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Wprowadzenie

Projekt dotyczy Polskiej Marki Turystycznej Slask Cieszynski, ktéra tym zaszczytnym tytutem zostata
wyrdzniona w pierwszej edycji ministerialnego konkursu.

Slask CieszyAski, z racji swojego pofozenia, kontekstéw historycznych oraz udziatu w
ponadregionalnych przedsiewzieciach marketingowych, zbudowat silne relacje z otoczeniem:

e jego wschodnia czes¢ pokrywa sie z obszarem Polskiej Marki Turystycznej Beskidy. A tak znane
w kraju destynacje jak Wista, Ustron, Brenna czy Istebna przynaleza jednoczesnie do obydwu
turystycznych marek terytorialnych,

e jest jednym z pieciu subregiondw turystycznych potozonych w wojewddztwie $lgskim. Oprdécz
wspomnianych Beskidow sg to Jura Krakowsko-Czestochowska, Kraina Gérnej Odry oraz
Gérnoslasko-Zagtebiowska Metropolia,

e razem z czeskim regionem, Krajem Morawsko-Slaskim, wspéttworzy marke transgraniczng
Slask Cieszynski / Tésinské Slezsko. Efektem tej kooperacji s3 nowe produktu turystyczne i
kampanie promocyjne.

Zasoby turystyczne Slaska Cieszyriskiego sg urozmaicone. Dopasowane do réznych pér roku i grup
docelowych. Poczgwszy od turystyki aktywnej, gérskiej, rowerowej, pieszej, narciarskiej, poprzez zywy
folklor, tradycje kulinarne, po wydarzenia artystyczne i turystyke typowo miejska.

Wszystko to $wiadczy o ztozonosci $rodowiska marketingowego, w ktérym funkcjonuje marka Slask
Cieszynski. Dlatego dla zwiekszenia efektywnosci jej komunikacji, podkreslenia cech wyrdzniajacy ten
subregion, a takze czerpania jeszcze wiekszych niz dotgd korzysci ze wspdtpracy z otoczeniem,
konieczne byto opisanie fundamentéw i wskazanie kierunku rozwoju marki Slgsk Cieszyriski.

Wiaénie temu celowi postuzyt niniejszy dokument. Program rozwoju marki turystycznej Slask
Cieszynski powstat w toku badan, konsultacji z interesariuszami i warsztatow. Dokument otwiera czesé
diagnostyczna, w ktérej przedstawiono kontekst i podstawowe zatozenia dla marki subregionu. W
czesci drugiej zaprezentowano konstrukcje marki zgodnie z ideg specjalizacji turystycznej. Trzecia
czes¢ opisuje sposoby wdrozenia Programu wraz z propozycjami rozwoju oferty.



1. Diagnoza marki i jej otoczenia
1.1.Analiza zasobdéw

1.1.1. Obszar subregionu

Slask Cieszynski jest kraing historyczng w Polsce i Czechach, obejmujaca potudniowo-wschodnig czeéé
Slaska, skupiong wokdét miasta Cieszyn i rzeki Olzy. Jest to obszar dawnego Ksiestwa Cieszyriskiego.
Zajmuje ok. 1730 km?2.

Niniejszy Program rozwoju marki turystycznej Slgsk Cieszyriski dotyczy obszaru Slaska Cieszyriskiego
znajdujacego sie na terytorium Polski (Polska Marka Turystyczna Slask Cieszynski), czyli 16 gmin
wojewoddztwa $laskiego: Brenna, Chybie, Cieszyn, Debowiec, Godéw, Goleszéw, Hazlach, Istebna,
Jasienica, Jastrzebie-Zdrdj, Jaworze, Skoczéw, Strumien, Ustron, Wista, Zebrzydowice oraz 1 powiat —
cieszynski.

CIESZYNSKI
EUROREGION

~ TESINSKE

s T,

P
=)

lustracja. Slgsk Cieszyriski — mapa

Charakterystyczng cecha obszaru Slaska Cieszyriskiego jest fakt, ze wyzej wymienione destynacje
wchodzg w sktad réwniez innych marek terytorialnych wojewddztwa $lgskiego, co zostato
szczeg6towo przedstawione w rozdziale 1.2.1 Relacje z otoczeniem.



1.1.2.  Wiodace typy turystyki w subregionie

Wskazaniu wiodgcych typdw turystyki w subregionie Slgska Cieszyriskiego postuzyty nastepujace
zrédta informacji:

e Program Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Slgskim 2020+, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Slaskiego,

e Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku
2030, Polska Organizacja Turystyczna,

e Wyniki ankiety rozestanej do interesariuszy marki turystycznej Slgsk Cieszyriski.

W dokumencie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Slgskiego okre$lono kluczowe typy turystyki
dla kazdego z subregionéw. W przypadku subregionu potudniowego, czyli sktadajgcego sie w duzej
mierze ze Slgska CieszyAskiego, sa to turystyka: aktywna, kulturowa i rodzinna. Opierajac sie na
whnioskach z Diagnozy strategicznej (...) charakterystyke te mozna uzupetnic¢ o turystyke tranzytows i
przygraniczng (tylko dwa polskie wojewddztwa wskazaty ten rodzaj turystyki jako priorytetowy na
rynkach krajowym i zagranicznym — jednym z nich jest wojewddztwo $laskie, a dokfadniej jego
potudniowa cze$é, czyli Beskidy i Slask Cieszyriski).

W ramach pracy nad niniejszym dokumentem, do kluczowych interesariuszy polskiej marki
turystycznej Slask Cieszyriski rozestano ankiete na temat waloréw turystycznych subregionu. W
jednym z pytan respondenci zostali poproszeni o wskazanie typu turystyki, ktory powinien by¢
rozwijany na Slasku Cieszyriskim. Badani mogli wybra¢ cztery z nastepujacych odpowiedzi:

e turystyka aktywna — narciarska,

e turystyka aktywna — rowerowa,

e turystyka aktywna — piesza,

e turystyka krajoznawcza,

e turystyka przyrodnicza,

e  turystyka miejska,

e turystyka kulturowa, dziedzictwa kulturowego (w tym edukacyjna)
e turystyka wypoczynkowa, agroturystyka, ekoturystyka,

e turystyka biznesowa, kongresowa,

e turystyka zdrowotna, uzdrowiskowa, spa&wellness,

e turystyka kulinarna, m.in. enoturystyka,

e turystyka lokalna — nakierowana na odbiorcéw z regionu.

Zdecydowanym faworytem okazata sie turystyka aktywna, w tym przede wszystkim rowerowa. Na
drugim miejscu respondenci wskazali turystyke kulturowa. W nastepnej kolejnosci odpowiedzi padaty
na turystyke przyrodniczg, wypoczynkowg (w tym agroturystke i ekoturystyke), krajoznawcza oraz
kulinarng. Pojedyncze wskazania odnotowaty typy: zdrowotna i biznesowa. Podobne wnioski
wyptywajg réwniez z opinii uczestnikdw warsztatow i wywiaddw, przeprowadzonych w ramach pracy
nad programem rozwoju marki turystycznej Slagsk Cieszyrski.
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Wykres. Jaki typ turystyki powinien by¢ w przysztosci rozwijany na Slgsku Cieszyriskim? — odpowiedzi interesariuszy marki
turystycznej Slgsk Cieszyriski

Analiza wnioskéw ze wskazanych wyzej zrédet dowodzi, ze niezaprzeczalnie na Slasku Cieszyriskim
wiodaca role odkrywajg dwa typy turystyki — aktywna i kulturowa. Odzwierciedleniem tego s3
rowniez liczne oferty, realizujgce potrzeby z zakresu tych typdéw turystyki

1.1.3.  Komunikacja Slaska Cieszyriskiego

Analiza zostata przeprowadzona na podstawie materiatéw pochodzacych z trzech rodzajow zrddet
tresci medialnych: Zzrédet analogowych — materiaty drukowane; zrédet cyfrowych — nowe media oraz
innych form generujgcych wyrazne komunikaty na temat subregionu i jego oferty. Uzupetniona zostata
whnioskami ujetymi w dokumentach strategicznych dotyczacych marki. Gtéwnymi kryteriami doboru
analizowanych materiatéw byly: dostepnosé¢, sita oddziatywania i rdéznorodnos¢. Konfrontacja
whnioskéw pozwolita okreéli¢ dominujace kreacje wizerunkowe marki Slask Cieszynski i wchodzacych
w jej sktad submarek. Udato sie takze wskazac wspdlne elementy tych kreacji.

Slask Cieszyniski w skrécie:

e 2ywa tradycja, folklor — ,Gtdwna atrakcjg Slaska Cieszynskiego jest jego niepowtarzalna
architektura i folklor. Koloryt drewnianych chat, zachowana do dzi$ tradycyjna produkcja
rzemiesdlnicza i ludowe zwyczaje pozwalajg odwiedzajgcym region dotkngé tego, co
wspotczesne i odnoszgce sie zarazem do przesztosci”; ,Pieczoki to przysmak, ktorego
przyrzadzanie w okresie jesiennym jest bardzo starym zwyczajem na Slasku CieszyAskim”;
,Zwyczaj przyrzadzania marmolad z dyni ma na Slasku Cieszyriskim bardzo dtugg tradycje”;

e Aktywno$é —,Kazdy zainteresowany aktywnym spedzaniem wolnego czasu znajdzie na Slgsku
Cieszynskim idealne ku temu warunki”; ,Tydzien temu zachecalismy do spedzenia weekendu

1”7,

na rowerowym siodetku. Dzi$ co$ troche oryginalniejszego — KAJAKI!”; ,,Rowerem przez Slask

Cieszynski”;



llustracja. Mood board kounikacji marki Slgsk Cieszyriski B

Historia — ,| to wifasnie tematyka historyczna, regionalna, jest wiodgcym watkiem
turystycznym zwigzanym ze Slaskiem Cieszyriskim”; ,Region, ktéry taczy tradycje z historig”;
Silna tozsamos¢ regionalna — ,Piekne miejsce, ciesze sie, ze moge tu 2y¢.”, ,,Dowodem niech
bedzie tutejsza gwara, ktdra powstata pod wptywem jezyka polskiego, czeskiego i
niemieckiego”;

Cieszyn sercem subregionu — ,centrum jest miasto Cieszyn”;

Dostepna przyroda — , Caty region przycigga bogactwem fauny i flory z pozostatosciami
dziewiczego lasu”;

Nieco inny Slask — ,,(...) jest tam przepieknie! | niezbyt $lasko”; ,Slask Cieszynski to region
charakteryzujacy sie odrebnoscia kulturowo-regionalng”.

Komunikacja marki Slaska Cieszyriskiego oscyluje wokét dwéch gtéwnych kreacji wizerunkowych:

Kreacja |: Dualistyczny charakter

Komunikacji Slgska Cieszynskiego towarzysza przedrostek ,,-dwu” i jego pochodne — zaréwno
w wymiarze dostownym (np. okreslenie ,dwumiasto”, dwie strony granicy), jak i na
ptaszczyznie metafory (wzajemnie przenikajace sie kontrasty, budujgce w ten sposéb
atrakcyjnoé¢ wizerunkowa). ,Dwumiasto” Cieszyn i Cesky TéSin sercem regionu -
,Wyjatkowe «dwumiasto» Cieszyn i Cesky Té&$in ze wspdlng historia, produktywna
terazniejszosScig i zapewne piekng przysztoscig”;

Miasto — wies (w tym folklor miejski i folklor ludowy) — ,(...) kultura goralska w Beskidach to
przewaznie tradycje ludowe (...), z kolei kultura Cieszyna to dominacja tradycji mieszczanskich.
Z miasta Cieszyna wywodzi sie réwniez tradycyjny cieszynski stréj ludowy, ktéry poczgtkowo
byt strojem typowo miejskim, mieszczanskim, a dopiero pdzniej powedrowat do okolicznych
wsi i stat sie popularny w catym regionie. Wystepuje tutaj takze goralski stréj pasterski,
gtéwnie w regionie Trojwsi Beskidzkiej, czy w dolinach Wisty i Brennej”;

Dziedzictwo kultury miejskiej — natura (w tym goéry) — , Rezerwat Rotuz, Koriczyce Wielkie i
Hazlach to jadro roélinnego $wiata Slaska Cieszyriskiego, ktéry jest tak samo doskonatym
powodem, zeby tu przyjechaé, jak watki regionalne i historyczne”;



e Spokojnie — aktywnie — , Beskid Slgski oferuje mnéstwo atrakji dla sportowych zapaleicéw,
a takze dla tych, ktérzy potrzebujg jedynie spokojnego wypoczynku wsrdd zachwycajgcych,
malowniczych krajobrazéw”;

e Towarzysko — bez ttuméw — ,Miedzypokoleniowe malowanie nie wzoréw karpackich na
kamieniach metodg grafitti (...) to byta jedna z atrakcji w trakcie @9silfestiwal”, , Czasami
natura mowi wiecej niz tysigc stow, oferujgc widoki, ktére sktadajg sie na idealny obraz
spokoju. Oto widok na przygraniczne pasmo Beskidu Slgskiego w zimowej scenerii”.

Kreacja Il: R6znorodnos¢

Marka Slask Cieszynski podkresla swoja réznorodnoéé — zaréwno w kwestiach tozsamoéciowych, np.
narodowos¢, religia, jak i ofertowych — mnogos$é walordw turystycznych (np. zréznicowanie terenu,
atrakcje turystyczne spetniajgce oczekiwania wielu grup odbiorcéw).

o, Wspdtistnienie wyznan religijnych, rdznice wynikajace z kultury zwigzanej z regionem,
ztozony proces ksztattowania sie tozsamosci narodowej oraz historyczne zmiany
przynaleznosci panstwowej odcisnety trwate pietno na spoteczeristwie Slaska CieszyAskiego”;

e ,Slask Cieszynski jest ziemia, na ktérejréznorodnoéé religijna (katolicy i protestanci),
kulturowa, narodowosciowa (Polacy, Czesi, Niemcy, Austriacy, Zydzi) jest bardzo silnie
widoczna”;

e ,Specyficzne dla regionu jest zréznicowane uksztattowanie terenu i wynikajgca z tego
faktu réznorodnosé charakteru poszczegélnych jego czesci”;

e ,Niewielki Slask Cieszyiski jest istnym konglomeratem krajobrazéw, narodéw i
Swiatopogladéw”;

e Euroregion Slask Cieszyriski nalezy do najbogatszych pod wzgledem krajoznawczym
obszaréw Polski i Republiki Czeskiej. llos¢ atrakgcji, takze tych dla rodzin, na tym matym polsko-
czeskim skrawku ziemi przewyzsza skupiska magneséw turystycznych niejednego duzego
regionu w gtebi obu tych panstw”.

Do wiodacych submarek Slaska Cieszyriskiego mozna zaliczy¢ Cieszyn i Tréjwies Beskidza. Oddajg one
dualistyczny charakter (Kreacja 1) Slaska Cieszyriskiego oraz reprezentuje jego réznorodnoéé (Kreacja
I1). Istotne jest nawigzanie silnej relacji komunikacyjnej pomiedzy marka gtéwng a submarkami, m.in.
wzajemne udostepnianie tresci w mediach spotfecznosciowych, komunikowanie o wspdlnych
przedsiewzieciach. Ponizej przedstawiono wiodgce komunikaty submarek — miasta Cieszyn i Tréjwsi
Beskidzkiej, ktére jednocze$nie koreluja z marka Slask Cieszyriski.

Cieszyn jako reprezentacja miejskosci Slaska Cieszyriskiego:

e Cieszyn uznawany jest za gtéwna miejska destynacje turystyczng Slaska Cieszyriskiego;
e Miasto aktywne kulturalnie — festiwale, wystawy, koncerty itp.;

e Komunikowana jest duma z dziedzictwa kulturowego;

e Podkreslana jest wspdtpraca Cieszyna i Czeskiego Cieszyna;

e 7Znaczne, jak na tereny miejskie, bogactwo przyrodnicze.

,Urokliwe miasto Cieszyn, petne zabytkéw, a jednoczesnie otwarte na wspodtczesne wydarzenia
kulturalne...”;

,(...) swoisty tygiel kultur i wyzwan, ktérym Cieszyn byt przez wieki, stworzyt niepowtarzalng atmosfere
miasta, ktére nazwaé mozna esencjg europejskosci”;

.(...) [Cieszyn] stat sie pdZniej sercem regionu zwanego Slaskiem Cieszyriskim”;



,(...) cho¢ z pewnoscia Slask CieszynAski kojarzy sie turystom przede wszystkim z Cieszynem”;
Tréjwies Beskidzka jako reprezentacja kultury ludowej i turystyki aktywnej Slaska Cieszynskiego

o Troéjwies Beskidzka tworzg wsie gminy Istebna: Istebna, Jaworzynka i Koniakéw

e W jej poblizu znajdujg sie inne rozpoznawalne destynacje turystyczne — Wista, Ustron i Brenna

e Mozna w niej doswiadczy¢ beskidzkiego folkloru ludowego, m.in. podczas wydarzen Tygodnia
Kultury Beskidzkiej

e Posiada dogodne warunki do uprawiania turystyki aktywnej w okolicznosciach gorskiej
przyrody i krajobrazéw

e Ma szeroka oferte obiektdw noclegowych, odpowiadajacg na potrzeby réinych grup
odbiorcow

,Droga przez Istebng, Koniakéw i Jaworzynke to przepiekna podrdz po kulturze, historii, dzwiekach i
momentach...”;

,»(...) znana jest z kultywowania tradycyjnego rekodzieta — koronki, rzezby, haftu, snycerki, zwiedzi¢
mozna tu wiele galerii, pracowni oraz wystaw”;

,Trojwie$ Beskidzka to zdaniem wielu turystdw najpiekniejszy fragment Beskidu Slaskiego. Tereny te
styna nie tylko ze wspaniatych krajobrazéw, czystej przyrody, zabytkéw architektury czy wielu
atrakcji sportowo-rekreacyjnych, ale takze z pielegnowania przez mieszkancow goralskiej tradycji”;

1.2.Analiza otoczenia

1.2.1. Relacje z otoczeniem

Potozenie geograficzne, konteksty historyczne oraz udziat w ponadregionalnych przedsiewzieciach
marketingowych wptynety na wytworzenie sie silnych relacji Slaska Cieszyriskiego z innymi, sgsiednimi,
markami terytorialnymi. Oparte sg one gtdéwnie na wspodtpracy. Jednak fakt, ze niektére podmioty
terytorialne Polskiej Marki Turystycznej Slask Cieszyriski, sa jednocze$nie czescig innych marek
turystycznych, wprowadza miedzy nimi konkurencje o zasoby.

Ponizej przedstawiono kluczowe zaleznosci pomiedzy Polska Marka Turystyczng Slask Cieszyriski, a jej
otoczeniem marketingowym:

e na potudniu sasiaduje z czeskim regionem - Krajem Morawsko-Slgskim, z ktérym od wielu lat
intensywnie wspoétpracuje na rzecz rozwoju i promocji ofert turystycznych (tworzg wspélnie
marke transgraniczna Slask Cieszynski / Tésinské Slezsko),

e Slask Cieszynski jest jednym z czterech subregionéw turystycznych (razem z Beskidami tworzg
subregion potudniowy) oraz jedng z pieciu marek terytorialnych wojewddztwa slgskiego,

e wschodnia czeé¢ Slaska Cieszyniskiego w granicach Polski pokrywa sie z obszarem Polskiej
Marki Turystycznej Beskidy, a Brenna, Istebna, Jaworze, Ustron i Wista przynaleig
jednoczesnie do obu turystycznych marek terytorialnych,

e dwa podmioty — Gmina Goddéw i miasto Jastrzebie-Zdréj, wchodzace w skfad turystycznej
marki terytorialnej Slgsk Cieszyriski, sg jednoczeénie czeécig Subregionu Zachodniego - Kraina
Gérnej Odry.



Ztozono$¢ relacji marki turystycznej Slask Cieszynski z otoczeniem ukazuja réwniez zatozenia
strategiczne dot. marek terytorialnych wojewddztwa $lgskiego. Zaleznosci te zostaty szerzej opisane
w dwéch dokumentach powstatych na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego:

e Program Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Slgskim 2020+,
e Strategia komunikacji marketingowej potudniowej czesci wojewddztwa slgskiego.

Przedstawiaja one dwie, nieco odbiegajace od siebie, wizje funkcjonowania marek Slask Cieszyriski
oraz Beskidy. Wedtug zatozen pierwszego z wymienionych dokumentéw, obie marki potudniowej
czesci Slaskiego, czyli Beskidy i Slask Cieszyriski, nalezy traktowaé odrebnie, akcentujac ich réznice w
proponowanej ofercie oraz rodzaju odbiorcy. Drugi dokument sugeruje wykreowanie wspdlnej marki
dla potudniowej czeéci wojewddztwa, komunikowanej za pomoca nazwy: Beskidy i Slgsk Cieszyriski.

1.2.2.  Komunikacja konkurentow

Sytuacja marki turystycznej Slask Cieszynski jest specyficzna ze wzgledu na naktadanie sie czesci jej
obszaru z dwoma sasiadujgcymi z nig subregionami — Beskidami i Kraing Gérnej Odry. Do analizy
otoczenia konkurencyjnego Slaska Cieszyrskiego, oprécz dwdch wspomnianych regionéw, dobrano
jeszcze Tatry i Podtatrze (wraz z Zakopanem i Nowym Targiem), Beskid Sgdecki (w tym Stary oraz Nowy
Sacz), Sudety i Karkonosze (w tym uzdrowiska i Jelenia Géra), Bieszczady, a takze Jure Krakowsko-
Czestochowska. Regiony te spetniajg co najmniej jedno z nastepujgcych kryteriéw: sg potozone na
terenie wojewddztwa $laskiego oraz/lub dominuje w nich gérski krajobraz.

Beskidy Kralrgdc:::rnej

radosc . zachwyt
rekreacja

Tatry i Podtarze

Sudety i Jura Krakowsko-

Beskid Sadecki Karkonosze Czestochowska

nostalgia . e pobudzanie
tajemniczos¢ wyobrazni

Nazwa regionu Watki obecne w komunikacji Dominujaca
wartos¢

1. | Beskidy Folklor, ktéry wcigz na duzy wptyw na wizerunek regionu (Golec Rados¢
uOrkiestra, kultura pasterska, Tydzien Kultury Beskidzkiej,
koronki z Koniakowa), wielowyznaniowosc¢. Aktywny
wypoczynek, dobra infrastruktura turystyczna, w tym szczegdlnie
narciarska. Dominujgca grupa odwiedzajgcych pochodzi z
pozostatych czesci wojewddztwa slgskiego.

2. Kraina Gérnej Odry | Odra jako wizerunkowy wyrdznik regionu. Region jako ,Ptuca Rekreacja
Slaska” z racji licznych rezerwatéw przyrody oraz parkéw
krajobrazowych. Niemal jedng trzecig regionu pokrywaja lasy.
Sie¢ tras rowerowych, warunki do uprawiania sportow wodnych.
Patace, zamki, dwory, swigtynie, obiekty dziedzictwa
industrialnego. Powszechny dialekt $lgski.




3. | Tatry i Podtatrze Majestatyczne, piekne géry, natura, autentyczny, wcigz zywy Zachwyt
folklor, rozwijajaca sie oferta turystyczna premium, miejsca oraz
wydarzenia zajmujgce silng pozycje w narodowej Swiadomosci
(Krupowki, zawody w skokach narciarskich na Wielkiej Krokwi,
Giewont itp.). Jednoczesnie Zakopanemu czesto wypominany
bywa chaos przestrzenny, problemy ze smogiem oraz
nieradzenie sobie z negatywnymi skutkami turystyki masowej.

4. | Beskid Sadecki Liczne uzdrowiska, w tym Krynica Zdréj nazwana ,perta polskich Nostalgia
uzdrowisk”. Trasy piesze, rowerowe i narciarskie. Zabytkowe
miasta (np. Stary Sacz) i obiekty, Szlak Architektury Drewnianej
(obiekty na liscie Swiatowego dziedzictwa UNESCO).

5. | Sudetyi Liczne uzdrowiska, na bazie ktérych rozwija sie sektor turystyki Tajemniczos¢
Karkonosze spa&wellness. Tak charakterystyczna dla Dolnego Slaska aura
tajemniczosci (np. ztoty pociag, Ksigz, podziemne fabryki itp.).
Estetyczny krajobraz, w duzym stopniu uksztattowany przez
cztowieka. Z powoddw historycznych region ten nie wzbudza w
Polakach uczucia swojskosci, jak np. Beskidy czy Podhale.

6. | Bieszczady Gory, ktére mimo wzrastajgcego naporu turystyki masowej, Wolnos¢
wcigz zachowaty dziki charakter, synonim ucieczki od
wielkomiejskiego zgietku i stresu (,,a moze by tak rzuci¢ wszystko
i wyjecha¢ w Bieszczady”). Obecne w kulturze, m.in. w postaci
filmu ,,Baza ludzi umartych” czy serialu TV ,,Wataha”. Miejsce
kultowego w Srodowisku ultrabiegaczy ,Biegu Rzeznika”.

7. | Jura Krakowsko- Kregostupem regionu jest Szlak Orlich Gniazd, najstarszy i | Pobudzanie
Czestochowska najbardziej rozpoznawalny szlak kulturowy w Polsce. Orle | wyobrazni
Gniazda, zamki w warownie z czaséw Kazimierza Wielkiego, s3
czescig kanonu edukacyjnego. Malowniczos¢, piekno krajobrazu,
harmonia, rownowaga pomiedzy: kulturg a naturg, historig a
przyrody, aktywnoscia a wyciszeniem, edukacjag a zabawg —
zjawisko w tej skali rzadkie w naszym kraju. Nowg wizytowka
regionu staje sie jej Swieto — Juromania.

Tabela. Komunikacja marketingowa konkurentow

1.3.Analiza odbiorcéow

1.3.1.  Raporty z badari prowadzonych przez SOT i POT

Ponizsze wnioski powstalty na podstawie analiz raportéw z badad ruchu turystycznego,
przygotowanych dla Polskiej Organizacji Turystycznej i Slaskiej Organizacji Turystycznej.

Srednia roczna liczba turystéw i jednodniowych odwiedzajacych na Slgsku Cieszyriskim w 2022 r.
przekroczyta 500 tys. Jest to wynik znacznie lepszy niz w poprzednich dwéch latach (ok. 370 tys. w
kazdym z nich). Jednak nalezy pamieta¢, ze 2020-2021 byt czasem pandemii COVID-19, ktéry miat
negatywny wptyw na branze turystyczna.

Najwiecej turystéw i jednodniowych odwiedzajacych wybiera sie na Slask Cieszyriski w trzecim
kwartale roku. Szczegdty na temat wielkosci ruchu turystycznego w regionie przedstawia krzywa na
ponizszym wykresie.
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Wykres XXX. tgczna liczba unikalnych odwiedzajgcych w poszczegdlnych kwartatach (turysci i odwiedzajgcy
jednodniowi), zrédto: SELEVTIVV na zlecenie POT, Analiza wielkosci i charakterystyki ruchu turystycznego w
lokalizacjach laureatow Polskich Marek Turystycznych

Gtéwnymi odbiorcami oferty turystycznej Slaska Cieszyriskiego sg mieszkaricy wojewddztwa $lgskiego.
S3 to tzw. jednodniowi odwiedzajgcy, ktérzy uprawiajg turystyke w regionie, nie korzystajac jednak z
bazy noclegowej — $pig w swoich domach. W przypadku turystéw, czyli oséb decydujgcych sie na
przynajmniej jeden nocleg, rowniez wiekszo$¢ stanowig mieszkancy tego wojewddztwa. W drugiej
kolejnosci Slask Cieszyriski jest wybierany przez turystéw z Mazowsza, a nastepnie Wielkopolski i
Matopolski.

Przygladajac sie wyborom destynacji turystycznych przez mieszkancdw wojewddztwa $laskiego,
mozna zauwazyé pozytywng dla marki Slask Cieszyriski prawidtowo$é — ponad 60% z nich obiera za cel
okolice Wisty, Ustronia, Istebnej, Koniakowa, Cieszyna i Skoczowa. Wynik ten dowodzi, ze mieszkancy
Slaskiego gtéwnie korzystajg z oferty Slaska Cieszyriskiego, mimo ze wokét znajduja sie inne,
atrakcyjne, marki turystyczne wojewddztwa.

1.3.2. Segmentacja turystow

Zastosowany w niniejszej strategii podziat na segmenty odpowiada strukturze opracowanej na
potrzeby Strategii terytorialnej marki transgranicznej Slgsk Cieszyrski / TéSinské Slezsko oraz jej
komunikacji marketingowej. Wyodrebniono cztery segmenty indywidualne (Rodzice z dzie¢mi; Turysci
aktywni; Turysci kulturowi; Turysci wypoczynkowi) oraz jeden grupowy (Grupy dzieci i mtodziezy). Do
ich opisu skorzystano z segmentacji uzytej w Strategii komunikacji marketingowej obszaru Beskidow
(ze wzgledu na ujecie w tym projekcie zasobdéw turystycznych Slgska Cieszynskiego), w Strategii
zarzqdzania rozwojem ruchu turystycznego w kraju morawsko-slgskim, a takze z raportu Segmentacja
turystow krajowych (Kantar, POT, 2019).
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Rodziny z
dziec¢mi

Turysci
aktywni

indywidualni

odbiorcy

grupowi

Schemat. Grupy odbiorcéw

Turysci

kulturowi

Turysci
wypoczynkowi

Grupy dzieci i
mtodziezy

Rodziny z dzieémi

Krétka charakterystyka

W trakcie urlopu nocuja w jednym miejscu. Chetnie
zwiedzajg jego okolice. Korzystajg z ofert i atrakcji
dedykowanych dzieciom, stymulujgcych ich rozwdj,
rozwijajgcych ich zainteresowania, tgczgcych zabawe
z nauka.

Raz w roku wyjezdzajq na dtuzy urlop, a w
pozostatym okresie korzystajg z wyjazdéw
weekendowych.

Obszar geograficzny

Polska: gtéwnie wojewddztwo $lgskie (w tym przede
wszystkim miasta Metropolii GZM)

Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego

czas spedzony razem

integracja rodziny

oderwanie sie od codziennosci
odkrywanie i rozwijanie wspdlnych pasji
dbanie o rozwdj dzieci

aktywny, twdérczy wypoczynek

oferta na kazdg kieszen

nauka poprzez zabawe

atrakcje dla réznych grup wiekowych

Rodzaje aktywnosci

Aktywny wypoczynek (spacery, rowery, narty),
zwiedzanie (muzea, parki tematyczne, Sciezki
edukacyjne), uczestnictwo w warsztatach i
wydarzeniach kulturalnych

Tabela. Charakterystyka odbiorcow — rodziny z dzie¢mi

Turysci aktywni

Krotka charakterystyka

Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego

Sprawni fizycznie. Wazny jest dla nich kontakt z
osobami podzielajgcymi te same zainteresowania.
Tworza, formalne i nieformalne, grupy
skoncentrowane wokét wspdlnych pasji (biegi
gérskie, snowboard, downhill itp.).

Chetnie dzielg sie opiniami na temat miejsc, ktore
odwiedzili i wydarzen, w ktdérych uczestniczyli. Lubig

psychiczny reset

oderwanie sie od codziennosci,

czas spedzony w gronie znajomych
adrenalina, spetnienie, rados$¢
sprawdzenia samego siebie, rywalizacja
wyrdznienie sie
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kontakt z naturg. Wyjazdy planuja z
kilkumiesiecznym wyprzedzeniem.

Polska: gtéwnie wojewddztwo $laskie, a w sezonie
zimowym dodatkowo metropolie spoza regionu
(m.in. Warszawa i £édz)

taczenie aktywnosci fizycznej z atrakcjami
kulturowymi

Obszar geograficzny Rodzaje aktywnosci

Narciarstwo zjazdowe, jazda na rowerze, piesze
wycieczki po gorach, uczestnictwo w imprezach
sportowych

Tabela. Charakterystyka odbiorcow — turysci aktywni

Turysci kulturowi

Krétka charakterystyka

Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego

Preferujg miejsca dziedzictwa kulturowego. Cenig
lokalnos¢, autentyzm, sztuke ludowa. Chetnie biorg
udziat w wydarzeniach kulturalnych, koncertach,
targach kulinarnych itp.

Zwiedzaja duze miasta (city break). Podrézuja w
grupach - matych (z rodzing, przyjaciétmi) i duzych
(wycieczki objazdowe). Dzielg sie wrazeniami z
odwiedzanych miejsc.

Polska: gtéwnie wojewddztwo $laskie, dodatkowo
metropolie spoza regionu (m.in. Warszawa, £6dz,
Krakow, Poznan)

Obszar geograficzny Rodzaje aktywnosci

satysfakcja z wartosciowego spedzenia czasu
che¢ wyrdznienia sie

rozwoj wiasnych pasji i zainteresowan
aktywny odpoczynek

poznanie specyfiki odwiedzanego regionu
oferta na kazda kieszen

réznorodnos¢ atrakcji

Zwiedzanie, rozrywka, uczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych i warsztatach tematycznych,
odwiedzanie lokali gastronomicznych, degustacja
produktéw i potraw regionalnych, aktywny
wypoczynek (spacery)

Tabela. Charakterystyka odbiorcow — turysci kulturowi

Turysci wypoczynkowi

Krétka charakterystyka

Nie majg duzych oczekiwan wzgledem wyjazdéw
wakacyjnych, spedzajg je spokojnie, w jednym
miejscu, z najblizszg rodzing. Preferujg krajowa
turystyke. Wybierajg znane miejsca. Nocujg w
pokojach goscinnych. Zainteresowani poprawa
zdrowia, w duzej czesci to seniorzy.

Polska: wojewddztwo $laskie, opolskie, todzkie,
mazowieckie

Obszar geograficzny Rodzaje aktywnosci

Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego

odpoczynek

podratowanie zdrowia

czas spedzony razem
oderwanie sie od codziennosci
aktywny wypoczynek

oferta na kazdg kieszen

Spacery, wypoczynek, zabiegi lecznicze,
rehabilitacja, uczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych

Tabela. Charakterystyka odbiorcow — turysci wypoczynkowi

Grupy dzieci i mtodziezy

Krétka charakterystyka

Uczestnicy zorganizowanych wyjazdéw — wycieczek
szkolnych, kolonii, zimowisk, zielonych szkét,
obozéw sportowych i harcerskich. Majg silng
potrzebe statego kontaktu (online i offline) ze
znajomymi. Nie znoszg nudy, nauka musi mie¢ dla
nich cos$ z zabawy.

Nie s3 samodzielni decyzyjnie, a koszty wyjazdu i

bezpieczenstwo (szczegdlnie w czasach pandemii) sg
jednymi z kluczowych czynnikéw decyzyjnych.

Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego

oderwanie sie od szkolnej rutyny

nauka poprzez zabawe

integracja z réwiesnikami

przygoda

rados¢

zabawa

doswiadczenia, ktérymi bedg mogli sie pochwali¢
réwiesnikom
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Obszar geograficzny

Rodzaje aktywnosci

Polska: wojewddztwo $laskie, opolskie, todzkie,
mazowieckie

Aktywny wypoczynek (chodzenie po gdérach, rowery,

narty), zwiedzanie (muzea, parki tematyczne, Sciezki
gospodarstwa edukacyjne), uczestnictwo w
warsztatach i wydarzeniach kulturalnych

Tabela. Charakterystyka odbiorcow — grupy dzieci i mtodziezy

1.4.Raport otwarcia

1.4.1. SWOT

Ponizsza analiza zostata przeprowadzona w oparciu o dokumenty strategiczne dotyczace Slaska
Cieszynskiego, jak rdéwniez wnioski z wywiaddow, ankiet i warsztatow przeprowadzonych z

interesariuszami marki turystycznej regionu.

Mocne strony
e Ruch turystyczny przez caty rok (w poszczegdlnych
czesciach regionu)
e Potozenie przygraniczne, transgranicznos¢ jako

walor atrakcyjnosci i sposdb na
komplementarnos¢ ofert z czeskg strong

e Dostepnos¢ komunikacyjna (przyjazd do regionu)

e Mate odlegtosci miedzy miejscowosciami i
atrakcjami turystycznymi

e Efektowny wizualnie krajobraz

e Duzy wewnetrzny rynek zbytu w postaci
wojewodztwa $lgskiego

e Rozwiniete sieci szlakéw i tras turystycznych

(pieszych i rowerowych, w tym Zelazny Szlak
Rowerowy)

e Walory przyrodniczo-kulturowe pasma Beskiddow i
zwigzana z tym kultura niematerialna

e Potaczenie tradycji z nowoczesnoscig
e Kultura, folklor, tradycje

e Zrdznicowanie tradycji — kultura pasterska, kultura
miejska, dziedzictwo industrialne itp.

e Lokalna kuchnia (Slaskie Smaki)

e Obecnos¢ uzdrowiska w regionie

e RAznorodnosc oferty turystycznej

e Zrdznicowana baza noclegowa (najwieksza w woj.
$lgskim)

e Dostepnosc¢ oferty turystycznej i sportowej

e Rozbudowana oferta dla turystéw aktywnych

e Bogaty kalendarz wydarzen kulturalnych i
rozrywkowych

e Znane postaci kojarzone z regionem (np. Adam
Matysz, Jerzy Pilch)

e Subregion nalezy do grona Polskich Marek
Turystycznych

Stabe strony

e Dysproporcje w rozwoju turystyki w regionie —
»turystycznie martwe gminy”

e Niska rozpoznawalnosé marki turystycznej regionu
(czesciej kojarzone sg pojedyncze miejscowosci niz
region; konotacje z centralng czescig
wojewodztwa $lagskiego — ze wzgledu na stowo
,Slask” w nazwie, utozsamianie Slaska
Cieszynskiego wytacznie z Cieszynem)

e Brak wystarczajgcej komunikacji publicznej
pomiedzy atrakcjami turystycznymi

e Mata liczba parkingéw dla autobuséw i
samochodow

e Brak touroperatorow sprzedajgcych oferte
turystyczna regionu

e Brak wspdlnej oferty turystycznej regionu

e Brak kontynuacji projektow z rosngcym
potencjatem (np. Miedzynarodowy Festiwal
Filmowy Nowe Horyzonty)

e Ograniczone $rodki na promocje regionu

e Rozdrobnienie dziatarn komunikacyjnych — brak
widocznej aktywnosci marketingowej marki
regionu

o Niewielkie zaangazowanie duzych przedsiebiorstw
w rozwdj marki turystycznej subregionu (jesli sie
wigczajg w dziatania promujace, to jedynie w skali
lokalnej — gminnej)

e Niska wspotpraca miedzy podmiotami branzy
turystycznej oraz branzg i samorzgdami

e Problemy witasnosciowe obiektow i terendw

o Niska jakos$¢ powietrza, smog

e Wewnetrzne podziaty w regionie, poczucie
przynaleznosci do réznych struktur
administracyjnych, organizacyjnych, kulturowych,
etnograficznych i narodowosciowych

e Staba integracja Cieszyna z resztg regionu




e Granice administracyjne dystrybucji funduszy nie
pokrywaja sie z granicami regionalnymi

e Brak podmiotu (np. LOT-u), ktory zarzadzatby
rozwojem i promocjg turystyki w catym regionie

Szanse ‘ Zagrozenia

Trendy, m.in. mikrowyprawy, lokalnos¢, DIY, silver | e Zmiany klimatyczne i ich konsekwencje, np. brak

tsunami, hiperpersonalizacja, work-life balance, $niegu w zimie
turystyka zréwnowazona e Kryzys gospodarczy

e Rozwodj turystyki aktywnej, kulturowej, e Zagrozenia epidemiologiczne, skutki pandemii,
tematycznej, senioralnej postepujaca izolacja

e Wieksze zainteresowanie turystka krajowa ze o Wrazliwo$¢ ustug turystycznych na wahania

wzgledu na inflacje, recesje, epidemie, wojne koniunktury

* Dostepnos¢ nowych technologii w kreowaniu, Rosnaca konkurencja ze strony innych regionéw
promocji i sprzedazy ofert turystycznych turystycznych

Centralizacja wtadzy, ograniczanie samorzagdom
terytorialnym ich kompetencji

Niski poziom srodkéw na wsparcie turystyki

Biurokracja, niestabilnos¢ prawa

Tabela. Analiza SWOT

1.4.2.  Wnhnioski diagnostyczne

Produkty niszowe s3g szansg
Potrzeba touroperatora, na wizerunkowy i ofertowy
ktory zintegruje i wypromuje wyrdznik regionu, np.
oferte subregionu. cieszynski design, rzemiosto
Beskidu Slaskiego.

Transgranicznosc to duzy
walor i wyréznik, ale marka
nie moze polegac jedynie na
nim (odpornos¢ na kryzysy).

Work-life balance majg w

genach. To w Jastrzebiu-

Zdroju wywalczono wolne
soboty.

Spdéjna komunikacja i Réznorodnosé to
promocja regionu to jednoczesnie atut i
koniecznosc. wyzwanie.

Pakiety ofertowe sposobem
na zwiekszenie i rozproszenie
ruchu turystycznego.

Ludzie jako unikatowy
zasOb marki regionu.

Touroperator, ktéry zintegruje i wypromuje oferte subregionu. Slask Cieszyriski obfituje w bogata i
réznorodng oferte turystyczng. Turysci znajdg tu atrakcje dostepne przez caty rok. Atutem jest rowniez
najwieksza w wojewddztwie baza noclegowa. Mimo ze lokalizacyjnie wszystko jest dosy¢ blisko siebie,
to z punktu widzenia odbiorcy — brakuje spdjnej oferty subregionu. Brakuje podmiotu, ktdory bazujac
na duzym potencjale poszczegélnych destynacji turystycznych, zintegruje oferte pod szyldem marki
Slask Cieszyriski, wypromuje jg, a nastepnie sprzeda. Czym$ takim moze by¢ lokalna organizacja
turystyczna.
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Produkty niszowe na wierzch. Slgsk Cieszyniski to nie tylko oczywiste atrakcje. Dostepne zasoby
umozliwiajg tworzenie ofert jeszcze mato spotykanych, ale na ktére rosnie popyt (efekt zmiany
nawykow, stylu zycia itp.). To, co jest oczywiste dla mieszkaricow, moze by¢ atrakcja dla turystow.
Gtéwnie chodzi o unikatowe i autentyczne doswiadczenia. Dostarczajgce nowych przezy¢ i doznan,
umozliwiajgce pozyskanie nowych umiejetnosci.

Blaski i cienie marki transgranicznej. Niezaprzeczalnie transgraniczno$¢ wyréiznia Slask Cieszyriski.
Doswiadczanie wzajemnego przenikania sie kultur polskiej, czeskiej i — w mniejszym stopniu —
stfowackiej zwieksza atrakcyjnos¢ turystyczng tego subregionu. Nalezy jednak pamietac, ze
transgraniczono$¢ na Slasku Cieszyriskim to nie tylko walor kulturowy, ale réwniez sie¢ wspdtpracy i
powigzan turystycznych, gospodarczych czy spotecznych. Pandemia COVID-19 zmusita do zamkniecia
granic panstw. Pokazafta, ze bazowanie marki i oferty turystycznej Slaska Cieszyriskiego na
transgranicznosci (w kontekscie wizerunkowym) oraz turystach tranzytowych i przygranicznych (w
kontekscie sprzedazy ofert) jest ryzykowne. Nalezy wzmocni¢ inne fundamenty marki turystycznej
Slaska Cieszynskiego, by mogty one zréwnowazy¢ jej atut transgranicznoéci i zwiekszy¢ odpornoéé
marki na potencjalne kryzysy spoteczne, gospodarcze czy polityczne.

Work-life balance w genach. Trend dazenia do zachowania réwnowagi miedzy pracg a czasem
wolnym nadal ros$nie w site. Wartosci, ktdre ze sobg niesie uwidaczniajg sie réwniez w innych trendach,
m.in. self-care, cyfrowy detoks czy hiperpersonalizacja. Kwestie jakosci odpoczynku i regeneracji sg juz
statym elementem dyskursu na temat zdrowego stylu zycia. Kiedy globalna $wiadomo$¢ znaczenia
zachowania réwnowagi pomiedzy praca a czasem wolnym dopiero dojrzewa, to Slgsk Cieszynski jej
warto$s¢ ma zapisang juz w genach. Przyktadem tego jest Jastrzebie-Zdréj, w ktérym 1980 roku
wywalczono wolne soboty i niedziele. Réwniez biorgc pod uwage zasoby turystyczne Slaska
Cieszynskiego, m.in. rozbudowang baze noclegowg, dostepnos¢ gor, réznorodnosé atrakcji widocznym
jest, ze jest to subregion umozliwiajacy spetnienie potrzeby odpoczynku w sposéb jakosciowy.

Spdjna komunikacja i promocja to konieczno$¢. Podstawg kazdej dobrej marki jest spdjnosc jej
wizerunku. Budujg go wszelkie skojarzenia z marka, czyli zaréwno konkretne produkty i ustugi, jak i
komunikaty z nig zwigzane. O ile réznorodnos¢ oferty zazwyczaj jest walorem dla odbiorcy, o tyle
rozdrobnienie i niespdjnosci na poziomie komunikacyjnym majg negatywny wptyw na wizerunek. A w
konsekwencji rGwniez na wyrazistos$é na tle konkurencji, budowe zaufania i przywigzania do marki czy
nawet decyzje co do wyboru destynacji turystycznej. Na Slasku Cieszyriskim funkcjonuje wiele marek
turystycznych, ktére dziataja ,na wtasng reke”. Brak koordynacji dziatan komunikacyjnych i spdjnej
promocji oferty turystycznej subregionu sprawia, ze odbiorca bedac Wisle czy Brennej nie wie, ze jest
na Slasku Cieszyfskim. Nie ma tez $wiadomosci, jak bardzo réznorodne atrakcje sg w poblizu. Slgsk
Cieszynski potrzebuje stworzenia silnego, spdjnego przekazu na temat dostepnej oferty, ktéry bedzie
konsekwentnej komunikowany przez podmioty turystyczne dziatajgce w subregionie.

Réznorodnoéé — atut i wyzwanie. Slgsk Cieszyriski to subregion, ktéry charakteryzuje sie
réoznorodnoscig zasobéw do wykorzystania w turystyce. Taka sytuacja to potencjat i wyzwanie
zarazem. Subregion ma szerokie mozliwosci budowania ofert atrakcyjnych dla réznych grup
odbiorcow. Jednoczesnie rdznorodnos¢ potencjatu turystycznego moze utrudniaé uzyskanie
wyrazistej przewagi konkurencyjnej i tworzenie wizerunku - istnieje ryzyko ,,rozmycia przekazu”.
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2. Projektowanie rozwoju marki

Projektowanie marki subregionu bierze pod uwage wnioski diagnostyczne oraz jego podstawowe
atrybuty. Na tej podstawie okreslono kluczowe wyzwanie, jakie stoi przed marka. W odpowiedzi na to
wyzwanie powstato pozycjonowanie marki oraz jej architektura.

2.1.Atrybuty

Atrybuty marki to podstawowe skojarzenia z miejscem, a zarazem elementy stanowigce o jego
wyjatkowosci. Atrybuty to zatem ,budulec” marki terytorialnej. Atrybuty marki Slask Cieszynski
zostaty wytonione na podstawie warsztatdw, wizji lokalnych i zaczerpniete ze Strategii terytorialnej
marki transgranicznej Slgsk Cieszyriski/ Tésinské Slezsko oraz jej komunikacji marketingowej. S3 to:

Wielki maty
Cieszyn

Transgranicznosc Wielokulturowos¢ Zywy folklor

Wzajemne Atrakcyjne WSszechstronnos¢

Dostepne gory przenikanie sie kontrasty potencjatu

Atrybuty marki Krotki opis wraz z uzasadnieniem Pola skojarzen

Transgranicznosc Dominujgca cecha tego obszaru, niejako mit Synergia, taczenie, integracja w
zatozycielski polsko-czeskiej marki Slask Cieszyriski, [praktyce, ponadnarodowosé, silne
potencjalna przewaga konkurencyjna nad innymi  |relacje, wspdtpraca, wymiana,
subregionami turystycznymi. Symbolem dialog, wspotzaleznosé
przekraczania granic sg wspdlne dziatania
podejmowane przez Cieszyn i czeski Cieszyn, takie
iak Przeglad Filmowy Kino na Granicy.

Wielokulturowos¢ Kulturowy styk, réznorodnos¢ etniczna i \Wzajemny szacunek, tolerancja,
wyznaniowa, przywigzanie do tradycji, wcigz zywy |wielobarwnosé, réznorodnosé,
folklor gorski, kultura ludowa i miejska. tygiel, puzzle

Zywy folklor Kultura ludowa obecna w lokalnej architekturze,  [Tradycja, ciggtos¢, tozsamosé,
kuchni, stroju, gwarze, rzemiosle, muzyce, endemicznosé, zrédto, wspdlnota,

wydarzeniach. Centrum Pasterskie w Koniakowe, [duma, autentyzm
koronki koniakowskie jako symbol potaczenia
tradycji z nowoczesnoscig. Imprezy: Gorolski
Swieto, Swieto Trzech Brac, Tydziers Kultury
Beskidzkiej i inne.

\Wielki maty Cieszyn  |W niewielkim Cieszynie dostrzec mozna liczne Kreatywnosc¢, ambicje, rozwaj,
przejawy wielkomiejskiego stylu zycia, w rodzaju  |aspiracje, miejskos¢, otwartos¢,
fascynacji nowoczesnym wzornictwem, organizacji [zaskoczenie

wielu wydarzen kulturalnych czy podkreslaniu
historycznych zwigzkéw z Wiedniem (,,Cieszyn
matym Wiedniem”).
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Dostepne gory

Gory o srednim poziomie trudnosci dla turystéw
pieszych, bardzo dobrze przystosowane do
uprawiania narciarstwa. Rozbudowana

Natura, piekno, wygoda,
dostepnosé, aktywnosé, relaks,
funkcjonalnos¢

infrastruktura utatwiajaca poruszanie sie po gérach
(sie¢ schronisk turystycznych, dobrze oznakowane
trasy, wyciagi narciarskie). Zréznicowana cenowo
baza noclegowa. Bliskos¢ miedzynarodowych
szlakdow komunikacyjnych.

Gtebia, wielowarstwowosé¢, dialog,
wspotzaleznosc

Na Slasku Cieszyfskim sg miejscowosci, ktére
utozsamiajg sie tez z sgsiednimi subregionami. Na
przyktad Brenna, Wista, Istebna i Wista nalezg takze
do Beskidéw, a Godow i Jastrzebie-Zdrdj do Krainy
Gornej Odry. Ma to swoje zrédta w przesztosci i
kulturze, tworzac co$ w rodzaju palimpsestu.

Wzajemnie
przenikanie sie

Szeroki wachlarz mozliwosci,
wzajemnie uzupetnianie sie

Liczne zestawienia przeciwienstw, ktére decyduja o
atrakcyjnosci subregionu: folklor vs miejski styl
zycia; tradycyjna sztuka vs nowoczesny design;
natura, gory vs industrial; aktywnos¢, adrenalina vs
spokoj, sielskosé, relaks; zabawa, koncert vs
wyciszenie itp.

Atrakcyjne kontrasty

Tabela. Atrybuty marki Slgsk Cieszyriski

Powyzsze atrybuty mozna podsumowac dodajgc do nich kolejny element, ktdry je spaja—ma charakter
klamry. Mozna go okre$li¢ jako wszechstronno$é potencjatu. Oznacza to, ze Slask Cieszyriski cechuje
roznorodnos$¢ spoteczna, kulturowa i przyrodnicza (krajobrazowa), co inspiruje do réznorodnych
dziatan w branzy turystyki i rekreacji.

Atrybut spajajacy Opis Pola skojarzen
Wszechstronnosé Slask Cieszynski oferuje wyjgtkowa réznorodnoséé | Réznorodne mozliwoéci, mozaika
potencjatu atrakcji, w wielu réznych dziedzinach. Subregion kulturowa, patchwork

historyczny, transgranicznosé,
wielokulturowos¢,
niejednoznacznos¢, kazdy tutaj
znajdzie cos$ dla siebie

jest interesujacy kulturowo, sportowo i
przyrodniczo, jest tez zréznicowany krajobrazowo
i spotecznie

Tabela. Atrybut spajajgcy marki Slgsk Cieszyriski

Wszechstronnos¢ potencjatu decyduje o wyjgtkowym charakterze subregionu i znajduje uzasadnienie
w jego zasobach, a rGwnoczesnie moze stanowi¢ trudnos¢, poniewaz:

e przekaz wielu marek terytorialnych oparty jest na atrybutach rdéznorodnosci i
wszechstronnosci — nie jest niczym wyjgtkowym,

e oparcie przekazu o wszechstronnosc¢ grozi jego rozmyciem (,,wszystko i nic...”).
Wobec tych probleméw, wyzwanie dla komunikacji subregionu mozna sformutowac nastepujaco:

e jak sprawi¢, zeby réznorodnos¢ byta atutem marki?
o jaki przekaz moze korzystac z réznorodnosci dla budowania atrakcyjnosci regionu? Jakie
oferty pozwolg najlepiej wykorzystac réznorodnos¢?

Na to pytanie odpowiada pozycjonowanie marki.
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2.2. Turystyczna specjalizacja subregionu

Turystyczna specjalizacja subregionu to sposdb na osiggniecie wiekszej wyrazistosci w jego
komunikacji. Specjalizacja subregionu pozwala nada¢ wspdlny wymiar jego zasobom, potgczyc
rozproszone atrakcje w przekonujacy komunikat i produkt turystyczny. Specjalizacja jest zatem
podstawg dla pozycjonowania marki.

Tworzenie specjalizacji subregionu polega na znalezieniu dominujgcego motywu przewodniego marki
terytorialnej. Ma on by¢ podstawg dla planowania rozwoju ofert i kreowania wizerunku subregionu.
Motyw przewodni moze by¢ zwigzany z zasobami (np. turystyka industrialna), wiodgcym typem
odbiorcéw (np. turystyka rodzinna) badz rodzajem aktywnosci (np. turystyka edukacyjna, rowerowa).

Specjalizacja powinna spetnia¢ nastepujgce zatozenia:

e wyptywa z zasobdw — jest wiarygodna, znajduje uzasadnienie w potencjale miejsca,

e odnosi sie do trendow — jest osadzona w szerszych zjawiskach, nawigzuje do przemian i
tendencji, ktére ksztattujg otoczenie i potrzeby odbiorcéw w dtuzszym okresie,

e odnosi sie do potrzeb odbiorcéw — specjalizacja nawigzuje do okreslonych, zdiagnozowanych
potrzeb poszczegdlnych grup odbiorcow,

e wyrdznia subregion na tle konkurencji — trudno nalez¢ subregion, ktéry miatby podobng
specjalizacje turystyczng,

e przynosi korzysci dla subregionu — specjalizacja inspiruje do nowego spojrzenia na zasoby,
redefiniuje, stawia zasoby w nowym swietle, nadaje nowy wymiar istniejagcym ofertom i
inspiruje do tworzenia nowych.

Turystyczna specjalizacja Slaska Cieszynskiego

Na podstawie zebranych przejawéw réznorodnosci Slaska Cieszyriskiego i wybranych trendéw
okreslono specjalizacje tego obszaru. Bedzie nig kategoria turystki, ktérag mozna okresli¢ jako:

TURYSTYKA SAMOROZWOIJU

Turystyka samorozwoju to forma turystyki, ktéra ma na celu rozwdj osobisty i duchowy odbiorcow.
Tego typu oferty obejmujg réznego rodzaju warsztaty, szkolenia, praktyki, ktére pozwalajg nabywac
nowe doswiadczenia i rozwija¢ swoje zainteresowania. Turystyka samorozwoju pozwala na
zdobywanie nowych umiejetnosci, a takze na poznanie nowych ludzi i kultur. W ten sposéb wspomaga
rozwéj osobisty i duchowy odbiorcéw ofert. Oferty turystyki samorozwoju dotyczg edukacji
pozaformalnej — zdobyte kompetencje nie sg sprawdzane, Tego typu oferty nie dajg uprawnien np.
zawodowych, ale sg realizowane przez ekspertéw i specjalistéw.

Turystyke samorozwoju, jako specjalizacje Slaska Cieszyrskiego, opisano poprzez typowe dla niej
oferty, osadzajac jg w wybranych trendach w branzy oraz przy pomocy modelu dobrostanu cztowieka.
Dla specjalizacji zdefiniowano réwniez kluczowe korzysci, jakie wnosi dla subregionu i jakie daje
odbiorcom.
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Oferty turystyki samorozwoju

Turystyka samorozwoju / rozwoju osobistego oznacza mozliwo$é realizowania rozlicznych
zainteresowan i pasji. Tym, co taczy te aktywnosci, jest mozliwosé¢ wzbogacania swoich kompetenc;ji,
zyskiwania zyciowej satysfakcji w atrakcyjnej i aktywnej formie. Turystyka samorozwoju ma zatem
wielowymiarowy charakter, moze dotyczy¢ rédznych typdw aktywnosci i obszaréw zycia. Oznacza to,
Ze mozna w oparciu o nig tworzy¢ rozmaite oferty turystyczne: od warsztatow, przez lekcje i wycieczki
studyjne, az po obozy edukacyjne i profesjonalne kursy. Typowe oferty turystyki samorozwoju to
zatem:

(0]{:13d%
szkoleniowe

Zagrody Kursy
edukacyjne rzemiosta

Turystyka
samorozwoju

Lekcje
dziedzictwa

[0]]e74Y;
sportowe

Schemat. Oferty turystyki samorozwoju

Tym, co taczy tego typu oferty, jest nastawienie na rozwijanie kompetencji odbiorcéw, w sposdb, ktory
zapewnia im takze wypoczynek i rekreacje. Mozliwos¢ nauczenia sie czego$, sprébowania nowych
rzeczy, wyjscia ze ,strefy komfortu” jest wiec kluczcowym elementem doznania turysty. Te oferty
mieszczg sie w nurcie edukacji nieformalnej i edukacji przez cate zycie.

Turystyka samorozwoju w $wietle trendow

Trendy w turystyce wskazujg na dominujgce tendencje i szerokie zjawiska, ktére mogg mieé wptyw na
zachowania turystéw. Analizujac specjalizacje subregionalng dla Slaska Cieszynskiego zwrécono
uwage na trendy, ktére mogg miec szczegdlne znaczenie dla turystyki samorozwoju.

o Turystyka zrownowazona — poszanowanie lokalnej kultury i Srodowiska naturalnego, dazenie
do zachowania autentyzmu odwiedzanych miejsca, a takze wykorzystywanie potencjatu
turystycznego do rozwoju lokalnej gospodarki. Turysci doceniajg oferty tworzone przez
mieszkancow, bazujgce na autentycznych lokalnych zasobach (w odréznieniu od np. turystyki
masowej, wysoko skomercjalizowanej).
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Natura jako Zrédto dobrostanu — blisko$¢ natury zwieksza poczucie szczescia, radosci,
spetnienia. Natura dostarcza ludziom wszystkiego, co niezbedne do zycia, dlatego nalezy o nig
dba¢, by méc korzystac z jej dobrodziejstw. Wedréwka szlakami, przebywanie w gérach to juz
nie tylko krajoznawstwo, rozrywka czy hobby ale element profilaktyki zdrowia

Aktywny styl zycia — urlop, w czasie ktérego, duze znaczenie majg réznego rodzaju
aktywnosci, tj. uprawianie rozmaitych sportéw, zwiedzanie, branie udziatu w lokalnych
atrakcjach. Aktywny styl zycia to rowniez dazenie do zachowania réwnowagi miedzy trzema
obszarami zycia: fizycznym, umystowym i spotecznym.

Réznorodnos¢ — czyli dostep do réznego rodzaju atrakcji w jednym miejscu, co gwarantuje
wiele doznan w trakcie jednego urlopu. Mozliwosé skorzystania z kilku atrakcji na jednym
obszarze decyduje o jego atrakcyjnosci.

Turystyka eventowa i sportowa — wyjazdy, ktérych gtéwnym celem jest mozliwosé
uczestniczenia w konkretnym wydarzeniu — kulturalnym badz sportowym (np. zawody, biegi)
cieszy sie rosngcym zainteresowaniem.

Life long learning — trend uczenia sie przez cate zycie, szukanie okazji do rozwoju osobistego
nie zaleznie od wieku. Mozliwo$¢ uczenia sie, rozwijania kompetencji jest atutem przy
wyborze destynacji turystyczne;.

City break — krdtki, czesto weekendowy, wyjazd turystyczny do miasta, charakteryzujacy sie
intensywnym programem zwiedzania i korzystania z miejscowych atrakcji. Tego typu forma
turystyki tgczy w sobie rdzne oferty - turysci chetnie korzystajg z gotowych pakietéw.

Off season travel — potrzeba nowych pomystéw na aktywno$ci poza sezonem, zréznicowanie
sezonu urlopowego i turystycznego (nie tylko lato). dziatania w zakresie turystyki
samorozwoju mogg zwiekszac atrakcyjnosc destynacji poza sezonem (nie muszg bazowac na
tradycyjnych — sezonowych atraktorach).

Aktywny styl zycia — urlop ma by¢ nie tylko wypoczynkiem, ale dostarcza¢ réznorodnych
korzysci z obszardw: fizycznych, umystowych i spotecznych. Rozwéj osobisty to zatem element
rekreacji - probowanie nowych rzeczy jest sposobem na wypoczynek,

Edutainment i dzieciocentryzm — nauka poprzez zabawe; urozmaicone formy edukacji i
rozrywki. Upowszechnienie ofert tgczacych rekreacje z edukacijg - takie atrakcje stajg sie
coraz popularniejsze wsrdd rodzicéw, dla ktdrych rozwdj dzieci to centralna wartosc,
Turystyka staje sie przestrzenig realizowania potrzeb edukacyjnych. Wartoscig dodang
wizyty w destynacji jest nauczenie sie czego$ nowego — jako zrédto doznan.

Wartos¢ zdrowia psychicznego — coraz wiekszym wyzwaniem jest utrzymanie zdrowia
psychicznego, depresja i powigzane z nig dolegliwosci sg obecnie jednym z najpowazniejszych
wyzwan dla zdrowia publicznego. Turystyka to element profilaktyki zdrowia — ruch fizyczny,
poznawanie nowych miejsc, ludzi i umiejetnosci sprzyja utrzymaniu rownowagi i dobrostanu
psychofizycznego.

Turystyka zrownowazona - ten trend wigze sie bezposrednio z rynkiem turystycznym.
Turystyka zréwnowazona, zwana takze turystykg odpowiedzialng, okresla dziatania w
kierunku zminimalizowania negatywnego wptywu turystyki na srodowisko naturalne oraz
lokalng kulture. Jednoczesnie ma ona generowaé korzysci dla spotecznosci lokalnej (np.
mozliwosci zatrudnienia, dostep do lepszej infrastruktury itp.). Turystyka samorozwoju na
Slasku Cieszyriskim moze rozwijaé sie w tym nurcie — zasadniczo nie wymaga inwestycji, ktére
majg wptyw na srodowisko naturalne, zaktada tez zaangazowanie lokalnych mieszkancéw (np.
w roli ekspertdw i gospodarzy), bedzie tez wykorzystywata i wzmacniata dziatania w
spotecznosciach lokalnych (np. Istniejgce wydarzenia i inne atrakcje kulturowe).

21



Turystyka samorozwoju w ujeciu modelu dobrostanu cztowieka

Specyfike turystyki samorozwoju mozna scharakteryzowaé przy pomocy
modelu ujmujacego catosciowo czynniki wptywajgce na dobrostan
psychiczny cztowieka. Model ten zaproponowat badacz rozwoju
osobistego i terapeuta profesor John B. Arden. Ten amerykanski psycholog
kliniczny, specjalizujgcy sie w dziedzinie neuropsychologii i neuroterapii,
jest autorem ksigzki Rewire Your Brain: Think Your Way to a Better Life.
Dzieto to opisuje, jak nowoczesne odkrycia w dziedzinie
neuroplastycznosci i neurogenezy moézgu mogg pomoc w poprawie
codziennego zycia i utrzymaniu dobrostanu psychicznego. Arden
wskazuje, jak mozna dbaé o rozwdj osobisty, aby czu¢ sie bardziej
pozytywnie, zachowac spokdj w trudnych sytuacjach i poprawic relacje
spoteczne. Model prof. Ardena jest okreslany akronimem SEEDS,
utworzonym od pierwszych liter kluczowych elementéw, ktére wptywaja
na dobrostan:

1. S—social connectivity — SPOtECZNOSC
2. E—exercise — AKTYWNOSC FIZYCZNA
3. E—education — EDUKACIA

4. D—diet—DIETA

5. S—sleep — SEN

Rewire

Your Brain
20

FIVE HEALTHY FACTORS
TO A BETTER LIFE

John B. Arden, e, aser

llustracja. Oktadka ksigzki J.B.
Arden, Rewire Your Brain 2.0:
Five Healthy Factors to a
Better Life, Zrodto:
www.empik.com

Dla lepszego uwzglednienia specyfiki subregionu do tego zbioru dodano szdsty element, okreslany
roboczo jako ,+”. Nawigzuje on do bogatego dziedzictwa kulturowego, historycznego i przyrodniczego
subregionu. Kontakt z dziedzictwem ma w tym ujeciu wptyw na dobrostan cztowieka, poprzez:
osadzanie w tozsamosci, Swiadomy udziat w kulturze, $wiadomo$¢ znaczen fenomendw dziedzictwa i

odnoszenie ich do wtasnego doswiadczenia.

m Spofecznosc
s Aktywnos¢ fizyczna

Edukacja

Dieta

SEEDS +

Dobry sen

Dziedzictwo
kulturowe

Schemat. Model SEEDS+
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W odniesieniu do specjalizacji Slgska CieszyAskiego, powyzszy model mozna potraktowaé jako sposéb
uporzadkowania wielorakiego potencjatu subregionu, pod katem turystyki samorozwoju. Moze to
pomdc w komunikacji i dalszym rozpoznaniu wyjatkowych potencjatéw subregionu, w kontekscie jego
specjalizacji. Podczas warsztatoéw z interesariuszami marki wskazano na przyktadowe zasoby
subregionu, ktére wypetniajg obszary tematyczne modelu SEEDS+

SPOLECZNOSC

o wiele réznych zlotéw i spotkan, np. zloty oséb o tych samych nazwiskach, np. Cieslar (na gérze
Cieslar — 918 m n.p.m. w pasmie Stozka i Czantorii), zlot mitosnikéw konkretnych pojazdéw
(np. zabytkowych), zloty pasjonatéw rzemiost i kulinariow,

o wydarzenie folklorystyczne i tradycyjne, np. redyk, obrzedy wielkanocne,

e wydarzenia i festiwale atrakcyjne dla grup mito$nikdw okreslonych dziedzin sztuki, np.: Kino
na granicy, Teatr bez granic, Festiwal 9sit.

AKTYWNOSC FIZYCZNA

e zimowe wejscie na Czantorie w krétkich spodniach,
e narciarstwo biegowe — trasy na Kubalonce,
e turystyka rowerowa — Zelazny Szlak Rowerowy, wyscigi MTB.

EDUKACIA (przez cate zycie)

e szkoty j. polskiego dla obcokrajowcow,

e warsztaty koronkarskie (Koniakdw),

e Szkota Rzemiost (Zamek Cieszyn),

e zagrody edukacyjne, Centrum Pasterskie, Chlebowa Chata,

e warsztaty zielarskie, np. gospodarstwo Niezte Ziétka w Mikotowie,
e jednorazowe warsztaty towarzyszgce wydarzeniom.

DIETA (rozumiana jako kulinarna)

e |okalne produkty (KGW),

e |okalne piwa i wina, miody, sery,

e tradycje kulinarne - zwigzana z odrebnoscia historyczng,
e targi w miejscowosciach, np. w Skoczowie (w czwartki),
e konkursy kulinarne,

e targi Swiateczne z lokalnymi dostawcami,

e Szlak Kulinarny ,Slaskie Smaki”.

SEN

e ,tutaj mozna sie zmeczyé” — gbry, powietrze, przyroda,

e potozenie w naturze, ciche miejsca, blisko wody, szum drzew,

e subregion zurbanizowany, z bazg noclegowa, ale bez wielkich aglomeracji,
e ciche miasta i miejscowosci,

e zrdznicowana i jakosciowa baza noclegowa,

o przemyst zielarski (Srodki wspomagajace sen).
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CZYNNIK ,,+” (dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze)

e bogate dziedzictwo architektoniczne i kulturowe i oferty zwiedzania Cieszyna,

o folklorilokalne muzea (Chata Kawuloka w Istebnej, Muzeum Koronki Koniakowskiej),
e 7ywa tradycja pasterska,

e |okalni artysci, twdrcy i muzea (np. Julian Fatat).

Przygotowane dla Was warsztaty cieszyly sie ogromnym
zainteresowaniem! | wcale nas to nie dziwi, bo do wyboru
mieliécie:

#* wycieczke z bacg do owiec i koncert muzyki pasterskiej na hali,
# warsztaty budowy instrumentéw pasterskich,

# warsztaty zielarskie,

# warsztaty robienia seréw w bacéwee,

* warsztaty $piewu pasterskiego,

# |udonki — animacje regionalne dla dzieci.

® wycieczke gorska na rowerach elektrycznych,

#® kino w starej chatpie: filmy o kulturze i naturze.

Cheecie powtérke za rok? &

e -

llustracja. Moodboard — trystyka samorozwoju na Slsku Cieszyriskim

Powyzsza analiza wskazuje, ze potencjat réznorodnosci Slgska Cieszyriskiego da sie ujaé w ramach
modelu obrazujgcego czynniki osiggania dobrostanu poprzez samorozwéj. Pozwolito to potwierdzi¢
przyjetg specjalizacje subregionu — turystyka samorozwoju —w jego zasobach. Model SEEDS+ wskazat,
co taczy réznorodne zasoby subregionu — tym czynnikiem jest dobrostan i fakt, ze mogg sprzyjac
wielowymiarowemu rozwojowi odbiorcéw i catosciowe] profilaktyce zdrowia.

Korzysci dla subregionu

Specjalizacja bazuje na zasobach, ale powinna réwnoczesnie je wzmacniac. Turystyka samorozwoju
wnosi korzysci dla subregionu w trzech kluczowych zakresach — porzadkuje zasoby, inspiruje do
nowych produktéw, nadaje nowg jakos$¢ ofercie subregionu:

e porzadkuje — specjalizacja turystyki samorozwoju pozwala analizowa¢ zasoby Slaska
Cieszynskiego wedtug nowego porzadku (np. przy pomocy modelu SEEDS+). Dzieki temu
tatwiej wytonié¢ kluczowe przewagi i braki subregionu,

e inspiruje — turystyka samorozwoju to ambitna specjalizacja i zobowigzanie, a wiec wyzwanie i
inspiracja zarazem. Dzieki temu mozna o nig oprze¢ szereg nowych przedsiewzie¢. Nowe
dziatania z zakresu specjalizacji bazuja na zasobach subregionu, ale stawiajg je w nowym
Swietle - stajg sie w tym ujeciu oparciem dla ofert zwigzanych z rozwojem osobistym (a nie
tylko atrakcjami turystycznymi),

o nadaje nowa jakos¢ — dzieki specjalizacji, zasobom subregionu moze by¢ przypisany wspdlny
mianownik. Wybierajac specjalizacje w postaci turystyki samorozwoju, subregion prezentuje
sie jako miejsce z misja. Podejmuje jeden z najwazniejszych probleméw — wspiera dobrostan
i przeciwdziata chorobom cywilizacyjnym.
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Korzysci dla odbiorcow

Potrzeby, na ktére odpowiada specjalizacja subregionu, mozna przyporzadkowa¢ do poszczegdlnych
grup odbiorcow. Ogdlne korzysci odbiorcéw zwigzane z turystyka samorozwoju to:

osigganie wyzszego poziomu satysfakcji z zycia,

dostep do wysokiej jakosci ofert rozwoju osobistego,

ksztatcenie nowych umiejetnosci i nawykow,

rozwijanie pasji i zwigzana z tym rekreacja,

zwiekszanie samoswiadomosci (np. wiasnych przewag i ograniczen),

potgczenie réznych obszaréw rozwoju (holistyczne podejscie do rozwoju osobistego),
uzyskanie wewnetrznej motywacji do pracy nad sobg (samorealizacja),

budowanie swojej osobistej marki (zwiekszanie wtasnej atrakcyjnosci w swoim srodowisku
poprzez nabywanie nowych umiejetnosci),

przekraczanie granic swoich mozliwosci (w kontrolowanych warunkach),
podnoszenie sobie poprzeczki - podejmowanie wyzwan i ich realizacja.

Specjalizacja Slaska Cieszyniskiego odpowiada tez na specyficzne potrzeby okreélonych grup
odbiorcéw - rodzin z dzie¢mi, aktywnych turystow, turystéw kulturowych, turystéw wypoczynkowych,
grup dzieci i mtodziezy.

Dla rodzin Rodziny z dzieémi

odkrywanie i rozwijanie wspdlnych pas;ji,

dbanie o rozwdj dzieci,

aktywny, tworczy wypoczynek,

integracja rodziny poprzez wspdlne pasje i przygody.

Turysci aktywni

rozwijanie nowych pasji,

samodoskonalenie,

sprawdzenia samego siebie, rywalizacja,

taczenie aktywnosci fizycznej z atrakcjami kulturowymi — odkrywaniem nowych miejsc.

Turysci kulturowi

poznanie specyfiki odwiedzanego subregionu,

satysfakcja z wartosciowego spedzenia czasu,

poszerzanie horyzontdw,

poznawanie 0s6b o podobnych zainteresowaniach, pasjonatow.

Turysci wypoczynkowi

czas spedzony razem,

samorozwdj jako wartosciowy dodatek, wyrdzniajacy wypoczynek na Slgsku Cieszyriskim,
oderwanie sie od codziennosci,

aktywny wypoczynek,

rekreacja poprzez nauke nowych rzeczy (edutainment).
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Grupy dzieci i mtodziezy

zabawa i przygoda (edutainment),

doswiadczenia, ktérymi bedg mogli sie pochwali¢ rdwiesnikom,
oderwanie sie od szkolnej rutyny,

rozwijanie kompetencji w atrakcyjny sposéb.

Powyzsze korzysci zostaty wziete pod uwage w okresleniu obietnicy marki i przy definiowaniu stylu jej
komunikacji.

2.3. Pozycjonowanie marki Slask Cieszyriski

Na podstawie przyjetej specjalizacji subregionu — turystyka samorozwoju, mozna sformutowac gtéwna
obietnice marki Slgska Cieszynskiego i styl komunikacji marki.

2.3.1. Obietnica marki

Obietnica marki jest korzyscig, jaka odbiorca moze wynie$¢ z obcowania z nig i z doswiadczania jej, to
co marka jest w stanie zaproponowaé, co jest wiarygodne, oryginalne i wazne dla odbiorcy.

Slask Cieszynski to region, w ktérym
masz mozliwos¢ potaczenia
wypoczynku z poznawaniem nowych
umiejetnosci i ludzi, z ktorymi dzielisz
pasje

Mozna tu skorzystac z
roznorodnych ofert rozwoju
osobistego, w inspirujgcym
otoczeniu, w dobrych warunkach i
pod okiem specjalistow

Schemat. Obietnica marki Slgsk Cieszyriski

2.3.2. Hasto przewodnie

Slask Cieszynski bez granic — uzywane obecnie hasto marki Slask Cieszyriski ,,bez granic” wiaze sie z
turystykg samorozwoju i powinno by¢ nadal uzywane do komunikacji marki. Samorozwdj to
przekraczanie wiasnych granic, wychodzenie z tzw. strefy komfortu i prébowanie nowych rzeczy. Slask
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Cieszynski ma to wspiera¢ poprzez swoje oferty. Hasto , bez granic” moze by¢ zatem rozumiane jako
zacheta do korzystania z nowych mozliwosci rozwoju osobistego, otwierania sie na nowe
doswiadczenia i dokonywania odkry¢ (a nie tylko w kontekscie geograficznym).

2.3.3.  Styl komunikacji

Styl komunikacji okresla, jak nalezy méwi¢ o marce, jak prezentowac jej obietnice i jak komunikowa¢é
sie z odbiorcami. Zostato to zaprezentowane przy pomocy par obocznosci. Kazda para wskazuje, jaki
styl dla marki bedzie wtasciwszy. Czy powinna by¢ bardziej zartobliwa czy powazna? Swobodna czy
raczej formalna? Decyzje te zostaty podjete w toku dyskusji podczas warsztatéw poswieconych kreacji
marki.

zartobliwy ® A 4 ® powazny
swobodny ® v ® formalny
lekcewazacy ® A 4 peten szacunku
entuzjastyczny e A 4 ° rzeczowy

Schemat. Styl komunikacji marki Slgsk Cieszyriski

Powyzsze rozréznienie wskazuje, ze styl komunikacji marki powinien by¢é wywazony — ani zbyt
zartobliwy, ani zbyt powazny. Musi przy tym zachowywac charakter bardziej swobodny niz formalny,
a zarazem byc¢ peten szacunku (dla gosci subregionu, jego zasobdw i wyzwan, jakie subregion
podejmuje). Przekaz marki mozna tez okresli¢ jako rzeczowy, wiarygodny — oparty na faktach,
racjonalnych korzysciach i poparty Zrédtami.

Na podstawie tak okreslonego stylu komunikacji mozna wskazaé elementy obowigzkowe i zakazane
komunikacji marki.
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Elementy obowigzkowe komunikacji

Elementy zakazane komunikacji

e Wskazywanie konkretnych ofert samorozwoju w
komunikacji (warsztaty, treningi, zajecia, kursy)

e Prezentacja realnych osdb — ekspertow i
korzystajacych z ich ofert turystéw (np. trenerka
biegdéw gdrskich i uczestnicy zaje¢, instruktorka
jogi i jej podopieczni, mistrz rzemiosta i
uczestniczki kursu)

e Pokazywanie odbiorcdw w réznym wieku, ptci i
statusie ekonomicznym i w réznym stopniu
zaawansowania, ktérzy prébujg nowych rzeczy,
mierzg sie z wyzwaniami — subregion dla kazdego,
otwarty i dostepny

e ROwnowazenie prezentacji atrakcji subregionu —
kultura i natura, folklor i kultura wysoka,
aktywnos¢ fizyczna i odpoczynek

e Prezentowanie miejsc i atrakcji przede wszystkim
w kontekscie angazujacych dziatan edukacyjnych i
samorozwojowych — ludzie uczestniczacy w
warsztatach, zajeciach, korzystajgcy z ofert
edukacyjnych itp.

e Prezentowanie atrakcji subregionu z perspektywy
tego, czego mozna sie tutaj nauczy¢, sprobowac,
zrobi¢

e Przekaz bazujgcy na ekscytacji nowymi rzeczami,
przygodami

e Pokazywanie osdb osiggajacych satysfakcje z
wtasnego rozwoju

e Wykorzystanie w duzej mierze obrazéw niz
opisdw. Pokazywanie ilustracji dla idei
samorozwoju

e Wykorzystywanie typowych , stockowych” zdjeé
prezentujgcych krajobraz i modeli wystepujgcych
w roli turystow

e Pokazywanie pustych przestrzeni i krajobrazéw
(bez bohaterow)

e Prezentowanie zdje¢ z sytuacji formalnych —
narady, konferencje, zdjecia na tle “Scianki”

e Nadmierne postugiwanie sie formalnymi nazwami
projektow, dziatan itp.

e Nadmierne wykorzystywanie w komunikacji
znakow projektow i dziatan oraz ich organizatoréw
i grantodawcow

Tabela. Elementy obowigzkowe i zakazane komunikacji marki Slgsk Cieszyriski

Tworzenie tresci zgodnych ze stylem komunikacji

Do powstawania tresci o Slasku CieszyAskim w duchu turystyki samorozwoju mozna wykorzystywaé
czynniki dobrostanu z klucza SEEDS+. Oznacza to podkreslanie w komunikacji zasobow nalezgcych do

tego zbioruy, tj.:

e tutaj jest wiele mozliwosci poznania nowych ludzi, subregion jest goscinny i ma aktywne

lokalne spotecznosci,

e tutaj jest duzo réznych ofert aktywnosci fizycznej,

e na Slasku Cieszyriskim mozna sie duzo nauczyé, prébowaé nowych rzeczy, jest wiele ofert

edukacyjnych,
e mozna tutaj sprébowac lokalnej kuchni,

e tutaj mozna sie zrelaksowac, wypoczac i dobrze wyspaé,
e dziedzictwo kulturowe subregionu jest wyjatkowo bogate, rézinorodne i dostepne dla

kazdego.

Wielowymiarowos¢ oferty — zasoby i oferty subregionu nalezy prezentowac w zestawieniu, tak by sie
wzajemnie uzupetniaty i wzmacniaty, np.: relaks i dobry sen po aktywnosci fizycznej, lokalne potrawy




spozywane w gronie przyjaciot, sport w kontekscie uczenia sie nowych rzeczy — podejmowanie
wyzwan, i doskonalenie nowych umiejetnosci.

Goscie i ich przygody w centrum — komunikacja Slgska CieszyAskiego, jako subregionu samorozwoju,
powinna koncentrowad sie na przezyciach i doznaniach jego gosci. Przekaz powinien dotyczy¢ tego,
jak oferty subregionu dajg im mozliwos¢ rozwijania sie, jakg satysfakcje daje im uczenie sie tutaj
nowych rzeczy i przekraczanie swoich granic. Atrakcje i oferty subregionu sg w tym ujeciu powodem
do przygdd i odkry¢ dokonywanych przez jego gosci.

Emocje towarzyszace odkrywaniu swoich mozliwosci - w komunikacji nalezy podkresla¢ pozytywne
odczucia zwigzane z prébowaniem i poznawaniem nowych rzeczy: rado$¢ z uczenia sie nowych,
prostych umiejetnosci (udziat w zajeciach, warsztatach, spotkaniach twdérczych), a takze przekraczanie
wtasnych granic (sporty wyczynowe). Emocje, ktdre nalezy szczegdlnie podkreslaé, to zatem:

e satysfakcja z osiggnieé,

e poznawania nowych rzeczy,

e radosc z odkrywania swoich umiejetnosci,

e poczucie przekraczania swoich granic,

e samorealizacja,

e ekscytacja, ktdra sprawia, ze chcemy wiecej.

Samorozwoj na wiasng miare - w komunikacji nalezy podkreslaé, ze kazdy moze tutaj doswiadczy¢
czego$ nowego - s tu oferty dla zaawansowanych i dla zupetnie poczatkujgcych. Mozna prébowac
nowych, matych umiejetnosci jak i doskonali¢ (profesjonalizowaé) swoje hobby. Samorozwdj
oferowany przez Slagsk Cieszyniski jest zatem spersonalizowany, dopasowany do indywidualnych
potrzeb i mozliwosci.

Slask Cieszynski zaskakuje — pozytywne zaskoczenie, odkrywanie nowych rzeczy w sobie i w
subregionie to podstawowa warto$¢ do komunikowania — ,tutaj trafiam na nowe mozliwosci, o
ktorych wczesniej nie wiedziatem”.

Komunikowanie ofert — w miare mozliwosci w centrum przekazu o subregionie powinny by¢ jego
oferty z nurtu szeroko pojetej turystyki rozwoju osobistego, a wiec: warsztaty, kursy, propozycje
préobowania nowych sportéw i aktywnosci, mozliwos¢ korzystania ze wsparcia ekspertéw.

Pozadane okreslenia — stowa-klucze. Opisujac Slask Cieszyriski w $wietle specjalizacji turystyki
samorozwoju, mozna wykorzystywac ponizszy zestaw stéw kluczy, ktore powinny sie przewija¢ w
tekstach komunikacyjnych:

Odkrywanie, poznawanie, prébowanie czegos nowego,
satysfakcja, spotkanie, przygoda, nowe umiejetnosci,

ekscytacja, tworzenie, fascynacja, pasja, rados¢
rozwijania sie, spotecznos$¢, razem

Sposob opisu atrakcji

Ponizsze zestawienie przedstawia, jak moina opisywa¢ atrakcje Slaska Cieszynskiego z
uwzglednieniem idei turystyki samorozwoju i powyzszych zatozen w zakresie komunikacji. Teksty
zostaty zaczerpniete z profilu Slaska Cieszyriskiego w serwisie Facebook.
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Tekst obecny

Tekst zgodny z zatozeniami turystyki samorozwoju

"Cztery katy, a piec piaty..." - Poniewaz robi sie juz
zimno, przedstawiamy dla ogrzania W starych
chatupach piec byt sercem domu, miejscem ciepta i
bezpieczenstwa.

Chlebowa Chata w Gérkach Matych przenosi te
tradycje w nowoczesne czasy, zapraszajac Was na
wyjatkowe spotkania "z okruchem tradyc;ji".
Podczas warsztatow odkryjecie tajemnice ziaren
zboza, sledzac ich droge od pola az po pyszny,
domowy bochenek na Waszym stole. Doswiadczycie
magii pieczenia, poczuwajac niepowtarzalny zapach
Swiezego chleba, a Wasze serca ogrzeje widok
zfocistego masta, ktére samodzielnie wyrobicie,
polewajac je stodkim miodem.

Dofaczcie i poczujcie rados$¢ prostych przyjemnosci,
jaka daje pajda domowego chleba. Chlebowa Chata
czeka na Was tam, gdzie tradycja tgczy sie z
nowoczesnoscig, tworzgc niezapomniane
wspomnienia.

Czy prébowaliscie kiedys upiec wtasny chleb? To
moze by¢ prawdziwa przygoda! Trzymanie w
dtoniach wtasnorecznie upieczonego, cieptego
chlebka to ogromna satysfakcja! Kazdy moze tego
doswiadczy¢ w Chlebowej Chacie w Gdrkach
Matych.

Odkryjecie tu tajniki magii pieczenia i tajemnice
ziaren zboza, poznacie ich droge od pola az po
pyszny, domowy bochenek na Waszym stole.
Sprébujcie sami na warsztatach ,,z okruchem
tradycji" w Chlebowej Chacie.

e~

Majestatycznie wznoszgaca sie na szczycie wzgorza
zamkowego, Wieza Piastowska jest cennym
symbolem historii Cieszyna. Ten gotycki, murowany
klejnot z | potowy XIV w. jest wyjgtkowy w swojej
budowie. Zbudowana z kamienia tamanego, cioséw
kamiennych oraz cegty w gérnych partiach, swiadczy
o niezwyktej dbatosci o detale i solidnosci budowli.
Wzniesiona na planie kwadratu i o wysokosci 24 m,
wieza jest podpiwniczona rozlegtymi piwnicami,
ktére wedtug legend miaty prowadzic ta;...
Wyswietl wiecej

Na szczycie wzgdrza zamkowego w Cieszynie wznosi
sie Wieza Piastowska — to dobrze znany symbol
miasta. Ale wieza skrywa tez tajemnice... Mozna tu
podejrzec tajniki pracy sredniowiecznych
rzemiesInikow, zobaczy¢ jak umiejetnie dobierali
materiaty i jak mistrzowsko przygotowywali kamien
do budowy. To sekrety dzieki, ktérym wieza jest
zarazem piekna i bardzo solidna.

Na warsztatach konstrukcyjnych mozesz sprébowac
powtdrzy¢ ich wyczyn! Zapraszamy cate rodziny na
zajecia z budowania wiez. Zajecia odbeda sie pod
kierunkiem naszych ekspertéw — architektéw, z
wykorzystaniem zestawdw do nauki konstruowania.
Po wspdlnej pracy zapraszamy na Sredniowieczny

poczestunek!
‘W T T
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Rozposcierajacy sie przed nami widok Skoczowa to Czy masz juz plany na najblizszy weekend? Bo mamy

zachwycajace pofaczenie historii i natury. Kosciot dla Ciebie specjalng propozycje. Tym widokiem
ewangelicko-augsburski w centrum kadru, z piekng chcemy zaprosié¢ Cie do odkrywania Slaska
architektura, smukta wieza, stanowi punkt Cieszynskiego. Na pierwszym planie kosciét
orientacyjny miasta i Swiadczy o jego bogatej ewangelicko-augsburski w Skoczowie — mozesz tu
tradycji. W tle majestatyczne Beskidy #inspirujq i poznac wielokulturowos¢ regionu. W tle

#ciesza. monumentalne Beskidy — kraina przygdd, gdzie po

przejsciu szlaku, wypoczniesz i dobrze zjesz w
jednym z zacisznych schronisk. Na pewno spotkasz
tu innych wedrowcéw! Odkrywaj bez granic na
Slasku Cieszyriskim.

Tabela. Przyktady sposobu opisu atrakcji zgodnie z zatozeniami turystyki samorozwoju

3. Dziatania wdrazajace

3.1.Cele strategiczne

Zaproponowano cztery obszary strategiczne — komunikacja marki, produkty turystyczne, zarzagdzanie
oraz kompetencje. Do kazdego z tych obszaréw dobrano od jednego do trzech celéw strategicznych,
ktorych realizacja umozliwi rozwdj turystyki na Slasku CieszyAskim.

Komunikacja Produkty

Zarzadzanie

Kompetencje

marki turystyczne

I. Obszar strategiczny KOMUNIKACJA MARKI
a. Zwiekszenie rozpoznawalnosci marki Slgsk Cieszyriski
b. Wykreowanie wizerunku marki Slask Cieszyrski opartego na skojarzeniach z turystyka
samorozwoju
c.  Wypromowanie produktéw turystycznych marki Slgsk Cieszynski
Il. Obszar strategiczny PRODUKTY TURYSTYCZNE
a. Stworzenie nowych oraz sprofilowanie juz istniejgcych produktéw turystycznych pod
katem zatozen turystki samorozwoju
b. Zachecenie do korzystania z produktéw turystycznych Slgska Cieszyriskiego
lll. Obszar strategiczny ZARZADZANIE
a. Integracja lokalnej branzy turystycznej wokét idei turystyki samorozwoju
b. Wdrozenie modelu zarzadzania markg Slask Cieszyriski
IV. Obszar strategiczny KOMPETENCIJE
a. Rozwijanie kompetencji zawodowych przedstawicieli lokalnej branzy turystycznej
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3.2.Architektura marki subregionu

Na architekture marki sktada sie szereg rekomendowanych projektéw marketingowych. Majg one
charakter ofertowy i komunikacyjny i mogg stuzy¢ powotaniu do zycia specjalizacji subregionu i jej
prezentacji odbiorcom. Na architekture marki Slask Cieszyniski sktadaja sie cztery obszary strategiczne.
Kazdemu z tych obszaréw przyporzagdkowano propozycje projektéw marketingowych.

| obszar strategiczny:

Il obszar strategiczny:
PRODUKTY TURYSTYCZNE

Spacery/wedréwki z przewodnikiem

KOMUNIKACJA MARKI

Gwiazdy samorozwoju (ambasadorzy marki)

Informacja Turystyczna+ o . L o
Poznaj Slask Cieszynski z przewodnikiem

Swigto Informacji Turystycznej - wycieczki autokarowe po subregionie

Festiwal Beskidow i Slaska Cieszyriskiego

V1 olgok Pakiety ofertowe turystyki samorozwoju
Dziewiecsit

Przevyodnik samorozwoju

po Slasku Cieszyriskim

Kampanie promocyjne Turystyka
samorozwoju
na Slasku
Cieszynskim

IV obszar strategiczny:
KOMPETENCIJE

[Il obszar strategiczny:
ZARZADZANIE

Lokalna Organizacja Turystyczna

Akademia turystyki samorozwoju

Turystyka dostepna

Schemat. Architektura marki Slgsk Cieszyriski

3.3.Projekty marketingowe

Projekty marketingowe to propozycje dziatan, ktére majg na celu stopniowe wdrazanie specjalizacji
subregionu. Sktadaja sie na nie rozne formaty: wydarzenie, silver bullet, ambasadorzy marki, kampania
promocyjna, rozwdj kompetencji marki. Projekty marketingowe zostaty szczegdétowo rozpisane z
uwzglednieniem ich potencjalnych partneréw, odbiorcéw, do ktérych sg szczegdlnie adresowane i
zasobow, jakie angazuja. Kazdy z tych projektéw realizuje idee turystyki samorozwoju.

Nazwa projektu Gwiazdy samorozwoju (ambasadorzy marki)

Opis Ambasadorzy marki Slask Cieszyriski to osoby rozpoznawalne, zwigzane z subregionem,
ktore reprezentuja styl zycia zbiezny z przekazem marki. Ambasadoréw mozna
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Odbiorcy
Partnerzy

angazowa¢ w kampaniach medialnych, podczas wydarzen albo do promogji

okreslonych pakietéw turystycznych.

Przyktadowe dziatania z udziatem ambasadoréw marki to:

o uruchomienie podcastu w konwencji wywiadu z osobowosciami Slaska
Cieszynskiego. Rozmowy w podcascie powinny dotyczy¢ subregionu (zwigzki tej
osoby z subregionem) i tematyki podejmowania wyzwan (rozwdj osobisty,
przekraczanie wiasnych granic, osigganie celéw). Podcast moze mie¢ delikatny
charakter motywacyjny, np. w konwencji wywiadu z mistrzem,

e ambasadorzy jako zrédto rekomendacji— przygotowanie autorskich (kuratorskich)
propozycji miejsc i aktywnosci w subregionie w konwencji ,Nasi ambasadorzy
polecaja, co warto zrobié/zobaczyé na Slasku Cieszyriskim”.

Osoby zwigzane ze Slaskiem Cieszyriskim i ideg turystyki samorozwoju, np.: Kajetan
Kajetanowicz, Adam Matysz. Martyna Wojciechowska, Anna Dymna, Ewa Farna, Jozef
Broda, Joszko Broda, Stefan Hula, Jerzy Watga, Wojciech Kukuczka, Jan Btachowicz,
Janusz Macoszek, Beata Legierska, Lucyna Ligocka-Kohut, Irek Dudek, Aneta Legierska,
Agnieszka Dziadek

Zewnetrzni — turysci

Influencerzy, punkty IT, media

Tabela. Projekty marketingowe — Gwiazdy samorozwoju (ambasadorzy marki)

Nazwa projektu

Opis

Informacja Turystyczna+

Silver bullet to zaskakujgca akcja marketingowa, ktéra w krotkim czasie zdobywa
szeroki oddzwiek u odbiorcéw (np. poprzez zasieg medialny). Propozycja dziatania tego
typu w ramach specjalizacji turystyka samorozwoju na Slgsku Cieszyriskim jest
wykorzystanie punktow Informacji Turystycznej (IT) w subregionie. Oto proponowane
aktywnosci:

o nadanie nowych funkcji punktom IT — wizyta w punkcie IT ma by¢ wartosciowym
przezyciem, w pewnym sensie atrakcjg sama w sobie (,tutaj nie tylko dowiesz sie o
atrakcjach w okolicy, ale tez mito spedzisz czas i bedziesz chciat wraca¢”). Majg temu
sprzyja¢ dodatkowe funkcje punktéw IT: dostep do czytelni, wygodne miejsce do
przebywania, mozliwos¢ napicia sie kawy, dostep do materiatéw i map o subregionie,
profesjonalne, a szczegdlnie spersonalizowane doradztwo ze strony personelu IT. To
rowniez przestrzen wystawiennicza na mate prezentacje o atrakcjach subregionu i
pakietach rozwoju osobistego

e promocja punktéw IT jako najlepszych w Polsce — punkty IT jako bohater przekazéow
marketingowych o subregionie. W tym ujeciu punkt IT zmienia sie w ,,showroom”
subregionu. Jest nie tylko informacja o atrakcjach, ale prezentuje tez idee miejsca —
najlepszy subregion do samorozwoju i odkrywania nowych pasji. Tak dziatajgce
punkty IT powinny byé promowane jako miejsca, do ktérych, bedac na Slasku
Cieszynskim, warto przyjechac i je zobaczyc. Sg nie tylko zrodtem informacji, ale
réwniez inspiracji

e punkty IT w sieci WWW — promocji punktéw IT ze Slaska Cieszyriskiego powinien
stuzy¢ plan ich obecnosci w mediach spotecznosciowych. Zespoty punktéw moga
podzieli¢ sie tymi zadaniami — np. prowadzenie wspdlnych profili, i inne dziatania on-
line korzystajgce ze wspdlnych zasobéw (webinary prezentujgce atrakcje subregionu,
podcasty krajoznawcze, promocja wydarzen w subregionie, wspdlne konferencje
prasowe)

o wsparcie finansowe dla punktéw IT — $rodki na przedsiewziecia w duchu specjalizacji
turystyki samorozwoju i na rozwdéj punktow IT (nowe funkcje i kompetencje)

¢ nadanie wspdlnych elementéw wizualnych punktom IT - spdjny projekt ich wystroju
lub jego elementdw, w powigzaniu z nowymi funkcjami

¢ rozw6j kompetencji. Realizacja planu uczynienia z punktéw IT na Slasku Cieszyriskim
najbardziej profesjonalnych i rozpoznawalnych jednostek tego typu w Polsce,
powinien stuzy¢ rozwdj kompetencji ich pracownikow. Szkolenia kompetencyjne
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Zasoby
Odbiorcy
Partnerzy

powinny by¢ prowadzone zwtaszcza w zakresie obstugi klienta, interpretacji
dziedzictwa, prowadzenia mediéw spotecznosciowych , dostepnosci dla oséb z
réznymi potrzebami itp.

Sie¢ punktéw Informacji Turystycznej na Slasku Cieszyriskim

Zewnetrzni — turysci

Punkty IT, samorzady, media, branza turystyczna, instytucje kultury

Tabela. Projekty marketingowe — Informacja Turystyczna+

Nazwa projektu

(e]]13

Zasoby
Odbiorcy

Partnerzy

Swieto Informacji Turystycznej

Swieto Informacji Turystycznej to wydarzenie branzowe w formule dni otwartych IT,
ktdére przebiega w oparciu o infrastrukture IT (w punktach i wokét nich).

W tym dniu punkty informacji turystycznej zamieniajg sie w atrakcje same w sobie. Sg
w nich organizowane specjalne wydarzenia (pokazy, spotkania). Mozna w nich
korzystaé z promocji na atrakcje turystyczne w subregionie czy spotkac wyjatkowych
ludzi (celebryci — ambasadorzy marki jako pracownicy punktéw IT).

Wydarzenie powinno mie¢ charakter sieciujgcy — zaréwno dla samych punktéw IT i ich
pracownikéw, jak i dla punktow i branzy (moze mieé charakter targéw dla branzy)
Rekomendowany okres na to wydarzenie to tzw. sezon niski — czas przed rozpoczeciem
wtasciwego sezonu turystycznego.

Infrastruktura punktéw i specjalisci IT

Zewnetrzni — turysci
Wewnetrzni — branza turystyczna (w tym przewodnicy, przedsiebiorcy)

Punkty IT, branza, instytucje kultury, media

Tabela. Projekty marketingowe — Swieto Informacji Turystycznej

Nazwa projektu

Opis

Festiwal Beskidow i Slaska Cieszyriskiego Dziewieésit

Festiwal Dziewiec¢sit to wydarzenie, ktére odbywa sie na Slasku Cieszyriskim i jest
czynnikiem integrujgcym caty subregion — wykorzystuje zasoby lokalne do tworzenia
atrakcyjnego wydarzenia.

Jak pokazujg przyktady innych wydarzen w regionie, jak Industriada czy Juromania,
tego typu wydarzenia dziedzictwa trafiajg w potrzeby szerokiego grona
zainteresowanych i moga miec znaczenie dla promocji subregionu i jego ofert.
Powigzanie wydarzenia z ideg turystyki samorozwoju nie wymaga ingerencji ani w
program, ani w koncepcje wydarzenia. Elementy zwigzane ze specjalizacjg
subregionalng powinny sie tutaj pojawic raczej jako uzupetnienie aktualnego profilu
wydarzenia. Festiwal Dziewie(sit realizuje idee turystyki samorozwoju. Formuta
wydarzenia ma angazowac turystéw do aktywnosci, ktére majg charakter samorozwoju
(opisanych tutaj w modelu SEEDS+). Nazwe impreza zawdziecza dziewiecsitowi
beztodygowemu, gorskiej roslinie, ktdrej przypisuje sie moce zwigzane z sitami
witalnymi. Elementy zwigzane ze specjalizacjg subregionalng powinny sie tutaj zatem
pojawic jako uzupetnienie aktualnego profilu wydarzenia. Dla zwiekszenia roli tego
czynnika potrzebne jest:

¢ podkresélenie idei samorozwoju w ofertach Slaska Cieszynskiego, wchodzacych w
program Swieta (na poziomie komunikacji i programu)

e zaistnienie turystyki samorozwoju w komunikacji i ofercie (np. promocja pakietow
turystyki samorozwoju podczas festiwalu, udziat ambasadoréw marki)

e wykorzystanie, w ramach wydarzenia, przygotowanych punktéw IT do promowania
subregionu w stylu turystyki samorozwoju

e mocniejsze akcentowanie idei samorozwoju w komunikacji wydarzenia (komunikacja
zgodna z zatozeniami w tym dokumencie)
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Zasoby

Odbiorcy
Partnerzy

Istniejace wydarzenie

Zewnetrzni — turysci

Organizatorzy Festiwalu Dziewiedsit, branza turystyczna, instytucje kultury, punkty IT

Tabela. Projekty marketingowe — Festiwal Beskidéw i Slgska Cieszyriskiego Dziewiecsit

Nazwa projektu

Opis

Zasoby
Odbiorcy

Partnerzy

Przewodnik samorozwoju na Slasku Cieszyriskim

Publikacja tematyczna poswiecona specjalizacji subregionalnej ma na celu zwrdcenie

uwagi na najwazniejsze, powigzane z nig atrakcje subregionu. Przewodnik po Slasku

Cieszyriskim powinien:

e byc zgodny z ideg turystyki samorozwoju

e byc¢ atrakcyjny, zaskakiwa¢ nowym ujeciem tresci — wskazywac na zwigzek zasobow
subregionu z ideg samorozwoju, ukazywac je z perspektywy korzysci, jakie wnosza dla
rozwoju osobistego odbiorcéw

e prezentowac pakiety ofertowe utworzone zgodnie z modelem SEEDS+

by¢ powigzany z punktami IT (oferty z przewodnika powinny by¢ tam dodatkowo

promowane)wykorzystywaé rekomendacje ambasadoréw marki i ekspertow w

dziedzinie rozwoju osobistego. Przewodnik powinien by¢ dostepny w ogdlnopolskiej

dystrybucji. Opcjonalnie przewodnik moze by¢ publikacjg sezonowa (jak katalog ofert) i

by¢ wznawiany przez kolejne lata w formule ,,rocznika turystyki samorozwoju”.

Wydawnictwo takie moze by¢ dodatkowo tematyzowane, np. w kazdym sezonie

promowac innego typu oferty. Przewodnik w tej formule powinien dodatkowo

promowac lokalnych projektantéw i artystow, wykorzystywadé ich prace

Lokalni autorzy, ilustratorzy, projektanci graficzni, oferty subregionu

Zewnetrzni — turysci (zwtaszcza rodziny z dzie¢mi), czytelnicy literatury krajoznawczej w
catej Polsce

Autor, wydawnictwo, punkty IT, branza turystyczna, instytucje kultury, samorzady

Tabela. Projekty marketingowe — Przewodnik samorozwoju po Slgsku Cieszyrskim

Nazwa projektu

Opis

Zasoby

Odbiorcy

Partnerzy

Kampanie promocyjne

Kampanie promocyjne Slaska Cieszyriskiego powinny skupia¢ sie zaréwno na celach
wizerunkowych, jak i prezentacji produktéw subregionu. Nalezy zadbac o ich wzajemna
komplementarnos¢. W celu zachowania spdéjnos¢ komunikacji, tresci generowane w
ramach kampanii promocyjnych powinny realizowaé¢ zatozenia pozycjonowania
marketingowego marki turystycznej subregionu.

Priorytetem kampanii promocyjnych wizerunkowych jest budowanie marki
turystycznej Slaska Cieszyriskiego w oparciu o zatozenia turystyki samorozwoju.
Dziatania o charakterze wizerunkowym majg przede wszystkim komunikowac obietnice
marki. Natomiast gwarancjg jej spetnienia sg konkretne oferty, a w szczegdlnosci pakiety
ofertowe. To im poswiecone powinny byé kampanie promocyjne produktowe.
Kampanie promocyjne mogg niezaleznie wykorzystywac rekomendowane punkty styku
odbiorcy z markg (Rozdziat XXX), ale rowniez czerpac z potencjatu innych elementow
architektury marki, takich jak np. ambasadorzy marki czy silver bullet.

W celu zapewnienia efektywnosci, realizacje kampanii promocyjnych nalezy poprzedzi¢
stworzeniem planu promogji.

Kanaty komunikacji zarzadcy marki turystycznej Slask Cieszyriski i podmiotéw jg
tworzacych, produkty turystyczne

Zewnetrzni — turysci i w goscie
Wewnetrzni — mieszkancy

Media, jednostki samorzgdu terytorialnego, branza turystyczna, instytucje kultury,
punkty Informacji Turystycznej

Tabela. Projekty marketingowe — Kampanie promocyjne
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Nazwa projektu

(0] 113

Zasoby
Odbiorcy
Partnerzy

Spacery/wedréwki z przewodnikiem

Spacery z przewodnikiem to jedna z najpopularniejszych form krajoznawstwa. Réwniez
wobec przyjetej specjalizacji subregionalnej powinny by¢ one statym elementem ofert
promowanych w ramach turystyki samorozwoju. Oprowadzanie w duchu turystyki
samorozwoju powinno odrozniac sie od standardowych ofert tego typu — samorozwdéj
powinien stanowic ich warto$¢ dodanga. Moze to oznaczac:

e podkreslenie w programach i komunikacji ofert oprowadzania elementéw modelu
SEEDS+ (np. poprzez wybor miejsc, taczenie z innymi ofertami),

e zapraszanie do opracowywania programow i prowadzenia wycieczek zaréwno
przewodnikdw jak i ambasadorow marki (ekspertéw rozwoju osobistego),

e wykorzystanie w programach oprowadzania nowych trendéw w turystyce i
interpretacji dziedzictwa (np. kgpiele lesne, bushcraft, nowoczesna edukacja lesna,
zwiedzanie sensoryczne).

Szlaki turystyczne, profesjonalni przewodnicy,

Turysci, zwtaszcza odbiorcy rodzinni

Organizacje zajmujgce sie edukacja lesng, eksperci, organizacje i kluby turystyczne,
gospodarstwa edukacyjne, lokalne muzea i instytucje kultury.

Tabela. Projekty marketingowe — Spacery/wedrowki z przewodnikiem

Nazwa projektu

Opis

Zasoby

Odbiorcy

Partnerzy

Poznaj Slask Cieszyriski z przewodnikiem — wycieczki autokarowe po subregionie

Oferta wycieczek autokarowych z przewodnikiem po wybranych atrakcjach subregionu.

Dostepna w szczycie sezonu (lipiec-sierpien, ferie zimowe), a takze podczas dtugich

weekenddw. Mozliwos¢ wydtuzenia tego okresu w przypadku zwiekszonego

zainteresowania. Czas trwania jednej wycieczki to ok. 5 godzin, dzieki czemu mogg by¢

one organizowane dwa razy dziennie.

W programie jednej wycieczki maksymalnie dwie atrakcje, np. w Wisle mogtyby to by¢

Zamek Prezydenta RP oraz Skocznia Narciarska im. Adam Matysza. Liczebnos¢ jednej

grupy: 20-30 osob.

Korzysci z turystow:

e nowa propozycja zwiedzania Slaska Cieszynskiego zgodna z trendem mikrowycieczek,
ktory w ostatnich latach zyskat na znaczeniu,

e zwiedzanie z wykwalifikowanym przewodnikiem,

e rozwigzanie problemu stabo rozwinietego transportu publicznego w subregionie,
braku parkingéw, wysokich opfat i korkéw drogowych,

e udziat w ofertach dostepnych tylko dla grup zorganizowanych: warsztaty, degustacje,
pokazy, ustugi przewodnickie itp.,

o utatwienia zwigzane z zakupem wyzywienia i pamigtek.

Korzysci dla subregionu:

e zwiekszona sprzedaz ofert turystyki kulturowe;j,

e wzmacnianie marki parasolowej Slask Cieszyriski,
e deglomeracja ruchu turystycznego,

Sprzedaz i dystrybucja oferty:

e online (strona www LOT),

e offline (uzdrowiska, hotele, IT, biura podrézy itp.).

Wiodace oferty turystyki kulturowej na Slasku Cieszyriskim plus mniej znane, ale warte
poznania atrakcje, szczegdlnie poza najbardziej obleganymi osrodkami

Turysci kulturowi (wczasowicze, turysci weekendowi i wakacyjni, kuracjusze)
Rodziny z dzie¢mi (wczasowicze, turysci weekendowi i wakacyjni)

Lokalna Organizacja Turystyczna, lokalne biura podrézy, firmy transportowe, gestorzy
atrakgcji turystycznych, przewodnicy turystyczni

Tabela. Projekty marketingowe — Poznaj Slgsk Cieszyriski z przewodnikiem — wycieczki autokarowe po subregionie
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Nazwa projektu

(0] 113

Odbiorcy
Partnerzy

Pakiety ofertowe turystyki samorozwoju

Linie produktowe sg odzwierciedleniem turystyki samorozwoju. Obejmujg kilka ofert
potfaczonych w pakiety turystyczne. Pakiety powinny byé skomponowane w taki
sposob, zeby odbiorca mogt doswiadczy¢ turystyki samorozwoju na réznych
ptaszczyznach. Dla tworzenia pakietéw pomocna bedzie ich personalizacja wzgledem
potrzeb odbiorcéw. Generalnie mozna wskazac kilka zakresow kluczowych pod tym
wzgledem:

e pakiety nakierowane na aktywnosc¢ fizyczng, tworzone np. wokét obozéw
sportowych czy kurséw poswieconych konkretnej dziedzinie sportu (skitour, rowery
itp.),

e pakiety nakierowane na turystyke kulturowg, tworzone np. wokét odkrywania
fenomendw folkloru, kurséw rzemiosta,

e pakiety nakierowane na aktywnos¢ krajoznawczg, tworzone np. wokot ofert
turystyki pieszej w potgczeniu z ustugami schronisk, z wykorzystaniem turystyki
transgranicznej, nakierowane na poznawanie miejsc, kultur i smakéw,

e pakiety adresowane do grup zorganizowanych: grupy szkolne, senioralne i grupy z
uzdrowisk.

Pakiety powinny korzystac z réznorodnych zasobdw subregionu (np. pakiety dla
aktywnych fizycznie moga by¢ uzupetnione o oferte nauki rzemiosta, a dziataniom
krajoznawczym moga towarzyszy¢ oferty sportowe, ofertom dla grup uzdrowiskowych
powinny towarzyszy¢ warsztaty i inne formy animacji). Pakiety powinny dawac przekaz,
ze subregion oferuje mozliwosci wszechstronnego rozwoju.

W rozdziale 3.5. Przyktady pakietow ofertowych znajduja sie przyktadowe pakiety,
opracowane podczas warsztatow z interesariuszami.

Przyktadowe zasoby do tworzenia pakietéw mozna uporzgdkowac przy pomocy
modelu SEEDS+. Poszczegdlne pakiety powinny tgczy¢ zasoby i korzysci z réznych
zakresow, tj.:

e SPOLECZNOSC - mozliwo$é poznania nowych oséb, integracja $rodowisk, wchodzenie
w nowe kregi (np. pasjonatéw, oséb zainteresowanych réznymi dziedzinami sztuki,
sportu czy rzemiosta),

AKTYWNOSC FIZYCZNA — oferty zwigzane ze sportem i rekreacja,

EDUKACIJA - mozliwos¢ uczenia sig nowych rzeczy (sport, rzemiosto, krajoznawstwo),
DIETA / KUCHNIA — potrawy lokalne, zdrowe poprzez wykorzystanie lokalnych
produktéw i receptur,

e SEN — miejsca i aktywnosci sprzyjajace dobremu wypoczynkowi,

e CZYNNIK ,+” - kultura, tradycja, zabytki i inne przejawy dziedzictwa kulturowego.

Taki porzadek pozwala ujg¢ réznorodnosc subregionu w sposdb, ktory inspiruje do
tworzenia produktow (pakietéw) obejmujgcych catos¢ potrzeb odbiorcow w zakresie
ich dobrostanu i rozwoju osobistego.

Zewnetrzni — turysci

Branza turystyczna, instytucje kultury

Tabela. Projekty marketingowe — Pakiety ofertowe turystyki samorozwoju

Nazwa dziatania

Opis

Lokalna Organizacja Turystyczna

Utworzenie Lokalnej Organizacji Turystycznej w formie stowarzyszenia dziatajgcego w
oparciu o przepisy ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej. Umozliwi to
przynaleznos¢ do organizacji zaréwno jednostek sektora finanséw publicznych,
organizacji pozarzgdowych jak i przedsiebiorcéw. Ponadto da mozliwos¢ zréznicowania
wysokosci sktadek dla réznych grup cztonkdéw oraz swobode w ksztattowaniu zarzadu i
ewentualnym uprzywilejowaniu gtoséw na walnym zgromadzeniu. LOT moze
prowadzi¢ dziatalnos$¢ gospodarczg oraz by¢ czynnym ptatnikiem podatku VAT.

Gtéwnym zadaniem stowarzyszenia bedzie promocja obszaru jej dziatania poprzez
rozwdj i sprzedaz produktow potozonych w catosci lub czeSciowo na jej terenie.
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Organizacja bedzie mogta podja¢ niezbedne dziatania stuzgce realizacji ww. postulatu w
szczegodlnosci poprzez:

komercjalizacje oferty turystycznej,

certyfikacje ustug i produktéw,

e ustanowienie platformy wsparcia i integracji Srodowiska turystycznego,
e pozyskiwanie dodatkowych srodkdéw na rozwaj turystyki,

e organizacje i udziat w wydarzeniach promocyjnych.

Jednostki samorzadu terytorialnego, organizacje pozarzadowe (gtdwnie dziatajace w
obszarze turystyki, krajoznawstwa, kultury, edukacji) przedsiebiorcy (gtéwnie z sektora
turystyki, gestorzy bazy turystycznej, gastronomicznej, zarzadcy atrakcji turystycznych),
samorzady przedsiebiorcéw, jednostki sektora finanséw publicznych (np. Lasy
Paristwowe, parki krajobrazowe, Wody Polskie, domy kultury, muzea) osoby fizyczne.

Odbiorcy Zewnetrzni: turysci,

Wewnetrzni: cztonkowie organizacji, instytucje i osoby zainteresowane rozwojem
turystyki na obszarze dziatania LOT-u.

Partnerzy POT, SOT, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego, interesariusze zainteresowani
rozwojem turystyki na obszarze dziatania LOT-u, ale nie bedacy cztonkami
stowarzyszenia.

Tabela. Projekty marketingowe — Lokalna Organizacja Turystyczna

Nazwa projektu Akademia turystyki samorozwoju

Opis Akademia turystyki samorozwoju to otwarta formuta stuzgca podnoszeniu kompetencji
branzy turystycznej na Slasku Cieszyriskim w ramach turystyki samorozwoju. Celem
Akademii jest tez promocja tego nurtu w turystyce i budowanie skojarzenia ze Slaskiem
Cieszynskim. Dziatania wpisujace sie w Akademie to:

e wizyty studyjne w regionach, atrakcjach i na wydarzeniach o podobnym profilu
turystycznym (pozyskiwanie partneréw do wspotpracy),

e szkolenia dla pracownikow IT — obstuga klienta, interpretacja dziedzictwa,
komunikacja,

e szkolenia dla organizatorow turystyki z zakresu turystyki samorozwoju — majg one
stuzy¢ promocji idei specjalizacji marki wsrdd organizatoréw i pomécim w
odpowiedzi na pytanie ,,jak sprawié, zeby Twoje wydarzenie/miejsce miato charakter
samorozwojowy?”,

e organizacja Kongresu Turystyki Samorozwoju z udziatem specjalistow z Polski i zza
granicy — wydarzenie kompetencyjne, warsztaty tematyczne, sesje naukowe
poswiecone turystyce jako zrédtu dobrostanu, konsultacje ze specjalistami i pokazy
oferty Slaska Cieszynskiego,

e wzajemne poznanie swojej oferty, m.in. study tour po regionie dla organizatoréw
turystyki, wymiana doswiadczen, sieciowanie.

Zasoby Zewnetrzni eksperci, przestrzenie na sesje i warsztaty

Odbiorcy Wewnetrzni — branza turystyczna z subregionu

Partnerzy Branza turystyczna, instytucje kultury, punkty IT, samorzady, media

Tabela. Projekty marketingowe — Akademia turystyki samorozwoju

Nazwa projektu Turystyka dostepna

Opis Uwzglednianie w ofertach turystycznych oséb z réznymi potrzebami to obecnie wazny
trend w organizacji turystyki. Nowoczesna turystyka ma miec charakter wtgczajgcy
zarowno na poziomie oferty, jak i infrastruktury (dostepnos¢ miejsc i atrakcji).
Realizacja tych postulatow wymaga inwestycji oraz zmian na poziomie kreacji i
organizacji ofert.

Otwarcie sie na osoby z réznymi potrzebami daje dostep do nowego rynku
turystycznego i nowych odbiorcéw. Z tego wzgledu dziatania na rzecz dostepnosci
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powinny by¢ poprzedzone audytem przeprowadzonym w kluczowych atrakcjach
subregionu i stworzeniem programu na rzecz dostepnosci. Dla realizacja zatozen
programu powinien zosta¢ powotany koordynator dostepnosci.

Zasoby Wiedza i doswiadczenia w zakresie turystyki dostepnej

Odbiorcy Wewnetrzni — branza turystyczna z subregionu, zewnetrzni - turysci z réznymi
potrzebami.

Partnerzy Branza turystyczna, instytucje kultury, punkty IT, samorzady, media, organizacje

spoteczne z subregionu

Tabela. Projekty marketingowe — Turystka dostepna

3.4.Punkty styku

Punktami styku okreslane sg wszystkie sytuacje, miejsca czy dziatania, w ramach ktérych potencjalny
konsument oferty moze zetkna¢ sie z marka. W tabeli zawarto te istotne dla marki Slask Cieszyriski.
Przedstawiono je w podziale na trzy gtdwne etapy sciezki doswiadczen turysty:

e przed przyjazdem,
e w trakcie pobytu,
® po wyjezdzie.

Niektdre punkty styku sg charakterystyczne dla poszczegdlnych etapdéw, pozostate sie powielaja.
Dlatego nalezy mie¢ na uwadze gtéwny cel, ktdry wskazuje kierunek dziatarn komunikacyjnych.
Swiadome korzystanie z potencjatu punktéw styku umozliwi kreowanie wizerunku marki Slask
Cieszynski zgodnie z zatozeniami niniejszej strategii i utatwi sprzedaz oferty turystycznej subregionu.
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Przed przyjazdem

Punkty styku
W trakcie pobytu

Po wyjezdzie

Gtoéwny cel: wptyw na decyzje konsumentéw o
przyjezdzie na Slask Cieszyriski i skorzystaniu z oferty
turystycznej subregionu

Gtowny cel: zachecenia turystéw do korzystania z
licznych atrakji oferty turystycznej Slaska
Cieszynskiego, w tym rozproszenie ich po subregionie

Gtowny cel: zachecenie turystéw do ponownego
przyjazdu na Slask CieszyrAski

e Strona internetowa marki Slask Cieszyrski,
zawierajgca m.in. pakiety ofertowe

e Media spotecznoéciowe marki Slask Cieszyniski

¢ Kanaty komunikacji cztonkéw LOT-u i partneréw
marki Slask Cieszyrski

e Media tradycyjne: prasa, radio, telewizja

e Portale internetowe i blogi (przede wszystkim
zwigzane z tematyka turystyki, samorozwoju,
konkretnych pasji — zwtaszcza niszowych, ktoére
mozna realizowaé na Slasku CieszyAskim,
poswiecone logistyce podrozy, np. TripAdvisor)

e Fora internetowe, gtdwnie o tematyce turystycznej,
hobbystycznej, sportowej, samorozwoju

e Reklama internetowa, m.in. typu display, Meta Ads,
Google Ads

e Wyszukiwarka internetowa

e Eventy i targi turystyczne

e Influencerzy i ambasadorzy marki Slask Cieszyriski
(Gwiazdy samorozwoju*)

e Spot wizerunkowy

e Reklama typu outdoor

e Grupy i stowarzyszenia pasjonatow, w tym
zainteresowan niszowych np. rzemiosta

e Materiaty komunikacyjne i oferty biur podrézy

e Publikacje dot. subregionu w wersji drukowanej i
cyfrowej, m.in. Przewodnik samorozwoju po Slasku
Cieszynskim*, mapa

WOM marketing

e Punkty Informacji Turystycznej (Informacja
Turystyczna+*)

e Strona internetowa marki Slask Cieszynski,
zawierajgca m.in. pakiety ofertowe

e Media spotecznoéciowe marki Slgsk Cieszynski

e Kanaty komunikacji cztonkéw LOT-u i partnerow
marki Slask Cieszyriski

e Media tradycyjne: prasa, radio, telewizja

e Portale internetowe i blogi (przede wszystkim
zwigzane z tematyka turystyki, samorozwoju,
konkretnych pasji — zwtaszcza niszowych, ktére
mozna realizowaé na Slasku CieszyAskim,
poswiecone logistyce podrozy, np. TripAdvisor)

e Forainternetowe (gtéwnie o tematyce turystycznej,
hobbystycznej, sportowej, samorozwoju)

e Reklama internetowa (m.in. typu display, Meta Ads,
Google Ads)

e Wyszukiwarka internetowa

e Spot wizerunkowy

e Reklama typu outdoor

e Wydarzenia odbywajace sie na Slgsku Cieszyriskim,
w tym bezposrednio zwigzane z marka subregionu:
Festiwal Beskiddw i Slaska Cieszyriskiego
Dziewieésit*, Swieto Informacji Turystycznej*

e Obiekty i atrakcje turystyczne na Slasku Cieszyriskim

e Pojedyncze oferty (m.in. spacery/wedréowki z
przewodnikiem*, Poznaj Slask Cieszynski z
przewodnikiem — wycieczki autokarowe po
subregionie *)

e Internetowa ankieta ewaluacyjna

e E-mail marketing

e Pamiatka ze Slaska Cieszyriskiego

o Newsletter

e Program lojalnosciowy (np. znizki na pakiety
ofertowe do wykorzystania w okreslonym czasie)

e Publikacje dot. subregionu w wersji drukowanej i
cyfrowej, m.in. Przewodnik samorozwoju po Slasku
Cieszynskim*, mapa

o WOM marketing

e Strona internetowa marki Slaska Cieszyriskiego

e Media spotecznosciowe marki Slaska Cieszyriskiego

e Kanaty komunikacji cztonkéw LOT-u i partneréw
marki Slask Cieszyriski

e Influencerzy i ambasadorzy marki Slgsk Cieszyriski
(Gwiazdy samorozwoju*)
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Pakiety ofertowe turystyki samorozwoju*
Materiaty promocyjne w obiektach turystycznych na
terenie Slaska Cieszyriskiego

Przewodnicy po subregionie i obiektach

Osoby pierwszego kontaktu z turysta,

m.in. pracownicy obiektéw noclegowych,

gastronomii,

e Publikacje dot. subregionu w wersji drukowanej i
cyfrowej, m.in. Przewodnik samorozwoju po Slasku
Cieszynskim*, mapa

e WOM marketing

e Programy lojalnosciowe

Tabela. Punkty styku marki Slgsk Cieszyriski

*Dziatanie wynikajgce z architektury marki
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3.5.Przykfady pakietéw ofertowych

Podczas warsztatdw, przeprowadzonych w ramach pracy nad niniejszym dokumentem, interesariusze
marki opracowali przyktadowe pakiety ofertowe. Gtdwnym kryterium pomystéow byt dobdr ofert i
atrakcji Slaska Cieszyniskiego w taki sposéb, by realizowaty one zatozenia turystyki samorozwoju.
Ponadto kazdy z projektéw miat odpowiadac okreslonym potrzebom danej grupy odbiorcéw.

Uczestnicy warsztatéw opracowali przyktady pakietow ofertowych uwzgledniajgc nastepujgce
kwestie: nazwa, kluczowa grupa odbiorcéw, opis, zasoby niezbedne do realizacji, podmioty
zaangazowane (lider i partnerzy).

Robocza nazwa Aktywny weekend z czworonogiem
pakietu

Dla kogo? Posiadacze pséw i zwolennicy aktywnosci ruchowych
(kluczowa grupa

odbiorcow)

Co? (opis) Weekend jesienig w gdrach, Pogérze i Zabi Kraj.
Formy: zlot dla opiekunéw z psami w formule otwartej, bieg/spacer w formule gry
terenowej (zadania, wspétzawodnictwo, odcinki specjalne)

Dodatkowo: warsztaty pasterskie, spotkanie z behawiorysta, prelekcje nt. zdrowego
zywienia, prezentacje producentéw zywnosci i akcesoriéw dla psow.

Jaki gdzie? Oferta realizowana w Istebnej i w innych miejscach z infrastrukturg (szczegdlnie
(zasoby) noclegowa). Przebieg oferty:

e pigtek — prelekcje na tematy kynologiczne, spotkania z ekspertami, konsultacje,
integracja pieskow i witascicieli,

e sobota — gra terenowa/bieg/rajd z psami, wieczorna integracja,

e niedziela — relaks dla psow i wiascicieli, warsztaty z dogoterapii, warsztaty
pasterskie, wspdlna wycieczka z czworonogami, spotkanie z psychologiem, psie
spa.

Kto? (lider): LOT — koordynuje
Z kim? (partnerzy)

Noclegi — Czarna Owca, Istebna itp.

Restauracje (z odpowiednimi warunkami)

Eksperci — program dodatkowy
e Producenci karmi i sprzetu (sponsorzy, organizatorzy wydarzen specjalnych)
e Organizacje branzowe (zwigzki kynologiczne).

Tabela. Przyktady pakietow ofertowych — Aktywny weekend z czworonogiem

Robocza nazwa Gora wina
pakietu

Dla kogo? Grupa przyjaciot
(kluczowa grupa

odbiorcow)

Co? (opis) Aktywne poznawanie regionu/pogranicza, potgczone z edukacjg o winie, przyrodzie i
zdrowym trybie zycia. Pakiet potgczony z ofertg catosciowej regeneracji w stylu
SEEDS+. Oferta dla oséb lubigcych aktywnie spedzac czas, niebojgcych sie nowych
wyzwan.
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Jak i gdzie?
(zasoby)

Kto? (lider):
Z kim? (partnerzy)

Pakiet do realizowania w obiektach noclegowych w regionie, z wykorzystaniem

winiarni, uzdrowisk i na szlakach goérskich.

Przebieg oferty:

e pigtek: wycieczka autokarowa po atrakcjach regionu, zakoriczona wieczorng wizytg
W winiarni,

e sobota: wycieczka piesza z przewodnikiem/zielarkg, warsztaty botaniczne lub
pasterskie. Wieczorem kolacja pofgczona z przyprawianiem potraw lokalnymi
ziotami (zebranymi na szlaku) lub z warsztatami kuchni goralskiej,

e niedziela: dzien regeneracji — wizyta w uzdrowisku, kapiele solankowe, wieczorna
wizyta w teatrze.

LOT — koordynuje

e Przewodnicy
e Rekodzielnicy
e Tworcy i artysci regionalni

Tabela. Przyktady pakietow ofertowych — Géra wina

Robocza nazwa
pakietu

Dla kogo?
(kluczowa grupa
odbiorcow)

Co? (opis)

Jak i gdzie?
(zasoby)

Kto? (lider):

Z kim? (partnerzy)

Rodzinny $lask Cieszyriski

Rodzina z dzieémi

Pofaczenie ikonicznych atrakcji dla rodzin w najwazniejszych miejscach turystycznych
subregionu. Wycieczka objazdowa z dodatkowymi ofertami zajeciowymi i
zwiedzaniem najwazniejszych miejsc. Wycieczka orgaznizowana w duchu
edutainment, z wartoscig dodang w postaci edukacji i integracji rodzin.

Oferta realizowana w kilku lokalizacjach:
Nocleg 1. dzier (czw./pt.) — Istebna, Wista
Nocleg 2. dzien (pt./sob.) — Ustron
Nocleg 3. dzien (sob./nd.) — Cieszyn
Przyktadowy program oferty:

Wista:

e skocznia narciarska,

wystawa klockdéw lego,

warsztaty pisania gesim pidrem,

o ,Kacik zbdjecki”.

Ustron:

e warsztaty misiow i lalek (opcjonalnie),

e przygoda pod namiotem (edukacja ekologiczna —,,Jak zanocowaé w lesie bez
zostawiania Sladéw”),

e stok Czantoria (bushcraft).

Cieszyn:

e Wzgdrze Zamkowe — wakacyjne kadry, zwiedzanie,

e Kanapka cieszynska.

Hazlach:

e Dom Przyrodnika,

e Winnica.

Lokalne biuro podrdézy

Przewodnicy turystyczni,

Tabela. Przyktady pakietéw ofertowych — Rodzinny Slgsk Cieszyriski
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3.6.Harmonogram dziatan

Wdrazanie projektéw marketingowych mozna podzieli¢ na trzy etapy:

e etap koncepcyjny — tworzenie zatozen merytorycznych i metodycznych, konsultacje
pomystéw, warsztaty z interesariuszami, analiza rynku i potrzeb odbiorcéw, opracowanie
plandw i strategii promocji — na tym etapie wstepne pomysty zamieniane sg w kompletne
koncepcje,

e etap produkcyjny — tworzenie i testowanie rozwigzan, przygotowanie materiatow, tekstéw,
kampanii itp. - na tym etapie powstajg wszelkie materiaty i/lub sg realizowane inwestycje i
dziatania potrzebne do wdrozenia koncepcji,

e etap wdrozeniowy - dostarczanie na rynek gotowych produktow i/lub organizacja wydarzen i
ich promocja — na tym etapie sg realizowane docelowe dziatania.

Kazdy etap dla réznych zadan moze miec inng dtugosé, moze trwac od jednego do trzech kwartatéw.

Ponizsze zestawienie prezentuje ogdlng logike realizacji zatozen niniejszego programu.

Gwiazdy

samorozwoju
(ambasadorzy marki)

Informacja
turystyczna +

Swieto Informaciji
Turystycznej

Festiwal Dziewiecsit
jako produkt
turystyki
samorozwoju

Etap koncepcyjny

Wybér oséb do roli
ambasadorow i pozyskanie
deklaracji ich udziatu

Opracowanie zasad udziatu
ambasadoréw

Etap produkcyjny

Tworzenie materiatow z

udziatem ambasadoréw
(teksty, zdjecia, nagrania)

Etap wdrozeniowy

Zaangazowanie
ambasadoréw do
komunikacji w ramach
pilotazowego
przedsiewziecia, np. w
ramach swieta IT

Opracowanie profilu
funkcjonalnego punktow IT
zgodnie z ideg samorozwoju
Opracowanie procedur
przyznawania punktom IT
grantow na rozwdj

Warsztaty z kadrami
punktow IT (np.
opracowanie specjalizacji
punktéw w ramach idei
samorozwoju)

Opracowanie kampanii
komunikacyjnej dziatania

Dystrybucja i rozliczenie
srodkow

Modyfikacja punktéw IT
na potrzeby nowych
funkcji

Produkcja materiatow,
promujacych nowe
funkcje IT

Szkolenia kompetencyjne
dla kadr

Pozyskanie materiatow na
potrzeby kampanii

Komunikacja nowej
odstony punktow IT
Uruchomienie nowych
form dziatalnosci

Opracowanie koncepcji
Swieta wraz z kadrami IT i
przedstawicielami branzy,
Wybor terminu,
opracowanie kampanii
promocyjnej

Spotkanie inicjujgce z
organizatorami wydarzenia
sieciowego

Produkcja materiatow
Przygotowanie mediow i
pozyskanie materiatow na
potrzeby kampanii
Szkolenia kompetencyjne
dla organizatoréw

Kampania promocyjna
wydarzenia

Realizacja i ewaluacja
Swieta

Stworzenie katalogu ofert
turystyki samorozwoju do
promowania podczas swieta
(warsztaty, pokazy, zajecia)
Witgczenie w Swieto ofert
ikonicznych i premierowych

Przygotowanie
scenariuszy ofert

Promocja ofert

Realizacja ofert
podczas swieta,
komunikacja
programu w duchu
turystyki samorozwoju

Ewaluacja ofert
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Przewodnik rozwoju
osobistego po Slasku
Cieszynskim

Kampanie
promocyjne

Spacery/wedréwki z
przewodnikiem

Poznaj Slask
Cieszynski z
przewodnikiem -
wycieczki
autokarowe po
subregionie
Pakiety ofertowe
turystyki
samorozwoju

Lokalna Organizacja
Turystyczna

Opracowanie koncepcji
wydawnictwa
Warsztat kreacyjny z
interesariuszami
Testowanie koncepcji z
odbiorcami

Pozyskanie wydawnictwa i
autorow

Opracowanie zasad
dystrybucji i kanatéw
promocji przewodnika

Produkcja materiatow -
tekstow i ilustracji

Wydanie przewodnika

Promocja i dystrybucja
przewodnika
Organizacja wydarzen
promocyjnych

Opracowanie planu
kampanii promocyjnych
wizerunkowych i
produktowych

Dziatania komunikacyjne
skierowane do podmiotow
dziatajgcych w ramach marki
turystycznej Slaska
Cieszynskiego — promujace
korzysci z tworzenia
wizerunku marki subregionu
w oparciu o specjalizacje
turystyki samorozwoju
Dziatania promocyjne o
zasiegu lokalnym —
kreowanie wsréd
mieszkancow skojarzen na
temat Slaska Cieszyriskiego
w oparciu o zatozenia
turystyki samorozwoju

Dziatania komunikacyjne
o0 zasiegu regionalnym —
wizerunkowe i pierwsze
produktowe.

Dziatania
komunikacyjne o
zasiegu regionalnym i
ogoélnopolskim
Komunikowanie ofert
turystyki samorozwoju

Przygotowanie testowych
tras w duchu turystyki
samorozwoju

Opracowanie scenariuszy
i szkolenie przewodnikow

Promocja i realizacja
ofert

Wybér lokalnego biura
podrézy/przewoznika

Dobér miejsc i atrakgji

Opracowanie programu
wycieczek

Testowanie pierwszych
wycieczek

Promocja i sprzedaz
wycieczek
autokarowych
Badanie opinii
uczestnikow

Pozyskanie gospodarzy ofert,
opracowanie koncepcji
pakietéw, przeprowadzanie
warsztatow inicjujgcych

Opracowanie scenariuszy
zajec¢, warsztatow,
oprowadzania itp.
Testowanie modelowych
pakietéw

Przygotowanie
materiatéw do
komunikacji, tekstow i
zdjec¢ do promogji
pakietéw

Promocja i sprzedaz
pakietéw ofertowych
Badanie opinii
uczestnikéw

Ustalenie tresci statutu
zgodnie z przyjetymi
rekomendacjami

Zwotanie zebrania
zatozycielskiego
Ustanowienie siedziby

Rozpoczecie pracy
przez personel LOT
Dziatania

komercjalizacyjne,
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Akademia turystyki

samorozwoju

Turystyka dostepna

Zebranie odpowiedniej liczby
cztonkéw zatozycieli
Ustalenie wysokosci sktadek
cztonkowskich, sposobu
zatrudnienia personelu, daty
rozpoczecia faktycznej

Rejestracja
stowarzyszenia w sadzie,
wpis do rejestru
przedsiebiorcow,
zgtoszenie do ZUS i US
Zawarcie umowy z

zwigzane z certyfikacja
produktéw i ustug,
ustanowieniem
platformy wspétpracy
miedzysektorowej,
pozyskiwaniem

dziatalnosci bankiem, biurem funduszy
rachunkowy zewnetrznych
Dokonanie wpfaty sktadek | organizacjg wydarzen
cztonkowskich promocyjnych
Opracowanie formuty Wytonienie koordynatora | Promocja wewnetrzna
Akademii Akademii Pozyskanie

Pozyskanie grantu na rzecz
rozwoju kompetencji branzy
(na organizacje programu
Akademii)

Opracowanie programu
Akademii

Pozyskanie ekspertéw i
stworzenie planu dziatan
Akademii

uczestnikow Akademii
Realizacja dziatan
Ewaluacja Akademii

Audyt dostepnosci w
kluczowych miejscach i
atrakcjach
Opracowanie zalecen
poaudytowych (raport
otwarcia)
Przygotowanie strategii
dostepnosci

Powotanie stanowiska
koordynatora dostepnosci
dla turystyki w
subregionie

Realizacja strategii
dostepnosci

Tabela. Harmonogram dziatar — etapy
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Rodzaj dziatania Okeres realizacji

Gwiazdy samorozwoju (ambasadorzy marki)
2. Informacja Turystyczna+
3. Swieto Informacji Turystycznej
4, Festiwal Beskidéw i Slaska Cieszyrskiego Dziewiedsit jako produkt turystyki samorozwoju
5. Przewodnik samorozwoju po Slasku Cieszyriskim
6. Kampanie promocyjne
7. Spacery/wedréwki z przewodnikiem
8. Poznaj Slask Cieszyriski z przewodnikiem — wycieczki autokarowe po subregionie
9. Pakiety ofertowe turystyki samorozwoju
10 Lokalna Organizacja Turystyczna
11. | Akademia turystyki samorozwoju
12. | Turystyka dostepna
13. | Strona internetowa z produktami turystycznymi subregionu
14. | Pakiety znizkowe w oparciu o ustugi noclegowe
15. | Certyfikacja ustug gastronomicznych i noclegowych
16. | Sesja zdjeciowa
17. | Ewaluacja

Tabela. Harmonogram dziatan — okres realizacji
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3.7.Monitoring i ewaluacja

Dziatania, wynikajgce z niniejszego dokumentu, powinny podlega¢ monitoringowi i ewaluacji.
Monitoring zaktada biezgcg obserwacje i kontrole dziatan. Natomiast ewaluacja stuzy podsumowaniu
projektu w odniesieniu do wyznaczonych celéw — nastepuje po zakonczeniu przedsiewziecia lub jego
okreslonego etapu. Proces oceny przebiega w oparciu o zdefiniowane wczesniej kryteria, do ktérych
zaliczajg sie przede wszystkim: skutecznos$é, efektywnos¢, uzytecznosé, trwatosé i trafnosé. Nalezy
jednak pamieta¢, ze zatozeniem dobrej ewaluacji nie jest przeprowadzenie sztywnej kontroli
poprawnosci zadania — do tego stuzg inne narzedzia, lecz wspélna refleksja interesariuszy projektu nad
efektywnoscig dziatan stuzacych realizacji celdw.

W odniesieniu do zatozen Programu rozwoju marki turystycznej Slgsk Cieszyriski monitoring i
ewaluacje nalezy rozpatrywac przez pryzmat czterech obszarow strategicznych:

| obszar strategiczny — komunikacja marki
Il obszar strategiczny — produkty

Il obszar strategiczny — zarzadzanie

IV obszar strategiczny — kompetencje

Analiza kazdego z obszaréw powinna by¢ realizowana z wykorzystaniem wtasciwie dobranych metod
i narzedzi ewaluacyjnych, najlepiej przy wsparciu profesjonalnych ewaluatoréw zewnetrznych. Nie
wyklucza to jednak dziatan autoewaluacyjnych.

W ponizszej tabeli przedstawiono aspekty, ktére powinny zosta¢ uwzglednione w procesie ewaluacji.

Ewaluacja | obszaru strategicznego — komunikacja marki

e rozpoznawalno$é nazwy marki turystycznej Slask Cieszynski

e stworzenie z marka Slask Cieszyriski skojarzen wynikajacych zatozen turystyki samorozwoju
e zintegrowanie lokalnej branzy turystycznej wokoét specjalizacji turystyki samorozwoju

e promocja istniejgcych i nowych produktéw w kontekscie turystyki samorozwoju

o wykorzystanie punktow styku (rozdziat 3.4. Punkty styku) do promocji subregionu

e realizacja kampanii promocyjnych

(EFLIEE () (o F AV [T Liczba przeprowadzonych dziatan promocyjnych z udziatem ambasadoréw marki

Informacja Realizacja dodatkowych dziatarn w punktach Informacji Turystycznej
Turystyczna+ Liczba turystow korzystajacych z doradztwa pracownikow Informacji Turystycznej

Liczba i rodzaj dziatarh promocyjnych subregionu wykorzystujacych wizerunek
punktéw Informacji Turystycznej

Swieto Informacgji Liczba punktéw Informacji Turystycznej biorgcych udziat w wydarzeniu
Turystycznej Liczba pozostatych podmiotéw turystycznych zaangazowanych w wydarzenie
Liczba uczestnikéw wydarzenia

Liczba i rodzaj komunikatéw promocyjnych zwigzanych z wydarzeniem

Festiwal Beskidow i Liczba i rodzaj dziatarh promujacych marke Slask Cieszyriski podczas Festiwalu
Slaska Cieszyriskiego Beskidéw i Slaska Cieszynskiego Dziewieésit

Dziewigésit Liczba uczestnikdw Festiwalu Beskidéw i Slaska Cieszyriskiego Dziewieésit, ktérzy
skorzystali z atrakcji promujacych Slask Cieszyriski

Przewodnik Liczba zakupionych egzemplarzy publikacji
samorozwoju po
Slasku Cieszyriskim

Ewaluacja Il obszaru strategicznego — produkty
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Spacer/wedréwka z Liczba ofert wycieczkowych
przewodnikiem Liczba przeprowadzonych wycieczek

WA AIETN G ETCAN Liczba ofert wycieczkowych
Liczba przeprowadzonych wycieczek autokarowych z przewodnikiem

Pakiety ofertowe Liczba opracowanych i wdrozonych pakietéw ofertowych
LI ESYREIN LTI TN |jczba sprzedanych pakietéw ofertowych

Ewaluacja lll obszaru strategicznego — zarzadzanie

Lokalna Organizacja Powstanie Lokalnej Organizacji Turystycznej
Turystyczna

Ewaluacja IV obszaru strategicznego — kompetencje

Akademia turystyki Liczba szkolen i innych aktywnosci podnoszacych kompetencje oséb pracujgcych
samorozwoju w turystyce na Slasku Cieszyriskim

Organizacja Kongresu Turystyki Samorozwoju z udziatem specjalistow

Turystyka dostepna Realizacja strategii dostepnosci
Tabela. Ewaluacja w podziale na cztery obszary strategiczne

LA Ty,

# 2 Ministerstwo {
AR Sportu i Turystyki .
» “‘t'hn"vo’

Program zostat dofinansowany z budzetu Ministerstwa Sportu i Turystyki RP w ramach projektu
,Program rozwoju marki turystycznej Slask Cieszyriski”
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