POLSKIE MARKI TURYSTYCLNE

Podsumowanie wizyty studyjnej
,Kraina Lessowych Wawozow”
17-19 lipca 2019rr.
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e ,Polskie Marki Turystyczne” — system certyfikacji destynacji turystycznych +
program wsparcia organizacji zarzadzajgcych destynacjami turystycznymi

* wizyta zorganizowana w bardzo kréotkim czasie
e pierwsza wizyta studyjna w ramach projektu

e diagnoza i rekomendacje — uwypuklono obszary do poprawy = wieksza
wartos¢ dodana wizyty

 podziat prezentacji na diagnhoze i rekomendacje
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Ocena ogolna:

* duzy kapitat organizacyjny i zaangazowanie
 prawidtowe zdefiniowanie regionu turystycznego
 wiele wnioskow i refleksji spojnych z ideg projektu ,,Polskie Marki Turystyczne”

* rekomendowana reorganizacja promocji oraz zarzgdzania w celu petniejszego
wykorzystania potencjatu turystycznego
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Diaghoza — planowanie podrozy

e utrudniona dostepnos¢ komunikacyjna, szczegdlnie srodkami transportu publicznego

* utrudniony wybdr atrakcji (tworzenie planu pobytu) przy pomocy strony internetowej

 mato czytelna strona internetowa (raczej katalog obiektéw niz zacheta do odwiedzin

regionu)

* niezrozumiate relacje pomiedzy 2 stronami internetowymi (kraina.org / sztuka

odpoczynku)

 mato uzyteczna aplikacja

e utrudnione wyszukiwanie atrakcji turystyki aktywne;j (szlaki)

 profile na podstawowych portalach (fb, ig, yt)
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Diagnoza — potencjat organizacyjny

 przekonanie partneréw (gospodarczych, instytucjonalnych) do prowadzenia
wspolnych dziatan pod szyldem KLW

 duza samoswiadomosc u niektorych partnerow
e autorytet LOT KLW wsrod partnerow
 wzglednie trwate struktury finansowania
 wzglednie duze zasoby kadrowe i finansowe

 dominujgca pozycja sposrod wielu réznych marek (LGD Szlak Owocowy, LGD
Zielony Pierscien, Ekomuzeum Lubelszczyzny, Greenways, Matopolski Przetom
Wisty)
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Diagnoza — potencjat turystyczny

turystyka aktywna — umiarkowanie duzy

. piesza, rowerowa — duzy, wybitnie niewykorzystany (brak szlakdw z prawdziwego zdarzenia)

. kajakowa — umiarkowany

* turystyka wiejska — umiarkowanie duzy, czesciowo niewykorzystany (poszukiwanie
,autentycznych” miejsc, niewykorzystane lokalne wzornictwo
i rekodzieto)

e  turystyka kulinarna — duzy, czesciowo niewykorzystany (niewiele produktéw turystycznych
opartych o produkty spozywcze/kulinaria, brak promocji lokalnych produktéw spozywczych)

e  turystyka zdrowotna — umiarkowanie duzy (Nateczow — jedno z najblizszych Warszawy
uzdrowisk, oferta komercyjna, ograniczona oferta rozrywkowa)
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Diagnoza — informacja turystyczna

wiele punktow IT

punkty/centra IT dobrze wyposazone
estetyczne materiaty

tablice informacyjne w terenie

materiaty niespdjne — pozostatosci po roznych projektach
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Diagnoza — ustugi (okoto)turystyczne

* transport:

. lokalne potgczenie kolejowe bezuzyteczne dla turystéw (mato potgczen, dostosowane do godzin pracy; stacje
oddalone od miejscowosci — np. Nateczow)

. busy — nie budzace zaufania, nieprzewidywalne

. jakos¢ drég — miejscami bardzo zta, dyskwalifikujgca region np. w zakresie rozwoju turystyki kolarskiej szosowe;j

 grywalizacja, karta rabatowa — w szczgtkowej formie, pozostatosc po projektach

e dziatalnosc lokalnych biur podrozy
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REKOMENDACIE
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Rekomendacje — odbiorcy:

zroznicowani odbiorcy:

1) turysta wielkomiejski (Warszawa, Krakdw) poszukujacy ,,autentycznej wsi”, dbajacy
o jakos¢, najczesciej indywidualny
2) turysta zdrowotny — niskobudzetowy (NFZ) lub wysokobudzetowy (spa, wellness, rehabilitacja)
3) turysta rodzinny/wycieczki szkolne — poszukujacy rozrywki, raczej taniej, niezbyt dbajgcy
o jakosc
. kluczowe obszary: aglomeracja warszawska, krakowska, $lgska, t6dzka, okolice Lublina (rekreacja,
weekendy, imprezy)
. potencjat dtugosci pobytu: weekend/przedtuzony weekend (do 4 dni)
. niewielka sezonowos¢ (region atrakcyjny od wczesnej wiosny do pdznej jesieni)
228, naibllzsze pofatdowane tereny od Warszawy
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Rekomendacje — ogdlne:

* Smielsze wykorzystanie autorytetu LOT ,,KLW” w prowadzonych dziataniach
 podejmowanie strategicznych decyzji

 ukierunkowanie na zarzadzanie regionem turystycznym, a nie tylko na
promocje

e promocja regionu turystycznego, a nie poszczegodlnych cztonkow (gmin,
obiektow)

 formalizowanie relacji miedzy zaangazowanymi podmiotami (finansowanie,
podziat zadan itp.)

o zbieranie statystyk = udowodnienie skutecznosci dziatania
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Rekomendacje — dziatalnos¢ promocyjna (1):

zbudowanie nowej/znaczgca modyfikacja strony internetowej promujacej caty region
KLW, a nie poszczegdlne obiekty (dobra praktyka: np. )

wybor i komunikowanie motywow przewodnich marki (np. turystyka aktywna;
turystyka zdrowotna, spa i wellness; produkty spozywcze i kulinaria; wies i folklor;
zamki/patace/muzea; atrakcje geologiczne; dla rodzin z dzie¢mi)

wybor i wykorzystywanie w promocji wiodgcych atrakcji regionu, a nie ,,wszystkich po
rowno”

modyfikacja nazwy, np. , Kraina Lessowych Wawozoéw. Kazimierz Dolny — Uzdrowisko
Nateczow — Putawy”

podjecie wspotpracy z Lublinem — KLW jako przedtuzenie wizyty w Lublinie
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https://www.waldviertel.at/

Rekomendacje — dziatalnos¢ promocyjna (2):

. rozwazenie zasadnosci utrzymywania strony ,,sztuka odpoczynku”, a jesli tak, to w formie blogu life-
stylowego

« ,Targetowanie” dziatalnosci wystawienniczej (targi) wg kluczowych odbiorcéw-turystéow

. dbatos¢ o branding marki KLW (materiaty promocyjne, ulotki itp. — nawet jesli sg rézne zrédta
finansowania)

. produkcja i sprzedaz wtasnych pamigtek (+ branding)

. samoobstugowe, catodobowe punkty informac;ji turystycznej (Kazimierz, Nateczow)

zwiekszenie wspotpracy z imprezami odbywajgcymi sie na obszarze KLW (np. Kazimiernikejszyn) lub
Lublinie (np. Festiwal Sztukmistrzéw)

. wykorzystanie ambasadorow marki, np. zespét ,,taki tan” (,Paprowedréowki” w wawozach lessowych)
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Rekomendacje — organizacja i zarzadzanie:

 wprowadzenie maksymalnie przejrzystych zasad cztonkostwa i finansowania (np. poprzez
algorytm uzalezniajgcy wysokosé sktadki od liczby turystéw/przychodu/liczby mieszkancéw itp.
lub kombinacji czynnikéw)

 wydzielenie dziatalnosci CIT Nateczéw oraz biura podrozy (szczegdlnie turystyki wyjazdowej) od
zarzgdzania markg KLW (to nie jest sedno dziatalnosci organizaciji)

* rozgraniczenie dziatalnosci i przekazu promocyjnego KLW i PFTW ,GG” — agroturystyka nie jest
tozsama z marka KLW

* zaangazowahie w ew. prace na rzecz powstania ZITu

e ustalenie wspodtpracy i podziatu zadan z innymi podmiotami/markami, np. LGD
 przygotowanie dtugofalowego planu rozwoiju (strategii)
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Rekomendacje — wspotpraca z podmiotami
gospodarczymi:

* budowa karty turysty (karty goscia regionu turystycznego) z prawdziwego zdarzenia (najlepsze
atrakcje, duze znizki/darmowe wejscia, transport/parking w cenie, duzo punktéw
otrzymania/kupienia karty)

 zapewnienie transportu publicznego w ramach regionu turystycznego (wspdtpraca z
busami/organizacja buséw w ramach ZITu)

 zapewnienie przewidywalnosci/dostepnosci atrakcji turystycznych (informacja na temat
termindéw, atrakcje catoroczne)

« certyfikacja (lokalna) lokalnych produktéw kulinarnych/restauracji

 wprowadzenie optaty miejscowe;j ,klimatycznej”/uzdrowiskowej (np. Kazimierz Dolny)
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Rekomendacje — wspotpraca z podmiotami
gospodarczymi (wykazanie optacalnosci):

 wykorzystanie wyszukiwarki i karty turysty do tworzenia statystyk odwiedzin
poszczegodlnych obiektow

* operowanie statystykami odwiedzin catego regionu
 operowanie liczbami dot. odbiorcéw dziatan promocyjnych

« prezentowanie cztonkostwa w LOT jako naturalnego procesu

e zachecanie do rejestrowania prowadzonej dziatalnosci gospodarczej

« prowadzenie dedykowanych dziatan promocyjnych (np. udziat w targach, artykut na
fb/blogu) wytacznie dla cztonkow
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Rekomendacje — produkty turystyczne do
rozwiniecia:
* szlak rowerowy (wariant szosowy + wariant szutrowy) — odseparowany od

ruchu, tgczacy gtowne atrakcje, zbudowany fragmentami od podstaw; petla lub
szlak ,,przelotowy”, np. Putawy-Lublin

 Sredniodystansowy szlak pieszy, poprowadzony m.in. przez gtowne atrakcje —
wawozy lessowe; przyktad:
; petla lub szlak ,,przelotowy”, np. Putawy-Lublin

e atrakcje oparte o lokalne rekodzieto, kulinaria, tradycje; odwotujace sie do
zdrowia, harmonii z naturg, wypoczynku, wellness

» geopark/atrakcje geologiczne
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https://www.saechsische-schweiz.de/en/home-malerweg.html
https://www.saechsische-schweiz.de/en/home-malerweg.html
https://www.saechsische-schweiz.de/en/home-malerweg.html
https://www.saechsische-schweiz.de/en/home-malerweg.html
https://www.saechsische-schweiz.de/en/home-malerweg.html

Podsumowanie:

* duzy kapitat organizacyjny, mocna pozycja LOT

 ewolucja od stowarzyszenia cztonkow do zarzadcy marki-regionu turystycznej
* solidny, roznorodny potencjat turystyczny

* Dbliskos¢ geograficzna aglomeracji warszawskiej oraz Lublina (w tym lotniska)

* wymaganha reorganizacja promocji oraz zarzgdzania w celu petniejszego
wykorzystania potencjatu turystycznego
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POLSKIE MARKI TURYSTYCINE

Dziekuje za uwage

Marek Sottysiak
Naczelnik Wydziatu Planowania i Upowszechniania Turystyki
Departament Turystyki
Ministerstwo Sportu i Turystyki

www.polskiemarkiturystyczne.gov.pl



