.

Nazwa dziatania

Opis dziatania

Realizatorzy

Dziatanie 1
Przygotowanie i wdrozenie
zintegrowanych dziatan

marketingowo-
komunikacyjnych

wspierajacych sprzedaz
produktow turystycznych
z catego obszaru Jury

Krakowsko-Czestochowskiej, w
tym wykorzystywanie
nowoczesnych narzedzi
promocyjnych do wspierania
poszczegdlnych produktow
turystycznych

Efektywne wsparcie sprzedazy na terenie catej Jury Krakowsko-
Czestochowskiej musi wigza¢ sie z prowadzeniem przez podmioty
zajmujgce sie obstugg i sprzedazg atrakcji i produktéow turystycznych
intensywnej promocji produktowej. Priorytetem powinna by¢ kompleksowa
prezentacja zalet poszczegélnych produktéw i elementéw, w tym przede
wszystkim wyréznikow oraz pokazywanie korzysci emocjonalnych i
racjonalnych wynikajgcych z korzystania z tych produktéw przez turystow

Rekomenduje sie planowanie i wdrazanie co roku cyklu dziatan z obszaru
promocji flagowych produktéw turystycznych oraz sieciowych produktow
turystycznych z Jury Krakowsko Czestochowskiej (uwzgledniajgcych
profesjonalnie  przygotowane produkty turystyczne funkcjonujgce
odpowiednio w pakietach / w postaci produktéw sieciowych). Bedzie to
mozliwe po wspdlnych ustaleniach dotyczacych mozliwosci pakietowania i
stworzeniu oferty ztozonej z kilku ustug/produktéw turystycznych
stanowigcych atrakcyjng propozycje dla turystéw. W ramach realizacji tych

Koordynator ds. Marki
Zwigzek Gmin Jurajskich
Branza turystyczna




dziatan nalezy wykorzystywac¢ réwniez jako wspomagajace dziatania
wizerunkowe opisane CO1,

Dziatanie nr 2: Przygotowanie i wdrozenie procedury cyklicznego - w cyklu
roczhym - planowania i realizacji operacyjnego Programu dziatan
komunikacyjnych.

W ramach promocji produktowej jako zadania planowane i do realizacji
rekomenduje sie:

Prowadzenie akcyjnych dziatan w mediach off-line i on-line
(kampanie reklamowe w mediach spotecznosciowych - blogi,
Facebook, Instagram, Youtube) i na portalach — akcje zwigzane z
promocja konkretnych akcji produktowych na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej np.
e Weekend za pdt ceny na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej
e Prawdziwa Majowka na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej
e Wakacje z emocjami na rowerze na Szlaku Orlich Gniazd
e Prowadzenie i bezposredni nadzdr nad prawidtowym dziataniem
Informac;ji Turystycznej na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej w
tym: przygotowanie i wdrozenie spdjnej polityki promocyjnej w
stosunku do Punktéw Slaskiej i Jurajskiej Informacji Turystycznej
e Przygotowanie i realizacje min. 1 raz z roku specjalistycznego
wyjazdu studyjnego do znanych regionéw turystycznych
przeznaczonego dla podmiotéw zarzadzajgcych produktami
turystycznymi z Jury Krakowsko-Czestochowskiej (prezentacja
dobrych praktyk i wymiana doswiadczen)




e Przygotowanie i realizacje min. 2 razy do roku wyjazdéw
studyjnych organizowanych dla biur podrézy/touroperatoréow z
catej Polski (prezentacja waloréw i jej produktéw turystycznych).
Priorytetem powinno tu byé zaproszenie przedstawicieli
operatoréw z Krakowa i Warszawy

e Przygotowanie promocji oferty jednodniowych wycieczek
(pakietéw ) oferowanych przez biura podréiny z Krakowa
(oferowane obok wycieczek do Wieliczki i Oswiecimia) oraz

e Kontynuacje dotychczasowych dziatan:
o wydawanie publikacji promocyjnych prezentujgcych zalety
poszczegdlnych produktow turystycznych:

= Aktualizowany przewodnik po Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej

= Mapy i przewodniki Jury Krakowsko-Czestochowskiej dla
Punktéw Informacji Turystycznej

=  Mapy szlakéw i atrakeji Jury Krakowsko-Czestochowskiej

= Mapa ,zrywkowa” do szerokiej dystrybucji

= Informator z kalendarzem - dotyczacy najwazniejszych
imprez na Jurze w ciggu catego roku

o Przygotowanie i wydanie specjalnych wydawnictw
promocyjnych skierowanych do okreslonych grup turystow:

= Przewodnik dla oséb uprawiajgcych wspinaczke skatkowg

= Przewodnik dla oséb zainteresowanych fotografia —
Jurajski  Przewodnik Fotograficzny/Turystyczny (w
ramach idei promowanie Jury jako znakomitego terenu
do wykonywania atrakcyjnych zdje¢; rownolegle z
przygotowaniem przewodnika prowadzenie
dedykowanego kanatu YouTube dotyczgcego robienia
zdjec na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej)




o Udziat i prezentacje produktow turystycznych na targach i
eventach branzowych (wspdlne uczestnictwo 1z branig
turystyczng i samorzadami z Jury Krakowsko-Czestochowskiej
pod jednym szyldem Jury Krakowsko-Czestochowskiej) w tym
m.in.: uczestnictwo w nastepujacych targach:

= Targi Turystyczne Tour Salon w Poznaniu

=  Miedzynarodowe Targi MTT we Wroctawiu

=  Miedzynarodowe Targi Turystyczne w todzi

=  Miedzynarodowe Targi Turystyki Globalnie w Katowicach

=  Market Tour w Szczecinie

= Targi Turystyczne Atrakcje Regiondw w Chorzowie

= Targi Turystyczne MTT Word Travel Show w Nadarzynie
o Wsparcie organizacyjno—merytoryczne w projekcie Mobilne

Slaskie (projekt zaktada stworzenie systemu aplikacji

mobilnych z wykorzystaniem zdigitalizowanych zasobéw

wraz z rozbudowg strony slaskie.travel celem zapewnienia

powszechnego i otwartego dostepu do tych zasobdéw)

o Przygotowywanie i zarzadzanie tematycznym kontentem
dotyczagcym produktow turystycznych dostepnych na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej - na portalach internetowych
dotyczacych Jury Krakowsko-Czestochowskiej www.jura.info.pl,
www.orlegniazda.pl, www.szlakorlichgniazd.com.pl,
www.jura.travel , www.jura-it.pl Za proces planowania i
wdrazania dziatan z obszaru promocji flagowych produktéow
turystycznych oraz sieciowych produktow turystycznych z Jury
Krakowsko-Czestochowskiej, w cyklu rocznym odpowiedzialny
jest Koordynator ds. Marki.



http://www.jura.info.pl/
http://www.orlegniazda.pl/
http://www.szlakorlichgniazd.com.pl/
http://www.jura.travel/
http://www.jura-it.pl/

CO3 - Przygotowywanie i udostepnianie informacji marketingowej na temat potrzeb potencjalnych turystéw, jakosci obstugi oraz
efektywnosci prowadzonych dziatarn marketingowych

Sytuacja wyjsciowa (kontekst): Efektywne zarzadzanie, w tym rozwdj sprzedazy poszczegdlnych produktow turystycznych przez podmioty
zajmujgce sie turystyka na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej bedzie mogto by¢ realizowane w przypadku dostepu do danych -
szczegotowej informacji na temat potrzeb i motywacji turystdw oraz opinii na temat elementéw wizerunkowych wptywajacych docelowo
na sprzedaz produktéw turystycznych. Wiedza na temat sytuacji wtasnego rynku ustug turystycznych umozliwi interesariuszom
wykorzystanie istniejgcego potencjatu, ktérym dysponujg. Efektywnosé wsparcia sprzedazowego na rynku ustug turystycznych jest
zwigzana réwniez ze stosowaniem dobrze dobranych narzedzi komunikacyjnych. Stad zapotrzebowanie na informacje marketingowa
stanowig obszar kluczowy w dalszym rozwoju turystyki na przedmiotowym obszarze i skutecznej sprzedazy produktéw turystycznych.

Dziatania w zakresie powinny obejmowac:

e pozyskiwanie danych na temat rynku i turystéow (prowadzenie cyklicznych badan, dzieki ktérym bedzie mozna pozna¢ profil
turystéw odwiedzajacych Jure Krakowsko-Czestochowska, poznac ich opinie na temat jakosci obstugi, oczekiwan oraz ocenic
efektywnos$¢ zastosowanej komunikacji

e szeroka dystrybucje pozyskanych danych wsrdd wszystkich zainteresowanych interesariuszy

Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy
Dziatanie 1 Badania marketingowe realizowane cyklicznie powinny dotyczy¢ | Koordynator ds. Marki
specyfiki i wielkosci ruchu na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej |Zwigzek Gmin Jurajskich

Uruchomienie systemu badan | obejmujgc nastepujace zagadnienia merytoryczne:

marketingowych

o Okreslenie wielkosci ruchu turystycznego na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej wraz z jego dynamika

o Badanie grup docelowych - turystow w tym ich potrzeb,
preferencji i motywacji w zakresie wyboru poszczegdlnych




produktow turystycznych na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej
(okreslenie profilu turystow)

o Okreslenie wptywu oddziatywania poszczegdlnych elementow
wizerunkowych na ruch turystyczny w regionie

W tym szczegdtowo:

o

okreslenie szacunkowe liczby turystdw z uwzglednieniem
podziatu na  turystéw  dtuzej przebywajacych,
weekendowych i turystéw jednodniowych, z podziatem
na turystéw krajowych (wazne uwzglednienie turystow z
sgsiednich wojewddztw) i turystéw zagranicznych
okreslenie wielkosci i dynamiki ogdlnie i z podziatem na
poszczegdlne czesci Jury Krakowsko-Czestochowskiej
okreslenie struktury odwiedzajgcych (miejsce ich statego
zamieszkania, wiek, pte¢, wyksztatcenie, status
zawodowy, status materialny) — ogélnie i z podziatem na
poszczegdlne czesci Jury Krakowsko-Czestochowskiej
przeprowadzenie analizy w zakresie charakterystyki
przyjazdéw na Jure Krakowsko-Czestochowsky (cel
przyjazdu, dfugosc pobytu, obecnos¢ oséb towarzyszgcych
— rodziny, Srodki transportu oraz okreslenie Sredniego
poziomu wydatkdéw ponoszonych w czasie wyjazdu na
Jure Krakowsko-Czestochowska

ocena szacunkowa wptywow osigganych na terenie Jury
Krakowsko-Czestochowskiej z tytutu swiadczonych ustug
turystycznych

okreslenie poziomu znajomosci oferty turystycznej Jury
wsrod badanych




O wyznaczenie najpopularniejszych atrakcji i produktéw

o oceny turystdw w zakresie oferty turystycznej dostepnej
na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej

o oceny struktury popytowej na poszczegdlne ustugi

o okreslenie stopnia zadowolenia i satysfakcji dotyczacej
dostepnosci i poziomu $wiadczonych ustug turystycznych

o oceny poszczegdlnych elementéw  wizerunkowych
wptywajacych na postrzeganie turystyki na obszarze Jury
Krakowsko-Czestochowskiej, w tym badania dotyczace
sktonnosci do polecenia marki swoim znajomym (np. typu
Net Score Promotor

o badania dotyczace oceny skutecznosci poszczegdlnych
przekazéw komunikacyjnych (informacyjno-
promocyjnych)

o badanie/ocena efektywnosci i skutecznosci stosowanych
w dziatalnosci narzedzi marketingowo/promocyjnych —
zarobwno w grupie dotychczasowych turystow jak i
potencjalnych turystéw (ocena preferowanych przez nich
narzedzi komunikacji marketingowej).

Badania powinny by¢ prowadzone cyklicznie (rekomenduje sie przyjecie
min. okresu co 2 lata - jako jednostki czasu do realizacji jednego cyklu
kompleksowych badan). Rekomenduje sie, aby badania marketingowe
zostaty przygotowane i zrealizowane zgodnie z obowigzujgcymi zasadami
praktyki zawodowej zapisanymi w dokumencie ICC/ESOMAR
International Code of Marketing and Social Research Practice -
Miedzynarodowy kodeks praktyki badan rynkowych i spotecznych oraz w




zgodzie z zaleceniami i regulacjami wydanymi przez Organizacje Firm
Badania Opinii i Rynku (OFBOR).

Osiggniecie celéw zatozonych w badaniach marketingowych powinno sie
opierac na wykorzystaniu profesjonalnych narzedzi badawczych tj.

e analizie danych pierwotnych (zastanych) pozyskiwanych z danych
zrédtowych z Jury Krakowsko-Czestochowskiej (m.in. dane z urzedéw
gmin oraz uzyskane od organizatorow imprez, dostepne raporty)

e badaniu ilosciowym realizowanym za pomocg wywiadu
kwestionariuszowego (CAPI lub PAPI) w miejscach duzego natezenia
ruchu turystow czyli w obiektach noclegowych, w obiektach
turystycznych, gastronomicznych (na prébie badawczej nie mniejszej
niz n=1000)

Dziatanie 2

Uruchomienie systemu
dystrybucji wynikéw badan i
informacji branzowych wsréd
podmiotéw zajmujacych sie
sprzedazg i obstugg produktéow
turystycznych

W celu petnego wykorzystania danych z badan w ramach opisanego
powyzej Dziatania nr 1 nalezy réwniez zaplanowac¢ umozliwienie dostepu
do wynikéw dla wszystkich cztonkéow  Zwigzku Gmin Jurajskich i
pozostatych interesariuszy na Jurze Krakowsko Czestochowskiej — na
wszystkich poziomach: cztonkowie Zwigzku Gmin Jurajskich, podmioty
zarzadzajace atrakcjami, organizacje pozarzadowe.

Pozyskiwane dane marketingowe powinny by¢ dostepne w systemie on-
line do szerokiego wykorzystania (w zakresie badania profilu
potencjalnego turysty, jego preferencji, kierunkéw rozwoju produktéw
turystycznych, jakosci obstugi a takze okreslania efektywnych narzedzi
komunikacji marketingowej).

Koordynator ds. Marki
Zwigzek Gmin Jurajskich




Rekomendowane miejsce do udostepniania w sieci - wewnetrzna
platforma komunikacji na portalu www.jura.info.pl (dostepna tylko dla
uzytkownikow wewnetrznych - strefa po zalogowaniu).

Obszar 4 - Koordynacja dziatan i integracja regionalna

Obszar koncentracji dziatan odpowiada na wazny problem niewystarczajgcego poziomu wspotpracy pomiedzy podmiotami zainteresowanymi
rozwojem turystyki na obszarze Jury Krakowsko-Czestochowskiej, zaréwno na poziomie poszczegdlnych interesariuszy, jak i na poziomie
miedzyregionalnym — pomiedzy wojewddztwem matopolskim i $lgskim. Do najwazniejszych problemoéw, ktérych rozwigzanie umozliwi dalszy
rozwdj turystyki zaliczy¢ nalezy niewystarczajgcy poziom wspdlnych dziatan obejmujacych poszczegdlne atrakcje turystyczne, brak Scistej
wspotpracy pionowej i poziomej pomiedzy podmiotami, przypisywanie réznych rél turystyce w poszczegdlnych gminach (brak jednolitej polityki
turystycznej w jednostkach samorzadu terytorialnego) i przede wszystkim niski poziom wspdlnotowego myslenia o catej Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej (w tym kwestia poczucia tozsamosci czyli integracji z regionem ws$réd mieszkancéw Jury Krakowsko-Czestochowskiej).
Dynamiczny rozwdj turystyki traktowanej jako dochodowej gatezi gospodarki na terenie obszaru Jury Krakowsko-Czestochowskiej wymaga wiec


http://www.jura.info.pl/

przede wszystkim spéjnosci dziatania wszystkich interesariuszy. Bez tego wspétdziatania zbudowanie marki Jura Krakowsko-Czestochowska jest
niemozliwe.

CEL STRATEGICZNY 4: Integracja dziatan dla Jury Krakowsko-Czestochowskiej na poziomie wojewddztw matopolskiego i slaskiego oraz
wspolna polityka rozwoju i promowania turystyki na obszarze Jury Krakowsko- Czestochowskiej

Obszar koncentracji dziatan jakim jest koordynacja dziatan i integracja regionalna jest kluczowym (definiowanym horyzontalnie) obszarem od
ktorego zaleze¢ bedzie realizacja celdow przyjetych w pozostatych obszarach. Specyfika analizowanego obszaru (wiele podmiotow i
multisektorowe powigzania) wymaga od partneréw aktywnego wspdtdziatania, czyli stworzenia efektywnej platformy wspétpracy oraz dobrego
przeptywu informacji pomiedzy interesariuszami rynku turystycznego na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej. Warunkiem osiggniecia zatozonego
celu jest réwniez silna pozycja Zwigzku Gmin Jurajskich jako lidera w zakresie animacji turystyki na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej. Zwigzek
reprezentuje wspdlne interesy zrzeszonych podmiotdw i w sposéb naturalny ma potencjat do realizacji procesu integracji i koordynacji.

CO1 Osiagniecie efektywnego poziomu wspotpracy oraz koordynacja dziatan pomiedzy interesariuszami rynku turystycznego
Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

Aktualnie zidentyfikowano niewystarczajgcy stopien integracji i koordynacji zaréwno w zakresie wspdlnego rozwoju turystyki na obszarze,
a w szczegolnosci rozwoju produktdw turystycznych na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej, wzmacniania zasobdw do realizacji efektywnej
sprzedazy i wspdlnego wzmacniania pozycji marki.

Od strony narzedziowej zidentyfikowano niewystarczajgcy poziom realizacji systemowych i operacyjnych mechanizmoéw wspdtpracy oraz
przeptywu informacji.

Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy

Dziatanie 1 Prawidtowy rozwdj turystyki na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej | Zwigzek Gmin Jurajskich,
realizowany na obszarze dwéch wojewddztw wymaga wspoétpracy wielu

Wypracowanie i wdrozenie | podmiotdw, ktére reprezentujg rézne sposoby dziatania i majg rézne cele | Jednostki samorzadu

efektywnego systemu | strategiczne. Stad tak wazna jest koordynacja i integracja dziatan tych | terytorialnego
podmiotéw stuzgca dynamizacji ruchu turystycznego na tym obszarze.
Dokonana analiza w ramach niniejszego dokumentu wskazuje na




wspoltpracy i  koordynacji
podejmowanych dziatan

potrzebe korekty i usprawnienia realizowanych dziatan wspélnych w celu
ich jak najlepszej koordynacji. Proces powinien by¢ analizowany z dwéch
punktow widzenia (poziomow dziatania):

1) Poziom interesariuszy

o niezbednym jest stata koordynacja dziatan
podejmowanych przez Zwigzek Gmin Jurajskich i jego
cztonkow, jednostki samorzgdu terytorialnego ($laskiego i
matopolskiego) i poszczegdlnych interesariuszy. Nalezy
tak planowaé dziatania i priorytety aby wykluczy¢
dublowanie realizacji przez podmioty i jednoczesnie
0siggnac petng synergie

o niezbednym jest integracja dziatan przy realizacji
poszczegblnych tematycznych zadan projektowych.
Dotyczy to réwniez integracji dziatan z partnerami spoza
obszaru Jury Krakowsko-Czestochowskiej, ktéra jest
konieczna przy realizacji zadan projektowych — waznym
aspektem jest kontynuacja wspotpracy po zakonczeniu i
rozliczeniu projektu tak aby wzmocni¢ efekty danego
dziatania

2) Poziom obszaru koordynacji i integracji dziatan:

o Koordynacja dziatan w obszarze produktu, stuzacych
rozwojowi produktéw turystycznych, w tym rowniez
koordynacja szeroko pojetych dziatan w zakresie
infrastruktury oraz w procesu komercjalizacji produktéw
turystycznych

o Koordynacja dziatann zwigzanych z prowadzeniem dziatan

Interesariusze marki

Koordynator ds. Marki




promocyjnych przez Zwigzek Gmin Jurajskich
o Koordynacja wspdtpracy pomiedzy interesariuszami
turystycznymi z catego obszaru

Rekomendowane dziatania do realizacji:

1) Przeglad aktualnie realizowanego modelu wspodtpracy i
wdrozenie usprawnionych zasad dotyczacych precyzyjnego
podziatu zadan, obowigzkéw i rél poszczegdlinych podmiotéw w
ramach zdefiniowanych obszaréw problemowych (w tym
precyzyjne przypisanie odpowiedzialnosci i prowadzenia
monitoringu w procesie koordynacji dziatan). Nad catosciag
procesu powinien czuwac lider rozwoju turystyki na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej, czyli Zwigzek Gmin Jurajskich

2) Inicjowanie i promowanie (nagtasnianie) wspdlnie realizowanych
projektéw

3) Wypracowanie rozwigzania w zakresie wspdlnego gromadzenia
informacji i wdrozenie wspdlnej bazy informacyjnej - w tym
prowadzenie kalendarza wydarzen promocyjnych.

Na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej w dziatalnos¢ turystyczna
zaangazowanych jest wiele podmiotéw - przedstawiciele podmiotéw
sprzedajacych swoje produkty turystyczne (zarzadzajacy atrakcjami),
podmioty wspierajgce rozwoj tego rynku tj. Zwigzek Gmin Jurajskich,
gminy — cztonkowie Zwigzku, jednostki administracji samorzadowej,
organizacje pozarzadowe. Taka wielo$¢ podmiotow uczestniczgcych w
zarzadzaniu turystykg skutkuje rowniez aktualnie niestety brakiem
odpowiedniej wymiany informacji. W zwigzku ztym zadaniem
priorytetowym powinno byé wdrozenie odpowiedniego przeptywu




informacji (rodzaju platformy przeptywu informacji), dzieki ktéremu
bedzie realizowana efektywna wspétpraca pomiedzy uczestnikami rynku.
Budowa systemu przeptywu informacji na pierwszym etapie wymaga
przede wszystkim powstania wspdlnej bazy informacyjnej, ktéra bedzie
podstawg w procesie dzielenia sie informacjami, w tym:

utworzenie banku danych i informacji dotyczgcego szeroko
pojetej branzy turystycznej Jury Krakowsko-Czestochowskiej i
realizowanych projektéw (w tym wszystkich obiektow i
podmiotéw zajmujgcych sie turystyka na obszarze Jury
Krakowsko-Czestochowskiej),

regularna aktualizacja informacji i wspétpraca w tym zakresie
z podmiotami uczestniczgcymi w rozwoju turystyki,

dalsze prowadzenie na stronie www.jura.info.pl Kalendarza
wydarzen/imprez na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej
(Kalendarium) — biezgca aktualizacja i wykorzystywanie
informacji od partneréw; rekomendowane wyznaczenie
dedykowanego miejsca na stronie i przygotowanie kalendarza
w formie umozliwiajgcej tatwe wyszukanie np. po katem:
miejsce/czas; Kalendarium rdéwniez przygotowywane w
formie drukowanej

waznym elementem jest koordynacja terminéw imprez i
wydarzen i dzieki temu takie planowanie dziatan, aby w jak
najmniejszym stopniu sie ,naktadaty terminowo”, a tym
samym nie powodowaty , wzajemnego wyciggania“ turystow
(tzw. kanibalizacja imprez). Kalendarz imprez i wydarzen
powinien by¢ prowadzony i koordynowany komunikacyjnie
przez Koordynatora ds. Marki. Do niego powinny trafiac¢
wszystkie czastkowe informacje od poszczegdlnych
podmiotow,



http://www.jura.info.pl/

e W procesie wymiany informacji nalezy wykorzysta¢ narzedzia
informatyczne takie jak — dedykowane miejsce na stronie
www (dostep po zalogowaniu). Ta wewnetrzna platforma
komunikacyjna powinna zawieraé¢ docelowo:

* Dokument strategiczny (niniejszy);

* Dokumenty operacyjne dotyczace poszczegdlnych dziatan
realizowanych zgodnie z wytycznymi z niniejszego
programu;

» System Identyfikacji Wizualnej marki (do pobrania) wraz z
instrukcjg jak go stosowac;

*  Woyniki badan marketingowych;

* Raporty i analizy dotyczace turystyki na Jurze Krakowsko-
Czestochowskie;.

Dodatkowo rekomendowane dziatania w zakresie wymiany informaciji:

* cyklicznie wysyftany newsletter,

* organizacja spotkan dla przedstawicieli podmiotéw —
interesariuszy, ktérych celem bedzie przedstawienie stanu
realizacji poszczegdlnych projektédw, wymiana informacji
pomiedzy interesariuszami oraz mozliwos$¢ wiaczania sie
nowych podmiotéw w realizacje nowych projektow,

* wykorzystanie mediéow lokalnych do rozpowszechniania
informacji na temat aktualnych projektow wraz z zachetg
do wiaczania sie w ich realizacje i promocje.

Dziatanie 2

Silna marka i wsparcie sprzedazowe produktéw turystycznych na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej to wspdlny interes wszystkich podmiotéw -

Koordynator ds. Marki
Cztonkowie Zwigzku




Zaplanowanie
zasad

wdrozenie
wzajemnych

rekomendacji promocyjnych

interesariuszy zajmujacych sie rozwojem turystyki na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej. W ramach wspdlnego dziatania i wzajemnego
wspierania rekomenduje sie przygotowanie i wdrozenie rozwigzania
systemowego pt. ,Zasady wzajemnych rekomendacji promocyjnych”.
Zasady w formie spisanej beda stanowity rodzaj instrukcji postepowania,
ktory obejmowad bedzie nastepujgce obszary aktywnosci - dziatania:

e Zamieszczanie i aktualizowanie na stronach www poszczegdlnych
podmiotéw informacji o najwazniejszych imprezach odbywajgcych
sie nie tylko w najblizszej okolicy, ale na terenie catej Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej oraz stosowaniem statej formuty
»Zobacz / Polecamy jeszcze — z linkiem do strony innego wydarzenia
na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej”.

e Wzajemna dystrybucja materiatdbw promocyjno-informacyjnych
(czyli materiaty promocyjne wybranego wydarzenia na innym
wydarzeniu — tzw. ,,cross promocja”).

e Wozajemna obecnos¢ na duzych wydarzeniach stoisk promocyjnych
lub promotoréow prezentujgcych dane wydarzenia (osoby
wyznaczone do bezposrednich kontaktéw z turystami) zachecajgcych
do odwiedzenia innych atrakcji na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej.

e Obowigzkowe zamieszanie przez poszczegélne podmioty na
promocyjnych polach eksploatacji logo marki Jura Krakowsko-
Czestochowska zgodnie z zasadami dotyczgcymi stosowania Systemu
Identyfikacji Wizualnej (wtasne materiaty promocyjne — ulotki,
foldery, mapki, banery reklamowe, reklamy w Internecie etc.).

Operatorzy atrakcji i
produktow turystycznych
Jednostki administracji
samorzgdowej
Organizacje pozarzagdowe
Branza turystyczna

Dziatanie 3

Jedng z efektywnych form realizacji celu strategicznego jest realizacja
wspolnych projektéw w grupach partneréw zogniskowanych wokét danej
tematyki. Wspodtpraca jest konieczna zwtaszcza przy planowaniu i

Zwigzek Gmin Jurajskich
Jednostki samorzadu
terytorialnego




realizowanie
projektow
grupach

Inicjowanie i
wspolnych
realizowanych w
partneréw

realizacji wiekszych projektéw - ktére nie moga by¢ realizowane przez
pojedyncze podmioty ze wzgledu na ograniczone zasoby organizacyjne,
promocyjne, finansowe i ludzkie. Waznym elementem w tym procesie
jest mozliwos¢ wymiany doswiadczen i dzielenia sie dobrymi praktykami.

W tym zakresie takimi dziataniami — grupami projektéw zogniskowanych
tematycznie realizowanych w partnerstwie moga byc¢:

e projekty tematycznie zwigzane z rozwojem sieciowych produktéw
turystycznych np. szlakami tematycznymi (szlaki rowerowe,
kajakowe, pakiety dla grup pasjonatéw np. fotograféw, produkty
tematyczne),

o projekty wspdlnej promocji (wspdlne akcje promocyjne, wspdlne
imprezy, wspolne targi).

Tak realizowane partnerstwo w znaczgcy sposdb moze utatwié proces
aplikowania o $rodki finansowe na realizacje wspdlnych projektdow,
promocje dobrych praktyk i wymiane doswiadczen, realizacje szkolen i
seminaridw majacych na celu wzrost kompetencji oséb zajmujacych sie
turystyka.

Wsparcie - organizacje
pozarzadowe

Dziatanie 4

State wzmacnianie i wsparcie
Grupy Jurajskiej GOPR -
gtébwnego partnera Zwigzku
Gmin Jurajskich

Dziatalnos¢ Grupy Jurajskiej GOPR obejmuje ratownictwo goérskie na
obszarze Jury Krakowsko-Czestochowskiej realizowane przez caty rok we
wspotpracy z innymi stuzbami ratowniczymi. Pomoc jest realizowana w
gorach, w jaskiniach i na skatkach. Ratownicy wspierajg ochrone
naturalnego krajobrazu a poprzez zapewnianie bezpieczenstwa turystow
przyczyniajg sie do wzrostu ruchu turystycznego na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej. Bardzo waznym celem realizowanym przez Grupe

Grupa Jurajska GOPR
Zwigzek Gmin Jurajskich




Jurajskg GOPR jest zapewnienie bezpieczenstwa dla oséb uprawiajgcych
wspinaczke skatkowg i speleologie. Ze wzgledu na ich strategiczng role
Grupa Jurajska GOPR jest bardzo waznym partnerem Zwigzku Gmin
Jurajskich w budowaniu marki Jura oraz rozwoju turystyki. Zwigzek od lat
wspiera GOPR za pomocg réoznych narzedzi. Rekomenduje sie dalsze
dziatania majace na celu wsparcie organizacyjno-finansowe tej
organizacji, w tym:

e udziat w zabezpieczaniu drég wspinaczkowych na obszarze Jury
Krakowsko-Czestochowskiej,

e wsparcie w zakupie niezbednego sprzetu (alpinistycznego i
jaskiniowego) umozliwiajgcego sprawng realizacje zadan w
zakresie bezpieczenstwa turystow,

e wsparcie promocyjno-informacyjne dla dziatan i akcji
realizowanych przez te organizacje.

CO2 - Osiaggniecie efektywnego poziomu wspoétpracy na poziomie interregionalnym pomiedzy wojewddztwem $lgskim a matopolskim

Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

Jura Krakowsko-Czestochowska to obszar podlegty administracyjnie pod dwa podmioty — Samorzgd Wojewddztwa Matopolskiego i
Samorzad Wojewddztwa Slaskiego. Efektywny rozwdj turystyki na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej bedzie mozliwy tylko w sytuacji
Scistej wspodtpracy przedstawicieli podmiotéw z dwdch wojewddztw. Chcemy bowiem budowad jedng, spdjng destynacje turystyczna.

Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy

Dziatanie 1 W celu efektywnej budowy i zarzgdzania marka nalezy powotaé statg | Zwigzek Gmin Jurajskich
Rade ds. Marki ztozong z przedstawicieli Zwigzku Gmin Jurajskich, | Samorzagd Wojewddztwa
Slaskiego




Utworzenie statej Rady ds.
Marki ztozonej z przedstawicieli
obu wojewoddztw

Samorzadéw Wojewddztwa Matopolskiego i Slaskiego oraz Slaskiej
Organizacji Turystycznej i Matopolskiej Organizacji Turystycznej.

e Gtébwnym celem dziatania Rady ds. Marki Jury Krakowsko-
Czestochowskiej bedzie nadzér nad prawidtowg i spdjna
komunikacja marki Jura Krakowsko-Czestochowska realizowana
przy wspotpracy cztonkéw Zwigzku Gmin Jurajskich i
interesariuszy z obszaru Jury Krakowsko-Czestochowskiej

e Za operacyjng koordynacje dziatan zwigzanych z prawidtowym
zarzadzaniem marka Jura Krakowsko-Czestochowska
odpowiedzialny bedzie Koordynator ds. Marki — przedstawiciel
Zwigzku Gmin Jurajskich

e Rekomendowany sktad Rady ds. Marki: 4-5 oséb + Koordynator
ds. Marki

e Spotkania Rady realizowane cyklicznie dwa razy w roku

Do operacyjnych zadan realizowanych przez Koordynatora ds. Marki w
imieniu Rady ds. Marki bedg nalezec¢:

e Nadzér nad procesem wdrazania nowego Systemu Identyfikacji
Wizualnej przez wszystkich cztonkéw Zwigzku i podmioty
zajmujgce sie obstugg produktéw turystycznych na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej.

e Monitoring prawidtowosci stosowania logo na materiatach
promocyjnych i identyfikacyjnych w oparciu o zatwierdzony
System Identyfikacji Wizualnej.

e Koordynacja przygotowania, zatwierdzenia i prawidtowego
wdrazania rocznego Programu dziatan komunikacyjnych.

Samorzad Wojewddztwa
Slaskiego

soT

MOT




e Podsumowanie realizacji poszczegdlnych dziatan wraz z
whnioskami i rekomendacjami przekazywanymi Radzie ds. Marki.

e Koordynacje organizacyjno-promocyjng realizowang w ramach
Juromanii.

e Koordynacja przygotowania i prawidtowego wdrozenia rocznego
cyklu dziatan zobszaru promocji flagowych produktéw
turystycznych oraz sieciowych produktéw turystycznych z Jury
Krakowsko Czestochowskie;j.

e Gromadzenie informacji i stata aktualizacja wspdlnego Kalendarza

promocyjnego.

e Koordynacja gromadzenia i dystrybuciji informacji
marketingowych oraz innych informacji przydatnych do
planowania i realizacji dziatan marketingowych i dziatan
prorozwojowych.

Dziatanie 2

Planowanie
wspolnych

ponadregionalnych
finansowanych
zewnetrznych

uruchamianie
projektow

Najwazniejszym aspektem zwigzanym zrozwojem turystyki na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej jest zachowanie spdjnosci inwestycji i
nadanie tych samych priorytetow w planach podmiotéw z wojewddztwa
Slaskiego i matopolskiego. Tylko realizacja wspdlnych projektéw dzieki
wspodlnie pozyskiwanym srodkom finansowym zapewni réwnomierny
rozwdj branzy turystycznej. Do zadan w ramach dziatania naleza:

e Inicjowanie wspdlnych projektédw i wspdlne pozyskiwanie
srodkow

e Podziat obowigzkéw i odpowiedzialnosci przy realizacji wspdlnych
projektéw

e \Wspodtpraca po zakoriczeniu danego projektu tematycznego

Zwigzek Gmin Jurajskich
Samorzad Wojewddztwa
Slaskiego

Samorzad Wojewddztwa
Slaskiego

soT

MOT




Do przyktadowych rodzajow wspdlnych projektdw o charakterze
ponadregionalnym nalezg m.in:

e Znakowanie szlakow i atrakcji turystycznych
e Inicjatywy promocyjne
e Cykle wydarzen

Dziatanie 3

State wzmacnianie
Gmin Jurajskich

Zwigzku

Ze wzgledu na kluczowa role Zwigzku Gmin Jurajskich w procesie rozwoju
turystyki na obszarze Jury Krakowsko-Czestochowskiej waznym jest state
wzmacnianie tej organizacji poprzez m.in.:

e zagwarantowanie stabilnosci  finansowej umozliwiajgcej
realizacje zatozonych celéw,

e wsparcie organizacyjno-merytoryczne w procesach pozyskiwania
sSrodkéw finansowych na biezgcg dziatalnosé i projekty,

e wsparcie w realizacji poszczegélnych projektéw realizowanych na
rzecz Jury Krakowsko-Czestochowskiej (wsparcie w pozyskiwaniu
srodkéw  finansowych i pomoc organizacyjna w realizacji
poszczegdlnych projektow),

e pomoc W promocji organizacji jako podmiotu aktywnie
wpierajgcego i animujgcego turystyke na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej,

e wzmacnianie pozycji Zwigzku Gmin Jurajskich jako gtéwnego
partnera Samorzadu Wojewddztwa Slaskiego, Samorzadu
Wojewddztwa Matopolskiego, Slaskiej Organizacji Turystycznej i
Matopolskiej Organizacji Turystycznej,

e wsparcie w zakresie pozyskiwania nowych cztonkéw — gmin, ktére
nie sg cztonkami ZGJ,

Zwigzek Gmin Jurajskich
Samorzad Wojewddztwa
Slaskiego

Samorzad Wojewddztwa
Slaskiego

SoT

MOT




e pomoc ekspercka i doradcza w miare potrzeb.

CO3 - Uspdjnienie polityki turystycznej w jednostkach samorzadu terytorialnego

Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

Jura Krakowsko-Czestochowska to region turystyczny lezacy na terenie dwdch wojewddztw, obejmujacy duzy obszar. Stad za rozwdéj tego
terenu odpowiedzialnych jest duzo wtadz samorzagdowych na poziomie powiatowym i gminnym (do Zwigzku nalezy 35 gmin i 8 powiatdw,
ale nie sg to wszystkie gminy Jury Krakowsko-Czestochowskiej). Mimo dosyé zawezonych kompetencji znaczenie podejmowanych przez
samorzad dziatarn ma ogromny wptyw na rozwdj turystyki. Formy zaangazowania samorzgdéw w turystyke mozna podzieli¢ na dwie grupy.
Do pierwszej nalezg projekty, ktérych beneficjentami jest cata branza turystyczna, takie jak budowa infrastruktury turystycznej, dziatania w
zakresie marketingu miejscowosci, utrzymanie istniejgcych i budowa nowych atrakcji turystycznych. Do drugiej grupy nalezg dziatania stuzgce
wspieraniu jedynie poszczegdlnych, istotnych z punktu widzenia regionu, segmentow rynku turystycznego np. marketing turystyki
biznesowej, dofinansowanie czesci eventéw, subsydiowanie potgczen transportowych.

Od zrozumienia specyfiki i roli turystyki w rozwoju gospodarczym i spotecznym Jury Krakowsko-Czestochowskiej, tego, ze przedsiewziecia
proturystyczne powinny by¢ traktowane jako inwestycja stuzgca w efekcie poprawie jakosci zycia mieszkancow zalezy gotowos¢ samorzagdow
do realizowania projektow proturystycznych.

Poniewaz turystyka nie zna granic administracyjnych dla obszaru takiego jak Jura Krakowsko-Czestochowska niezwykle wazna jest spdjnosc
dziatan podejmowanych przez wszystkie samorzady tak, aby uzyskaé jeden spdjny, atrakcyjny obszar recepcji turystycznej.

Wizja lokalna, przeprowadzone w trakcie realizacji projektu, wywiady indywidualne, informacje pozyskane podczas warsztatow
diagnostycznych i strategicznych pozwalajg stwierdzié, iz na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej problemem jest brak spdjnosci w dziataniach
samorzadowych (réwniez na poziomie Matopolska — Slgsk), rézne podejécie do turystyki (takze rézna ranga turystyki w dziataniach wiadz
samorzgdowych) oraz rozbieznos$¢ intereséw na poziomie gmin. Rézny tez jest stopien utozsamiania sie z Jurg Krakowsko-Czestochowska.

Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy




Dziatanie 1

Organizacja  warsztatow w
zakresie planowania rozwoju
turystyki

Dziatanie dotyczy:

e Organizacja seminariéw, warsztatéw, konferencji dla wfadz
samorzgdowych, pracownikéw samorzgdowych oraz radnych (bardzo
wazne, bo radni decydujg o budzetach i strategiach) — z zakresu
mechanizmow rzadzacych gospodarkg turystyczna, jej specyfiki,
zakresu wspotpracy i podziatu zadan pomiedzy trzy sektory, mozliwych
obszaréow wspétpracy zwtaszcza na linii samorzad — branza turystyczna.

e Organizacja wspolnych warsztatow dla samorzadéw dotyczacych
planowania rozwoju turystyki na Jurze i dziatan, ktére winny by¢
podjete w poszczegdlnych gminach w celu zapewnienia spdjnosci
marki. Dotyczy to zwtaszcza dziatan przestrzennych i dziatan
marketingowych z zakresu budowy i promocji marki Jura Krakowsko-
Czestochowska.

Koordynacja Zwigzek Gmin
Jurajskich

Wspotpraca: jednostki
samorzgdu terytorialnego

Jury

Krakowsko-

Czestochowskiej

Dziatanie 2

Cykliczne konkursy dla NGO w
obszarze turystyki

W ramach swoich kompetencji samorzady ogfaszajg otwarte konkursy
ofert dla organizacji pozarzadowych i okreslajg w nich rodzaje zadan, ktore
moga by¢ przedmiotem wsparcia.

Rekomenduje sie, aby rodzaje zadan dotyczyty przedsiewziec turystycznych
na Jurze i uwzgledniaty kontekst budowy marki Jura Krakowsko-
Czestochowska jako jednej spdjnej destynacji turystyczne;.

Podczas oceny wnioskéw rekomenduje sie ocenianie stopnia spdjnosci
projektu z marka Jura Krakowsko-Czestochowska, oryginalnos¢ pomystu,
nawigzanie do jurajskiego potencjatu oraz czy pomyst realizuje polityke
zrownowazonego rozwoju.

Jednostki samorzadu
terytorialnego

Dziatanie 3

Bardzo wazne dziatanie umozliwiajace:

Zwigzek Gmin Jurajskich




Doroczne spotkanie | ¢ Wymiane informacji na temat zrealizowanych w roku projektow | Jednostki samorzadu
samorzadow z Jury Krakowsko- dotyczacych budowy i promocji marki Jura Krakowsko-Czestochowska; | terytorialnego
Czestochowskiej e Wspdlne zdefiniowanie najwiekszych problemdw i barier rozwojowych; | Organizacje pozarzagdowe
e Wspdlne okreélanie najwazniejszych zadar/projektéw na kolejny rok. | Instytucje kultury

CO4 - Zwiekszenie poczucia tozsamosci (czyli integracji z regionem) wsrod mieszkancéw Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Sytuacja wyjsciowa (kontekst):

W procesie budowy marki Jura Krakowsko-Czestochowska i rozwoju oferty turystycznej, ktora te marke konkretyzuje kluczowe znaczenie ma
poziom utozsamiania sie mieszkancéw z Jurg i jej potencjatem. Ma to tym wieksze znaczenie, iz mamy do czynienia z regionem turystycznym,
ktory jest zlokalizowany w dwéch wojewddztwach posiadajgcych bardzo silne wyrdiniki — Krakéw w wojewddztwie matopolskim,
Czestochowa - w wojewddztwie $lgskim.

Wizja lokalna i warsztaty strategiczne pokazaty, iz w Swiadomosci mieszkaricdw funkcjonujg dwie Jury —, Jura Krakowska“, z ktorg identyfikujg
sie mieszkancy czesci matopolskiej (zjawisko to nasila sie, im bardziej zblizamy sie do Ojcowskiego Parku Narodowego i Krakowa) oraz ,Jura
Slaska“, czyli Jura w rejonie Ogrodzierica, Kroczyc i Podlesic (przez jej mieszkancodw postrzegana z kolei jako jedyna prawdziwa Jura).

Stoi to niewatpliwie w sprzecznosci z bardzo powszechnym nazewnictwem ,jurajskim®, ktére mozna znalez¢ praktycznie na kazdym kroku.
Na Jurze bowiem semantycznie wszystko jest jurajskie — od znanej w catej Polsce wody, poprzez pizzerie jurajskie, hotele jurajskie, pierogi
jurajskie, etc. az po... skauting jurajski. Zdaniem mieszkancow i uczestnikdw warsztatéw nie swiadczy to jednak o silnej tozsamosci jurajskiej
a jedynie o wykorzystywaniu nazewnictwa do celow marketingowych. Faktem jest jednak, ze trudno znalez¢ drugi region w Polsce o tak
silnym wykorzystywaniu jego nazwy.




Jednym z istotnych czynnikéw budowania tozsamosci jest wiedza o historii Jury Krakowsko-Czestochowskiej, jej walorach naturalnych i
antropogenicznych i jej wyrdznikach. Jest to potgczone z projektem opisanym z obszarze Marketing: ,Jestem zJury Krakowsko-
Czestochowskiej“.

Ponadto zdiagnozowano réwniez brak ludzi z pasja, ktérzy sg zaangazowani w rozwoj turystyki.

Nazwa dziatania Opis dziatania Realizatorzy

Dziatanie 1 Dziatanie dotyczy: Szkoty podstawowe i srednie
szkoty branzowe

Wzbogacenie programu e Wprowadzenia do programéw szkét podstawowych na terenie

szkolnego nauczania o wiedze o Jury chociazby jednej lekcji wychowawczej nt. potencjatu | Koordynacja i wsparcie:

Jurze Krakowsko- przyrodniczego i antropogenicznego w celu budowania wsrod

Czestochowskiej dzieci poczucia integracji i dumy z regionu, Zwigzek Gmin Jurajskich

e Wprowadzenie do szkét srednich branzowych przygotowujgcych
kadry turystyczne lekcji dotyczacych Jury Krakowsko-
Czestochowskiej — wiedzy o historii, walorach, najwiekszych
potencjatach (dotyczy catej Jury) z naciskiem na prezentacje
wyjatkowosci jurajskich produktéw turystycznych,

e Lekcje mogtyby by¢ poprowadzone przez pasjonatéw, lideréw
turystycznych, przewodnikéw czynnie dziatajgcych na obszarze
Jury,

e Dla uswiadomienia problemu czystosci na szlakach mozna
przeprowadzi¢ lekcje w terenie, ktora tgczytaby sprzatanie okolic
szlaku turystycznego, zwiedzanie muzeum i poznanie
wyjatkowego miejsca i wyjgtkowych ludzi na Jurze — jako przyktad
moze tu stuzy¢ Gora Zbordéw (skaty, trasy wspinaczkowe, muzeum,
szlak turystyczny) oraz lezgce nieopodal Podlesice (stacja Grupy
Jurajskiej GOPR)




Dziatanie nr 2

Organizacja wizyt studyjnych

Punktem wyjscia do stworzenia jednej spdjnej marki i jednej destynacji
turystycznej jest znajomos¢ potencjatu catej Jury Krakowsko-
Czestochowskiej. Z kolei ten potencjat najlepiej poznawaé¢ w terenie.
Doswiadczenia zinnych regiondw, jak rowniez zrozmoéw odbytych
podczas wizji lokalnych na Jurze wskazujg, iz znajomos$¢ obszaru wsrod
jego mieszkancéw nie jest wystarczajgca (za wyjatkiem najblizszej
okolicy).

Nie jest mozliwe zorganizowanie wizyt studyjnych po Jurze dla wszystkich
mieszkancow, ale mozliwe jest zaplanowanie kilku takich wizyt dla
liderow lokalnych oraz oséb, ktére chcg sie zaangazowac lub sg
zaangazowane w rozwdj turystyki.

Co wiecej wizyty te powinny uwzglednia¢ pojawiajgce sie nowe oferty i
produkty turystyczne.

Osobng grupa, ktéra bezwzglednie powinna znac catg Jure i jej walory,
atrakcje i produkty turystyczne sg pracownicy informacji turystycznej ze
szczegblnym zwréceniem uwagi na pojawiajgce sie nowosci.

Zwigzek Gmin Jurajskich
Wsparcie:

Jednostki samorzadu
terytorialnego

Organizacje pozarzagdowe

Dziatanie nr 3

Realizacja projektow
wzmachniajacych poczucie
tozsamosci jurajskiej

Dziatanie dotyczy:

e Organizacji konkurséw krajoznawczych dla dzieci i mtodziezy pod
hastem ,,Jestem z Jury Krakowsko-Czestochowskiej”
e Kontynuacji organizacji Zlotéw Mtodziezy Gmin Jurajskich

Zwigzek Gmin Jurajskich
Wsparcie:

Jednostki samorzadu
terytorialnego

Organizacje pozarzgdowe




4.1. PODSTAWOWE ZAtOZENIA SYSTEMU REALIZACJI

Proces wdrazania Strategia Rozwoju Terytorialnej Marki Turystycznej Jura Krakowsko-
Czestochowska wraz z Systemem ldentyfikacji Wizualnej Marki dzieli sie na dwa etapy o
odmiennej specyfice:

Etap uruchamiania Strategii, ktéry zaplanowano na pierwszg potowe 2020 r. Wymaga on
podjecia nastepujacych dziatan:

Komunikacji z interesariuszami — prezentacja Strategii wszystkim zainteresowanym
rozwojem turystyki na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej oraz upowszechnienie jej tekstu
na wszystkich portalach zarzadzanych przez Zwigzek Gmin Jurajskich oraz wysytka
newsletteréw z linkiem do wszystkich interesariuszy;

Zorganizowania operacyjnych struktur przede wszystkim w ramach Zwigzku Gmin
Jurajskich we wspétpracy z partnerami niezbednych do zarzgdzania Strategig oraz
monitorowania stanu realizacji i ewaluacji poszczegdlnych dziatan, w tym co bardzo wazne
powotaé priorytetowo: Rade ds. Marki, Koordynatora ds. Marki. Nalezy takze rozwazy¢
powotanie Zespotu ds. Wdrazania Strategii;

Zorganizowania i przygotowywanie formalne poszczegdlnych rozwigzan zawartych w
Strategii zgodnie z zapisami w kolejnych podrozdziatach.

Etap zarzgdzania w petnej funkcjonalno$ci przypadajacy na lata 2020 (Il potowa) - 2025, przez
co rozumie sie biezgce realizowanie zapisanych dziatan i coroczng ewaluacje ich postepu.

4.2. ZARZADZANIE MARKA ORAZ EWALUACJA PRODUKTOW | USLUG
SWIADCZONYCH W RAMACH MARKI JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA

e Gtéwnym operatorem marki Jura Krakowsko-Czestochowska jest odbiorca
niniejszego dokumentu Zwigzek Gmin Jurajskich

o Zwigzek wystepowac bedzie w roli ,tgcznika i platformy wspétpracy” dla wszystkich
interesariuszy rynku turystycznego z Jury Krakowsko-Czestochowskiej, w tym przede
wszystkim: cztonkédw Zwigzku, jednostek samorzaddéw terytorialnych, branzy
turystycznej oraz organizacji pozarzagdowych

e Zarzadzanie markg w celu osiggniecia jej silnej pozycji na rynku wymaga ciggtosci i
konsekwencji, stad wazinym jest, aby miato ono wymiar ponadkadencyjny.
Opracowana w niniejszym dokumencie Strategia okresla kierunki i dziatan na
nastepne piec lat oraz wymaga ciggtej pracy z wykorzystaniem statego monitoringu
i wprowadzaniem ewentualnych korekt. Stad dla zagwarantowania, ze zatozenia



przyjete w Strategii bedg konsekwentnie realizowane muszg zapewnione warunki
organizacyjne i instytucjonalne do ich realizacji

e Podstawowym organem nadzorujgcym zarzgdzanie marka bedzie Rada ds. Marki
ztozona z przedstawicieli Zwigzku Gmin Jurajskich, Samorzadéow Wojewddztwa
Matopolskiego i Slaskiego oraz Slaskiej Organizacji Turystycznej i Matopolskiej
Organizacji Turystycznej. Jej zadaniem bedzie nadzér nad konsekwentnymi
dziataniami na rzecz marki, w tym nadzér nad prawidtowym procesem koordynacji i
integracji.

e Za operacyjng koordynacje dziatan zwigzanych z prawidtowym zarzgdzaniem marka
Jura Krakowsko-Czestochowska odpowiedzialny bedzie Koordynator ds. Marki —
powotany w strukturze Zwigzku Gmin Jurajskich — do jego podstawowych
obowigzkéw bedzie nalezat nadzér nad prawidtowym stosowaniem Systemu
Identyfikacji Wizualnej marki oraz realizacjg dziatan w zakresie promocji —
komunikacji marketingowej.

e Rada ds. Marki rokrocznie bedzie dokonywac oceny i analizy efektéw w zakresie
zarzadzania marka i bedzie ustalac kierunki niezbednych zmian

4.3. REALIZATORZY STRATEGII

Wdrazanie Strategii Rozwoju Terytorialnej Marki turystycznej Jura Krakowsko-
Czestochowskiej wraz z Systemem Identyfikacji Wizualnej powinno odbywaé sie wg
nastepujgcych zatozen:

Wykorzystanie klasycznej metodyki zarzgdzania projektami;

Nie dublowanie kompetencji i nie tworzenie dodatkowych ,ciat”, ,organéw” etc.;
Wykorzystanie efektywnych struktur dobrze funkcjonujgcych w regionie;
Zapewnienie wptywu na wdrazanie Strategii oraz monitorowanie efektéw jej realizacji
przez kluczowych partnerédw rynku turystycznego;

B Zapewnienie ciggtosci i efektywnosci wdrazania.

Zgodnie z powyzszymi zatozeniami, jak wspomniano w podrozdziale 4.2. Zarzgdzanie marka,
rekomenduje sie, aby generalnie nad catoscia wdrazania Strategii oraz monitorowania i
ewaluacji czuwat Zwigzek Gmin Jurajskich jako niezwykle efektywna platforma wspodtpracy
wszystkich interesariuszy rynku turystycznego regionu (mimo, iz formalnie jego cztonkami sg
tylko samorzady terytorialne), w tym przede wszystkim: samorzadow wojewddzkich,
samorzgdéw lokalnych, branzy turystycznej oraz organizacji pozarzagdowych, w tym
Regionalnych Organizacja Turystycznych. Zwigzek ma na swoim koncie wiele sukceséw i jest
tez bardzo silnym i waznym partnerem zaréwno dla samorzagdéw wojewddzkich, jak i
regionalnych organizacji turystycznych wojewddztwa matopolskiego i $lgskiego.



W ujeciu strukturalnym wiec zarzadzanie realizacjq Strategii wyglada nastepujgco:

B Zgromadzenie Ogdlne Zwigzku Gmin Jurajskich - uchwala Strategie, a nastepnie
monitoruje jej wdrazanie i ocenia skuteczno$é realizacji Strategii poprzez otrzymywane
corocznie raporty z postepdw wdrazania Strategii.

B Zarzad Zwigzku Gmin Jurajskich - podejmuje decyzje w sprawie realizacji dziatan i
programow przewidzianych w Strategii. Zarzad realizuje Strategie za posrednictwem
Biura Zwigzku, od ktérego odbiera tez coroczny raport z postepédw wdrazania Strategii.

B Biuro Zwigzku Gmin Jurajskich — operacyjnie realizuje dziatania wynikajgce ze Strategii
oraz koordynuje podejmowane dziatania przez pozostatych wskazanych w Strategii
interesariuszy rynku turystycznego Jury Krakowsko-Czestochowskie;.

Formalnie organem odpowiedzialnym za wdrazanie Strategii jest Zarzad Zwigzku Gmin
Jurajskich (jako statutowy organ, ktéry organizuje i zapewnia realizacje zadan i celéw Zwigzku
poprzez podejmowanie wszelkich decyzji i czynnosci nie zastrzezonych w Statucie Zwigzku do
wyfacznej wiasnosci innych organdéw, w szczegdlnosci wykonujgc uchwaty Zgromadzenia
Ogdlnego, uchwalajgc biezacy program Zwigzku, opracowujgc projekt budzetu Zwigzku) — to
on podejmuje najwazniejsze decyzje w sprawie realizacji poszczegdlnych dziatan i projektéw
przewidzianych w dokumencie.

Zarzad zrealizuje wytyczne wynikajgce ze Strategii za posrednictwem powotanego w ramach
Biura Zwigzku Koordynatora ds. Marki oraz pozostatych struktur organizacyjnych
wykorzystujgcych zasoby z poszczegdlnych gmin — cztonkéw Zwigzku. Wytyczne ze Strategii
muszg by¢ wdrazane w scistej wspotpracy poszczegdlnych cztonkdw Zwigzku Gmin Jurajskich
lub poprzez inspirowanie i wspieranie realizacji przedsiewzie¢ pozostatych interesariuszy.

Zarzad Zwigzku bierze na siebie odpowiedzialnos¢ za wdrozenie wytycznych wynikajgcych ze
Strategii poprzez:

a) nadzér nad realizacjg dziatan w oparciu o raporty i biezgce wnioski Koordynatora ds.
marki odpowiedzialnego za monitorowanie wdrazania,

b) podejmowanie takich aktywnosci, ktére bedg zapewniaé¢ srodki finansowe na
wyznaczone dziatania (aby zaplanowane w Strategii poszczegélne zadania znalazty
swoje finansowanie rowniez w projektach budzetéw gmin na kolejne lata) oraz
wspiera¢ pozyskiwanie pozabudzietowych Zrédet finansowania, np. funduszy z
programow unijnych, wktadu wtasnego podmiotéw zewnetrznych,

c) wspotprace z interesariuszami— pozostatymi partnerami uczestniczgcymi w rozwoju
turystyki na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej, w realizacji dziatan wymagajgcych
zaangazowania innych  podmiotdow, m.in.: przedsiebiorcow, organizacji
pozarzadowych, samorzadéw wojewddztwa matopolskiego i $laskiego, Slaskiej
Organizacji Turystycznej, Matopolskiej Organizacji Turystycznej, instytucji administracji
publicznej.



Dodatkowo w celu optymalizacji procesu wdrazania oraz jasnego zdefiniowania obszaréw
odpowiedzialnosci Zarzgd Zwigzku moze powotaé, co rekomenduje sie niniejszym, Zespot ds.
Wdrazania Strategii (ztozony réwniez z przedstawicieli interesariuszy spoza Biura ZGJ), ktéry
bedzie odpowiedzialny za monitorowanie wdrazania we wszystkich obszarach.

Zespot bedzie zbierat catg wiedze dotyczgcg wdrazania we wszystkich obszarach koncentracji
dziatan. W ramach Zespotu bedzie mozliwo$é powotania dodatkowych oséb dedykowanych
do realizacji konkretnych zadan lub odpowiedzialnych za dany obszar tzw. Koordynatorzy
Obszarowi (w liczbie 3 — kazdy z nich odpowiedzialny za 1 obszar koncentracji dziatan). Zalezy
to oczywiscie od mozliwosci kadrowych i/lub finansowych.

Do gtéwnych zadan Zespotu bedzie naleze¢ koordynowanie wszystkich prac, aby osiggnac
efekt synergii w procesie wdrazania.

Zespot bedzie odpowiedzialny za nastepujgce zadania:

B koordynacje prac poszczegdlnych cztonkédw Zwigzku oraz osoéb/partnerow
zaangazowanych we wdrazanie Strategii,

BE monitoring,

B dostarczanie corocznych raportow z przebiegu realizacji wytycznych strategicznych.

Wdrazanie Strategii bedzie sie odbywaé poprzez realizacje dziatan za posrednictwem
programow strategicznych lub projektow. Zespé6t ds. Wdrazania i/lub Koordynatorzy
obszarowi uszczegdétawiajg i przygotowujg do wdrozenia programy oraz opracowujg projekty
innych programéw strategicznych realizujgcych przyjete cele i priorytety. Koordynatorzy
obszarowi mogg powotac zespoty/grupy dedykowane konkretnym obszarom wspierajace ich
w realizacji dziatan, programéw i projektow.

4.4. RAMOWY HARMONOGRAM REALIZACIJI

Zaprezentowany w nastepnym podrozdziale harmonogram dziatan jest harmonogramem
ramowym. W trakcie procesu wdrazania wytycznych szczegétowe harmonogramy roczne
powinny by¢ okreslane przez Koordynatora ds. Marki oraz Zespdt ds. Wdrazania we
wspotpracy z Zarzagdem na podstawie harmonograméow w ramach obszaréw koncentracji
dziatan.

Ponizej przedstawiono dwa ramowe harmonogram. Pierwszy uwzgledniajgcy intensywnos$é
podejmowanych dziatan w zaleznosci od roku wdrazania. Drugi uwzgledniajgcy charakter
podejmowanych dziatan w podziale na dziatania cykliczne i state.



Tabela 5 Harmonogram wdrazania, uwzgledniajacy intensywnos$¢ podejmowanych dziatan

OBSZARY/CELE/DZIAtANIA Intensywno$¢ dziatan
2020 2021 2022 2023 2024 2025

OBSZAR 1: PRZESTRZEN TURYSTYCZNA
CEL STRATEGICZNY 1: ZROWNOWAZONE ZORGANIZOWANIE PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ JURY
KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ

CO1 - Rozwoj infrastruktury turystycznej i paraturystycznej

1. Dziatanie 1 Wsparcie rozwoju XXX XXX XX XX X X
infrastruktury turystycznej,
paraturystycznej i okototurystycznej

2. Dziatanie 2 Kontynuacja akgcji XXX XXX XXX XXX XXX Xxx
»,Bezpieczna Jura”

3. Dziatanie 3 Udostepnienie punktéw XXX XXX XX XX XX Xx
widokowych

CO2 - Poprawa dostepnosci wewnatrz Jury oraz jej atrakcji i produktow turystycznych

1. Dziatanie 1 Usprawnienie koordynacji XXX XXX XX X X X
sieci potaczen w ramach transportu
publicznego/Poprawa systemu

komunikacji wewnatrz Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

2. Dziatanie 2 Zapewnienie petnej i tatwej XXX XXX XXX X X X
dostepnosci obiektéw turystycznych dla
wszystkich uczestnikéw ruchu
turystycznego

3. Dziatanie 3 Spdjne oznakowanie atrakgji i XXX XXX X X X X

produktéw turystycznych na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej

CO3 - Ochrona krajobrazu naturalnego i kulturowego Jury Krakowsko-Czestochowskiej

1. Dziatanie 1 Rewitalizacja i estetyzacja XX XX XX XX XX Xx
przestrzeni turystycznej

2. Dziatanie 2 Ochrona fadu przestrzennego XXX XXX XXX XXX XXX XXX
i ochrona krajobrazu kulturowego

3. Dziatanie 3 Akcja Czysta Jura XXX XXX XXX XXX XX Xx

4, Dziatanie 4 Akcja Czyste Skaty XX XX XX XX XX Xx

OBSZAR 2: OFERTA TURYSTYCZNA

CEL STRATEGICZNY 2: KOMERCIJALIZACJA OFERTY TURYSTYCZNEJ JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ W OPARCIU O
POTENCJAt OBSZARU ORAZ POTRZEBY ODBIORCOW

CO1 - Budowa wysokiej jakosci produktéw turystycznych opartych na istniejgcym jurajskim potencjale spdjnych z
esencjg marki

1. Dziatanie 1 Opracowanie operacyjnego XXX XXX - - - -
Programu rozwoju produktéw
turystycznych Jury Krakowsko-

Czestochowskiej

2. Dziatanie 2 Stata inwentaryzacja XXX XXX XXX XXX XXX Xxx
potencjatu turystycznego



Dziatanie 3 Wsparcie rozwoju

sieciowych produktéw turystycznych
oraz ofert pakietowych

Dziatanie 4 Wsparcie rozwoju flagowych

produktow turystycznych Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

Dziatanie 5 Wdrozenie Jurajskiego
Systemu Rekomendacji/Certyfikacji

XXX XXX XXX
XXX XXX XXX
XXX XX XX

CO2 — Komercjalizacja oferty turystycznej Jury Krakowsko-Czestochowskie;j

1.

Dziatanie 1 Nawigzanie wspotpracy z tour
operatorami

Dziatanie 2 Dystrybucja ofert Jury w
Katowicach, Krakowie i Czestochowie
Dziatanie 3 Promocja dobrych praktyk w
zakresie  komercjalizacji  produktow
turystycznych

XXX XXX XX
XXX XXX XXX
XXX XXX XX

XXX

XXX

XX

XXX

XXX

XXX

XXX

XXX

Xxx

Xxx

CO3 - Rozwdj zasobow ludzkich zaangazowanych w budowe i proces komercjalizacji produktéw turystycznych i tym
samym budowe marki Jury Krakowsko-Czestochowskiej

1.

Dziatanie 1 Podnoszenie kompetencji
zawodowych kadr zaangazowanych w
obstuge ruchu turystycznego

Dziatanie 2 Podnoszenie kwalifikacji
zasobow ludzkich odpowiedzialnych za
planowanie i rozwdj turystyki oraz
promocje

Dziatanie 3 Wsparcie  potencjatu
kadrowego organizacji pozarzgdowych

OBSZAR 3: MARKETING
CEL STRATEGICZNY 3: WZROST ZAINTERESOWANIA TURYSTOW JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA JAKO DESTYNACJA
TURYSTYCZNA ORAZ EFEKTYWNE WSPARCIE SPRZEDAZOWE DLA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH OFEROWANYCH NA

JURZE

XXX XXX XXX
XXX XXX XXX
XXX XXX XXX

CO1 - Budowa rozpoznawalnej terytorialnej marki turystycznej w Polsce o wyrdzniajagcym sie wizerunku jako obszaru
atrakcyjnego turystycznie potozonego na terenie dwéch wojewodztw

1.

Dziatanie 1 Wdrozenie przyjetego
Systemu Identyfikacji Wizualnej dla
marki Jura Krakowsko-Czestochowska,
w tym  wdrozenie  oznakowania
elementéw  wizualnych  atrakcji i
produktéw turystycznych

Dziatanie 2 Przygotowanie i wdrozenie
procedury cyklicznego - w cyklu rocznym
- planowania i realizacji operacyjnego
Programu dziatann komunikacyjnych

Dziatanie 3 Organizacja Juromanii jako
gtéwnej imprezy o  charakterze
wizerunkowym promujacej walory i
atrakcje Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

XXX XXX X
XXX XX XX
XXX XXX XXX

XXX

XXX

Xxx

CO2 - Osiagniecie efektywnego poziomu aktywnosci marketingowo- promocyjnej wspierajacych kompleksowa sprzedaz
produktoéw turystycznych z obszaru catej Jury Krakowsko-Czestochowskiej



Dziatanie 1 Przygotowanie i wdrozenie
zintegrowanych dziatah marketingowych
wspierajacych  sprzedaz  produktow
turystycznych z catego obszaru Jury
Krakowsko-Czestochowskiej, w tym

wykorzystywanie nowoczesnych
narzedzi promocyjnych do wspierania
poszczegdlnych produktéw

turystycznych funkcjonujacych na
przedmiotowym obszarze

XXX XXX XXX

CO3 - Przygotowywanie i udostepnianie informacji marketingowej na temat potrzeb potencjalnych turystéw, jakosci
obstugi oraz efektywnosci prowadzonych dziatan marketingowo-promocyjnych

1.

Dziatanie 1 Przygotowanie i wdrozenie
cyklicznego systemu badan
marketingowych dotyczacego turystyki
na obszarze Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

Dziatanie 2 Wdrozenie dystrybucji
wynikéw badan  marketingowych i
wymiany informacji branzowych wsréd
interesariuszy zajmujacych sie sprzedazg
i obstugg produktéow turystycznych na
obszarze Jury Krakowsko-
Czestochowskiej

XXX XXX XX

XXX XXX XXX

OBSZAR 4: KOORDYNACJA DZIALAN | INTEGRACJA REGIONALNA
CEL STRATEGICZNY 4: KOORDYNACJA DZIAtAN NA POZIOMIE WOJEWODZTW MALOPOLSKIEGO | SLASKIEGO ORAZ
WSPOLNA POLITYKA ROZWOJU | PROMOWANIA TURYSTYKI NA OBSZARZE JURY KRAKOWSKO- CZESTOCHOWSKIE)

CO1 - Osiggniecie wysokiego poziomu wspétpracy i integracji pomiedzy interesariuszami rynku turystycznego

1.

Dziatanie 1 Wypracowanie i wdrozenie
efektywnego systemu wspotpracy i
koordynacji podejmowanych dziatan
Dziatanie 2 Zaplanowanie i wdrozenie
zasad wzajemnych rekomendacji
promocyjnych

Dziatanie 3 Inicjowanie i realizowanie
wspolnych projektéow realizowanych w
grupach partneréw

Dziatanie 4 State wzmacnianie i wsparcie
Jurajskiej Grupy GOPR - gtéwnego
partnera Zwigzku Gmin Jurajskich

XXX XXX XX
XXX XX XX
XXX XXX XXX
XXX XXX XXX

XX X X

XXX XXX Xxx

XX XX Xx
XX X X
XXX XXX Xxx
XXX XXX Xxx

CO2 - Osiggniecie efektywnego poziomu wspoétpracy na poziomie interregionalnym pomiedzy wojewddztwem slgskim a
matopolskim

1.

Dziatanie 1 Utworzenie statej Rady Marki
zfozonej z przedstawicieli obu
wojewodztw

Dziatanie 2 Planowanie i uruchamianie
wspolnych projektow
ponadregionalnych finansowanych ze
zrodet zewnetrznych

Dziatanie 3 State wzmacnianie Zwigzku
Gmin Jurajskich

XXX - -
XX XX XX
XXX XXX XXX

CO3 - Uspadjnienie polityki turystycznej w jednostkach samorzadu terytorialnego

XX XX Xx

XXX XXX Xxx



Dziatanie 1 Organizacja warsztatow w XX XX XX XX XX XX
zakresie planowania rozwoju turystyki

Dziatanie 2 Cykliczne konkursy dla NGO XXX XXX XXX XXX XXX XXX
w obszarze turystyki

Dziatanie 3  Doroczne  spotkanie XX XX XX XX XX Xx
samorzadow z  Jury  Krakowsko-

Czestochowskiej

CO4 - Zwiekszenie poczucia tozsamosci (czyli integracji z regionem) wsrod mieszkancow Jury Krakowsko-Czestochowskiej

1.

Dziatanie 1 Wzbogacenie programu XXX XX XX X X X
szkolnego nauczania o wiedze o Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej

Dziatanie 2 Organizacja wizyt studyjnych XX XX XX XX XX Xx
Dziatanie 3 - Realizacja projektéw XXX XXX XXX XXX XXX XXX
wzmacniajacych poczucie tozsamosci

jurajskiej

X — dziatania o najmniejszej intensywnosci w danym przedziale czasowym
XX — dziatania o wiekszej intensywnosci w danym przedziale czasowym
XXX — dziatania o najwiekszej intensywnosci w danym przedziale czasowym

Tabela 6 Ramowy harmonogram realizacji dziatan

OBSZARY/CELE/DZIALANIA Okres realizacji

OBSZAR 1: PRZESTRZEN TURYSTYCZNA
CEL STRATEGICZNY 1: ZROWNOWAZONE ZORGANIZOWANIE PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ JURY
KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIE)J

CO1 - Rozwdj infrastruktury turystycznej i paraturystycznej

1. Dziatanie 1 Wsparcie rozwoju infrastruktury turystycznej, 2020-2025
paraturystycznej i okototurystycznej

2. Dziatanie 2 Kontynuacja akcji ,Bezpieczna Jura“ Dziatanie

cykliczne,

coroczne

3. Dziatanie 3 Udostepnienie punktéw widokowych 2020-2021

CO2 - Poprawa dostepnosci wewnatrz Jury oraz jej atrakcji i produktéw turystycznych

1. Dziatanie 1 Usprawnienie koordynacji sieci potgczen w ramach 2020-2022
transportu publicznego/Poprawa systemu komunikacji wewnatrz
Jury Krakowsko-Czestochowskiej

2. Dziatanie 2 Zapewnienie petnej i tatwej dostepnosci obiektow 2020-2022
turystycznych dla wszystkich uczestnikdw ruchu turystycznego

3. Dziatanie 3 Spdjne oznakowanie atrakcji i produktow turystycznych Dziatanie ciggte
na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej

CO3 - Ochrona krajobrazu naturalnego i kulturowego Jury Krakowsko-Czestochowskiej
1. Dziatanie 1 Rewitalizacja i estetyzacja przestrzeni turystycznej Dziatanie ciggte

2. Dziatanie 2 Ochrona tadu przestrzennego i ochrona krajobrazu Dziatanie ciggte
kulturowego



3. Dziatanie 3 Akcja Czysta Jura Dziatanie
cykliczne,
coroczne

4. Dziatenie 4 Akcja Czyste Skaty Dziatanie
cykliczne,
coroczne

OBSZAR 2: OFERTA TURYSTYCZNA

CEL STRATEGICZNY 2: KOMERCIALIZACIA OFERTY TURYSTYCZNEJ JURY KRAKOWSKO-

CZESTOCHOWSKIEJ W OPARCIU O POTENCJAt OBSZARU ORAZ POTRZEBY ODBIORCOW

CO1 - Budowa wysokiej jakosci produktéw turystycznych opartych na istniejgcym jurajskim

potencjale spdjnych z esencjg marki

1. Dziatanie 1 Opracowanie operacyjnego Programu rozwoju 2020
produktow turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej
Dziatanie 2 Stata inwentaryzacja potencjatu turystycznego Dziatanie ciggte
Dziatanie 3 Wsparcie rozwoju sieciowych produktdw turystycznych Dziatanie state
oraz ofert pakietowych

4, Dziatanie 4 Wsparcie rozwoju flagowych produktéw turystycznych 2020-2023
Jury Krakowsko-Czestochowskiej

5. Dziatanie 5 Wdrozenie Jurajskiego Systemu Rekomendacji / 2020-2021
Certyfikacji

CO2 - Komercjalizacja oferty turystycznej Jury Krakowsko-Czestochowskiej

1. Dziatanie 1 Nawigzanie wspotpracy z tour operatorami 2020

2. Dziatanie 2 Dystrybucja ofert Jury w Katowicach, Krakowie i Dziatanie state

Czestochowie
3. Dziatanie 3 Promocja dobrych praktyk w zakresie komercjalizacji Dziatanie ciggte
produktéw turystycznych
CO3 - Rozwaj zasobéw ludzkich zaangazowanych w budowe i proces komercjalizacji produktéow
turystycznych i tym samym budowe marki Jury Krakowsko-Czestochowskiej

1. Dziatanie 1 Podnoszenie kompetencji zawodowych kadr Dziatanie ciggte
zaangazowanych w obstuge ruchu turystycznego

2. Dziatanie 2 Podnoszenie kwalifikacji zasobéw ludzkich Dziatanie ciggte
odpowiedzialnych za planowanie i rozwdj turystyki oraz promocje

3. Dziatanie 3 Wsparcie potencjatu  kadrowego organizacji Dziatanie ciggte
pozarzgdowych

OBSZAR 3: MARKETING

CEL STRATEGICZNY 3: WZROST ZAINTERESOWANIA TURYSTOW JURA KRAKOWSKO-
CZESTOCHOWSKA JAKO DESTYNACJIA TURYSTYCZNA ORAZ EFEKTYWNE WSPARCIE
SPRZEDAZOWE DLA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH OFEROWANYCH NA JURZE

CO1 - Budowa rozpoznawalnej terytorialnej marki turystycznej w polsce o wyrézniajacym sie
wizerunku jako obszaru atrakcyjnego turystycznie potozonego na terenie dwdch wojewédztw

1. Dziatanie 1 Wdrozenie przyjetego Systemu Identyfikacji Wizualnej 2020-2021
dla marki Jura Krakowsko-Czestochowska, w tym wdrozenie
oznakowania elementéow wizualnych atrakcji i produktow
turystycznych

2. Dziatanie 2 Przygotowanie i wdrozenie procedury cyklicznego - w 2020
cyklu rocznym - planowania i realizacji operacyjnego Programu
dziatan komunikacyjnych Dziatanie

cykliczne,

coroczne



3. Dziatanie 3 Organizacja Juromanii jako gtéwnej imprezy o Dziatanie

charakterze wizerunkowym promujgcej walory i atrakcje Jury cykliczne,
Krakowsko-Czestochowskiej coroczne
CO2 - Osiaggniecie efektywnego poziomu aktywnosci marketingowo- promocyjnej

wspierajagcych kompleksowg sprzedaz  produktéw turystycznych z obszaru catej Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

1. Dziatanie 1 Przygotowanie i wdrozenie zintegrowanych dziatan 2020-
marketingowych wspierajgcych sprzedaz produktdw turystycznych | 2025 2017-2018
z caftego obszaru Jury Krakowsko-Czestochowskiej, w tym
wykorzystywanie nowoczesnych narzedzi promocyjnych do
wspierania poszczegdlnych produktow turystycznych
funkcjonujgcych na przedmiotowym obszarze
CO3 - Przygotowywanie i udostepnianie informacji marketingowej na temat potrzeb
potencjalnych turystow, jakosci obstugi oraz efektywnosci prowadzonych dziatan
marketingowo-promocyjnych

1. Dziatanie 1 Przygotowanie i wdrozenie cyklicznego systemu badan 2020-2021 -
marketingowych dotyczacego turystyki na obszarze Jury przygotowanie
Krakowsko-Czestochowskiej Dziatanie

cykliczne,
coroczne
Lub co 2 lata
2. Dziatanie 2 Wdrozenie dystrybucji wynikéw badan marketingowych 0d 2021

i wymiany informacji branzowych wsrdd interesariuszy zajmujacych
sie sprzedazg i obstugg produktow turystycznych na obszarze Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

OBSZAR 4: KOORDYNACIJA DZIAtAN | INTEGRACJA REGIONALNA

CEL STRATEGICZNY 4: KOORDYNACJA DZIAtAN NA POZIOMIE WOJEWODZTW MALOPOLSKIEGO

| §LASKIEGO ORAZ WSPOLNA POLITYKA ROZWOJU | PROMOWANIA TURYSTYKI NA OBSZARZE

JURY KRAKOWSKO- CZESTOCHOWSKIEJ

CO1 - Osiagniecie wysokiego poziomu wspétpracy i integracji pomiedzy interesariuszami rynku

turystycznego

1. Dziatanie 1 Wypracowanie i wdrozenie efektywnego systemu 2020-2025
wspotpracy i koordynacji podejmowanych dziatan

2. Dziatanie 2 Zaplanowanie i wdrozenie zasad wzajemnych 2020-2021
rekomendacji promocyjnych

3. Dziatanie 3 Inicjowanie i realizowanie wspdlnych projektow Dziatanie ciggte
realizowanych w grupach partneréw

4, Dziatanie 4 State wzmacnianie i wsparcie Jurajskiej Grupy GOPR - Dziatanie ciggte
gtéwnego partnera Zwigzku Gmin Jurajskich

CO2 - Osiagniecie efektywnego poziomu wspétpracy na poziomie interregionalnym pomiedzy

wojewddztwem $laskim a matopolskim

1. Dziatanie 1 Utworzenie statej Rady Marki ztozonej z przedstawicieli 2020
obu wojewddztw

2. Dziatanie 2 Planowanie i uruchamianie wspdlnych projektow Dziatanie state
ponadregionalnych finansowanych ze zrédet zewnetrznych

3. Dziatanie 3 State wzmacnianie Zwigzku Gmin Jurajskich Dziatanie state
CO3 - Uspdjnienie polityki turystycznej w jednostkach samorzadu terytorialnego

1. Dziatanie 1 Organizacja warsztatéw w zakresie planowania rozwoju Dziatanie state
turystyki
2. Dziatanie 2 Cykliczne konkursy dla NGO w obszarze turystyki Dziatanie

cykliczne



3. Dziatanie 3 Doroczne spotkanie samorzaddw z Jury Krakowsko- Dziatanie
Czestochowskiej cykliczne,
coroczne
CO4 - Zwiekszenie poczucia tozsamosci (czyli integracji z regionem) wséréd mieszkancow Jury
Krakowsko-Czestochowskiej

1. Dziatanie 1 Wzbogacenie programu szkolnego nauczania o wiedze o 2020-2021
Jurze Krakowsko-Czestochowskiej
Dziatanie 2 Organizacja wizyt studyjnych 2020-2025
Dziatanie 3 Realizacja projektéw wzmacniajgcych poczucie 2020-2025

tozsamosci jurajskiej

4.5. ZRODLA FINANSOWANIA

Zrédta finansowania poszczegdlnych dziatan realizowanych w ramach wdrazania Strategii
zostaty pogrupowane rodzajowo:

B publiczne $rodki krajowe - budzety gmin cztonkéw Zwigzku Gmin Jurajskich,
B budzet panistwa oraz inne publiczne srodki krajowe, w tym:
o dotacje Ministerstwa Rozwoju,
dotacje Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowe,
$rodki Ministerstwa Srodowiska,
$rodki Narodowego Funduszu Ochrony Srodowiska,
srodki Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Oséb Niepetnosprawnych,
B srodki regionalne:

o Samorzadu Wojewddztwa Slaskiego,

o Slaskiej Organizacji Turystycznej,

o Samorzadu Wojewodztwa Matopolskiego,

o Matopolskiej Organizacji Turystycznej

B publiczne srodki wspdlnotowe, w tym:

o Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Slaskiego na lata 2014-2020,

o Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020

o pozostate krajowe programy operacyjne,

o inne programy wspélnotowe

B Srodki prywatne przedsiebiorcéw oraz Srodki sponsorskie,
B inne:

o programy Narodowego Instytutu Wolnosci (Fundusz Inicjatyw Obywatelskich),

o programy bilateralne i wielonarodowe Rzgdu RP,

o instytucje finansowe i fundusze inwestycyjne wspierajgce przedsiewziecia
gospodarcze, realizowane przez samorzady terytorialne oraz mate i Srednie
firmy,

o polskie fundacje i organizacje, przez ktore realizowana jest zorganizowana
pomoc dla samorzadow terytorialnych.

®)
®)
®)
®)



4.6. MONITORING | EWALUACIA

Zadania w zakresie monitorowania i ewaluacji realizowa¢ powinien Koordynator ds. Marki i
Zespot ds. Wdrazania Strategii. W procesie realizacji wytycznych niezwykle wazny jest proces
oraz ocena uzyskanych efektéw strukturalnych (infrastrukturalnych), marketingowych
/promocyjnych i spotecznych.

Zadanie to, majace charakter staty powinno by¢ statym elementem w ramach poszczegdlnych
dziatan. Proces monitoringu polegac bedzie na obserwacji realizacji wskazanych wytycznych
w Strategii.

Prawidtowo prowadzony jest tym narzedziem, ktére wskazuje czy dziatania sg prawidtowo
realizowane i czy zatozenia oraz dane, na ktérych oparta jest realizacja celéw strategicznych,
nie muszg ulec zmianie.

Dzieki zastosowaniu monitoringu mozna sprawnie i elastycznie reagowac na wszelkie zmiany
wewnetrzne i zewnetrzne moggce wptyngé na procesy wykonawcze. Zmiany te mogg bowiem
spowodowac koniecznos¢ modyfikacji celow przyjetych w Strategii oraz wymusi¢ zmiane
sposobdw ich realizacji.

Oznacza to, ze Zespodt ds. Wdrazania Strategii powinien w pierwszym etapie okresli¢ sposéb
monitorowania realizacji zadan tj. przede wszystkim opracowaé wskazniki w odniesieniu do
wszystkich celdw operacyjnych. Efektywna realizacja Strategii wymaga kontrolowania
skutecznosci wdrazania kolejnych projektéw i dziatan.

Pomiar i kontrola dziatan strategicznych koordynowanych przez Zwigzek powinny odpowiadac
na bazowe pytania:

B Czy wytyczne ze Strategii sg faktycznie realizowane?
B Czy podjete dziatania przynoszg zamierzone efekty?

Monitoring musi zatem dotyczy¢:

B oceny przebiegu realizacji elementéw ze Strategii tj. jej celéw, obszarow
koncentracji dziatan, zadan,
B oceny uzyskiwanych efektdw realizacji poszczegdlnych dziatan.

Taki monitoring realizacji wytycznych ze Strategii ma dwie funkcje: sprawdzajgcy i korygujaca.

Funkcja sprawdzajaca to systematyczne, najlepiej coroczne, zestawienie wykonanych dziatan
w relacji do zapisanych programow. Nalezy tu okresli¢ zadania (wykonane i niewykonane), a
takze podaé przyczyny opdznien i innych odchylen od zapiséw. Chodzi nie tylko o zadania
rzeczowe, ale rowniez o zadania organizacyjno-finansowe (montaz finansowy).



Funkcja korygujgca to wprowadzanie do zapisow Strategii zmian wynikajgcych ze szczegdlnie
istotnych okolicznosci, ktérych nie dato sie przewidzie¢ w fazie tworzenia dokumentu lub co
do ktérych przyjeto niewtasciwe zatozenia.

Monitoring umozliwi:

B biezacg ocene realizacji dziatan i zadan oraz osiggania celow,
B prognozowanie ewentualnych zmian warunkéw realizacji,

B dokonanie biezgcych korekt i poprawek,

B podjecie dziatan zabezpieczajacych i naprawczych.

Podstawowym narzedziem w procesie monitoringu i ewaluacji jest raport monitoringu,
opracowywany na podstawie raportow czgstkowych oraz danych pochodzacych od
podmiotéw uczestniczacych. Raport zawierat bedzie analize odpowiednich wskaznikéw,
okreslajaca stan realizacji Strategii. Raport monitoringowy bedzie sporzadzony przez Zespoét
ds. Wdrazania pod $cistym nadzorem Zarzadu Zwigzku.

Raporty monitoringu bedg stanowi¢ baze do wszystkich prac aktualizujgcych, w tym takze
przedtuzajgcych okres obowigzywania wytycznych strategicznych na kolejne lata. W razie
wydtuzenia obowigzywania wytycznych analogicznemu wydtuzeniu ulegnie okres
sporzgdzania raportéw monitoringowych.

Standardowo przy realizacji monitoringu nalezy zwrécic¢ przede wszystkim na:

B uzytecznos¢ (ang. utility) - celem oceny (ewaluacji) ma by¢ dostarczenie praktycznych
informacji na temat wytycznych ze Strategii - zatozen w kontekscie jej przydatnosci dla
osiggania zatozonych celéw,

B wykonalnos¢ (ang. feasibility) - celem oceny (ewaluacji) ma by¢ dostarczenie informacji
na temat stopnia realizacji wytycznych ze Strategii i zatozonych w niej celéw,

B poprawnos¢ (ang. propriety) - kazda ocena (ewaluacja) musi by¢ przeprowadzona w
sposob zgodny z prawem i przyjetymi procedurami. Kryterium poprawnosci dotyczy
takze profesjonalizmu podmiotéw wykonujgcych ocene (ewaluacje) oraz wynikéw
oceny (ewaluacji);

B stosownos$¢ (ang. accuracy) - przy przeprowadzaniu oceny (ewaluacji) winny by¢ brane
pod uwage wytgcznie te informacje i czynniki, ktédre majg znaczenie przy szacowaniu
efektow danych dziatan, a zatem pozwalajg na sformufowanie wiarygodnych
whioskow

Na system ewaluacji w przedmiotowym przypadku sktadaé sie bedg nastepujace elementy:

B Ewaluacja ex ante, ktérej celem jest zapewnienie, by zatozenia Strategii byty spdjne i
odpowiadaty faktycznemu zapotrzebowaniu,

B Ewaluacja mid-term, ktéra ma dostarczyé wiedzy o pierwszych efektach dziatan ze
Strategii, jakosci zarzadzania nim oraz funkcjonalnosci systemu monitoringu,

B Ewaluacja expost, ktéra podsumowuje i ocenia Strategie jako catosé,



B Kontrola finansowa, zapewniajgca prawidtowe funkcjonowanie procesu gromadzenia
i dysponowania funduszami przeznaczonymi na realizacje poszczegdlnych dziatan.

Monitoring umozliwia modyfikacje poszczegdlnych elementéw przyjetych ustalen
strategicznych. Jednoczesnie system ten moze by¢ wykorzystywany do ciggtego sledzenia
zdarzen, tendencji i proceséw zachodzacych w otoczeniu Zwigzku Gmin Jurajskich na Jurze
Krakowsko-Czestochowskiej mogg one wywiera¢ pozytywny lub negatywny wptyw na
osigganie przyjetych celéw rozwoju. Pozwala to na zwiekszenie zdolnosci do szybkiej i
skutecznej reakcji na zmiany zachodzace zaréwno w jej otoczeniu, jak i wewnatrz niej.



Spis tabel
Tabela 1 Rodzaje wykorzystanych Zrodet........ooouviviiiiiiiiiiiiiie e 12

Tabela 2 Waloryzacja flagowych produktéw turystycznych Jury Krakowsko-Czestochowskiej

.................................................................................................................................................. 35
Tabela 3 ESENCIA MAIKi ..eveiiiiiieiiiiieeeee et e e e s e e e s e e e e e e e s e snnbaraeeeaeeeeesannnes 103
Tabela 4 Zapisy POZYCIONUJGCE ...uvveeiiiiiieeieiiieeeesireee e st e e s s srae e e s sre e e s ssabae e e s ssabaeeeessaaeeesnasens 106

Tabela 5 Harmonogram wdrazania, uwzgledniajacy intensywnos$¢ podejmowanych dziatan

Spis rysunkéow

Rysunek 1 Hierarchia strategicznych obszaréw problemowych.........ccccccooveiiiieeeiiiiniicnnnen, 59



