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1. Diaghoza marek

1.1.Slgsk Cieszyriski — uktad przestrzenny
Slask Cieszynski jest kraing historyczng w Polsce i Czechach, obejmujaca potudniowo-wschodnig
cze$é Slaska, skupiong wokoét historycznego miasta Cieszyn i rzeki Olzy. Jego obszar to ok. 2280 km?2.

W celu rozwoju wspdtpracy transgranicznej 1997 r. powstat na tym terenie Euroregion Slgsk
Cieszynski — Tésinské Slezsko, reprezentowany przez: Stowarzyszenie Rozwoju i Wspdtpracy
Regionalnej ,,0lza” — po stronie polskiej oraz Regiondlni sdruzeni Uzemni spoluprace Tésinského
Slezska — po stronie czeskiej.

Z polskich podmiotéw do tego Euroregionu nalezg: gminy powiatu cieszynskiego — Brenna, Chybie,
Cieszyn, Debowiec, Goleszdw, Hazlach, Istebna, Skoczéw, Strumien, Ustron, Wista, Zebrzydowice,
gminy powiatu bielskiego — Jasienica, Jaworze, a takze dwa podmioty Subregionu Zachodniego -
Krainy Gérnej Odry (wedtug nomenklatury Programu Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Slgskim
2020+) — gmina powiatu wodzistawskiego — Godow oraz miasto Jastrzebie-Zdro;.

Ze strony czeskiej do Euroregionu nalezg: gminy powiatu Frydek - Mistek - Bocanovice, Bukovec,
Bystfice n. OIsi, Dolni Lomnd, Dolni ToSanovice, Hnojnik, Horni Lomna, Horni ToSanovice, Hradek,
Hrcava, Jablunkov, Komorni Lhotka, Kosatiska, Milikov, Mosty u Jablunkova, Ndvsi, Nydek, Pisec¢n3,
Pisek, Ropice, Reka, Smilovice, Stfitez, Tranovice, Tfinec, Vendryné, Vélopoli oraz gminy powiatu
Karvina - Albrechtice, Bohumin, Cesky T&%in, Détmarovice, Dolni Lutyn&, Doubrava, Havifov, Horni
Bludovice, Horni Sucha, Chotébuz, Karvina, Orlovd, Petrovice u Karviné, Petfvald, Rychvald, Stonava,
Térlicko.

Euroregion Slask Cieszyfski — Tésinské Slezsko nie pokrywa sie z historycznymi granicami Slaska
Cieszynskiego. Cze$¢ ziem nalezagca do dawnego Ksiestwa Cieszynskiego wchodzi w sktad
Euroregionu Beskidy (reprezentowanego przez Stowarzyszenie ,Region Beskidy”), sg to: Bielsko-Biata
oraz gminy Czechowice-Dziedzice i Wilkowice.

1.2.Analiza komunikacji marek Slask CieszyAski w Polsce i TéSinské Slezsko w

Czechach
Analiza komunikacji marek Slask Cieszyiski w Polsce i Té3inské Slezsko w Czechach zostata
przeprowadzona na podstawie wtasnych zasobéw medialnych marek oraz kontentu generowanego
przez odbiorcow. Wzieto pod uwage zaréwno tresci medialne kreowane niezaleznie wzgledem danej
marki, jak i elementy wspdlne — bedace na ich styku lub przenikajace sie.

Marka Slask Cieszyriski w Polsce

e Zywa tradycja, folklor — ,Gtéwnga atrakcjg Slaska Cieszyriskiego jest jego niepowtarzalna
architektura i folklor. Koloryt drewnianych chat, zachowana do dzi$ tradycyjna produkcja
rzemieslnicza i ludowe zwyczaje, pozwalajg odwiedzajgcym region dotkngé tego, co
wspotczesne i odnoszgce sie zarazem do przesztosci”; ,Pieczoki to przysmak, ktdrego
przyrzadzanie w okresie jesiennym jest bardzo starym zwyczajem na Slasku Cieszyriskim”;
,Zwyczaj przyrzadzania marmolad z dyni ma na Slgsku Cieszyriskim bardzo dtuga tradycje”;

e Historia — ,l| to wtasnie tematyka historyczna, regionalna, jest wiodgcym watkiem
turystycznym zwigzanym ze Slagskiem Cieszyriskim”; ,Region, ktéry taczy tradycje z historig”;



e Silna tozsamos¢ regionalna — ,,Piekne miejsce, ciesze sie, ze moge tu zy¢.”, ,,Dowodem niech
bedzie tutejsza gwara, ktéra powstata pod wptywem jezyka polskiego, czeskiego i
niemieckiego”;

e Cieszyn sercem regionu — ,,centrum jest miasto Cieszyn”;

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

e  Gory bez thuméw... Beskid Slaski — , Wpadajcie na Slask Cieszyriski po bliski kontakt z natura,
bez ttumoéw!”;

e Aktywnie — ,Kazdy zainteresowany aktywnym spedzaniem wolnego czasu znajdzie na Slagsku
Cieszynskim idealne ku temu warunki”; ,Tydzien temu zachecalismy do spedzenia weekendu
na rowerowym siodetku. Dzi$ co$ troche oryginalniejszego — KAJAKI!”; ,Rowerem przez Slask
Cieszynski”;

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

lustracja. Mood board komunikacji marki Slgsk Cieszyriski

Marka Tésinské Slezsko w Czechach

e  GOrska przyroda — ,Przezyjcie niezapomniane chwile wsérdéd pieknej przyrody. Posmakujcie
spokoju w Beskidach Cieszyniskich (Prozijte neopakovatelné chvilky v nadherné prirodé.
Vychutnejte si klid Tésinskych Besky)”;

e Raj dla rowerzystéw — ,Planujesz spedzi¢ jesien na rowerze? A czy wiesz, gdzie wypozyczyé
rower elektryczny na terenie Slgska Cieszyriskiego? Znamy 15 wypozyczalni i 12 stacji
tadowania (Planujete stravit podzim na kole? A vite, kde si v Tésinském Slezsku pUijcit
elektrokolo? My vime o 15 pujc¢ovnach a 12 nabijecich stanicich)”; ,Wybierz sie na wycieczke
rowerowg po Slasku Cieszyriskim. Zainspiruj sie zaktualizowanym wydaniem mapy
rowerowej OlSe — Olza i zaplanuj trase wedtug wtasnych pomystéw (Vyrazte na kolo po
Tésinském Slezsku. Inspirujte se v aktualizovaném vydani cykloturistické mapy Olse — Olza a
naplanujte si trasu podle svych predstav)”; ,0d potowy wakacji rowerzystéw goérskich
jadacych w Beskidy moze zainspirowa¢ zmodernizowany portal rowerowy, ktory obejmuje
36 tras o facznej dtugosci 1627,6 km (Od poloviny prazdnin se mohou cyklisté na horskych
kolech, kteti se vypravi do Beskyd, nechat inspirovat nové upgradovanym cykloportdlem,
jenz predstavuje 36 tras o celkové délce 1627,6 km)”;



e Rekreacja dla kazdego — ,Znami spedzisz urlop peten aktywnosci dla catej rodziny na
nieoczekiwanie korzystnych warunkach! (Snami stravite nad ocekavani vyhodnou
dovolenou, plnou aktivit pro celou rodinu!)”; ,, W wiekszosci miejsc, ktore wybierzesz, bedzie
zapewniona rozrywka dla kazdego, bez wzgledu na wiek, na pewno sie nie rozczarujesz (Na
vétsiné mist, které si vyberete, bude o zabavu postarano, kazdy navstévnik jakéhokoliv véku
si pfijde na své a rozhodné nebude zklaman)”;

e Zywa tradycja, folklor — ,W drugiej potowie maja, mozemy odwiedzi¢ w Kosafiskach tzw.
Miyszani Owiec, czyli wypedzanie owiec na pastwiska (V druhé poloviné mésice kvétna tak
mUizZeme v obci KosSafiska navstivit tzv. Miyszani owiec, neboli vyhanéni ovci na pastvu);
»Mistrzostwa Czech w historycznym narciarstwie odbyly sie 11 stycznia w osrodku
narciarskim Mosty koto Jabtonkowa (Mistrovstvi Ceské republiky v historickém lyzovani
probéhlo 11.ledna ve Skiarealu Mosty u Jablunkova)”;

e Kultura — ,Zabytkowe miasto Czeski Cieszyn z fascynujaca historig i wieloma zabytkami
architektury i kultury na obu brzegach Olzy (Nevsedni zazZitek Vam nabidne, v turistické
oblasti Té%inské Slezsko, historické mésto Cesky T&%in se svoji poutavou historii a spostou
architektonickych a kulturnich pamatek na obou stranach feky Olse)”;

e Silna tozsamos¢ regionalna —,,Poznaj nasze miejsca pamigtkowe (Navstivte nase pamatky)”;

e lecznictwo uzdrowiskowe - ,Jodobromowe wody mineralne znanego karwinskiego
sanatorium sg wykorzystywane nie tylko do odpoczynku, lecz przede wszystkim w celach
leczniczych (Pro odpocinek, ale zejména pro lécebné ucely, jsou vyuZivany prameny jodo-
bromové mineralni vody ve znamych laznich Darkov)”.

lustracja. Mood board komunikacji marki Tésinské Slezsko
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Marki Slgsk Cieszyriski i Té$inské Slezsko wzajemnie sie przenikajg i s3 wobec siebie komplementarne
— s jak dwie strony tego samego medalu. Jest to dostrzegalne w ich komunikacji, o czym swiadczg
m.in. wzajemne odniesienia, kontent zaréwno w jezyku polskim, jak i czeskim, wspdlne projekty,
opisy regionu, granica i bezgraniczno$¢, logotyp Euroregionu Slgsk Cieszyriski.
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#bezgranic #bezhranic "(...) kraina hiStOfyczna
@l rozciggajaca sie zarowno
w Polsce, jak i Czechach"

"Region, ktory przekracza
granice!"

"Slask Cieszyfski to atrakcje
bez granic"

facebook.com/Slask.Cieszynski

Dzieki wspdlnemu dziedzictwu, potozeniu geograficznemu, mocnym wiezom wspdtpracy na réznych
obszarach, podobnym zasobom narracyjnym obie marki — Slask Cieszyniski i Tésinské Slezsko — maja
duzy potencjat komunikacyjny. Aktualnie nie jest on w petni wykorzystywany.

Po pierwsze, mnogos¢ bytow medialnych — kanatéw komunikacji z odbiorcami, wprowadza chaos. U
potencjalnego turysty pojawiajg sie nastepujgce pytania: ,,Co moge wiasciwie robi¢ na Slasku
Cieszynskim? Czym on sie wyrdznia? Co moge zwiedzié, zobaczy¢? Czego doswiadczyé? Gdzie szukaé
petnych i aktualnych informacji na jego temat? A Slask Cieszyriski i Té$inské Slezsko jest tym
samym?”. Szukajgc odpowiedzi natknie sie m.in. na nastepujace strony internetowe:
cieszynskie.travel, tesinskeslezsko.cz, olza.pl, euregio-teschinensis.eu, infotur.olza.pl, irsts.cz, ktérych
tresci sg réwniez profilowane wzgledem doboru jezyka (np. réznice w ofertach ustug na stronie
internetowej Tésinské Slezsko w zaleznosci, czy przegladana jest w jezyku polskim, czy czeskim).
Dodatkowym Zrédtem tresci sg rowniez liczne kanaty w mediach spotecznosciowych. Odbiorca
oczekuje wyraznie wskazanego miejsca, dostepnego w tatwy sposob, gdzie moze uzyskac konkretng,
ale uwzgledniajgcg zasoby obu marek, spdjng informacje na temat oferty regionu (inne kanaty
komunikacji mogg do niego odsytaé). Aktualnie styka sie z barierg w postaci chaosu
komunikacyjnego.

Po drugie, w mediach spotecznosciowych mozna dostrzec brak konsekwencji w doborze targetu
wzgledem konkretnego kanatu komunikacji — tresci kierowane wymiennie do grup takich jak:
potencjalni turysci lub goscie, mieszkancy regionu, interesariusze danego projektu. Ponadto oficjalny
fanpage Euroregionu Slask Cieszynski, czyli z zatozenia mogacy taczy¢ komunikacyjnie obie marki —
Slask Cieszynski i Tésinské Slezsko, a zatem majacy potencjat staé sie doskonatym punktem styku z
turystg, obecnie skierowany jest gtéwnie do osdb zwigzanych z dziatalnoscig Euroregionu — petni
funkcje informacyjng. Funkcje te moze czesciowo przejac¢ finalizowane uruchomienie serwisu
internetowego , Euroregion turystycznie” oraz stworzenie profilu FB ,Euroregion turystycznie” w
ramach programu INFOTUR.

Po trzecie — komplementarnosé tresci. Obie marki powinny wyraznie i stale odwotywad sie
wzajemnie do swoich zasobdéw, kreowa¢ motyw uzupetniania sie, dazy¢ do osiggniecia efektu
synergii — budowaé w potencjalnym turyscie poczucie, ze warto tu przyjecha¢, bo region ma mu do
zaoferowania podwadjng dawke doswiadczen.



1.3.Analiza komunikacji marek Slask Cieszyriski i T&3inské Slezsko wzgledem

submarek

Analiza zostata przeprowadzona w oparciu o materiaty pochodzace z trzech rodzajow zrédet tresci
medialnych: Zrédet analogowych — materiaty drukowane, Zrédet cyfrowych — nowe media oraz
innych form generujgcych wyrazne komunikaty na temat regionu i jego oferty. Uzupetniona zostata
whnioskami ujetymi w dokumentach strategicznych dotyczacych marek. Gtdwnymi kryteriami doboru
analizowanych materiatéw byly: dostepnos¢, sita oddziatywania i réznorodnosé. Konfrontacja
whnioskéw pozwolita, w oparciu elementy wspdlne, okresli¢ dominujgce kreacje wizerunkowe marek
Slask Cieszynski i Té3inské Slezsko wzgledem wchodzacych w ich sktad submarek.

Kreacje wizerunkowe marek Slgsk Cieszynski i TéSinské Slezsko

Komplementarno$¢ marek Slask Cieszynski i Té$inské Slezsko wptyneta na wytworzenie sie dwéch
gtéwnych kreacji wizerunkowych. Ich uszczegétowieniem sg poszczegdlne watki tematyczne.

Kreacja |: Dualistyczny charakter

Komunikacji marek Slgsk Cieszyriski i Té$inské Slezsko towarzysza przedrostek ,-dwu” i jego
pochodne — zaréwno w wymiarze dostownym (np. okreslenie ,dwumiasto”, dwie strony granicy), jak
i na ptaszczyinie metafory (wzajemnie przenikajgce sie kontrasty, budujgce w ten sposdb
atrakcyjnosé wizerunkowsq).

e ,Dwumiasto” Cieszyn i Cesky Té$in sercem regionu — ,wyjatkowe «dwumiasto» Cieszyn i
Cesky Té&%in ze wspdlng historia, produktywng teraZzniejszoscia i zapewne piekna
przysztoscig”; ,W ramach projektéw europejskich powstajg obecnie unikalne tereny i
budynki, ktore wpisujg sie w idee wspdtistnienia obu narodéw (V ramci evropskych projektt
nyni vznikaji ojedinélé aredly a objekty naplfiujici myslenku souziti obou narodt)”;

e Miasto — wie$ (w tym folklor miejski i folklor ludowy) — ,(...) kultura géralska w Beskidach to
przewaznie tradycje ludowe (..), z kolei kultura Cieszyna to dominacja tradycji
mieszczanskich. Z miasta Cieszyna wywodzi sie rowniez tradycyjny cieszynski stréj ludowy,
ktory poczatkowo 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, gtdwnie w regionie Tréjwsi Beskidzkiej, czy w dolinach Wisty i
Brennej”;

e Dziedzictwo kultury miejskiej — natura (w tym goéry) — ,Bielsko-Biata. Miasto w gérach”;
Rezerwat Rotuz, Koriczyce Wielkie i Hazlach to jadro roslinnego $wiata Slaska Cieszynskiego,
ktory jest tak samo doskonatym powodem, zeby tu przyjechad, jak watki regionalne i
historyczne”; Poznaj to, co najlepsze na Slasku Cieszyriskim. Ciesz sie wypoczynkiem w
gérach, poznaj lokalny folklor, uprawiaj sporty i podziwiaj nietknieta przyrode. Slask
Cieszynski to region dla kazdego!

e Spokojnie — aktywnie;

e Towarzysko — bez ttumoéw.

Kreacja Il: R6znorodnos¢

Marki Slaska Cieszynskiego i Té$inské Slezsko podkreélajg swojg réznorodnoéé — zaréwno w
kwestiach tozsamosciowych, np. narodowos¢, religia, jak i ofertowych — mnogo$¢ walorow
turystycznych (np. zréznicowanie terenu, atrakcje turystyczne spetniajgce oczekiwania wielu grup
odbiorcow).



e ,Jednak oferta dla zwiedzajgcych jest znacznie szersza, dlatego region najlepiej oddaje stowo
roznorodnos¢ (Nabidka pro navstévniky je vSéak mnohem S$irsi, a pravé proto region nejlépe
vystihuje slovo rozmanitost);

e ,Slask Cieszyriski jest ziemig, na ktdrejréznorodnosé 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 réznorodnos¢ charakteru poszczegdlnych jego czesci”;

e ,Niewielki Slgsk Cieszyriski jest istnym konglomeratem krajobrazéw, narodéw i
Swiatopogladow”;

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

e Okolica jest interesujgca dla turystéw i oferuje wiele atrakcji. Od osrodkdéw turystycznych
w Beskidach po niezwykte zabytki przemystowe i historyczne miasta po obu stronach granicy
(Oblast je turisticky zajimava a nabizi fadu atraktivit. Od turistickych letovisek v Beskydech az
po pozoruhodné industridlni pamatky a historickd mésta na obou stranach hranice)”;

e ,Ciesz sie wypoczynkiem w gdrach, poznaj lokalny folklor, uprawiaj sporty i podziwiaj
nietknietg przyrode (UZivejte si odpocinku na horach, poznejte mistni folkldr, vydejte se za
sportem a obdivujte nedotéenou pfirodu)”.

Wiodgcymi submarkami Slaska Cieszyriskiego i Té$inského Slezska s3: Cieszyn, Cesky Tésin oraz
Beskidzka 5. Analiza tresci medialnych dowiodta, ze majg one silny potencjat komplementarnosci.
Submarki wpisuja sie w dualistyczny charakter (Kreacja 1) Slaska Cieszyriskiego i Tésinského Slezska
oraz reprezentujg ich réznorodnos¢ (Kreacja Il). W tym celu koniecznym jest nawigzanie silnej relacji
komunikacyjnej pomiedzy markami gtéwnymi a submarkami (m.in. wzajemne udostepnianie tresci w
mediach  spotecznosciowych, komunikowanie o wspdlnych przedsiewzieciach). Ponizej
przedstawiono wiodace komunikaty submarek — miast Cieszyn i Cesky Té$in oraz Beskidzkiej 5.

vwvs .

Miasta Cieszyn i Cesky Té&sin jako reprezentacja miejskosci marek Slaska Cieszynriskiego i
TéSinského Slezska:

e Historyczne miasto Cieszyn uznawane jest za gléwna destynacje turystyczng Slaska
Cieszynskiego;

e  Miasto aktywne kulturalnie — festiwale, wystawy, koncerty itp.;

e Komunikowana jest duma z dziedzictwa kulturowego;

e Podkreslana jest granica pafistwowa oraz wspétpraca Cieszyna i Ceského Tésina;

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

»(...) 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 pewnoscig Slask Cieszyriski kojarzy sie turystom przede wszystkim z Cieszynem”;

,Czeski Cieszyn to jedno z najwazniejszych i najbardziej ruchliwych przejsé granicznych
Rzeczypospolitej Polskiej. Tradycje kulturowe obejmuja regularne festiwale i pokazy (Cesky T&3in je



jednim z nejvyznamnéjsich a nejfrekventovanéjsich hrani¢nich prechodud do Polské republiky. Ke
kulturnim tradicim patfi pravidelné festivaly a prehlidky)”;

Beskidzka 5 jako reprezentacja kultury ludowej i turystyki aktywnej Slaska Cieszyrskiego:

e Na Slasku Cieszynskim lezg 4 z 5 miejscowosci wchodzacych w skfad Beskidzkiej 5 (Ustron,
Brenna, Wista, Istebna);

e Tutaj mozna doswiadczyé zywego folkloru ludowego;

e Beskid Slaski w czystej postaci — natura i géry. Sq miejscowosci o statym przyptywie turystéw,
ktérych nasilenie nastepuje z okresie zimowym, jednak nadal jest to miejsce, w ktérym
mozna doswiadczy¢ bliskiego kontaktu z przyrodg, bez ttumdw tak jak np. w Tatrach;

e Beskidzka 5 to takze uzdrowiska i przebywajacy w nich kuracjusze;

e Potozenie geograficzne i uksztattowanie terenu wptywajg na rozwdj turystyki aktywne;j.
Sprzyja temu rozwinieta infrastruktura turystyczna;

e Atrakcje dostepne dla catej rodziny. Tutaj kazdy znajdzie co$ dla siebie. Zapewniona jest
rowniez oferta dla dzieci, czego przejawem jest paszport turystyczny Beskidzkiej 5 i gra
terenowa ,,Poszukiwacze szczescia w Beskidzkiej 5!”.

,Beskidzka 5 — Sita ptynie z Gor!”;

,Czy wiecie, ze w budynku osrodka kultury w Istebnej mozna zobaczy¢ Najwieksza Koronke
Koniakowska Swiata?”;

,Gospodarze zagrody stworzyli niezwykte miejsce, gdzie prowadzg miedzy innymi warsztaty wyrobu
sera i chleba”;

,Beskidzka 5 jest rajem dla narciarzy i snowboardzistow! Ponad 80 wyciggdw narciarskich i 100 km
tras zjazdowych nie pozwoli sie nudzi¢ sie nawet najbardziej spragnionemu szusowania po stokach”;

,(...) to fantastyczne miejsce do nauki i zabawy dla catej rodziny...”;

1.4.Analiza interesariuszy marek Slask Cieszyriski i TéSinské Slezsko
W celu okreélenia grupy interesariuszy marek Slgsk Cieszynski i Té$inské Slezsko wykorzystano
ustalenia zawarte w Instrukcji Przygotowania transgranicznego produktu turystycznego Produkt
turystyczny — krok po kroku (Stowarzyszenie Rozwoju i Wspotpracy Regionalnej ,,0lza” w Cieszynie /
Regionalni rada rozvoje a spoluprace se sidlem v Tfinci, 2010) oraz dodatkowo uwzgledniono wyniki
warsztatéw przeprowadzonych w trakcie prac strategicznych.

Tabela. Interesariusze i proponowane interakcje - informowanie, dialog, wspdétdecydowanie o marce

Zestawienie interesariuszy i proponowanych interakgc;ji

Interesariusze Wspotdecydowanie Dialog Informowanie

Instytucje zarzadzajaca marka Slask Cieszyriski
i Tésinské Slezsko

Samorzady terytorialne, na terenie ktdrych
funkcjonuja marki Slask Cieszyriski
i TéSinské Slezsko

Wiasciciele i zarzadcy atrakcji turystycznych na
terenie marek Slask Cieszynski
i Tésinské Slezsko




Whtasciciele i zarzadcy bazy gastronomicznej,
hotelarskie, noclegowej na obszarze marek Slask
Cieszynski i Tésinské Slezsko

Turysci przebywajacy na terenie Slaska
Cieszynskiego i TéSinského Slezska oraz w
najblizszym sasiedztwie

Punkty informacji turystycznej na terenie
wojewodztwa $lgskiego i kraju morawsko-
Slgskiego

Samorzad regionalny wojewddztwa $laskiego i
kraju morawsko-slaskiego

Slaska Organizacja Turystyczna i Moravian
Silesian Tourism

Polska Organizacja Turystyczna i Czech Tourism

Wtadze panstwowe Rzeczpospolitej Polskiej i
Republiki Czeskiej odpowiedzialne za rozwdj
turystyki

Firmy i instytucje przemystu czasu wolnego,
organizatorzy duzych imprez masowych z
wojewddztwa $lgskiego i kraju morawsko-
Slgskiego

Organizatorzy i posrednicy turystyczni

Organizacje pozarzagdowe, samorzady
przedsiebiorcédw dziatajace na rzecz przemystu
czasu wolnego

Instytucje zarzadzajgce produktami
turystycznymi bezposrednio sgsiadujgcymi z
obszarem marek Slgska

Cieszynskiego i TéSinského Slezska

Mieszkarcy obszaru marek Slgsk Cieszyriski
i Tésinské Slezsko

Media lokalne, regionalne i krajowe

Podstawowe réznice pomiedzy interesariuszami, po stronie polskiej i czeskiej, marek Slask Cieszyrski
i TéSinské Slezsko sprowadzajg sie do stopnia instytucjonalnego przygotowania do wspdtpracy z
przedsiebiorcami dziatajgcymi w przemystach czasu wolnego. Organizacja zarzadzajgca obszarem
turystycznym TéSinské Slezsko dziata w ramach stowarzyszenia samorzaddéw lokalnych i podmiotéw
gospodarczych Regiondlni rada rozvoje a spoluprdce se sidlem v T¥inci. Ze wzgledu na fakt, iz obszar
turystyczny Tésinské Slezsko jest wiekszy niz obszar dziatania stowarzyszenia powotano Rade Ruchu
Turystycznego OT. Komunikacja z organizacjami dziatajagcymi w radzie podmiotdw gospodarczych
odbywa sie za posrednictwem wspomnianej Rady Ruchu Turystycznego oraz poprzez organizowane,
co najmniej dwa razy w roku, forum ruchu turystycznego. W forum biorg udziat zaréwno
przedstawiciele gmin jak i przedsiebiorcy z branzy turystycznej i okofoturystycznej. W ramach
wspadlnych dziatan udato sie wypracowaé produkt marketingowy, jakim jest TéSinské Slezsko Region
Card. Do karty udato sie wigczy¢ wiekszos¢ produktéow i ustug turystycznych oferowanych na
obszarze marki Tésinské Slezsko.



Po stronie polskiej marky Slask Cieszyriski zarzadza Stowarzyszenie Rozwoju i Wspdtpracy
Regionalnej ,0lza”. Stowarzyszenie, ktérego cztonkami sa gminy Slgska Cieszyrskiego oraz Powiat
Cieszynski. Rozwija ono produkty turystyczne na obszarze swoich cztonkéw juz od konca lat 90.
minionego wieku. Ukoronowaniem prac zwiagzanych z rozwojem potencjatu turystycznego Slaska
Cieszynskiego byto przyznanie jej w minionym roku tytutu Certyfikowane] Polskiej Marki Turystycznej
2019. ,,0lza” posiada wieloletnie doswiadczenie we wspdtpracy z samorzgdowymi interesariuszami
marki, witadzami i wyspecjalizowanymi organizacjami turystycznymi szczebla regionalnego i
krajowego. Brakuje jednak instytucjonalnego umocowania do trwatej i systematycznej wspoétpracy i
wspotdecydowania o rozwoju produktéw turystycznych z przedsiebiorcami terenu Slaska
Cieszynskiego. Przede wszystkim dotyczy to wiascicieli atrakcji turystycznych, gestorow bazy
hotelowej i gastronomicznej, organizatorow i posrednikdow turystyki, firm organizujacych najwieksze
wydarzenia kulturowe czy rozrywkowe w wojewddztwie $lgskim.

Analiza interesariuszy marek Slask Cieszyniski i Tésinské Slezsko wskazuje na dwa gtéwne wyzwania,
przed jakimi ona stoi. Pierwsze dotyczy znalezienia przez polskg strone zarzadzajacg marka Slask
Cieszynski formuty, ktéra pozwalataby na wtgczenie do procesu dialogu i wspétdecydowania o jej
rozwoju przedsiebiorcéw z szeroko rozumianej branzy turystycznej. Drugie zwigzane jest ze
znalezieniem wspdlnego sposobu zarzgdzania markami Slask Cieszyriski i Té3inské Slezsko przez
podmioty zarzadzajgce markami Tésinské Slezsko w Czechach i Slask Cieszyniski w Polsce. Tak, aby
mozliwe byto rozwijanie wspdlnych produktéw transgranicznych z udziatem interesariuszy, w tym
przedsiebiorcéw, po obu stronach granicy.

1.5.0kreslenie relacji marek Slask Cieszyriski i Té$inské Slezsko wzgledem

innych marek terytorialnych regionu
Zaleznosci zachodzace pomiedzy marka Slaska Cieszyiskiego a pozostatymi markami terytorialnymi
wojewoddztwa $lgskiego zostaty szerzej opisane w dwdch dokumentach strategicznych powstatych na
zlecenie Urzedu Marszatkowskiego:

e Program Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Slagskim 2020+;
e Strategia komunikacji marketingowej potudniowej czesci wojewddztwa slaskiego.

Przedstawiajg one dwie, nieco odbiegajace od siebie, wizje funkcjonowania marek Slaska
Cieszynskiego oraz Beskidéw. Ponizej zaprezentowano, czego te rdznice dotycza.

Program Rozwoju Turystyki w Wojewédztwie Slaskim 2020+
W czterech czesciach wojewddztwa slgskiego zidentyfikowano pie¢ marek terytorialnych:

e Na potudniu — Beskidy oraz Slask Cieszyriski;

e Na zachodzie — Subregion Zachodni (od 2019 r. postugujacy sie marketingowg nazwa ,,Kraina
Gornej Odry”);

e Na potnocy — Jura Krakowsko-Czestochowska;

e W centrum — Metropolia (od 2017 r. noszaca nazwe ,Gornoslgsko-Zagtebiowska
Metropolia”).
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Autorzy dokumentu sugerujg, aby obie marki potudniowej czeéci Slaskiego traktowaé odrebnie,
akcentujac ich réznice w proponowanej ofercie oraz rodzaju odbiorcy. Za rdzen terytorialny marki
Slask CieszyAski uznano:

e Po polskiej stronie: powiat cieszyniski, zachodnig cze$é powiatu bielskiego i Bielsko-Biatg;
e Po stronie czeskiej: okres (powiat) Karwina, wiekszg czes$¢ okresu Frydek-Mistek i Ostrawe.

Czesc powiatu cieszyniskiego zostata rowniez przyporzadkowana sgsiedniej marce terytorialnej, czyli
Beskidom. Jednak watek wzajemnego naktadania sie obydwu obszaréw i wynikajacych z tego
konsekwencji dla zarzagdzania produktami turystycznymi i ich komunikacji marketingowej nie zostat
szerzej rozwiniety w Programie Rozwoju Turystyki.

Strategia komunikacji marketingowej potudniowej cze$ci wojewddztwa slgskiego

W dokumencie, na etapie analiz, wprowadzono podziat subregionu potudniowego wojewddztwa
$laskiego na cztery elementy (pod dwa obszary i miasta): Beskid Slaski, Beskid Zywiecki, Bielsko-Biata
oraz Cieszyn. Rekomendowana — do stosowania w turystyce — oficjalna nazwa dla catego tego
terytorium to Beskidy i Slask Cieszyriski. Celem tego rozwigzania jest wykreowanie wspdlnej marki
dla tego terytorium. Przemawiajg za tym nastepujgce argumenty:

e Obszary Beskidéw i Slaska CieszyAskiego czesciowo naktadajg sie na siebie. Wista, Ustron,
Istebna, Brenna, a nawet Bielsko-Biata sg dla nich wspdlne. Dlatego trudno jest je od siebie
oddzieli¢;

e W Strategii rozwoju turystyki wojewddztwa $lgskiego oba obszary zostaty potraktowane na
réwni i zaliczone do pieciu wiodacych subregionéw turystycznych Slaskiego;

e Stowo ,Slask” jasno komunikuje, o ktérg cze$¢ pasma Beskidéw chodzi, sugerujac tez
zwigzek z wojewddztwem Slgskim;

e Beskidy oraz Cieszyn przyciggajg do siebie réznych odbiorcéw, wiec dziatajgc razem moga
stworzy¢ komplementarng oferte skierowang do tych grup;

e Funkcjonowanie dwucztonowej nazwy marki terytorialnej nie jest precedensem, o czym
Swiadczg przyktady Warmii i Mazur, Kujawsko-Pomorskiego czy Badenii-Wirtembergii.

Wewnetrzng zfozono$¢ marki Beskiddw i Slgska Cieszyriskiego porzadkuje jej architektura,
okreslajagca wzajemne relacje pomiedzy jej poszczegdlnymi elementami. W modelu tym silnym
wsparciem dla marki gtéwnej sg obydwa euroregiony, ktére niezaleznie od siebie, kreujg i promuja
oferte turystyczng potudniowej czeéci Slaskiego. Marka wojewddztwa wspiera organizacyjnie,
finansowo i marketingowo marke gtéwna. Dom marek wspdttworzg Beskid Slaski, Beskid Zywiecki,
Bielsko-Biata i Cieszyn, a modelowym przyktadem submarki jest Beskidzka 5.
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Schemat. Architektura marki Beskidy i Slgsk Cieszyriski

Marka gtéwna
(master brand)

Beskidy i Slask Cieszynski

Silne wsparcie eEuroregion Beskidy
(stro ng endorsment) eEuroregion Slask CieszyAski — Tésinské Slezsko

Widoczne wsparcie

«Slgskie
(token endorsment)
e Beskid Slaski
Markowy dom Beskid Zywiecki
(branded house) * Bielsko-Biata
e Cieszyn
i eBeskidzka 5
Submarki kidzk
(subbrands) elokalne szlaki kulturowe
Cichy zwiazek epozostale miejscowosci, oferty i atrakcje
turystyczne, hotele,, restauracje znajdujace sie na
(shadow endorsment) terenie Beskidow i Slgska Cieszyriskiego

Strategia zarzadzania rozwojem ruchu turystycznego w kraju morawsko-$lgskim

TésSinské Slezsko to jeden zszesciu obszarow turystycznych kraju morawsko-$laskiego, regionu
turystycznego Morawy Pétnocne i Slask. Bezposrednio sgsiaduje z obszarami Beskydy, Ostravsko i
Opavské Slezsko, Stowacjg oraz Polska. TéSinské Slezsko znajduje sie w czesci powiatéw Frydek-
Mistek oraz Karvina. W sgsiedztwie omawianego regionu znajduja sie Jeseniky, Moravské Kravarsko,
Opavské Slezsko, Beskydy-Valassko oraz Ostravsko.

1.6.Analiza otoczenia konkurencyjnego marek Slask Cieszyriski i Tésinské

Slezsko

Pod wzgledem wizerunku sytuacja marki turystycznej Slaska Cieszyriskiego jest specyficzna ze
wzgledu na nakfadanie sie czesci jej obszaru z dwoma sasiadujgcymi z nig regionami — Beskidami i
Kraing Gérnej Odry (w tym wypadku chodzi o natozenie sie instytucjonalne zarzadcéw marek). Do
analizy otoczenia konkurencyjnego Slaska Cieszynskiego oraz Tédinskégo Slezska, oprécz dwdch
wspomnianych regionéw, dobrano jeszcze Tatry i Podtatrze (wraz z Zakopanem i Nowym Targiem),
Beskid Sadecki (w tym Stary oraz Nowy S3gcz), Sudety i Karkonosze (w tym uzdrowiska i Jelenia Géra),
Bieszczady, a takze Jure Krakowsko-Czestochowsks. Regiony te spetniaja co najmniej jedno z
nastepujacych kryteriow: sg potozone na terenie wojewddztwa slgskiego oraz/lub dominuje w nich
gérski krajobraz.
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Po czeskiej stronie granicy — na terenie Moraw Pétnocnych i Slaska - konkurentami Slaska
Cieszynskiego oraz TésSinskégo Slezska sg, pod wzgledem charakteru, potencjatu i stopnia
odwiedzalnosci, Jesioniki (Jeseniky) oraz Beskidy-Wotoszczyzna (Beskydy-Valassko).

Tabela. Komunikacja marketingowa konkurentow

Watki obecne w komunikacji

Dominujaca
wartosé

Lp. Nazwa regionu

Beskidy

Folklor, ktéry wcigz na duzy wptyw na wizerunek regionu (Golec
uOrkiestra, kultura pasterska, Tydzien Kultury Beskidzkiej,
koronki z Koniakowa), wielowyznaniowosc¢. Aktywny
wypoczynek, dobra infrastruktura turystyczna, w tym szczegélnie
narciarska. Dominujaca grupa odwiedzajgcych pochodzi z
pozostatych czesci wojewddztwa slaskiego.

Radosé

Kraina Gérnej Odry

Odra jako wizerunkowy wyréznik regionu. ,Ptuca Slaska” z racji
licznych rezerwatéw przyrody oraz parkow krajobrazowych.
Niemal jedng trzecia regionu pokrywajg lasy. Sie¢ tras
rowerowych, warunki do uprawiania sportéw wodnych. Patace,
zamki, dwory, swiatynie, obiekty dziedzictwa industrialnego.
Powszechny dialekt slgski.

Balans
zyciowy

Tatry i Podtatrze

Majestatyczne, piekne gory, natura, autentyczny, wcigz zywy
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.

Zachwyt

Beskid Sadecki

Liczne uzdrowiska, w tym Krynica Zdréj nazwana ,pertg polskich
uzdrowisk” oraz ze wzgledu na odbywajace sie w tym miescie
Forum Ekonomiczne, ,,Polskim Davos”. Trasy piesze, rowerowe i
narciarskie. Zabytkowe miasta (np. Stary Sacz) i obiekty, Szlak
Architektury Drewnianej.

Nostalgia

Sudety i
Karkonosze

Liczne uzdrowiska, na bazie ktorych rozwija sie sektor turystyki
spa&wellness. Tak charakterystyczna dla Dolnego Slaska aura
tajemniczosci (np. ztoty pociag, Ksiaz, podziemne fabryki itp.).
Estetyczny krajobraz, w duzym stopniu uksztattowany przez
cztowieka. Ze wzgleddw historycznych region ten nie wzbudza w
Polakach uczucia swojskosci, jak np. Beskidy czy Podhale.

Tajemniczos¢

Bieszczady

Gory, ktore mimo wzrastajgcego naporu turystyki masowej,
wcigz zachowaty dziki charakter, synonim ucieczki od
wielkomiejskiego zgietku i stresu (,,a moze by tak rzucié wszystko
i wyjechac w Bieszczady”). Obecne w kulturze, m.in. w postaci
filmu ,Baza ludzi umartych” czy serialu TV ,,Wataha”. Miejsce
kultowego w srodowisku ultrabiegaczy ,Biegu Rzeznika”

Wolnos¢

Jura Krakowsko-
Czestochowska

Kregostupem regionu jest Szlak Orlich Gniazd, najstarszy i
najbardziej rozpoznawalny szlak kulturowy w Polsce. Orle
Gniazda, zamki i warownie z czaséw Kazimierza Wielkiego, s3
czescig kanonu edukacyjnego. Malowniczos¢, piekno krajobrazu,
harmonia, rownowaga pomiedzy: kulturg a naturg, historig a
przyroda, aktywnoscig a wyciszeniem, edukacjg a zabawg —
zjawisko w tej skali rzadkie w naszym kraju. Nowg wizytéwka
regionu staje sie jego Swieto — Juromania.

Pobudzanie
wyobrazni
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8. | Jesioniki (Jeseniky) | Gory, infrastruktura do uprawiania narciarstwa zjazdowego i | Relaks
biegowego, trasy rowerowe i piesze, kapieliska termalne, osrodki
spa&wellness. Hasto przewodnie to ,Jesioniki. Goéry, ktore
kochasz”, w promocji waloréw turystycznych uzywane jest
okreslenie ,sporty adrenalinowe” dedykowane mitosnikom
mocnych wrazen.

9. | Beskidy- W komunikacji marketingowej oferty turystycznej regionu | Dziedzictwo
Wotoszczyzna dominuja dwa watki: gory (narciarstwo, szlaki piesze i rowerowe)
(Beskydy-Valassko) | oraz piwo (beskidzki szlak piwny). Wsrdéd topowych miejsc i
obiektéw, polecanych do odwiedzenia, sg takze zabytki techniki,
skansen przyrodniczy, dom rodzinny Zygmunta Freuda oraz
zamki. Dzieki temu region posiada oferte catoroczng. Hasta
promocyjne - ,Beskidy - miejsce, w ktérym kazda chwila jest
urokliwa”, ,,Beskidy. Twoja historia”.

Schemat. Otoczenie konkurencyjne marek Slgsk Cieszyriski oraz Tésinské Slezsko (dominujgce wartosci)

Bieszczady Sudety i

o Karkonosze
wolnosé

tajemniczos¢

Jura Krakowsko-
Czestochowska
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zachwyt wyobrazni

Kraina Gornej
Odry Tatry i Podtatrze

balans zyciowy

Jesioniki

Seskicy Beskid Sadecki
relaks Wotoszczyzna

nostalgia

dziedzictwo

1.7.Analiza trenddéw kulturowych i turystycznych
Ponizsza tabela zawiera zestawienie trenddw istotnych dla komunikacji marketingowej marek Slaska
Cieszynskiego oraz TésSinskégo Slezska. Trendy gtdwne — dominujace tendencje majace wptyw na
decyzje odbiorcow, wskazujgce kierunki zachowan konsumentéw. Trendy uzupetniajgce — wynikajg z
trendow gtéwnych, sg ich dopetnieniem, uwydatniajg szczegétowe aspekty wptywajace na decyzje
turystow.

Tabela. Trendy istotne dla komunikacji marketingowej marek Slgska Cieszyriskiego oraz Tésinskégo Slezska

Trendy gtéwne Trendy uzupetniajgce

Bezpiecznie Krdcej i blizej
Wzrost zainteresowania turystyka krajowg
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Inaczej niz zwykle

Turystyka objazdowa

Polecam!

Off season travel

Dystans = bezpieczenstwo

Samodzielne organizowanie wyjazdéw turystycznych
Gotowe rozwigzania

Apartamenty pod wynajem

Z dala od ttumu — blisko natury

Eko, slow Odpowiedzialnos¢ ekologiczna
Flight shame

Turystyka zrébwnowazona
Podrézowanie z pupilem
Work-life balance

Cyfrowy detoks

Swiadoma konsumpcja
Sharing economy

Zero waste

Zycie bez plastiku

Blisko natury Gory, nie tylko te najwyzsze
Natura jako zrédto dobrostanu

Aktywny styl Rozwdj turystyki Bleisure
zycia Aktywne wakacje
Experience Jak tu tadnie
travel Mikrowczasy

Niszowos¢

Autentyzm

Zainteresowanie regionalizmem
Edutainment

Indywidualizacja

Turysta 3 F (Friends, Fun, Feedback)
Réznorodnosé

Swiat narracji

Poszukiwanie przygdd i atrakcji podnoszgcych poziom adrenaliny
DIY (,,zréob to sam”)

Turystyka eventowa, festiwalowa
,Lokalne gwiazdy”

City break

Silver tsunami Life long learning
Turystyka zdrowotna

Zycie online Praca zdalna
Korzystanie z mediow spotecznosciowych

Internet i technologie mobilne wyptywajg na organizowanie wyjazdow

Bezpiecznie — efektem pandemii COVID-19 jest wzrost troski o zdrowie. Turysci poszukujg miejsc
gwarantujacych poczucie bezpieczenstwa, co obecnie oznacza przede wszystkim stworzenie
warunkéw minimalizujgcych mozliwosé zarazenia sie koronawirusem.
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Krdocej i blizej — wyjazdy w ramach granic panstwa (poczucie, ze za granicg jest wieksza
mozliwos$¢ zarazenia sie i odbycia kwarantanny po powrocie). Niepewna, wywotana
pandemig, sytuacja na rynku pracy przyczynia sie do ograniczenia wydatkdw na cele
turystyczne, co sie przektada na planowanie wakacji krétszych niz zwykle;

Wzrost zainteresowania turystykg krajowag — turysci, nie chcgc rezygnowac z wyjazdu w
czasie urlopu, a jednoczesnie troszczac sie o swoje bezpieczenstwo, decydujg sie zmienic
miejsce wakacji na blizsze. W dobie pandemii COVID-19, okredlenie ,blizsze” utozsamiane
jest gtéwnie z granicami wtasnego panstwa;

Inaczej niz zwykle — turysci zaczynajg szukaé miejsc mniej popularnych, jeszcze przez nich
nieodkrytych;

Turystyka objazdowa — czyli wtasnym transportem w rézne miejsca;

Polecam! — na wybdr destynacji turystycznej czesto majg wptyw rekomendacje oséb, ktére
juz ja odwiedzity i opinie trendsetteréw, co ogranicza ryzyko rozczarowania danym
miejscem;

Off season travel — coraz wiekszg popularnoscig cieszg sie podrdze poza sezonem. Tego
rodzaju wyjazdy sg tansze i pozwalajg unikngé ttumoéw;

Dystans = bezpieczenstwo — turysci chetnie wybierajg miejsca mniej oblegane oraz otwarte
przestrzenie, tak by méc zachowaé bezpieczng odlegtosé od innych oséb;

Samodzielne organizowanie wyjazddw turystycznych — spadek zainteresowania ofertami biur
podrdézy, wynikajgcy ze specyfiki tego rodzaju wyjazdéw — konieczno$¢ wczesniejszego
planowania i wpfaty, konkretna data wyjazdu, wyisze koszty, podrézowanie w grupie,
przemieszczanie sie Srodkami transportu zbiorowego;

Gotowe rozwigzania — mimo spadku zainteresowania ofertami biur podrdzy turysci chetnie
korzystajg ze sprawdzonych, opracowanych, gwarantujgcych okreslony zestaw wrazen,
pomystéw spedzania czasu wolnego, np. pakietdw turystycznych;

Apartamenty pod wynajem — turysci chetniej niz obiekty hotelowe wybierajg miejsca
noclegowe dostepne na wytgcznosé.

Z dala od ttumu — blisko natury — tendencja unikania ttuméw przekfada sie na wzrost
zainteresowania takimi sposobami spedzania wolnego czasu, ktdre umozliwiajg bliski
kontakt z natura.

Eko, slow — codzienny ped zycia sprawia, ze wielu turystow stawia na odpoczynek z dala od zgietku
miast, chce zwolni¢ tempo, spokojnie poznawa¢ nowe okolice, czerpa¢ z uroku chwil spedzanych w
gronie bliskich oséb, a wszystko to w zgodzie z rytmem natury i poszanowaniu jej zasobow.

Odpowiedzialno$¢ ekologiczna — rosngca swiadomosé zmian klimatycznych i rezygnacja z
dziatan wptywajgcych negatywnie na srodowisko naturalne;

Flight shame — rezygnacja z podrdzy samolotem w celu ograniczania, przyczyniajacej sie do
zmian klimatycznych, emisji dwutlenku wegla;

Turystyka zrownowazona — poszanowanie lokalnej kultury i Srodowiska naturalnego, dazenie
do zachowania autentyzmu odwiedzanych miejsc, a takze wykorzystywanie potencjatu
turystycznego do rozwoju lokalnej gospodarki;

Podrézowanie z pupilem — turysci posiadajacy zwierze domowe coraz czesciej zabieraja je ze
sobg w podrdéz, dlatego szukajg miejsc przyjaznych zwierzetom;

Work-life balance — dazenie do osiggniecia rownowagi pomiedzy zyciem zawodowym a
prywatnym;

Cyfrowy detoks — poszukiwanie miejsc i form turystyki, ktére umozliwiajg odpoczynek od
korzystania z medidow i Internetu;
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Swiadoma konsumpcja — rosngca odpowiedzialnoé¢ konsumentéw za podejmowane decyzje
zakupowe w celu ograniczania negatywnego wptywu konsumpcji na sSrodowisko naturalne;
Sharing economy — ekonomia wspodtdzielenia, czyli konsumpcja oparta na dzieleniu sie
zamiast posiadania;

Zero waste — minimalizowanie wytwarzanych odpaddw;

Zycie bez plastiku — dazenie do zmniejszenia wykorzystania plastiku i zastepowanie go
materiatami bezpiecznymi dla sSrodowiska.

Blisko natury — dazenie do bliskiego kontaktu z przyroda na réznych ptaszczyznach — zaréwno pod
wzgledem wyboru miejsca noclegu (np. w poblizu jezior, laséw), rodzaju atrakcji (np. rekreacyjne
spacery w gorach), jak i korzystania z waloréw lokalnej kuchni, opartej na swiezych produktach (np.
warzywa z ogrodka gospodarza, mleko prosto od krowy).

Gory, nie tylko te najwyisze — turysci, zniecheceni ttumami w Tatrach, coraz czesciej
wybierajg sie w nizsze, mniej oblegane gory, np. Beskidy;

Natura jako zrédto dobrostanu — bliskos¢ 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.

Aktywny styl zycia — dazenie do zachowania rownowagi miedzy trzema obszarami zycia: fizycznym,

umystowym i spotecznym. Myslenie to ma wptyw na decyzje dotyczace form spedzania wolnego

Czasu.

Rozwdj turystyki Bleisure — tgczenie pracy z urlopem, np. poprzez pozostanie kilku dni dtuzej
w miejscu podrézy stuzbowej;

Aktywne wakacje — urlop, w czasie ktdrego, duze znaczenie majg rdinego rodzaju
aktywnosci, tj. uprawianie rozmaitych sportéw, zwiedzanie, branie udziatu w lokalnych
atrakcjach.

Experience travel — czyli doswiadczenia miejsca za pomocg réznych zmystow i Swiadome
przezywanie obecnej chwili istotniejsze niz bierny odpoczynek.

Jak tu fadnie — turysci chetniej wybierajg miejsca atrakcyjne wizerunkowo, ktére dobrze
wygladaja na zdjeciach, zwtaszcza w mediach spoteczno$ciowych, np. Instagramie;
Mikrowczasy — krétsze, kilkudniowe, ale za to czestsze wyjazdy;

Niszowos$¢ — dostep do waloréw unikalnych, zasobéw endemicznych, czerpanie z lokalnosci,
unikanie skomercjalizowanego biznesu turystycznego;

Autentyzm — dostep do oryginalnych, wynikajgcych ze specyfiki miejsca, doznan;
Zainteresowanie regionalizmem — pofaczenie niszowosci i autentyzmu w wymiarze
regionalnym;

Lokalne gwiazdy — turysta chce mie¢ mozliwos¢ doswiadczenia tego, z czego stynie dane
miejsce, np. zwiedzenia Rotundy sw. Mikotaja w Cieszynie, ktdrej wizerunek znajduje sie na
banknocie dwudziestoztotowym czy wykonania fragmentu koronki w Koniakowie;
Edutainment — nauka poprzez zabawe;

Indywidualizacja — potrzeba wysokiej personalizacji oferty wzgledem oczekiwan odbiorcow;
Turysta 3 F (Friends, Fun, Feedback) — dla tego rodzaju turysty wazna jest przede wszystkim
dobra zabawa w towarzystwie przyjaciét, ktérg relacjonuje w swoich mediach
spotecznosciowych, oczekujgc od odbiorcéw pozytywnej informacji zwrotnej;

Réznorodnos¢ — dostep do rdéznego rodzaju atrakcji, co gwarantuje szerokie spectrum
doznan w trakcie jednego urlopu;
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» Swiat narracji — czyli tworzenie wokét marki miejsca historii, kreowanie opowiesci, ktéra
zacheci turyste do przyjazdu;

=  Poszukiwanie przygdd i atrakcji podnoszgcych poziom adrenaliny — wzrost zainteresowania
atrakcjami dostarczajgcymi turyscie silnych przezy¢, bedgcymi wyzwaniem, prébg, okazjg do
sprawdzenia sie w ekstremalnych warunkach;

= DIY (,zréb to sam”) — zainteresowaniem cieszg sie oferty, w ramach ktérych turysta moze
wykonaé cos samodzielnie, nauczy¢ sie czego$ nowego;

= Turystyka eventowa, festiwalowa — wyjazdy, ktérych gtéwnym celem jest mozliwosc
uczestniczenia w konkretnym wydarzeniu nadal cieszy sie duzym zainteresowaniem.
Niestety, sytuacja zwigzana z pandemig COVID-19 spowolnita rozwéj tego trendu;

= City break — krétki, czesto weekendowy, wyjazd turystyczny do miasta, charakteryzujacy sie
intensywnym programem zwiedzania i korzystania z miejscowych atrakcji.

Silver tsunami — spoteczenstwo sie starzeje, czego efektem jest staty wzrost aktywnosci grupy
senioréw w réznych obszarach gospodarki, takze w turystyce.

= Life long learning — trend uczenia sie przez cate zycie;
=  Turystyka zdrowotna — tgczenie wyjazdu majgcego na celu poprawe stanu zdrowia, np. pobyt
w sanatorium, z okazjg do poznania nowych miejsc i korzystania z lokalnych atrakgji.

Zycie online — coraz wiecej obszaréw zycia znajduje swoje miejsce w cyfrowej rzeczywistosci. Trend
ten dotyczy réwniez turystyki, np. systemy rezerwacji miejsc i zakupu biletéw, wirtualne spacery,
kontent w mediach spotecznosciowych.

= Praca zdalna — dzieki rozwojowi technologii i szybkiej cyfryzacji coraz wieksza czes¢
spoteczenstwa moze pracowad zdalnie, spoza biura, z dowolnego miejsca, w ktérym jest
state tacze internetowe. Proces ten znacznie przyspieszyta pandemia. Praca zdalna przektada
sie na wiekszg mobilnos¢, co stanowi dla branzy turystycznej potencjat do
zagospodarowania;

= Korzystanie z medidw spotecznosciowych — budowanie spotecznosci wokoét marki
turystycznej oraz jej konkretnych produktéw jest obecnie koniecznoscig. Potencjalni turysci
decyzje o celu podrdzy czesto podejmujg na podstawie tego, co zobaczg na temat wybranej
destynacji w Internecie, zwtaszcza w mediach spotecznosciowych — informacje o atrakcjach,
komentarze, oceny, polecenia itp.;

= |nternet i technologie mobilne wyptywajg na organizowanie wyjazdéw — turysci coraz
czesciej organizuja wyjazdy przy pomocy réznego rodzaju portali, ktére majg na celu utatwic
ten proces. Sugerujg sie takze informacjami zamieszczanymi na stronach internetowych i w
mediach spotecznosciowych miejsc, do ktérych sie wybierajg. Jesli czego$ nie ma w
Internecie, prawdopodobnie nie zostanie wziete pod uwage przy planowaniu wyjazdu.

1.8.Analiza dobrych praktyk i najczesciej popetnianych btedéw
PAMINA jest euroregionem/eurodystryktem francusko—niemieckim, w ktdrego sktad wchodzg tereny
Palatynatu Potudniowego, Regionu Mittlerer Oberrhein
(Land Badenia-Wirtembergia) i potnocna Alzacja. Jego

nazwa pochodzi od pierwszych liter nazw wspomnianych f(j';’;jf;z
regionéw (PA — Palatynat, MI — Mittlerer Oberrhein, NA — . e
. , . . . Vorde/sqss W
Alzacja pdétnocna). Waznym partnerem euroregionu jest, Vord Afsmm \%‘Sﬁ
zatozone w 1990 r., stowarzyszenie turystyczne Pays de %@"\g
Ny
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Bade-Alsace-Palatinate, funkcjonujgce pod marketingowag nazwag Vis-a-Vis. Stowarzyszenie to liczy
obecnie okoto 70 cztonkéw z Badenii, Alzacji i Palatynu, w tym organizacje turystyczne, miasta,
gminy, hotele, restauracje oraz dostawcéw ustug turystycznych. Vis-a-Vis, poprzez dziatania
sieciujgce, wzmacnia wspotprace transgraniczng i zacheca do wspdtpracy interesariuszy turystyki.
We wspbtpracy ze swoimi cztonkami tworzy produkty turystyki transgranicznej, jak réwniez wspiera
swoich partneréw w planowaniu i rozwijaniu ich wtasnych francusko-niemieckich projektéw, ofert i
wydarzen.

Na stronie https://vis-a-vis-pamina.eu/ dostepnych jest 60 tras pieszych i rowerowych. Kazda z nich
ma swaoj temat przewodni (np. od zamku do zamku; po winnicach; szlakiem tradycyjnych warsztatéw
obuwniczych; tropem dziedzictwa industrialnego; szlakiem mtynéw). W opisie podano: dtugos¢ trasy
(od kilku godzin do kilku dni), czas trwania, stopien trudnosci, przewyzszenia, rekomendowane
restauracje i miejsca noclegowe. Do Sciggniecia jest tez wersja w pdf. Czes¢ z tras na charakter
transgraniczny. Stowarzyszenie wydaje takze kalendarium wydarzen — organizowanych w regionie -
na caty rok.

llustracje. Przyktadowa karta opis trasy pieszej
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Jednym z flagowych wydarzen turystycznych organizowanych w pierwszg niedziele czerwca w Alzacji
jest Slow-up Alzace. Mozna wtedy przejechaé na rowerze petle o dtugosci 38 km, czasowo zamknietg
dla ruchu samochodowego. Tego dnia na catym tym obszarze trwa festiwal slow-life. W 2019 roku
wzieto w nim udziat ponad 44 tys. oséb. Impreza ma na celu promocje alzackich win, enoturystyki
oraz alzackich tras rowerowych.

Ze specyfiki marek transgranicznych, do jakich nalezg bez watpienia Slask CieszyAski i Té$inské
Slezsko, wynika takze katalog najczesciej popetnianych btedéw dotyczacych sposobu zarzadzania
nimi, a w konsekwencji ich komunikacji marketingowej. Jedng z przyczyn tego stanu rzeczy jest
funkcjonowanie marek ponadnarodowych w dwdch odmiennych krajowych systemach rozwoju i
promocji atrakcyjnosci turystycznej. Panstwa cztonkowskie Unii Europejskiej majg bowiem swobode
w ksztattowaniu tego typu rozwigzan na poziomie narodowym.

Problemy przejawiajg sie zazwyczaj w nastepujacych aspektach. Pierwszy to sposéb organizacji
zarzadzania atrakcyjnoscig turystyczng na poziomie krajowym. Istniejg rézne modele czy definicje
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marek turystycznych, a w konsekwencji réine sposoby zarzadzania nim w poszczegdlnych
panstwach. Gtéwne wyzwanie dotyczy mozliwosci formalnego wtgczenia, réznorodnych ze swej
natury, interesariuszy marki do organizacji zarzadzajacg nig. Aby marka mogta sie skutecznie
rozwijaé, konieczna jest wspétpraca miedzy innymi interesariuszy publicznych, takich jak jednostki
samorzadu terytorialnego, wtadze regionalne, lokalne i regionalne organizacje turystyczne, a takze
przedsiebiorcéw z sektora hotelarskiego, gastronomicznego i wtascicieli atrakcji turystycznych. Przy
czym kazdy z nich ma swojg indywidualng specyfike dziatania, rdzne zadania i cele do zrealizowania
za pomocg marki turystycznej. Skuteczne zebranie petnej grupy podmiotéw niezbednych do
prawidtowego funkcjonowania produktu turystycznego po kazdej stronie granicy jest sporym
wyzwaniem. Jeszcze wiekszym, w przypadku marek transgranicznych, bedzie wdrozenie rozwigzania
organizacyjnego, nawet niesformalizowanego, ktére pozwoli na komunikacje i wspodtzarzadzanie
projektem z udziatem grup interesariuszy zebranych po kazdej ze stronie granicy.

Konsekwencjg funkcjonowania marki turystycznej w dwdch organizmach panstwowych jest czesto
problem dotyczacy jej promocji przez instytucje regionalne czy krajowe. Majg one bowiem sktonnos¢
do koncentrowania sie na komunikacji produktéw wytgcznie krajowych. Nie przygotowujac
dostatecznych narzedzi marketingowych dostosowanych do potrzeb komunikacyjnych marek
transgranicznych. Czesto pojawiajg sie takze pytania o formalng mozliwos¢ promowania produktu
czesciowo znajdujacego sie poza terytorium danego panstwa.

Wspomniana powyzej, wylfacznie krajowa perspektywa, odnajduje takie swoje negatywne
odzwierciedlenie w konstruowaniu produktéw transgranicznych. O ile bowiem, w tego typu
przypadkach, powszechne jest juz przygotowanie w kazdym kraju wersji jezykowej strony
internetowej czy materiatéw promocyjnych, najczesciej wizerunkowych, dostosowanych do potrzeb
odbiorcéw z drugiej strony granicy to czesto produkty turystyczne koriczg sie na granicy panstwowej.
Tym samym wiele sposréd nich jest nadal konstruowanych czy komunikowanych w swego rodzaju
“bankach” krajowych, nie tworzac nowej transgranicznej jakosci. Co za tym idzie, turysci w
niewystarczajgcym stopniu s przekierowywani do partneréw po drugiej stronie granicy.
Najskuteczniejszym sposobem rozwoju marek transgranicznych jest konsekwentne zwiekszanie liczb
i jakosci produktéw transgranicznych, tak aby odgrywaty one istotng role w ich portfolio.

1.9.Grupy docelowe

Na terenie Slaska Cieszyriskiego oraz Té$inskégo Slezska obowigzuje podobna zasada dotyczaca
ruchu turystycznego. W obu przypadkach gtéwng rzesze odwiedzajgcych stanowig mieszkancy
wojewddztw, na terenie ktdrych potozone sg wspomniane destynacje turystyczne. Z badan
przeprowadzonych przez CzechTourism wynika, ze mieszkancy kraju morawsko-slgskiego to ponad
70% odwiedzajacych, a w sezonie zimowym wartosé ta dochodzi nawet do 75%. Po polskiej stronie
Beskidy i Slask Cieszyriski od dekad sg naturalnym wyborem na wyjazdy weekendowe i dtuzsze dla
mieszkancow wojewddztwa $laskiego, w tym szczegdlnie z terenu obecnej GArnoslasko-
Zagtebiowskiej Metropolii. Cze$¢ z nich posiada tam takze drugie domy. Dlatego, pod wzgledem
zasiegu geograficznego, obydwa wojewddztwa majg priorytetowe znaczenie dla rozwoju turystyki
transgranicznej na terenie Slaska Cieszyniskiego oraz marki Té$inské Slezsko.

Jeszcze kilka lat temu, przed uruchomieniem autostrady Al, szanse na zwiekszenie ruchu
turystycznego na omawianym terenie, a nade wszystko w jego stolicy, mozna byto wigza¢ z ruchem
tranzytowym. Tym bardziej ze cieszynskie przejscie graniczne jest jednym 1z najbardziej
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rozpoznawalnych wsrdod Polakéw. Jednak obecnie zachecenie przejezdzajgcych turystéw do
zatrzymania sie na kilka godzin na omawianym terenie jest niezwykle trudne.

Stabe rozwiniecie na Slagsku Cieszyriskim sieci komunikacji publicznej powoduje, ze turysci, chcac
zwiedzacd jego atrakcje, sg skazania na wtasny transport. Znacznie lepiej pod tym wzgledem sytuacja
wyglada po czeskiej stronie. Jednak generalnie preferowanymi sposobami na przemieszczanie sie po
Slasku Cieszyriskim i Té3inskem Slezsku sg samochdd, rower oraz ruch pieszy.

Dwuparistowowos¢ turystycznych marek Slaska Cieszyriskiego i TéSinskégo Slezska powinna sie
okazac nadzwyczaj atrakcyjna dla oséb, ktdre bedg spedzaty dtuzszy urlop na tym obszarze. To oferta
w rodzaju — zagranica na wyciagniecie reki, a jednoczesnie odpowiednio przygotowana i dobrze
opisana w materiatach promocyjnych. W komunikacji marketingowej warto wykorzysta¢ sentyment,
jaki Polacy majg do stylu zycia i kultury swoich potudniowych sgsiadéw (czeska gospoda,
renomowane piwo, kultowe produkty spozywcze, jezyk itp.). Natomiast w drugg strone powinien
pojs¢ przekaz o zréznicowanej ofercie.

Zastosowany w niniejszej strategii podziat na segmenty turystyczne dotyczy w takim samym stopniu
Polakéw jak i Czechdéw, ktorych ze sobg wiele taczy pod wzgledem sposobu spedzania czasu
wolnego. Wyodrebniono cztery segmenty indywidualne (Rodzice z dzie¢mi; Turysci aktywni; Turysci
kulturowi; Turysci wypoczynkowi) oraz jeden grupowy (Grupy dzieci i miodziezy). Do ich opisu
skorzystano z segmentacji uzytej w Strategii komunikacji marketingowej obszaru Beskidéw (ze
wzgledu na ujecie w tym projekcie zasobéw turystycznych Slaska Cieszyiskiego), w Strategii
zarzadzania rozwojem ruchu turystycznego w kraju morawsko-slgskim, a takie z raportu
Segmentacja turystow krajowych (Kantar, POT, 2019).

Schemat. Grupy odbiorcow

Rodziny z
dzie¢mi

Turysci
aktywni

indywidualni
Turysci
kulturowi

odbiorcy

Turysci
wypoczynkowi

Grupy dzieci i

grupow! miodziezy
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Tabela. Charakterystyka odbiorcow

Rodziny z dzie¢mi

Krotka charakterystyka Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego

W trakcie urlopu nocujg w jednym miejscu. Chetnie czas spedzony razem
zwiedzajq jego okolice. Korzystaja z ofert i atrakcji integracja rodziny
dedykowanych dzieciom, stymulujacych ich rozwdj, | oderwanie sie od codziennosci
rozwijajgcych ich zainteresowania, taczgcych zabawe
z nauka. Raz w roku wyjezdzajg na dfuzy urlop, a w
pozostatym okresie korzystajg z wyjazdéw
weekendowych.

odkrywanie i rozwijanie wspdlnych pasji
dbanie o rozwdéj dzieci

aktywny, twérczy wypoczynek

oferta na kazdg kieszen

nauka poprzez zabawe

atrakcje dla réznych grup wiekowych

Obszar geograficzny Rodzaje aktywnosci

Polska: gtéwnie wojewddztwo slgskie (w tym przede | Aktywny wypoczynek (spacery, rowery, narty),
wszystkim miasta Metropolii GZM) zwiedzanie (muzea, parki tematyczne, Sciezki
Czechy: kraj morawsko-$laski edukacyjne), uczestnictwo w warsztatach i
wydarzeniach kulturalnych

Turysci aktywni

Krétka charakterystyka Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego
Sprawni fizycznie. Wazny jest dla nich kontakt z psychiczny reset
osobami, ktdre podzielajgcymi te same oderwanie sie od codziennosci,

zainteresowania. Tworzg, formalne i nieformalne,
grupy skoncentrowane wokét wspdlnych pasji (biegi
gérskie, snowboard, downhill itp.). Chetnie dzielg sie
opiniami na temat miejsc, ktore odwiedzili i

czas spedzony w gronie znajomych
adrenalina, spetnienie, rados¢
sprawdzenia samego siebie, rywalizacja

wydarzen, w ktérych uczestniczyli. Lubig kontakt z wyrdznienie sig

naturg. Wyjazdy planujg z kilkumiesiecznym faczenie aktywnosci fizycznej z atrakcjami
wyprzedzeniem. kulturowymi

Obszar geograficzny Rodzaje aktywnosci

Polska: gtéwnie wojewddztwo $laskie, a w sezonie Narciarstwo zjazdowe, jazda na rowerze, piesze
zimowym dodatkowo metropolie spoza regionu wycieczki po goérach, uczestnictwo w imprezach
(m.in. Warszawa i £6dz) sportowych

Czechy: kraj morawsko-$lgski, a w sezonie zimowym
dodatkowo metropolie spoza regionu

Turysci kulturowi

Krétka charakterystyka Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego

Preferujg miejsca dziedzictwa kulturowego. Cenig satysfakcja z wartosciowego spedzenia czasu
lokalno$¢, autentyzm, sztuke ludowa. Chetnie biora | che¢ wyrdznienia sie

udziat w wydarzeniach kulturalnych, koncertach,
targach kulinarnych itp. Zwiedzajg duze miasta (city
break). Podrézujg w grupach - matych (z rodzing,
przyjaciotmi) i duzych (wycieczki objazdowe). Dzielg
sie wrazeniami z odwiedzanych miejsc. oferta na kazdg kieszen
réznorodnos¢ atrakcji

rozwdj wiasnych pasji i zainteresowan
aktywny odpoczynek
poznanie specyfiki odwiedzanego regionu

Obszar geograficzny Rodzaje aktywnosci
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Polska: gtéwnie wojewddztwo $laskie, dodatkowo
metropolie spoza regionu (m.in. Warszawa, £6dz,
Krakéw, Poznan)

Czechy: kraj morawsko-$laski, metropolie spoza
regionu

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

Turysci wypoczynkowi

Krotka charakterystyka

Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego

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 poprawg
zdrowia, w duzej czesci to seniorzy.

Polska: wojewddztwo $laskie, opolskie, tddzkie,
mazowieckie
Czechy: kraj morawsko-$lgski, regiony oscienne

Obszar geograficzny Rodzaje aktywnosci

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

Grupy dzieci i mtodziezy

Krétka charakterystyka

Oczekiwane korzysci z wyjazdu turystycznego

Uczestnicy zorganizowanych wyjazddéw — wycieczek
szkolnych, kolonii, zimowisk, zielonych szkot,
obozdéw 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 sg samodzielni decyzyjnie, a
koszty wyjazdu i bezpieczenstwo (szczegdlnie w
czasach pandemii) sg jednymi z kluczowych
czynnikéw decyzyjnych.

Polska: wojewddztwo $laskie, opolskie, todzkie,
mazowieckie
Czechy: kraj morawsko-$lgski, regiony oscienne

Obszar geograficzny Rodzaje aktywnosci

oderwanie sie od szkolnej rutyny

nauka poprzez zabawe

integracja z réwiesnikami

przygoda

rados¢

zabawa

doswiadczenia, ktorymi bedg mogli sie pochwali¢
réwiesnikom

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

1.10. Analiza SWOT

Do przeprowadzenia analizy wykorzystano informacje pochodzace z dokumentéw strategicznych
dotyczacych Slaska Cieszynskiego i Té3inského Slezska oraz warsztatéw z interesariuszami marki tego

obszaru.

Tabela. Analiza SWOT

Mocne strony

Stabe strony

e ruch turystyczny przez caty rok (w czesci regionu)

o dostepnosc komunikacyjna (autostrada, kolej i
komunikacja publiczna w czesci czeskiej)

e stabo rozwiniety transport publiczny po polskiej
stronie, na miejscu, brak lub mato
potaczen autobusowych pomiedzy
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e potozenie przygraniczne poszczegdlnymi miejscowosciami

e mate odlegtosci miedzy miejscowosciami i ® niska jakos¢ powietrza, smog
atrakcjami turystycznymi e staba komunikacja pomiedzy podmiotami branzy
e atrakcyjny wizualnie krajobraz turystycznej i promocji, nastawienie na
e duzy wewnetrzny rynek zbytu w postaci konkurowanie ze sobg a nie wspodtprace,
wojewddztwa $lgskiego i kraju morawsko- rozproszenie budzetow promocyjnych
Slgskiego e wewnetrzne podziaty, poczucie przynaleznosci do
e rozwiniete sieci szlakéw i tras turystycznych réznych struktur administracyjnych,
(pieszych i rowerowych) organizacyjnych, kulturowych, etnograficznych i

. S narodowosciowych
e walory przyrodniczo-kulturowe pasma Beskidow i ¥

zwigzana z tym kultura niematerialna o staba integracja Cieszyna z resztg regionu

e potaczenie tradycji z nowoczesnoscia o brak touroperatoréw sprzedajgcych oferte

e kultura, folklor, tradycje turystyczng regionu

e brak alternatywy na spedzanie czasu wolnego

e zrdznicowanie tradycji — kultura pasterska, kultura )
podczas ztej pogody

miejska, dziedzictwo industrialne itp.

« lokalna kuchnia (laskie Smaki) o chaos przestrzenny, samowola budowlana

e wizerunek regionu tranzytowego, miejsca
przekraczania granicy w drodze na potudnie
Europy

e zrdznicowana baza noclegowa
o dostepnosc¢ oferty turystycznej i sportowe;j

* rozbudowana oferta dla turystéw aktywnych e niewystarczajaca wspotpraca branzy turystycznej i

e bogaty kalendarz wydarzen kulturalnych i lokalnych samorzadéw

rozrywkowych e brak regularnych badan ruchu turystycznego

e znane postaci kojarzone z regionem (np. Adam

e przewaga jednodniowych gosci (szczegdlnie po
Matysz, Jerzy Pilch)

czeskiej stronie)

* TSRC - Karta Regionu Slaska Cieszyriskiego o zdewastowany krajobraz regionu Karwina

e jednolity system oznakowania tras rowerowych w

el w ) e brak TOP produktéw po obu stronach granicy
Czechach (w Polsce duza réznorodnos$¢ oznaczen)

e mnogosé bytéw medialnych, rozproszenie

e wspofpraca SRIWR 'Olza’, RSTS i Rady Regionalnej komunikacyjne

z Trinca - tworzacych Euroregion SC-TS

Szanse ‘ Zagrozenia
e rozwoj turystyki aktywnej, kulturowej, e zmiany klimatyczne i ich konsekwencje, np. brak
tematycznej, senioralnej Sniegu w zimie

e rosngce zainteresowanie atrakcjami turystycznymi | e kryzys gospodarczy
w Polsce i jej najblizszym otoczeniu, w tym przede | o zagrozenia epidemiologiczne, skutki pandemii

wszystkim tymi dotychczas mniej znanymi COVID-19, postepujaca izolacja
* moda na lokalno$c i produkty regionalne o wrazliwos$¢ ustug turystycznych na wahania
e wzrost dochoddw spoteczenstwa oraz wydatkow koniunktury (COVID)

na oferte czasu wolnego e rosnaca konkurencja ze strony innych regionéw
e dostepnos$¢ nowych technologii w kreowaniu, turystycznych

promocji i sprzedazy ofert turystycznych e centralizacja wiadzy, ograniczanie samorzadom
e zintensyfikowanie wspdtpracy transgranicznej terytorialnym ich kompetencji
e wydtuzenie sezonu turystycznego e zagrozenia dla turystyki wynikajgce z dziatalnosci

przemystowej (dotyczy gtdwnie czesci czeskiej)
o niski poziom srodkéw na wsparcie turystyki
e biurokracja, niestabilnos¢ prawa

1.11. Whioski diagnostyczne
Rynki wewnetrzne w pierwszej kolejnosci. Priorytetowe znaczenie dla rozwoju turystki na obszarze
Slaska Cieszyriskiego i Té&Sinského Slezska majg rynki wewnetrzne. W przypadki Czech - kraj
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morawsko-$lgski, a Polski — wojewddztwo $laskie. To z nich obecnie pochodzi zdecydowana
wiekszos¢ oséb odwiedzajgcych omawiany obszar. Warto zacheci¢ osoby spedzajace czas wolny po
jednej stronie granicy do poznania walorédw turystycznych potozonych po jej drugiej stronie, tym
bardziej ze razem tworzg one jedng wspding kraine - Slgsk Cieszynski | Tédinské Slezsko.

Pakiety ofertowe na start. Ruch turystyczny w potudniowej czesci wojewddztwa $laskiego
koncentruje sie w kilku obleganych, nade wszystko w letnim oraz zimowym szczycie sezondw,
miejscach, takich jak Szczyrk, Wista czy Ustron. Wystepujg tam negatywne konsekwencje zjawiska
okreslanego mianem overtourismu, takie jak korki na drogach dojazdowych, ttumy na pobliskich
szlakach, chaos przestrzenny, a takze wypieranie tradycyjnej architektury przez nowe inwestycje. W
interesie catego regionu oraz oséb go odwiedzajgcych jest doprowadzenie do deglomeracji ruchu
turystycznego na tym terenie. Polega¢ on powinien na rozproszeniu ruchu turystycznego i
zacheceniu do odwiedzenia mniej znanych miejsc. Sposobem na osiggniecie tego celu sg m.in.
pakiety ofertowe, tgczgce atrakcje topowe z niszowymi.

COVID - zagrozenie i.. szansa. Pandemia zachwiata rynkiem turystycznym, wptywajgc na
zmniejszenie zyskéw catej branzy. Zmienita réwniez nawyki Polakéw i Czechdéw zwigzane ze
spedzaniem czasu wolnego. Dtuzsze wyjazdy zagraniczne zostaty zastgpione krétszymi w najblizszej
okolicy (akcje w rodzaju ,badZ turystg w swoim miescie”) oraz w miejsca wczesniej rzadziej
odwiedzane. Zaczeto preferowac lokalizacje potozone z dala od duzych skupisk ludnosci na rzecz
obszaréw zielonych oraz mniejszych miejscowosci z klimatem. W tym kontekécie Slask Cieszyriski |
Tésinské Slezsko moze zafunkcjonowadé jako nowa destynacja, $wieza, lokalna. Do odkrycia.

Koniecznos¢ wyjscia z narodowych ,baniek” w konstruowaniu i komunikacji produktéw
transgranicznych. Systemy rozwoju i promocji turystyki w Polsce i Czechach sg specyficzne dla
kazdego panstwa, majg tendencje do koncentrowania sie na rozwoju marek w granicach
administracyjnych kazdego kraju i posiadajg ograniczong wrazliwo$¢ na potrzeby produktow
transgranicznych.

Konkretna informacja dla turysty. Mnogo$¢ bytéw medialnych — kanatéw komunikacji z odbiorcami,
wprowadza chaos. Tymczasem potencjalny turysta oczekuje wyraZznie wskazanego miejsca,
dostepnego w fatwy sposdb, gdzie moze uzyskac konkretng, ale uwzgledniajacg zasoby obu marek,
spojna informacje na temat oferty regionu. Inne kanaty komunikacji powinny odbiorcéw do niego
kierowad.

Cieszyriskie smaki. Slask CieszyAski oraz Tésinské Slezsko maja kulinarnie bardzo wiele do
zaoferowania. To duzy atut regionu, w dalszym ciggu nie w petni wykorzystany w jego komunikacji.
Szczegblnie warto zagra¢ na sentymencie, jakim Polacy darzg czeskg kuchnie i zwigzany z jej
konsumpcja styl zycia. Lokalna gospoda, piwo, karta dan z obowigzkowymi smaZzenym syrem. Po
polskiej stronie oferta jest réwnie bogata (Slaskie Smaki).

Slask CieszyAski - potrzeba wigczenia przedsiebiorcow do podmiotu zarzgdzajacego marka. Po
polskiej stronie brakuje instytucjonalnego umocowania do wspétpracy i wspédtdecydowania o
rozwoju produktéw turystycznych przez wtascicieli atrakcji turystycznych, gestorow bazy hotelowej i
gastronomicznej, organizatorow i posrednikdéw turystyki, firm organizujacych duze wydarzenia
kulturalne i rozrywkowe w regionie.

Stabosci i przewagi konkurencyjne Tésinského Slezska. Obszary sgsiadujgce z Tésinskim Slezskiem,
czyli Jeseniky oraz Beskydy-Valassko, dominujg nad nim pod wzgledem jakosci bazy noclegowej,
oferty turystyki aktywnej, uzdrowiskowej i spa, poznawczej oraz wodnej (kapieliska, sporty wodne).
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Tymczasem przewagg Tésinskégo Slezska nad konkurentami sg silne tradycje i folklor, a takze oferta
tradycyjnych imprez kulturalnych.

Slask Cieszynski oraz Tésinské Slezsko — podobieristwa i réznice. Obydwa obszary taczy wiele cech i
zjawisk, takich jak np.: wspdlna historia, folklor, zywe tradycje, uksztattowanie terenu, zréznicowanie
oferty turystycznej (produkty turystyki kulturowej i aktywnej) czy dominacja w ruchu turystycznym
rynku wewnetrznego. Strona czeska dominuje nad polskg m.in. pod wzgledem rozwigzan
systemowo-infrastrukturalnych, takich jak np. rozwinieta sie¢ transportu publicznego, ujednolicony
system oznakowania tras rowerowych czy program lojalnosciowy Tésinské Slezsko Region Card.
Podczas gdy na Slasku Cieszyriskim negatywny wptyw przemystu na stan srodowiska naturalnego jest
znacznie mniej odczuwalny niz w sgsiednim regionie, a kalendarz wydarzen kulturalnych, sportowych
i rekreacyjnych jest bogatszy.

1.12. Cele strategiczne
Trzy ponizsze cele strategiczne sg wspdlne dla obu omawianych marek turystycznych i pokrywaja sie
z, dotyczacymi ich, wczes$niejszymi dokumentami strategicznymi:

1. Wspdtpraca, zarzadzanie — Rozwijanie partnerstwa oraz wspoétpracy podmiotéw branzy
turystycznej na terenie Slgska Cieszyriskiego i Tésinského Slezska;

2. Oferta turystyczna — Tworzenie wspdlnych, polsko-czeskich, ofert turystycznych
wzmacniajacych marki Slgska Cieszyriskiego oraz Té$inského Slezska w zgodnie z potrzebami
odbiorcéw;

3. Komunikacja marketingowa — Wspdlna promocja Slaska Cieszyriskiego oraz Tésinského
Slezska i produktéw turystycznych tego regionu po obu stronach granicy.

Cele strategiczne

1.2. Oferta turystyczna
Tworzenie wspdlnych, polsko-
czeskich, ofert turystycznych
wzmacniajacych marki Slaska
Cieszynskiego i Tésinského Slezska w
zgodnie z potrzebami odbiorcow

1.1. Wspétpraca, zarzadzanie
Rozwijanie partnerstwa i wspétpracy
podmiotéw branzy turystycznej na
terenie Slaska Cieszyriskiego /
Tésinského Slezska

1.3. Komunikacja marketingowa
Wspdlna promocja Slaska
Cieszynskiego / Tésinského Slezska i
produktow turystycznych tego
regionu po obu stronach granicy

2. Tozsamos$¢ marek

2.1.Atrybuty marek

Atrybuty petnig role fundamentéw marki, odnoszac sie w takim samym stopniu do jej mierzalnych
atutéw, jak i do sfery bardziej ulotnej, pozwalajacej okresli¢ specyfike oraz ducha regionu. Marki
Slaska Cieszyrskiego oraz Té$inského Slezska posiadaja siedem wspdlnych atrybutéw.
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eTransgraniczos¢

eDostepne gory

Opisy atrybutow, oprdocz krotkich charakterystyk, zawierajg tez

e\Wielokulturowos¢

e\Wzajemnie
przenikanie sie

pozycjonowania jednej i drugiej marki.

Tabela. Atrybuty marek Slgska Cieszyriskiego oraz Tésinského Slezska

Atrybuty marki

Krotki opis wraz z uzasadnieniem

eZywy folklor

eWielki maty Cieszyn

eAtrakcyjne
kontrasty

luzne skojarzenia, przydatne do

Pola skojarzen

Transgranicznosc

Dominujgca cecha tego obszaru, niejako mit
zatozycielski  polsko-czeskiej ,marki”  Slask
Cieszynski, potencjalna przewaga konkurencyjna
nad innymi regionami turystycznymi. Symbolem
przekraczania granic sg wspolne dziatania
podejmowane przez Euroregion Slgsk Cieszyriski
oraz Cieszyn i Czeski Cieszyn, takie jak Przeglad
Filmowy Kino na Granicy.

Synergia, taczenie, integracja w
praktyce, ponadnarodowos¢,
silne relacje, wspotpraca,
wymiana, dialog, wspdétzaleznosé

Wielokulturowos¢

Kulturowy styk, rdéznorodnos$¢ etniczna i
wyznaniowa, przywigzanie do tradycji, wcigz
zywy folklor gérski, kultura ludowa i miejska.

W?zajemny szacunek, tolerancja,
wielobarwnosé, réznorodnosé,
tygiel, puzzle

Zywy folklor

Kultura ludowa obecna w lokalnej architekturze,
kuchni, stroju, gwarze, rzemiosle, muzyce,
wydarzeniach. Centrum Pasterskie w Koniakowe,
koronki koniakowskie jako symbol potgczenia
tradycji z nowoczesnosScig. Imprezy: Gorolski
Swieto, Swieto Trzech Braci, Tydzien Kultury
Beskidzkiej i inne.

Tradycja, ciggtosé, tozsamosé,
endemicznos¢, zrodto,
wspolnota, duma, autentyzm

Wielki maty Cieszyn

W niewielkim Cieszynie dostrzec mozna liczne
przejawy wielkomiejskiego stylu zycia, w rodzaju
fascynacji nowoczesnym wzornictwem,
organizacji wielu wydarzen kulturalnych czy
podkreslaniu historycznych zwigzkow z
Wiedniem (,,Cieszyn matym Wiedniem”).

Kreatywnos¢, ambicje, rozwaj,
aspiracje, miejskos¢, otwartos¢

Dostepne gory

Gory o srednim poziomie trudnosci dla turystow
pieszych, bardzo dobrze przystosowane do
uprawiania narciarstwa. Rozbudowana
infrastruktura utatwiajgca poruszanie sie po
obszarach gérskich (sie¢ schronisk turystycznych,
dobrze oznakowane trasy, wyciaggi narciarskie).
Zrdznicowana cenowo baza noclegowa. Bliskos¢
miedzynarodowych szlakéw komunikacyjnych.

Natura, piekno, wygoda,
aktywnos¢, relaks,
funkcjonalnos¢

Wzajemnie
przenikanie sie

Po obu stronach granicy sg miejscowosci, ktére
utozsamiajg sie tez z sgsiednimi regionami. Na
przyktad Brenna, Ustron, Wista, Istebna i Jaworze
nalezg takze do Beskidow, a Goddéw i Jastrzebie-

Gtebia, wielowarstwowos¢,
dialog, wspotzaleznos¢
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Zdréj do Krainy Gérnej Odry. Ma to swoje zrédta
w przesztosci i kulturze, tworzgc co$ w rodzaju
palimpsestu. Postaci symbolizujgce kulturowy
styk, np. Jaromir Nohavica czy Ewa Farna.

Atrakcyjne Liczne zestawienia przeciwienstw, ktére decydujg | Szeroki wachlarz mozliwosci,
kontrasty o atrakcyjnosci regionu: folklor vs miejski styl | wzajemnie uzupetnianie sie

zycia; tradycyjna sztuka vs nowoczesny design;
natura, géry vs industrial; aktywnos$¢, adrenalina
vs spokdj, sielskosé, relaks; zabawa, koncert vs
wyciszenie itp.

2.2.0sobowos¢ i wartosci marek
Jednym z elementéw kreowania marki terytorialnej jest poddanie jej personifikacji, czyli préba
stworzenia jej portretu. Pomocne w tym sg pytania o cechy charakteru, ktére woéwczas posiadataby
oraz o wyznawane wartosci, ktérymi kierowataby sie w zyciu. Podobnie jak w przypadku atrybutéw,
réwniez zaproponowane cechy osobowosci dotycza w réwnym stopniu obydwu marek — Slgska
Cieszynskiego oraz Tésinského Slezska.

Cechy osobowosci marek Slgsk Cieszyriski / Tésinské Slezsko

Pomystowa

Rozwijajaca sie

cechy osobowosci

Wielowymiarowa

e Pomystowa — btyskotliwa, nietypowa, oryginalna, potrafigca znalez¢ sie w kazdej sytuacji, ma
pomyst, na to, jak ciekawie i niebanalnie spedzié czas, co jest sednem kazdej dobrej oferty
turystycznej;

e Rozwijajaca sie — pojecie ,rozwéj” w stownikowej definicji to , proces zmian, przeobrazen,
przechodzenia do stanéw doskonalszych lub bardziej ztozonych pod jakim$ wzgledem”,
wspotgra to z dazeniami lokalnych interesariuszy do korzystania z nowych rozwigzan
technologicznych i organizacyjnych w celu wzniesienia sie na wyzszy poziom oferowanych
ustug turystycznych;

e Goscinna — to cecha osoby przyjaznej, przychylnej ludziom, otwartej na ich potrzeby, uzycie
w komunikacji turystyki stowa ,goscinna” wprowadza nas w $wiat bezposrednich, bliskich
relacji: gospodarz — gosé — wizyta;
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e Wielowymiarowa — nie jest jednolita, zdominowana jest jaka$ jedng ceche, sktada sie z
réznych typdéw turystyki, przedrostek ,wielo-, pojawia sie w kilku waznych dla specyfiki
omawianego obszaru okresleniach, takich jak wielokulturowos$¢ czy wielowyznaniowos¢.

vwvs

Wartosci marek Slask Cieszyniski i TéSinské Slezsko

W odrdznieniu od atrybutdw oraz cech osobowosci — wartosci marek obu obszaréw dzielg sie na
wspdlne oraz na specyficzne dla kazdej z nich. Zatem Piekno, Tradycja oraz Przyjemnos¢ sg wspdlne.
Natomiast Autentycznos$é zdecydowanie bardziej pasuje do polskiej strony omawianego obszaru (w
Czechach industrializacja miata negatywny wptyw na funkcjonowanie czesci TéSinského Slezska), a
Spokdj (czes. klid) — do czeskiej. Zresztg watek spokoju jest juz silnie akcentowany w komunikacji
marki Tésinské Slezsko (,,Posmakujcie spokoju w Beskidach Cieszynskich” to gtéwny przekaz stowny
na stronie https://pl.tesinskeslezsko.cz/). Co oznacza to, ze polska i czeska marka terytorialna majg
do dyspozycji po cztery wartosci.

Przyjemnos¢

wartosci

specyficzna
dla Cz

specyficzna
dla PL

Autentycznos¢

Wspdlne wartosci dla obu marek terytorialnych:

e Piekno — urok, wdziek, estetyka, specyficzny klimat, malownicze krajobrazy gorskie,
efektowna architektura miejska i ludowa (drewniana), stroje ludowe;

* Tradycja — autentyzm, poczucie przynaleznosci do swojej grupy spotecznej, silny zwigzek
emocjonalny z miejscem pochodzenia, zachowana ciggtos¢ obyczajéw i zachowan
przekazywana z pokolenia na pokolenie;

*  Przyjemnosc¢ — spetfnienie, satysfakcja, pozytywne wrazenia, odpoczynek od codziennosci, tu
chce sie zy¢, mieszkac i spedzac czas wolny, smaczna kuchnia.

Wartosci specyficzne dla poszczegdlnych marek terytorialnych:

e Spokdj (dot. Tésinského Slezska) — odprezenie, cisza, sielskos$é, stan rdwnowagi psychicznej;
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»  Autentyczno$c (dot. Slaska Cieszyriskiego) — oryginalna warto$é, nie kopia, nie do
podrobienia, mozna tego doswiadczy¢ tylko tutaj.

2.3.0dbiorcy i ich korzysci
Dla poszczegdlnych grup odbiorcow okreslono korzysci, jakie mogg oni wynie$é z obcowania z ofertg
turystyczng obydwu marek terytorialnych.

R d . ¢ aktywna zabawa, beztroska
oazi ny Z ¢ bezposredni kontakt z natura

1oAr€Mi » obcowanie z wcigz zywym dziedzictwem kulturowym
d Zziecmi (,dowiedz sie, jak zyli twoi przodkowie”)

» wysitek, ale umiarkowany, nie ekstremalny (dostepne
gory, sieci tras rowerowych)

¢ wygoda realizowania wtasnych pasji
(dobra infrastruktura turystyczna)

Turysci aktywni

T 7 e * mocne wrazenia (bogata ofert festiwalowa)
u rVSCI ¢ obcowanie z wcigz zywym dziedzictwem kulturowym

ku Itu rOWi (folklor, rzemiosto, architektura)

* najesc sie do syta (produkty regionalne, piwo)

* spokdj, wyciszenie (przyroda, gorskie krajobrazy)

Tu ryS’Ci * regeneracja sit, podratowanie zdrowia
(oferta uzdrowiskowa i prozdrowotna)

Wypoczyn kOWi * niewyczerpujacy wysitek (dostepne géry, dobra

infrastruktura turystyczna)

* rozproszona oferta czasu wolnego (parki tematyczne,
Sciezki edukacyjne itp.)

¢ edukacja w naturze, z elementami zabawy

* zagranica na wyciagniecie reki

Grupy dzieci i
mtodziezy

2.4.Gtéwna korzy$¢é marek
Gtéwna korzys¢ marek Slask Cieszyriski oraz Té$inské Slezsko jest kombinacjg dwéch najczesciej
wymienianych w kontekscie ich odbiorcow korzysci, takich jak:

*  Obcowanie z wcigz zywym dziedzictwem kulturowym (dzieki pielegnowaniu przez
mieszkancow tego obszarow tradycji i zwyczajow);

¢ Umiarkowany wysitek fizyczny (dzieki dostepnosci gér oraz dobrej infrastrukturze
turystycznej).

Obydwa watki reprezentuja dwie dominujace na tym obszarze typy turystyki — kulturowa oraz
aktywna.
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2.5.Wizja i misja marek Slask Cieszyriski oraz Té&inské Slezsko

W polskich oraz czeskich dokumentach strategicznych znalezé mozna wizje rozwoju jednej oraz
drugiej marki terytorialnej. Wizja marki Tésinského Slezska pochodzi ze ,Strategii marketingowej
ruchu turystycznego obszaru turystycznego TéSinského Slezska” z 2010 r. Osiem lat pdziniej
przedstawiciele kluczowych podmiotédw branzy turystycznej i partneréw regionalnych dokonali jej
korekty. Natomiast wizja rozwoju marki Slaska Cieszyriskiego zostata sformutowana, w formie
obietnicy marki subregionu Beskidéw i Slaska Cieszyniskiego, w , Strategii komunikacji marketingowej
obszaru Beskidow”. Wizje te moina potraktowaé jako propozycje dla marki Slask Cieszynski ze
wzgledu na silng pozycje waloréw turystycznych na obszarze wspomnianego subregionu.

Jedna i druga wizja rdznig sie miedzy sobg charakterem, czeska skupia sie na racjonalnym przekazie,
podczas gdy polska koncentruje sie emocjach, ktérych doswiadczyé moze turystyka korzystajac z
oferty tego obszaru. Zestawienie tych wizji ze sobg tworzy interesujgce potaczenie tego, co
racjonalne z tym, co dotyczy emocji. Dajgc samym mozliwo$¢ — podczas konstruowania wspélnego
przekazu marketingowego marek Slgska Cieszyriskiego oraz Té3inského Slezska — odwotania sie do
obydwu sfer.

Autorzy jednej i drugiej wizji znaleZli dla nich uzasadnienie, odnoszace sie do lokalnego dziedzictwa
oraz zasobdw turystycznych, zacytowane w ponizszym zestawieniu.

Wizja rozwoju marki Slaska Wizja rozwoju marki Tésinského

Cieszynskiego (emocjonalna) Slezska (racjonalna)

Destynacja oferujgca aktywny
wypoczynek i jako$ciowg
infrastrukture w
niepowtarzalnym goérskim
srodowisku z bogatymi ustugami
dodatkowymi i utrzymywanym
folklorem

Destynacja oferujaca
radosé, szczescie, spetnienie

Uzasadnienie:

mozna tam doswiadczy¢ prawie

Uzasadnienie: nienaruszonej przyrody (dotyczy

mozna tam atrakcyjnie spedza¢ czas w potudniowo-wschodniej czesci
pieknych miejscach z dobrg regionu), szerokiej gamy ofert (m.in.
infrastrukturg, wsrdd goscinnych, uzdrowiska, spa, gorskie hotele i
otwartych ludzi i wielokulturowej schroniska, koscioty drewniane i inne
tradycji zabytki historii, techniki i kultury) oraz

zywego folkloru (gwara, rzemiosto,
imprezy, produkty regionalne itp.)
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Warto sformutowac wspdlng dla obydwu marek terytorialnych wizje rozwoju, w ktérej wspomniane
watki bedg sie wzajemnie przeplataty. Przy okazji poszukujgc tego, co pozwala méwié o nich jak o
jednym bycie marketingowym. Z jednej strony postugujac sie pojeciem ,turystki transgranicznej”, a z
drugiej — positkujac sie metaforg ,,dwdch stron tego samego medalu”. W umystach odbiorcéw obu
marek terytorialny nalezy dazy¢ do wytworzenia nastepujacego ich obrazu:

Slask Cieszynski oraz Té3inské Slezsko liderami turystyki
transgranicznej w Polsce i Republice Czeskiej.

Slask Cieszynski oraz Té$inské Slezsko sg jak dwie strony tego samego medalu, snujac
opowies$é o wspdlnym dziedzictwie kulturowym, a takze wzajemnie sie uzupetniajgc
pod wzgledem oferty turystycznej. Dzieki temu spedzajgc czas w tym regionie
dostajesz dwa razy wiecej.

Tutaj poczujesz, co znaczy zywa tradycja, a dzieki dobrej infrastrukturze turystycznej i
nie wymagajacym wielkiej sprawnosci fizycznej gérom bedzie zrelaksowany.

Region ten, potozony w potowie drogi miedzy Pragg a Warszawg, faczg obydwa kraje,
koncentrujac sie na tym, co majg one wspdlnego. Symbolem tego jest Cieszyn jako
dwumiasto, w ktdrym pulsuje energia bez granic.

Misja dla jednej i drugiej marki terytorialnej zostata opracowana na podstawie misji pochodzacej ze
,Strategii komunikacji marketingowej obszaru Beskidéw”. Ma ona forme manifestu podmiotu
odpowiedzialnego za wdrazanie strategii, tgczgc w sobie cel istnienia, zakres dziatalnosci oraz,
specyficzne dla danego obszaru, wyznawane wartosci. Stad przyjeta w odpowiedziach na

poszczegdlne pytania forma pierwszej osoby liczby mnogie;j.

Tabela. Misja marek Slgska Cieszyriskiego i Téinského Slezska

Pytania WINE]

Czym sie zajmujemy? Na
czym sie znamy?

Co jest naszym
nadrzednym celem?

Czego sie wystrzegamy i
nie akceptujemy, z czym
walczymy?

Z czego jestesmy dumni,
W czym jestesmy
wyjatkowi?

Jak dziatamy i jak sie
zachowujemy?

Dla kogo jesteSmy?

Co oferujemy naszym
odbiorcom, jakie
doswiadczenia? Jak ich
traktujemy?

Co jest dla nas wazne?

Budujemy i rozwijamy oferte otwartg na turystéw, oferujgc im szeroki wachlarz
doznan w oparciu o dziedzictwo, krajobraz i tradycje oraz odpowiednig
infrastrukture

Podnosimy jakos$¢ i poziom oferty turystycznej poprzez wzmacnianie jej
standarddw i marki, co wptywa na wzrost liczby turystéw i przychoddéw z
turystyki

Walczymy o ekologiczny i zrGwnowazony obszar, wystrzegamy sie zatracenia
tradycji, obietnic bez pokrycia, walczymy z bylejakoscia, nuda, nietolerancja

Jestesmy dumni z miejsca, w ktérym zyjemy, jego specyficznego potozenia
(transgranicznosci) oraz réznorodnosci, tradycji, pieknej przyrody, co stanowi o
wyjatkowosci tego obszaru

Dziatamy wspdlnie (idziemy na kompromis), rozsadnie, kreatywnie i racjonalnie,
uczymy sie i wykorzystujemy tg wiedze

Jestesmy dla naszych gosci-turystow i mieszkancéw oraz przedsiebiorcow i
inwestoréw

Oferujemy przyjemnosc z obcowania z naturg i krajobrazem, tradycja i kultura,
oferujemy szczescie, wygode, goscinnos¢, jestesmy dla turystow pomocni

Wazne sg dla nas satysfakcja, zadowolenie, che¢ powrotu, pozytywna opinia
turystéw, zalezy nam na ekologii i zréwnowazonym rozwoju
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2.6.Filary marek
Pod wzgledem pozycjonowania istnieje wiele podobienstw pomiedzy jedng i drugg marka
terytorialng. Warto sie na nich skupia¢ we wspédlnej komunikacji marketingowej.

Gtowna korzys¢

Osobowos¢

o Slask Cieszyriski oraz Tésinské Slezsko liderami
turystyki transgranicznej w Polsce i Republice
Czeskiej. Obydwa regiony s3 jak dwie strony tego
samego medalu

¢ obcowanie z wcigz zywym dziedzictwem kulturowym
e umiarkowany wysitek fizyczny

e piekno, tradycja, przyjemnos¢, spokaj, autentycznosé

epomystowa, rozwijajaca sie, goscinna,
wielowymiarowa

[Jtransgraniczos¢, wielokulturowosé, zywy folklor,

At rybuty wielki maty Cieszyn, dostepne goéry, wzajemnie
przenikanie sie, atrakcyjne kontrasty

2.7.Linie narracyjne marek
Opowies¢ marki jest techniky storytellingowa, ktéra pozwala obsadzi¢ dang marke w roli bohatera
opowiesci. Jest podstawa do formutowania przekazu marki, poniewaz ozywia jej atrybuty, cechy
osobowosci oraz wartosci. Opowie$¢ marki sktada sie z trzech wyrazistych linii narracyjnych, z
ktdrych kazda eksponuje inny wizerunkowy wymiar omawianego obszaru:

Jak dwie strony tego samego medalu (turystyka kulturowa)

Tak mozna okresli¢ zaleznos¢ wzgledem siebie obu terytoriow. Maja one wspdlng historie —
dawnego Ksiestwa Cieszyniskiego, a w czasach nowozytnych przynaleznosci do Korony
Czeskiej i panstwa Habsburgéw. Klimat monarchii austrowegierskiej wcigz unosi sie ponad
dwumiastem - Cieszynem. Te nostalgiczng nute mozna odnalez¢ m.in. w tekstach piosenek
czeskiego barda Jaromira Nohavicy. Slask Cieszynski lezy na styku panstw, kultur i religii.
Wszystko to tworzy typowy dla pogranicza klimat przenikania sie kultur, koegzystencji
roznych grup religijnych, tolerancji i otwartosci. Bedzie on wabikiem dla mitosnikéw
lokalnosci, materialnych i niematerialnych sladéw historii. Na poziomie oferty turystycznej
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mamy do czynienia z komplementarnoscig tego, czego mozina doswiadczyé po obydwu
stronach Olzy;

Zywa tradycja (turystyka kulturowa — folklor)

Zwigzki z folklorem, a gtéwnie z kulturg pasterskg sg obecne i dostrzegane niemal we
wszystkich aspektach zycia na Slgsku Cieszyriskim. W mowie, stroju, obrzedach $wigtecznych
i weselnych, kuchni, architekturze, rzemiosle. Kolejne pokolenia mieszkaincéw tych ziem
identyfikujg sie z tg tradycja, podkreslajgc w ten sposdb swojg odrebnosé kulturowa. A
jednoczesnie potrafigc dostosowac sie do wymogdéw wspodtczesnego rynku, ze Swiadomoscia
regut, jakie na nim panujg. Dobrym tego przyktadem jest kariera medialna stringéw
wykonywanych przez koronczarki z Koniakowa;

Do syta! (turystyka kulturowa — kulinaria)

Jednym z przywilejow czasu wolnego, a szczegdlnie wakacji, jest mozliwo$é najedzenia sie do
syta. Czasem moze wbrew regutom dietetycznym, ale na pewno smacznie i bez pospiechu.
To jak swieto, na ktdre czeka sie przez caty rok, albo uczta, ktérg bedzie sie jeszcze dtugo
wspominato. Tak jest odbierana oferta gastronomiczna czeskiej i polskiej czesci Slaska
Cieszynskiego. W Polsce duzym sentymentem darzy sie czeskg gospode, bedgcg symbolem
okreslonego stylu zycia (wspdlnego biesadowania, dystansu do otoczenia, lekkosci, luzu).
Svickovd nasmetané, cesnekovd polévka, hovézi gulds, knedliki, smaZeny syr s3
obowigzkowymi punktami kulinarnych wypraw Polakéw za Olze. Tymczasem po polskiej
stronie granicy krélujg chuda Jewa, polesniki, moczka z kury, polewka z kiszki czy cieszyniskie
kanapki;

Aktywnie, ale wygodnie (turystyka aktywna, turystyka kulturowa)

tagodne pasma gorskie - dzieki dobrej infrastrukturze, rozbudowanej bazie noclegowo-
gastronomicznej, sieci schronisk, dobrze oznakowanym trasom pieszym i rowerowym - sg
dostepne dla kazdego, zaréwno dla rodzin z dzieémi jak i dla senioréw. Szczyty gorskie sg na
wyciggniecie reki. To takze aktywna turystyka kulturowa, czyli udziat w koncertach,
festiwalach, warsztatach itp.
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2.8.Architektura marek Slask CieszynAski i Téinské Slezsko

Schemat. Architektura marki Slgsk Cieszyriski / Tésinské Slezsko

Marka gtowna
(master brand)

Silne wsparcie
(strong endorsment)

Widoczne wsparcie
(token endorsment)

Markowy dom
(branded house)

Submarki
(subbrands)

Cichy zwiagzek
(shadow endorsment)

2.9.Styl komunikacji

Celem jest stworzenie klimatu bliskiego odbiorcy, zeby czut sie, jakby gospodarz zapraszat go do
swojego domu, ktéry zna na wylot i w ktérym zapewni przybyszowi wszelkie wygody — dobre
jedzenie, autentyczne doznania, atrakcje, ale tez pozwoli mu samemu doswiadczy¢ miejsca, np.
poprzez kontakt z przyroda. Zapozna tez ze swoim dobrym sgsiadem z drugiej strony granicy. Bo kto

oSlask Cieszyniski | Té$inské Slezsko

«Slask Cieszyriski
eTésinské Slezsko
eEuroregion Slgsk Cieszyriski — Tésinské Slezsko

*SRiWR "Olza"

*Regionalne Stowarzyszenie Wspotpracy Terytorialnej
Slgska Cieszynskiego

eRegionalna Rada Rozwoju i Wspétpracy w Trzyncu

e\Wista, Ustron, Brenna, Istebna, Cieszyn
eCzeski Cieszyn, Trzyniec, Hawierzow, Karwina,
Jabtonkéw, Bogumin

eBeskidzka 5
e|okalne szlaki kulturowe
eTésinské Slezsko Region Card

epozostale miejscowosci, oferty i atrakcje turystyczne,
hotele, restauracje znajdujace sie na terenie Slgska
Cieszynskiego i Tésinského Slezska

jak nie on wie, jak zy¢ w braterstwie, wzajemnym poszanowaniu i przyjazni.

Ogdlne uwagi:

e W opisach waloréw turystycznych regionu unikanie jezyka, nazewnictwa i znakdéw
graficznych kojarzonych z projektami (jesli tylko zobowigzania wzgledem grantodawcéw na
to pozwalajg). Chodzi o takie okreslenia jak np. Euroregion czy INFOTUR. To ostatnie moze
by¢ tez opacznie zinterpretowane przez adresatéw komunikatu jako nazwa biura podrézy —

operatora lokalnej oferty turystycznej;

e Postugiwanie sie jezykiem korzysci, ktdre potencjalny odbiorca oferty regionu moze
otrzymac. To umiejetno$¢ mdwienia ,dzieki temu”/”co pozwoli na”, najlepiej bez uzywania

tych stéw;

e Narracja nacechowana emocjonalnie (bezposrednie zwroty do odbiorcow);
o Krotkie teksty postow w mediach spotecznosciowych koniecznie opatrzone zdjeciem;
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e  Wopisy w dwdch jezykach, a nie wymiennie — raz jeden post po czesku, a innym razem po
polsku;
e Potencjat banku zdje¢ wykorzystac¢ w social mediach (Instagram, Pinterest).

Uwagi do poszczegdlnych linii narracyjnych:

e Jak dwie strony tego samego medalu (turystyka kulturowa)

o Eksponowanie wielokulturowosci, wplatanie czeskich zwrotéw w polskie tresci (i
odwrotnie);

o Pokazywanie czeskich napisdw, oryginalnych, nie ttumaczonych na jezyk polski,
nazwa czeskich potraw.

e 7ywa tradycja

o Pokazywanie ludzi w tracie tworzenie produktéow regionalnych, a nie tylko samych
efektdw ich pracy, np. géralka dziergajgca koronki, gospodyni przygotowujgca danie,
a nie wyfacznie gotowe obrusy oraz potrawy umieszczone na stole;

o Prezentowanie dzieci i mtodziezy kultywujacych tradycje, w strojach ludowych,
podczas zajec¢ zwigzanych z folklorem itp.;

o Wohplatanie zwrotéw typowych dla danego regionu, szczegdlnie w opisach
dotyczacych watkéw folklorystycznych;

o Tworzenie klimatu folkloru zwtaszcza w komunikacji internetowej, np. za pomocg
specjalnego filtra naktadanego zawsze na zdjecia zwigzane z folklorem. Tak aby samo
zdjecie oddziatywato na emocje, np. silne nasycenie barw (energia, witalnosé,
radosé.

e Do syta! (turystyka kulturowa - kulinaria)

o Obfitos¢ takze na zdjeciach: najlepiej nie pojedyncze potrawy, lecz w towarzystwie
innych dan i produktéw, np. na zastawionym stole; podobnie na talerzu — nie
gustownie utozona jedna kanapka, lecz talerz kanapek, a obok talerza popitka;

o Uzywanie oryginalnych nazw potraw — gwarowych i z jezyka czeskiego;

o Ujecia pokazujgce usmiechnietg, zrelaksowang rodzine badZ kilkuosobowg grupe
znajomych ucztujacych przy stole zastawionym regionalnymi smakotykami

e Aktywnie, ale wygodnie (turystyka aktywna, turystyka kulturowa)

o Brak ttumdw na szlakach gorskich — najwyzej kilkuosobowe grupy;

o Osoby w wygodnych, turystycznych ubraniach, ale (oprécz narciarzy) bez
specjalistycznego sprzetu;

o Odpoczywajacy turysci podczas matych piknikéw na goérskich szczytach, z gorskg

panorama w tle;

Pojedyncze osoby wpatrzone w gorski krajobraz;

Rozne formy turystyki aktywnej mozliwej do uprawiania w regionie;

Aktywni turysci o kazdej porze roku;

Mate grupy oséb w trakcie warsztatéw kulinarnych, rzemieslniczych, zwiedzania z
przewodnikiem obiektow zabytkowych i muzedw itp.;

o Grupy dobrze sie bawigcych oséb podczas wydarzen kulturalnych.

O O O O

36



3. Rekomendacje

3.1.Zatozenia oferty turystycznej dla marek Slask Cieszyriski i T&$inské Slezsko

Do stworzenia atrakcyjnej oferty turystycznej potrzebne jest zaangazowanie w jej planowanie, a
nastepnie rozwdj i zarzadzanie szerokiego grona interesariuszy. Pierwszoplanowg role, poza
przedstawicielami wtadzy publicznej i jej wyspecjalizowanymi organizacjami, powinni odgrywaé¢ w
tym procesie przedsiebiorcy, czyli w naszym przypadku wtasciciele i zarzadcy atrakcji turystycznych,
bazy hotelowej, noclegowej, gastronomicznej czy organizatorzy duzych wydarzen kulturalnych i
biznesowych w wojewddztwie $lgskim i kraju morawsko-slgskim. Wspétpraca powinna posiadaé
instytucjonalne formy, tak aby mogta by¢ realizowana pomiedzy interesariuszami, a jednostka
zarzadzajgcg w sposob trwaty i permanentny.

Postulat ten jest spetniony w przypadku strony czeskiej. Dziata tam Rada Ruchu Turystycznego
skupiajgca interesariuszy publicznych i prywatnych z catego obszaru TéSinského Slezska,
organizowane sg fora ruchu turystycznego, a wspomniane aktywnosci majg instytucjonalne oparcie
w postaci Regionalnej Rady Rozwoju i Wspotpracy w Trzyncu. Rada zrzesza nie tylko miasta i gminy,
ale takze podmioty gospodarcze oraz organizacje non-profit. Jednym z wielu efektéw takiego
wspotdziatania jest powstanie narzedzia marketingowego w postaci karty turystycznej Tésinské
Slezsko Region Card. Instytucjonalnego wsparcia dla rozwoju produktéow turystycznych oraz
budowania systemu informacji i promocji turystycznej oraz wspétpracy transgranicznej udziela
Regionalne Stowarzyszenie Wspotpracy Terytorialnej Slaska Cieszyiskiego z siedzibg w Czeskim
Cieszynie.

Po polskiej stronie marka Slask Cieszyriski zarzadza Stowarzyszenie Rozowoju i WSspodtpracy
Regionalnej z “Olza”. Ze wzgledu na ograniczenia natury prawnej obowigzujgce w Polsce, do
stowarzyszenia skupiajgcego gminy oraz powiat ziemski nie moga przystapi¢ przedsiebiorcy i
organizacje pozarzagdowe. Dziatajgc nawet w takich warunkach, stowarzyszeniu temu udaje sie
skutecznie zarzadza¢ terytorialnym produktem turystycznym. W minionym roku Slask Cieszynski
otrzymat tytut Certyfikowanej Polskiej Marki Turystycznej, spetniajgc wymagajgce kryteria
opracowanej przez Ministerstwo Rozwoju i Polskg Organizacje Turystyczng.

Jednak dalszy rozwdéj marki bez efektywnego wigczenia przedsiebiorcéw w zarzadzanie nig jest
trudny do zrealizowania. Kolejnym wyzwaniem jest skupienie w jednym miejscu wszystkich narzedzi
stuzgcych do komunikacji marki z jej odbiorcami oraz zapewnienie spdjnosci przekazywanych
komunikatéw. Dotyczy to np. medidw spotecznosciowych, strony internetowej, wydawnictw czy
komunikatéw przekazywanych do medidow tradycyjnych. Uwzgledniajagc obowigzujgce w Polsce
uwarunkowania prawne oraz wspomniane potrzeby dotyczgce doskonalenia sposobu zarzadzania
marka Slask Cieszyriski rekomendowane jest powotanie Lokalnej Organizacji Turystycznej (LOT) Slask
Cieszynski i przekazanie jej kompetencji zwigzanych z rozwojem i zarzgdzaniem ofertg turystyczna.
LOT, na zasadzie wyjatku, moze skupia¢ cztonkéw mieszanego typu tzn. jednostki samorzadu
terytorialnego, przedsiebiorcow, organizacje pozarzadowe, zwigzki wyznaniowe, a nawet osoby
fizyczne. Dzieki temu mozliwy do spetnienia bytby postulat dofgczenia przedsiebiorcéw i organizacji
pozarzadowych do organizacji zarzgdzajgcej produktami turystycznymi.

Tym samym polska strona Slagska Cieszyriskiego mogtaby zorganizowaé dziatania marketingowe,
ktorych celem bytoby stworzenie systemu rekomendacji lub programu lojalnosciowego
obejmujgcego obiekty noclegowe, gastronomiczne, atrakcje turystyczne, przedsiebiorcéow
oferujgcych ustugi turystyczne lub sportowe. Warto projektowac kryteria przystgpienia do projektu
wraz z branzg. Cenne bytoby takie zaproszenie przedsiebiorcéw do udziatu w samym procesie
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kategoryzacyjnym. Takie dziatanie mogtoby przystuzy¢ sie popularyzacji projektu w branzy
turystycznej, a w przysztosci umozliwi¢ pozyskiwanie nowych cztonkéw LOT-u wywodzacych sie
sposrod obiektdw biorgcych w nich udziat. Wazne aby w gremiach projektujacych narzedzia
marketingowe i kategoryzujacych obiekty zapewnic istotny udziat przedsiebiorcdw. Mozna sobie
wyobrazié, iz na poczatku tego procesu, samorzady lokalne i przedsiebiorcy bedg wspdtdziatac
jeszcze bez formalnej przynaleznosci do powstajgcej Lokalnej Organizacji Turystycznej stosujgc
rozwigzania sieciowe, wzglednie klastrowe. Kolejng korzysciag wynikajacej z podjecia tego typu
inicjatywy bytaby tatwosé w pozyskiwaniu sprawdzonych jakosciowo ofert utatwiajgcych promocje
Slaska Cieszyriskiego przez pryzmat produktdw turystycznych.

Poszczegdlni samorzgdowi cztonkowie Stowarzyszenia “Olza” mogliby takze przekazaé swoje zadania
zwigzane z biezgcym zarzgdzaniem i komunikowaniem marki do wyspecjalizowane] organizacji, jaka
stataby sie LOT. W ten sposdb mozna jednoczesnie uzyskac¢ efekt synergii oraz uspdjni¢ komunikacje.
Lokalna organizacja turystyczna stataby sie automatycznie czescig trojstopniowego systemu promocji
atrakcyjnosci turystycznej Polski, na ktory sktadajg sie dziatania Polskiej Organizacji Turystycznej,
regionalnych organizacji turystycznych i lokalnych organizacji turystycznych. LOT posiadajac status
organizacji pozarzgdowej mogtby takze z powodzeniem aplikowaé po wszelkiego rodzaju srodki
publiczne dostepne zaréwno na poziomie krajowym jak i regionalnym. W celu ograniczenia zbednej
biurokracji, przyspieszenia procesu rejestracji oraz sprawniejszego zarzgdzania organizacjg warto
rozwazy¢ wariant, w ktorym cztonkiem zatozycielem LOT stanie sie SRiIWR “Olza”, nie zas wszyscy jej
cztonkowie z osobna.

Réwnolegle z procesem wtgczania, po polskiej stronie, przedsiebiorcéw i organizacji pozarzgdowych,
w instytucje zarzadzajaca marka Slask Cieszyriski, nalezy wybra¢ przestrzeri do wspoétpracy pomiedzy
podmiotami zarzadzajacymi marka Slask Cieszyiski i Té3inské Slezsko po obu stronach granicy.
Realizowany od lat transgraniczny program INFOTUR moégtby z powodzeniem spetniac¢ taky role.
Bytby on najbardziej pragmatyczng formutg umozliwiajgcg wspotprace SRiIWR ,,0lza”, a w przysztosci
Lokalnej Organizacji Turystycznej ,Slask Cieszyriski”, z Regionalnym Stowarzyszeniem Wspdtpracy
Terytorialnej Slask Cieszyriski oraz Rada Regionalng Rozwoju i Wspotpracy.

Po dokonaniu wspomnianych przygotowan organizacyjnych, w kolejnym etapie prac nad
stworzeniem transgranicznej oferty turystycznej nalezy przystgpi¢ do okreslenia grup jej odbiorcow.
Jak wynika z analizy sporzadzonej w rozdziale 1.9 oraz uwzgledniajac zasoby organizacji
zarzadzajgcych markami w Polsce i Czechach mozna sie skupi¢ na trzech gtéwnych grupach. S3 to
rodzice z dzie¢mi, turysci aktywni oraz turysci kulturowi. Po kazdej ze stron granicy wspomniane
segmenty odbiorcow oferty turystycznej nalezg do gtéwnych nurtéw, ich potrzeby odzwierciedla
takze infrastruktura turystyczna i okofoturystyczna. Wiekszos$¢ turystow ze wspomnianych grup
pochodzi z wojewddztwa Slaskiego i kraju morawsko-$lgskiego, co obniza koszty komunikacji
marketingowej i pozwala tatwiej zbudowa¢ lojalno$¢ oraz sktonnosé do polecania oferty. Zatem
efektem wspdlnych prac bytoby zaprojektowanie trzech transgranicznych produktéw turystycznych,
po jednym dla kazdej z wymienionych powyzej grup oraz przygotowanie planu ich wdrozenia,
zarzadzania i promocji.

Osobnego namystu wymaga ewentualne zaplanowanie $wieta marek Slask Cieszyriski i Tésinské
Slezsko. Jak wynika z doswiadczen dotyczacych dwdch sztandarowych produktéw wojewddztwa
$laskiego, czyli Szlaku Zabytkéw Techniki i Jury Krakowsko-Czestochowskiej zorganizowanie
Industriady i Juromanii przyczynito sie w znaczny sposéb do zbudowania rozpoznawalnosci
produktdw, dato szanse na zapoznanie sie z nimi duzemu gronu odbiorcéow, wykreowato liczne
przekazy w mediach spotecznosciowych i tradycyjnych. Jezeli zatem posiadane przez instytucje
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zarzadzajace marka Slask Cieszynski i Tésinské Slezsko zasoby pozwalatyby na wykreowanie tego
typu Swieta to bez watpienia przyczynitoby sie to do wzrostu jej rozpoznawalnosci.

Finatowym etapem prac dotyczacych wdrozenia produktéw transgranicznych bedzie ich
wprowadzenie do istniejgcych po obu stronach granicy kanatéw sprzedazy np. punkty informacji
turystyczne, atrakcje turystyczne, baza hotelowa i noclegowa, karta turystyczna Tésinské Slezsko
Region Card, inne programy lojalnoSciowe oraz przeprowadzenie kampanii marketingowej
obejmujacej swoim zasiegiem wojewddztwo $laskie i kraj morawsko-slgski. Istotne jest, aby dziatania
kampanijne realizowane réwnolegle na rynku polskim i czeskim byly poprzedzone analizg rynku
mediéw. Jej celem bedzie poznanie sposobéw konsumowania mediéw przez grupy odbiorcéw
poszczegdlnych produktow turystycznych tak aby dokonaé zakupu mediéw w oparciu o wyniki
analizy, nie zas w sposéb intuicyjny. W przypadku wyboru agencji marketingowej, ktérej zadaniem
bedzie opracowanie projektdw graficznych nalezy postuzy¢ sie briefem kreatywnym zamieszczonym
w rozdziale 3.3. Ocena zaproponowanych przez agencje, biorgce udziat w kompetycji, propozycji
rozwigzan graficznych polega¢ bedzie kazdorazowo na pordédwnaniu stopnia ich zgodnosci z
potrzebami zamawiajgcego przedstawionymi we wspomnianym briefie.

3.2.Harmonogram dziatan na lata 2020-2023
Rok 2020

Zapoznanie interesariuszy z trescig dokumentu strategicznego.
Rok 2021

Podjecie kierunkowej decyzji w sprawie utworzenia Lokalnej Organizacji Turystycznej “Slask
Cieszynski”, ustalenie listy cztonkdw zatozycieli organizacji oraz zadan z zakresu promocji, ktére
zostang przez nich przekazane do realizacji na rzecz LOT-u, zaplanowanie wysokosci sktadek
cztonkowskich, okreslenie siedziby, rozwazenie mozliwosci prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
przez LOT.

Zwotanie zebrania zatozycielskiego Lokalnej Organizacji Turystycznej, a po rejestracji w Krajowym
Rejestrze Sadowym, rozpoczecie realizacji zadan zwigzanych z zarzadzaniem i rozwojem marki Slgsk
Cieszynski przejetych od cztonkéw zatozycieli, akwizycja nowych cztonkdw organizacji zwtaszcza
wsrdd przedsiebiorcéw z branzy turystycznej i czasu wolnego oraz organizacji pozarzagdowych.

Dziatajgc w ramach programu INFOTUR, ustalenie przez SRiIWR ,0Olza” oraz Regionalne
Stowarzyszenie Wspdtpracy Terytorialnej Slask Cieszyrski i Rade Regionalng Rozwoju i Wspdtpracy
zasad wspotpracy dotyczacej tworzenia, zarzadzania, rozwijania i komercjalizacji produktéw
turystycznych marek Slask Cieszyniski i Tésinské Slezsko.

Rok 2022

Zaprojektowanie przez Stowarzyszenie Rozwoju i Wspdtpracy Regionalnej ,0lza”, Lokalng
Organizacje Turystyczna ,Slask Cieszyiski”, we wspdtpracy z Regionalnym Stowarzyszeniem
Wspdtpracy Terytorialnej Slask Cieszyriski w Czeskim Cieszynie i Radg Regionalng Rozwoju i
Wspodtpracy w Trzyncu, trzech transgranicznych produktéw turystycznych, po jednym dedykowanym
kazdej z nastepujacych grup odbiorcow: rodzice z dzieémi, turysci aktywni oraz turysci kulturowi.
Przygotowanie wszelkich niezbednych elementéw umozliwiajgcych ich wdrozenie w kolejnym roku.
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W przypadku dysponowania wystarczajagcymi zasobami zaprojektowanie $wieta marek Slask
Cieszynski i Tésinské Slezsko, ktére mogtoby by¢ wdrozone w 2023 roku.

Rok 2023

Wdrozenie trzech transgranicznych produktéw turystycznych wspartych kampaniag produktowsa o
zasiegu regionalnym (wojewddztwo Slaskie i kraj morawsko-$laski) skierowana do gtéwnych grup
odbiorcéw. Kampania przygotowana w oparciu o analize rynku medidw oraz potrzeby
komunikacyjne zamawiajgcego sprecyzowane w briefie kreatywnym (rozdziat 3.2). Wprowadzenie
nowej oferty turystycznej do kanatéw sprzedazy i dystrybucji instytucji zarzagdzajgcych markami Slgsk
Cieszynski i TésSinské Slezsko, komunikacja produktéw w mediach wtasnych, tj. strony internetowe,
media spoteczno$ciowe. Biezgce zarzadzanie produktami, podnoszenie kompetencji 0sob
zaangazowanych w ich rozwaj, ewaluacja przeprowadzonych dziatart komunikacyjnych.

W przypadku realizacji $wieta marek Slask Cieszyniski i Téinské Slezsko niezbedne bedzie poddanie
ewaluacji jego pierwszej edycji zaréwno pod wzgledem iloSciowym, jak i jakoSciowym.

3.3.Narzedzia do monitoringu i ewaluacji wdrazania strategii

Strategia terytorialnych, turystycznych marek transgranicznych Slask Cieszynski i Tésinské Slezsko
stanowi swojego rodzaju plan pracy na najblizsze cztery lata, rownoczesnie petnigc role umowy
zawartej pomiedzy jej gtéwnymi interesariuszami. Dlatego wazne jest dobranie odpowiednich
narzedzi monitorowania i ewaluacji jej wdrazania. Tak, aby wszystkie podmioty zaangazowane w jej
realizacje wiedziaty, jak przebiega wspdlnie zaplanowany proces. Istotne jest, aby poziom
wskaznikdw niezbednych do osiggniecia zaplanowanych celéw nie przewyziszat mozliwosci
kadrowych, budzetowych i organizacyjnych instytucji uczestniczgcych w procesie.

Pierwotnym Zrddtem wskaznikdw powinien by¢ za kazdym razem jeden z celéw strategicznych tj.
wspotpraca i zarzadzanie (rozwijanie partnerstwa i wspoétpracy podmiotéw branzy turystycznej z
obydwu czedci Slaska Cieszyrskiego), rozwdj oferty turystycznej (tworzenie wspdlnych, polsko-
czeskich, ofert turystycznych wzmacniajacych marke Slaska Cieszyfskiego i Té3inského Slezska w
zgodzie z potrzebami odbiorcéw oraz komunikacja marketingowa (wspdlna promocja Slaska
Cieszynskiego i Tésinského Slezska oraz produktéw turystycznych tego regionu po obu stronach
granicy).

Konkretne wartosci wskaznikéw nalezy ustali¢ w porozumieniu w z gtéwnymi interesariuszami. W
przypadku pierwszego celu strategicznego jakim jest wspotpraca i zarzgdzanie ilosciowym
wskaznikiem rezultatu moze by¢ liczba nowych podmiotéw zaproszonych do instytucjonalnej
wspdtpracy przez organizacje zarzadzajaca marka Slask Cieszynski oraz liczba nawigzanych nowych
partnerstw dla obu marek, po obu stronach granicy panstwowej. W przypadku rozwoju oferty
turystycznej wskaznikiem ilosciowym bedzie liczba powstatych nowych transgranicznych ofert i
produktéw. Miarg efektywnosci przeprowadzenia kampanii marketingowej moze byé ilos¢
kontaktéw z przekazem marketingowym w poszczegdlnych grupach odbiorcow, zmiana postawy
odbiorcéw pod wptywem komunikatu oraz liczba osdb, ktdére skorzystaty z komunikowanej oferty
turystycznej.
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3.4.Brief kreatywny

Brief powstat z myslg o kampanii promocyjnej trzech nowych transgranicznych produktéw
turystycznych marek Slgsk Cieszyniski i Té$inské Slezsko, ktéra zostata zaplanowana na 2023 r.
Dlatego zawarte w nim zapisy bedg wymagaty korekty oraz uzupetniania.

KLIENT MARKA DO ZROBIENIA

SRiIWR 'Olza' - Euroregion SC-TS  Slask Cieszynriski i Kampania promocyjna trzech nowych

transgranicznych produktow turystycznych marek

Tésinské Slezsko 2
Slask Cieszynski i TéSinské Slezsko

1. OBECNASYTUACIA

Do uzupetnienia w 2023 r. na postawie obowiqzujgcej wtedy sytuacji.

2. CELE KOMUNIKACYJNE

e Wypromowanie nowych produktéw turystycznych o charakterze transgranicznym na terenie Slgska
Cieszynskiego oraz TéSinského Slezska

e Wazrost éwiadomosci i wzmocnienie rozpoznawalnosci Slaska Cieszyriskiego oraz Tésinského Slezska w
Polsce i Republice Czeskiej

e  Wyrobienie nawyku wsrdd oséb wypoczywajgcych na terenach przygranicznych wojewddztwa
$lagskiego oraz kraju morawsko-$lgskiego do korzystania z produktdw transgranicznych

3. GRUPY DOCELOWE

e Rodziny z dzie¢mi
e  Turysci aktywni
e  Turysci kulturowi

4. GtOWNY PRZEKAZ

Slask Cieszyriski oraz Tésinské Slezsko sa jak dwie strony tego samego medalu, obydwa regiony wzajemnie sie
uzupetniajg, taczy je wspdlne dziedzictwo, a od teraz takze wspdlna oferta turystyczna

5. UZASADNIENIE

Trzy nowe transgraniczne produkty turystyczne sa dopasowane do potrzeb ich odbiorcéw, taczg obiekty i
atrakcje znajdujgce sie po obu stronach granicy. Dajg nowe mozliwosci spedzania czasu wolnego dla oséb
wypoczywajacych na tym terenie. Kanwg do ich powstania jest dziedzictwo kulturowe Slgska Cieszyriskiego
oraz Tésinského Slezska.

6. OCZEKIWANE REAKCJE | OPINIE ODBIORCOW

e Ten region ma specyficzny charakter, a zaproponowane produkty umozliwiajg doswiadczenie go

e Wygodna w uzytkowaniu, dobrze zaplanowana i przygotowana oferta, dzieki niej po drugiej stronie
granicy mozna sie czuc jak u siebie (m.in. dwujezyczne opisy). Granica panstwowa nie jest juz zadng
bariera, poza ktdra jest sie skazanym na siebie

7. TONALNOSC KAMPANII

e Unikanie terminologii kojarzonej z zarzagdzaniem projektami (euroregion, INFOTUR itp.)

e Narracja nacechowana emocjonalnie, bezposrednie zwroty do odbiorcow

e Eksponowanie wielokulturowosci, wplatanie czeskich zwrotéw w polskie tresci (i odwrotnie)

e Na zdjeciach brak ttuméw, najwyzej kilkuosobowe grupy (rodziny, przyjaciele), pary, pojedyncze
osoby w wygodnych, turystycznych ubraniach, ale bez specjalistycznego sprzetu

8. DO UWGLEDNIENIA
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e  Wykorzystanie Ksiegi znaku i identyfikacji wizualnej marki INFOTUR (jednak bez logo INFOTUR w
nagtéwku projektow graficznych)

e Komunikacja w 2 jezykach (polskim i czeskim)

e  Skorzystanie z kanatéw komunikacji zarzadzanych przez samorzady oraz podmioty z branzy
turystycznej z terenu Slaska Cieszyriskiego oraz Tésinského Slezska

9. ZASIEG TERYTORALNY

e W Polsce: wojewddztwo slagskie (w tym przede wszystkim Metropolia GZM, Czestochowa, Beskidy)
e W Republice Czeskiej: kraj morawsko-$lgski (w tym przede wszystkim aglomeracja ostrawska)

10. PROPONOWANE KANALY DOTARCIA

e Internet
e Prasalokalna (np. weekendowe wydania gazet codziennych)
e  Outdoor

11. TERMIN KAMPANII

Przetom kwietnia i maja 2023 (w sumie 4 tygodnie)

12. ZADANIA DLA AGENCIJI

e Linia kreatywna kampanii

e Hasto przewodnie kampanii w 2 wersjach jezykowych

e  Produkcja materiatéw reklamowych z przeznaczeniem dla Internetu, prasy i outdooru w 2 wersjach
jezykowych

e  Zakup nosnikow

Badania ewaluacyjne

Zataczniki

A. Formularz ankiety — str. 1.
B. Rebranding marki INFOTUR. Ksiega znaku i identyfikacji wizualnej —str. 5.

C. Produkt turystyczny — krok po kroku. Instrukcja przygotowania transgranicznego produktu
turystycznego — str. 27.

D. Program rozwoju turystyki w wojewddztwie $lgskim — str. 45.
E. Badanie sfery wizualnej i turystycznej wojewddztwa slaskiego — str. 55.
F. Segmentacja turystow krajowych — str. 64.

G. Podrecznik dobrych praktyk w zakresie zarzadzania terytorialnymi markami turystycznymi —
str. 83.
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