Zagrzeni/
Stabe [T1] [T2] [T3] [T4]
strony
5 5 3 1

Interakcje
waga x
. 1 1 0,6 0,2
int
v [N I I O
Suma
interakcji
Suma
iloczynéw
Zestawienie zbiorcze
Kombinacja Wynik analizy SWOT
Suma interakgji Suma iloczyndéw
Mocne strony / Szanse 33 7,3
Mocne strony / Zagrozenia 22 4,1
Stabe strony / Szanse 16 3,8
Stabe strony / Zagrozenia 38 7,6

Analiza SWOT wykazata, ze najwieksza liczba interakcji, w tym wazona liczba interakcji, wystepuje
w relacjach stabe strony — zagrozenia oraz mocne strony — szanse. Oznacza to, ze najstabszg strong
turystyczng OFAK jest brak innych silnych marek poza Sanktuarium Maryjnym w Licheniu i szlakiem
wodnym.

Kolejng stabg strong jest brak zintegrowanych dziatan marketingowych w sektorze turystyki,
obejmujacych jej najwazniejsze aspekty, w tym brak odpowiedniej promocji w wymiarze
zewnetrznym i wewnetrznym, brak wspétdziatania z lokalnymi grupami dziatania, niedostatecznie
rozwiniety terenowy system informacji turystycznej, w tym oznakowanie zabytkéw kultury
materialnej, szlakdw rowerowych itd.

Z kolei najwiekszymi zagrozeniami dla rozwoju turystyki w Aglomeracji jest konkurencyjnos¢ innych
regionow turystycznych, zaréwno z Wielkopolski, jak i na terenie catego kraju, takze w centrum oraz
postrzeganie Aglomeracji koninskiej jako obszaru przemystowego, a takze niska znajomosc jej atrakcji
turystycznych wsrdéd potencjalnych turystéw, ale takze wsrdd jej mieszkancow.

Natomiast do najmocniejszych stron turystycznych OFAK nalezg oba najpopularniejsze produkty
turystyczne: Sanktuarium Maryjne w Licheniu Starym oraz szlak wodny, bedgcy czescig Wielkiej Petli
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Wielkopolski, a takze rdznorodnos¢ atrakcji turystycznych, oferujgca mozliwos$é uprawiania
szerokiego spektrum turystyki przez rdine grupy turystow (turystyka krajoznawcza, rekreacyjno-
wypoczynkowa, kwalifikowana, religijna).

Za najwiekszg szanse rozwoju turystycznego regionu uwazana jest sposobnos¢ pozyskania funduszy
unijnych  w perspektywie finansowej 2014-2020, umozliwiajgcych realizacje inwestycji
infrastrukturalnych, podnoszacych nie tylko jakos¢ zycia w obszarze Aglomeracji, ale tworzacych
warunki do powstania kolejnych atrakcji i produktéw turystycznych.

Z punktu widzenia marketingu, podejmowane dziatania zmierzajgce do wzrostu ruchu turystycznego
na obszarze Aglomeracji Koniniskiej powinny miec¢ charakter konkurencyjny. Oznacza to z jednej
strony niwelowanie zewnetrznych zagrozen dzieki posiadanym mocnym stronom, a z drugiej —
ograniczanie wtasnych stabych stron oraz jednoczesne oczekiwanie na nastanie korzystniejszych
warunkdéw rozwojowych.
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Il CZESC — STRATEGICZNA

Misja, jako nadrzedny cel funkcjonowania OFAK - jest krotkim, syntetycznym okresleniem
docelowego kierunku rozwoju turystycznego. Misja przybiera postac rozwinietego zdania w czasie
przysztym zapowiadajacego ogélny trend rozwojowy, zgodny z oczekiwaniami wszystkich
zainteresowanychpodmiotow, a zwtaszcza mieszkancéw OFAK.

Misja wskazuje po co istnieje organizacja. Jest punktem odniesienia wszystkich dziatan w obszarze
turystyki , traktowanej przez samorzady OFAK jako wazna gataz gospodarki.

OBSZAR FUNKCJONALNY AGLOMERACJI KONINSKIEJ - AKTYWNE SERCE POLSKI
ORAZ ZNANE CENTRUM SPORTOW WODNYCH

Wizja jest pozgdanym wyobrazeniem — projekcjg/ wizualizacja stanu docelowego, do ktérego nalezy
dazyé w przysztosci. Wizja odpowiada zamierzeniom i aspiracjom oraz oczekiwaniom, wynikajgcym
z mozliwosci rozwoju i wykorzystania potencjatu regionu.

Wizja rozwoju turystyki OFAK zostata wypracowana w sposob partycypacyjny podczas konsultacji
w formule warsztatéw strategicznych.

AGLOMERACJA KONINSKA JEST ZNANYM W KRAJU | POZA NIM REGIONEM TURYSTYCZNYM
W CENTRUM POLSKI.

TURYSTOM OFERUJE SZEROKIE SPEKTRUM AKTYWNEGO WYPOCZYNKU | SPORTOW WODNYCH.

NAJWAZNIEJSZYMI WYROZNIKAMI MARKI SA: KANAt SLESINSKI | RZEKA WARTA ORAZ
ZAGOSPODAROWANE TURYSTYCZNIE TERENY POKOPALNIANE.

WAZNE MIEJSCE W OFERCIE TURYSTYCZNEJ REGIONU PE£NI SANKTUARIUM MARYJNE W LICHENIU
| TURYSTYKA PIELGRZYMKOWA, KTORA ZINTEGROWANA JEST Z OFERTA TURYSTYCZNA
KILKUDNIOWA CALEGO OBSZARU OFAK.

OFERTA TURYSTYCZNA KSZTALTOWANA JEST W OPARCIU O PRODUKTY TURYSTYCZNE, KTORE SA
WSPIERANE POPRZEZ ROZPOZNAWALNA W KRAJU | ZA GRANICA MARKE.

REALIZACJA DZIALAN STRATEGII ROZWOJU TURYSTYKI OPARTA BEDZIE NA ZASADACH BUDOWANIA
| ZARZADZANIA MARKA, W SPOSOB PARTNERSKI | PARTYCYPACYJNY, Z UDZIALEM PODMIOTOW
PUBLICZNYCH, PRYWATNYCH | SPOtECZNYCH.



3. CELE STRATEGICZNE | OPERACYJNE

Struktura Strategii zostata zbudowana w oparciu o elementy sktadowe wzajemnie sobie podlegte
w hierarchii waznosci (cele i wynikajagce z nich zadania). Osigganiu wizji stuzg wyznaczone cele
strategiczne i cele operacyjne. Poszczegdlnym celom strategicznym podporzadkowano cele
operacyjne i zadania. Cele majg charakter ogdlny i okreslajg pozadane stany i procesy rozwojowe.
Gtéwne cele strategiczne w sposdb bezposredni nawigzujg do wizji i misji. Cele te sg adresowane do
witadz samorzadowych obszaru OFAK oraz podmiotéow gospodarki turystycznej i ich organizacji.
Numeracja celéw strategicznych nie oznacza ich hierarchii waznosci. Wszystkie cele sg réwnie
wazne.

Wykres 16. Schemat powigzania wizji, misji i celow strategicznych.

MISJA
OFAK - AKTYWNE SERCE POLSKI ORAZ ZNANE CENTRUM SPORTOW WODNYCH

|
_

WIZJA

AGLOMERACJA KONINSKA JEST ZNANYM W KRAJU | POZA NIM REGIONEM TURYSTYCZNYM
W CENTRUM POLSKI.

TURYSTOM OFERUJE SZEROKIE SPEKTRUM AKTYWNEGO WYPOCZYNKU | SPORTOW WODNYCH.
NAJWAZNIEJISZYMI WYROZNIKAMI MARKI SA: KANAL SLESINSKI | RZEKA WARTA ORAZ
ZAGOSPODAROWANE TURYSTYCZNIE TERENY POKOPALNIANE.

WAZNE MIEJSCE W OFERCIE TURYSTYCZNEJ REGIONU PE£NI SANKTUARIUM MARYJNE W LICHENIU
| TURYSTYKA PIELGRZYMKOWA, KTORA ZINTEGROWANA JEST Z OFERTA TURYSTYCZNA KILKUDNIOWA
CALEGO OBSZARU OFAK.

OFERTA TURYSTYCZNA KSZTALTOWANA JEST W OPARCIU O PRODUKTY TURYSTYCZNE, KTORE SA
WSPIERANE POPRZEZ ROZPOZNAWALNA W KRAJU | ZA GRANICA MARKE.

REALIZACJA DZIALAN STRATEGII ROZWOJU TURYSTYKI OPARTA BEDZIE NA ZASADACH BUDOWANIA
| ZARZADZANIA MARKA, W SPOSOB PARTNERSKI | PARTYCYPACYJNY, Z UDZIALEM PODMIOTOW
PUBLICZNYCH, PRYWATNYCH | SPOtECZNYCH.

CELI CEL I CEL IlI
KREACJA | ROZWO) ROZWO) BUDOWA
PRODUKTOW | MODERNIZACJA | WDROZENIE
TURYSTYCZNYCH INFRASTRUKTURY MARKI
OFAK TURYSTYCZNEJ TURYSTYCZNE!J
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Strategia wskazuje 3 cele strategiczne oraz przypisane im cele operacyjne w obszarach
priorytetowych rozwoju turystyki: produkty turystyczne, infrastrukture oraz budowe marki

(marketing i zarzadzanie).
Tabela 15 Cele strategiczne i operacyjne
CEL STRATEGICZNY

1. KREACJA | ROZWOJ PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH OFAK

2. ROZWOJ | MODERNIZACIA

INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ OFAK

3. BUDOWA | WDROZENIE MARKI
TURYSTYCZNEJ OFAK

Cele operacyjne

1.1. Ksztattowanie i tworzenie produktow
turystycznych, w tym catorocznych

1.2. Wdrozenie produktow turystycznych
2.1.Rozbudowa/modernizacja/ infrastruktury
turystycznej OFAK

2.2. Rozbudowa infrastruktury noclegowej,
gastronomicznej

3.1. Budowa rozpoznawalnej marki turystyczno-
rekreacyjnej OFAK

3.2. Ksztattowanie wspdlnej promocji

i informacji turystycznej OFAK
3.3.Zarzgdzanie marka turystyczng OFAK

3.4. Wsparcie dla rozwoju turystyki OFAK
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3.1. CEL STRATEGICZNY: KREACJA | ROZWOJ PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH OFAK

Produkt turystyczny regionu to kompleksowa i spdjna oferta atrakcji i ustug oferowanych na jego
obszarze, stuzgca zaspokojeniu réznorodnych potrzeb segmentéw docelowych. W ramach tego celu
wazne jest nie tylko opracowanie koncepcji produktéw turystycznych, ale takze ich wdrozenie.
Aby produkt mogt zaspokoié potrzeby potencjalnych klientéw/turystéw, a przy tym przynies¢ zysk,
nalezy go udostepni¢. Oznacza to zaréwno udostepnienie informacji o produkcie jak i wybér
okreslonych kanatéw dystrybucji.

Kierunki postepowania na drodze osiggniecia pozgdanego rezultatu celu strategicznego wyznaczajg
2 cele operacyjne:

3.1.1. KSZTALTOWANIE | TWORZENIE PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH, W TYM CALtOROCZNYCH

Obejmuje wybdr sktadnikdw atrakcji turystycznych do poszczegdlnych produktéw w oparciu
o atrakcje i walory turystyczne OFAK metodg warsztatéw potaczonych z wizjg lokalng w terenie
z ewentualnym wykorzystaniem firmy zewnetrznej jako moderatora.

Podstawag identyfikacji produktéw do kreacji w OFAK powinny by¢:

e atrakcyjnos¢, potencjat w pomysle, ciekawe i oryginalne walory,

e potencjat infrastruktury — mozliwos¢ zagospodarowania,

o zgodnosé z ogdlnoswiatowymi trendami i prognozami rozwoju gospodarki turystycznej,

e unikalnos¢ — produkty mogg stac sie znacznym wyrdznikiem OFAK,

e oczekiwania turystdw — zapotrzebowanie rynku na wybrane ustugi, sposéb spedzania czasu
przez turystow, jakosé oferty.

Zgodnie z powyzszym zatozeniem produktéw turystycznych nalezy szukac¢ w pierwszej kolejnosci:

e w obszarze turystyki aktywnej opartej na wykorzystaniu waloréw turystyczno-przyrodniczych
OFAK oraz istniejgcych i planowanych szlakéw wodnych i rowerowych, w tym mozliwosé
zagospodarowania turystycznego terendw pokopalnianych dla celéw turystyki aktywnej.
Olbrzymig szansg dla tych produktéw jest coraz wieksza popularnosé aktywnego trybu zycia;

e w obszarze turystyki kulturalnej — w odpowiedzi na tendencje rynkowe, polegajgce na
wzrastajgcym popycie na turystyke kulturalng oraz rosnacej liczbie krétkotrwatych wyjazdéw
weekendowych;

e w obszarze turystyki edukacyjnej dzieci i mtodziezy — w oparciu o walory przyrodniczo-
krajobrazowe OFAK i Sciezki edukacyjne. Edukacyjne wyjazdy w teren sg uzupetnieniem
programu szkolnego;

e w obszarze turystyki konferencyjno-szkoleniowej — w oparciu o walory przyrodnicze i walory
dziedzictwa kulturowego, istniejgca baze szkoleniowo-konferencyjng (w tym m. in. Hotel
Energetyk, Hotel ,WITYNG” Osrodek Szkoleniowo-Wypoczynkowy, Osrodek Szkoleniowo-
Wypoczynkowy Delfin, Hotel ATUT), dobrg dostepnosé¢ komunikacyjng i potozenie w centrum
Polski.
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Wiecej na temat kreacji potencjalnych produktow turystycznych w rozdziale KREOWANIE
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO OFAK.

3.1.2. WDROZENIE PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Obejmuje kreacje i komercjalizacje oraz promocje produktéw turystycznych do okreslonych grup
docelowych zgodnie z pozgdanym wizerunkiem.

Zanim produkt turystyczny trafi do katalogdédw biur podrézy w formie pakietu oferty, musi przejs¢
przez dtugotrwaty proces komercjalizacji. Niezbedne jest wypracowanie wspdlnej oferty atrakcji
i ustug turystycznych oraz transportowych (opracowanie w szczegétach wspdlnych elementéw
oferty), dostosowanie jej do potrzeb rdéinych segmentéw rynku (turystow indywidualnych
i grupowych), organizacje spotkan z przedstawicielami mediéw oraz przede wszystkim
z organizatorami turystyki (study press i study tour), wypracowanie finalnych pakietéw, zawarcie
umow, udostepnienie pakietdw do sprzedazy na rynku turystycznym.

Ostateczny wynik — finalny ksztatt, wdrozenie i rozwdj produktéw turystycznych zalezy od wynikéw
etapu uzgodnien i wypracowanej platformy wspdtpracy pomiedzy wiascicielami/zarzgdcami
sktadnikéw produktu, jak réwniez pomiedzy wiascicielem produktu, a ogniwami odpowiedzialnymi za
finalne pakietowanie i wprowadzenie ich do sprzedazy na rynku.

W procesie uzgodnien szczegdlnie wazne jest:

e ustalenie ptaszczyzny wspdtpracy (osoby do kontaktu, osoby decyzyjne, podstawa formalno —
prawna);

e ustalenia zasad udziatu w produkcie, w tym zasad i spdjnosci promocji, wzajemnego
postugiwania sie logo zaréwno kazdego produktu, jak i logo sktadnikéw czgstkowych; zasad
i formut dot. sprzedazy produktu (pakiety znizek, karty turystyczne), etc.;

o deklaracja dotyczaca biezgcej i ciagtej wspdtpracy przy aktualizacji bazy danych waloréow
turystycznych, ktdra stanowi baze rozwoju produktow turystycznych.

Istotng role w tym procesie uzgodnien odgrywa wspétpraca. Nie bez znaczenia w tym zakresie sg
szkolenia dla szerokiej grupy przedstawicieli samorzaddw lokalnych, organizacji pozarzagdowych, kadr
w obiektach turystycznych, gastronomicznych, noclegowych, informacji turystycznej, zarzadcow
/wiascicieli sktadnikéw produktéw, etc. w zakresie:

e kreacji i rozwoju produktéw turystycznych,

e marketingu terytorialnego, w tym marketingu produktéw turystycznych,

e pozyskiwania srodkdw na rozwdj produktu.

Pomocne mogg by¢ rowniez w tym obszarze kampanie informacyjne wsrdd spotecznosci lokalnych:
edukacja turystyczna mtodego pokolenia, wigczanie w réinym zakresie (konkursy, imprezy
promocyjne, przeglad/pokaz dorobku, etc.) spotecznosci lokalnej w rozwdj produktéw turystycznych.
Szczegbtowe dziatania w ramach celéw operacyjnych oraz wskazniki i terminy realizacji Strategii
przedstawia ponizsza tabela.
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Tabela 16 Cel STRATEGICZNY 1. Zadania w ramach celéw operacyjnych oraz wskazniki i terminy
realizacji strategii

D - =

I. CEL STRATEGICZNY — KREACJA | ROZWOJ PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH OFAK

1.1. Ksztattowanie | 1. Identyfikacja i waloryzacja atrakcji = Liczba produktéw Od 2015 .
i tworzenie turystycznych do poszczegolnych turystycznych oraz sukcesywnie
produktow produktéw (warsztaty strategiczne i wizja liczba podmiotéw/
turystycznych, lokalna w terenie) w obszarach: atrakgcji
w tym e turystyka wodna turystycznych
catorocznych e  turystyka aktywna tworzgcych produkty
e  turystyka kulturowa turystyczne
e turystyka konferencyjno-szkoleniowa = Liczba turystéw
e turystyka edukacyjna krajowych
i zagranicznych
korzystajgcych
z oferty noclegowej
(spadek/wzrost)
1.2. Wdrozenie 1. Kreacja produktow turystycznych = Liczba 0d 2015r.
produktow (nazwa, logo, wizualizacja) wykreowanych sukcesywnie
turystycznych (zwizualizowanych)
produktéw
turystycznych
2. Komercjalizacja produktu: = Liczba
e wypracowanie wspdlnej oferty atrakcji skomercjalizowanych
i ustug turystycznych oraz produktéw
transportowych (opracowanie turystycznych
w szczegotach wspdlnych elementow
oferty),
e dostosowanie oferty do potrzeb réznych
segmentow rynku (turystow
indywidualnych i grupowych),
e organizacja spotkan z organizatorami
turystyki (study press i study tour)
i z przedstawicielami mediow,
e wypracowanie finalnych pakietéw,
e zawarcie umow,
e udostepnienie pakietow do sprzedazy na
rynku turystycznym
3. Promocja produktow = Liczba
wypromowanych
produktow / liczba
dziatan
promocyjnych/

wartosc¢ dziatan
promocyjnych
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4. Sprzedaz (okreslenie kanatow = Liczba kanatéw

dystrybucji), w tym poprzez: sprzedazowych

e  biura turystyczne i centra informacji z ofertg produktéw/
turystycznej, liczba produktow

e recepcje w hotelach, osrodkach objetych sprzedaza
turystycznych, agroturystyce, na stacjach = Liczba turystéw
benzynowych. etc., krajowych

e Internet, i zagranicznych

e organizacje specjalistyczne (regionalne korzystajacych
i lokalne organizacje turystyczne), z oferty noclegowej

e przewodnicy/piloci/wtasciciele/agenci (spadek/wzrost)

biur turystycznych — study tours,
e targiiwystawy branzowe,
e ustugodawcy wchodzacy w sktad
produktéw turystycznych

3.2. CEL STRATEGICZNY: ROZWOJ | MODERNIZACJA INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ OFAK

Bez dobrze rozwinietej infrastruktury turystycznej trudno jest zwiekszy¢ ruch turystyczny, a co za tym
idzie — nie mozna liczy¢ na wzrost dochodéw OFAK i mieszkancow.

Wspdtczesna turystyka, czy to zorganizowana, czy indywidualna nie moze obejs¢ sie
bez odpowiedniej infrastruktury. W jej sktad wchodzg nie tylko miejsca noclegowe czy restauracje,
ale réwniez tzw. mata infrastruktura turystyczna — odpowiednio wyznaczone i oznakowane szlaki,
utrzymane w dobrym stanie obiekty zabytkowe. Ksztattujgc infrastrukture nalezy wczué sie
w potrzeby turystdw zwracajgc uwage, kim sg, w jakich celach przybywajg na teren OFAK, w jaki
sposéb do nas przyjezdzajg. Np. dla turystéw korzystajgcych z pieszych szlakéw wazne bedzie
zaplanowanie miejsca parkingowego, miejsca odpoczynku, toalety czy tez zaplanowanie systemu
zbierania odpaddw. Warto tez zwrdci¢ uwage na utrzymanie infrastruktury w odpowiednim stanie,
np. czystosci szlakéw rowerowych.

Rozbudowa infrastruktury powinna uwzglednia¢ uwarunkowania przyrodnicze oraz koniecznosé
uzupetnienia istniejgcego zagospodarowania turystycznego zgodnie z kierunkami rozwoju produktow
turystycznych regionu.

Kierunki postepowania na drodze osiggniecia pozgdanego rezultatu celu strategicznego wyznaczajg
2 cele operacyjne:

3.2.1. ROZBUDOWA/MODERNIZACJA/ INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ OFAK

Obejmuje rozwdj i modernizacje infrastruktury turystycznej, w tym szlakéow turystycznych
(rowerowych, pieszych, wodnych i samochodowych). Obejmuje réowniez dziatania modernizacyjne
pod katem potrzeb dla ruchu turystycznego (zejscia na plaze, parkingi, mata infrastruktura,
oznakowanie, infrastruktura towarzyszgca), koncepcje planistyczne dla nowych szlakow w celu
powigzania ich w spdjny i funkcjonalny system oraz rewitalizacje terenéw pokopalnianych na funkcje
turystyczno-rekreacyjne.
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3.2.2. ROZBUDOWA INFRASTRUKTURY NOCLEGOWEJ, GASTRONOMICZNEJ

Obejmuje dziatania zwigzane z budowa, rozbudowg i modernizacjg infrastruktury noclegowej

i gastronomicznej, w tym w kierunku wzrostu standardow pod katem produktéw catorocznych

(turystyki konferencyjno — szkoleniowej). Obejmuje takze wyznaczenie terenéw lokalizacyjnych dla

zabudowy turystycznej w planach zagospodarowania przestrzennego, uzbrojenie terendw i dziatek

pod inwestycje, opracowanie i szerokg promocji oferty inwestycyjnej oraz wprowadzenie systemu

zachet dla inwestycji.

Szczegbétowe dziatania w ramach celéw operacyjnych oraz wskazniki i terminy realizacji Strategii

przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 17 Cel STRATEGICZNY 2. Zadania w ramach celéw operacyjnych oraz wskazniki i terminy

realizacji strategii

Il. CEL STRATEGICZNY — ROZWOJ | MODERNIZACJA INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ OFAK

2.1.Rozbudowa/modernizacja/

infrastruktury turystycznej
OFAK

1.

Inwentaryzacja,
wyznaczanie,
zagospodarowanie/
wyznaczanie/ budowa tras/
Sciezek: pieszych, nordic
walking, rowerowych,

w tym alternatywnych drog
rowerowych OFAK
Wyznaczenie ,,petlowych”
szlakéw pieszych

i rowerowych wokot
gtéwnych miejsc
wypoczynku

Oznakowanie szlakow
turystycznych

Budowa/ rozbudowa/
modernizacja matej
infrastruktury turystycznej
(plaze, przystanie wodne,
parkingi, miejsca
postojowe, etc.)

Rewitalizacja terendw
pokopalnianych

i poprzemystowych na
funkcje turystyczno-
rekreacyjne i sportowe
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= Dtugos¢
zinwentaryzowanych/
wyznaczonych,
zagospodarowanych/
zbudowanych tras/
Sciezek turystycznych

= Liczba i dtugos¢
wyznaczonych
»petlowych” szlakéw
pieszych
i rowerowych

= Dtugos¢
oznakowanych
szlakéw turystycznych

= Liczba nowych/
rozbudowanych/
zmodernizowanym
obiektow mate;j
infrastruktury
turystycznej

= Powierzchnia
zrewitalizowanych
terendéw
pokopalnianych na
funkcje turystyczno-
rekreacyjne

0d 2015r.
sukcesywnie



2.2. Rozbudowa infrastruktury
noclegowej, gastronomicznej

1.

Wyznaczenia terenéw
lokalizacyjnych dla
zabudowy turystycznej
(noclegowej

i gastronomicznej)

w planach
zagospodarowania
przestrzennego
Uzbrojenie terendw

i dziatek pod inwestycje
turystyczne
Opracowanie i szeroka
promocja oferty
inwestycyjnej oraz
wprowadzenie systemu
zachet dla pozadanych
inwestycji

Modernizacja wybranych
osrodkéw, kapielisk, miejsc

biwakowych w kierunku
wzrostu standardu pod
katem produktéw
catorocznych, w tym
turystyki konferencyjno-
szkoleniowe;j
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=

=

Powierzchnia
wyznaczonych
terendéw dla
zabudowy
turystycznej

Powierzchnia
uzbrojonych terenéw

Liczba dziatan
promocyjnych /
wartosc dziatan
promocyjnych
Wypracowany system
zachet dla inwestycji

Liczba
zmodernizowanym
obiektéw
infrastruktury
turystycznej

Liczba turystéw
krajowych

i zagranicznych
korzystajgcych

z oferty noclegowej
(spadek/wzrost)

0d 2015.
sukcesywnie



3.3. CEL STRATEGICZNY: BUDOWA | WDROZENIE MARKI TURYSTYCZNEJ OFAK

Nalezy zbudowac¢ swiadomie zarzadzang, uporzgdkowang marke turystyczng, w tym przede
wszystkim poprzez wykreowanie i wypromowanie marki OFAK przez promocje jego oferty
turystycznej opartej na produktach turystycznych, w celu uzyskania przewagi konkurencyjne;j.

Dziatania obejmujg opracowanie zatozen koncepcji marki turystycznej OFAK wraz ze wskazaniem
dziatan zwigzanych z wdrozeniem marki, jej funkcjonowaniem na rynku, w tym grup docelowych
(odbiorcow oferty regionu) oraz sposobami zarzgdzania marka.

Wdrozenie marki oznacza¢ bedzie zorganizowanie wspdtpracy w obrebie OFAK i znalezienie formuty
zarzadzania marky. Proces wdrozenia obejmowaé bedzie akceptacje ,wspdlnej polityki” rozwoju
turystycznego obszaru OFAK przez ,aktoréw” rozwoju regionalnego (JST, instytucje i organizacje
turystyczne i ochrony przyrody, organizacje spoteczne i pozarzgdowe, prywatni przedsiebiorcy).

Kierunki postepowania na drodze osiggniecia pozgdanego rezultatu celu strategicznego wyznaczajg
4 cele operacyjne:

3.3.1. BUDOWA ROZPOZNAWALNEJ MARKI TURYSTYCZNO-REKREACYJNEJ OFAK

Dziatania obejmujg opracowanie zatozen koncepcji marki OFAK (logo, System Identyfikacji
Wizualnej) wraz ze wskazaniem dziatan zwigzanych z wdrozeniem marki, jej funkcjonowaniem na
rynku, w tym produktéw turystycznych i grup docelowych (odbiorcéw oferty regionu).

W pierwszej kolejnosci nalezy zbudowaé uporzadkowang marke w oparciu wyrdzniki — atuty OFAK
w celu:
o identyfikacji obszaru OFAK poprzez przekaz marketingowy, ktérego narzedziem jest znak
graficzny,
e wyrdinienia sposréd konkurencji poprzez stworzenie powigzania pomiedzy produktem
(OFAK), a klientem docelowym (turysta, przedsiebiorcg, mieszkaricem).

Cele marki OFAK:
e Marka ma przyciggnad turystow, oferowac im unikalne i wyjatkowe korzysci oraz doznania,
e OFAK ma by¢ pozagdanym i cenionym produktem, zaréwno dla turystéw, jak tez inwestorow,
e Marka ma motywowac mieszkarncéw do pozostania tutaj i do wzrostu aktywnosci, natomiast
osoby spoza do przyjazdu.

Warunkiem stworzenia efektywnej marki jest wiasciwe uchwycenie jej tozsamosci. Przy okreslaniu
tozsamosci marki czesto wykorzystywang metodg jest personifikacja marki (,jakim cztowiekiem
bytaby nasza marka z ciatem i Swiadomoscig?”).

Analize wizerunku Aglomeracji Koninskiej w sSwietle badan marketingowych wg tej metody
przedstawiono w rozdziale ,, WYNIKI BADAN MARKETINGOWYCH RUCHU TURYSTYCZNEGO”. Whnioski
z badan wskazujg na brak spéjnego obrazu tego regionu wsréd Polakdw.
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Pozgdanym wizerunkiem marki OFAK w Swietle prac zespotu roboczego jest wizerunek marki OFAK
oparty na nastepujgcych cechach personifikacji (osobowosci) marki:

e zardwno mezczyzna jak i kobieta — marka adresowana do szerokiej grupy docelowej,

e cztowiek aktywny, atrakcyjny, wysportowany, dojrzaty w sile wieku (30-40); ma dobrg prace,
rodzine, dzieci (2+), cztowiek aktywny (zegluje, wedkuje, jezdzi na rowerze, poluje, jezdzi na
guadach) — marka OFAK — posiada wiele réznych mozliwosci aktywnego spedzania czasu
na fonie natury; marka stabilna i atrakcyjna — miejsce do rekreacji i wypoczynku,

e mieszka w domu z ogrédkiem; w otoczeniu laséw i jezior; ceni wartosci rodzinne — marka
stawia na solidnosc i przywigzanie do tradycji i natury,

e otwarty na ludzi i ciepty — po dtuiszym poznaniu zyskuje — marka goscinna — zyskuje
po blizszym poznaniu.

Osobowos¢ marki OFAK w poréwnaniu do gatunku zwierzecia (w $wietle prac warsztatowych) —
to kon — dzisiaj pociggowy (nieufny, mato atrakcyjny, ale z walorami i potencjatem). Zyskuje po
blizszym poznaniu, ma potencjat by wygrywac zawody.

Osobowos¢ marki nalezy przetozy¢ w czytelny sposéb na jej wizerunek. Stuzg temu logo
i identyfikacja wizualna marki — jako podstawowe narzedzie budowania wizerunku. Logo
i identyfikacja wizualna sg podstawg brandingu marki, czyli jej pozycjonowania.

Kreujgc wizerunek marki, OFAK powinien wykorzystaé¢ spéjnos¢ elementéw przekazu, opartych na
logo, spdjnej kolorystyce, spdjnej linii graficznej. W praktyce oznacza to, ze logo musi przede
wszystkim dobrze reprezentowaé marke, odpowiadac¢ charakterowi marki, ukazywaé¢ w klarowny
sposéb idee i misje, budzi¢ pozytywne skojarzenia. Budowa marki i stworzenie jej logo wymaga
opracowania w ramach SIW i obowigzywac¢ powinno we wszystkich komunikatach promocyjnych
OFAK.

3.3.2. KSZTALTOWANIE WSPOLNEJ PROMOCII | INFORMACII TURYSTYCZNEJ OFAK

Dziatania obejmowac¢ beda realizacje okreslonych w koncepcji marki obszaru OFAK dziatan
marketingowych  (promocyjnych, reklamowych, informacyjnych) ukierunkowanych na
zdefiniowanych odbiorcéw oferty turystycznej. Dziatania marketingowe wykazywaé sie beda
spdjnoscig oraz konsekwencjg i realizowane bedg w oparciu o uzgodnione dla obszaru OFAK
w danym okresie priorytety.

Podstawowe kierunki w promocji OFAK powinny koncentrowaé sie na produktach i atrakcjach
tworzacych wizerunek obszaru oraz na segmentach rynkowych: mieszkancach regionu OFAK oraz
regiondw sasiednich wojewddztw.

Zaréwno do jednego, jak i drugiego segmentu winna by¢ skierowana oferta weekenddw i krétkich
pobytow.

Promocja winny by¢ objete produkty turystyczne skierowane do konkretnych odbiorcéw przy
wykorzystaniu specjalistycznych mediéw i imprez promocyjnych. Ws$réd narzedzi marketingu
szczegodlne znaczenie powinny odgrywac: promocja i dystrybucja.
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Szczegbdtowy zakres dziatan promocyjnych powinien zawieraé plan dziatan promocyjnych na rynki
docelowe: w podziale na poszczegdlne segmenty. Powinien zawiera¢ informacje co do $rodkéw
promocji, zasad dostepu do nich przez podmioty odpowiedzialne za marketing produktowy
i obszarowy. Powinien takze okresla¢ podstawowe dziatania w obszarze dystrybucji.

Podstawowym zadaniem powinno byé opracowanie i wdrozenie skutecznego, spdjnego systemu
informacji turystycznej, w tym szczegélnie:
e opracowanie i wdrozenie zintegrowanego systemu internetowej informacji — banku danych
o atrakcjach OFAK (opartego na nowoczesnych technologiach informatycznych i Internecie)
oraz wigczenie go w system informacji turystycznej krajowy i miedzynarodowy,
e utworzenie i aktualizacja na biezgco turystycznego portalu internetowego,
e utworzenie nowych i wigczenie istniejgcych lokalnych punktéw informacji turystycznej
do regionalne;j sieci informacji o atrakcjach OFAK,
e budowa, modernizacja, rozszerzenie wizualnej informacji turystycznej przy atrakcjach,
szlakach, obiektach OFAK.

Podstawowym narzedziem promocji wykorzystywanym w promocji obszaru OFAK powinien by¢
marketing bezposredni (katalogi, broszury, marketing on-line, telemarketing, direct marketing),
w tym nastepujace kierunki dziatan:
e spodjne elementy wizualizacji w materiatach promocyjnych i na nosnikach informacji
w terenie — stuzace do tworzenia jednolitego wizerunku marki i multiplikacji przekazéw,
e wspieranie rozwoju roznych kanatéw dystrybucji tresci promocyjnych, informacji, sprzedazy
ustug przez istniejgce i nowe struktury organizacyjne — stuzgce budowaniu zasiegu marki,
o efektywne wykorzystanie wszystkich istniejgcych kanatéw dystrybucji dla szerokiej promociji
produktow turystycznych regionu.

Przy promocji waloréw turystycznych szczegdlne znaczenie ma public relations, zwtaszcza przy
ograniczonych srodkach finansowych. Narzedzie to winno by¢ szerzej wykorzystywane zwtaszcza przy
promocji na rynkach zagranicznych.

Reklama jako narzedzie promocji powinna mie¢ charakter informacyjny i by¢ nakierowana na
promocje produktéw, w tym infrastruktury turystyczne;j.

Istotnym narzedziem promocji realizowanym bezposrednio przez podmioty gospodarcze powinna
miec sprzedaz bezposrednia — bezposrednie kontakty producentéw, ustugodawcéw z potencjalnymi
klientami (gietdy, jarmarki, specjalne strony promocyjne). Wazine jest tworzenie korzystnych
warunkéw umozliwiajgcych takie kontakty.

Dla skutecznosci dziatan promocyjnych w branzy turystycznej istotne znaczenie majg kanaty
dystrybucji, a zwtaszcza wygodny dostep do produktu turystycznego umozliwiajacy uzyskanie petnej
informacji o produkcie i jego zakupie. Wazne jest zatem stworzenie sprawnych i kompleksowych
kanatéw dystrybucji, w tym przy wykorzystaniu podmiotéw, uczestnikdw rynku turystycznego jako
punktow lub miejsc informacji o wszystkich atrakcjach i walorach przyrodniczo-edukacyjnych oraz
kulturowych OFAK.

Komunikaty promocyjne nalezy kierowac takze do mieszkaricow OFAK — waznym zrédle multiplikacji
przekazu promocyjnego. Nie nalezy zapomina¢ o grupach opiniotwérczych i gtéwnych podmiotach
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branzy turystycznej. Poszczegdlne narzedzia promocji nalezy dobiera¢ szczegétowo w ramach
komunikacji marketingowej zewnetrznej i wewnetrzne;j.

Promocja marki i poszczegdlnych produktdw winna by¢ oparta na promocji wizytéwek marki i jej
produktdéw, czyli na tzw. , koniach pociggowych”.

3.3.3. ZARZADZANIE MARKA TURYSTYCZNA OFAK

Dziatania zwigzane s3 z moderowaniem i zarzagdzaniem rozwojem turystycznym OFAK. Pierwszym
krokiem bedzie wypracowanie modelu realizacji wspdlnej polityki rozwoju turystycznego (sposéb
zarzadzania, finansowanie). OFAK funkcjonowa¢ bedzie na rynku regionéw jako jednolity, spdjny
turystyczny obszar.

Najwazniejsze dziatania dotyczg ,wdrozenia” marki turystycznej OFAK i wymagajg wspotpracy
partnerow OFAK przy tworzeniu marki, produktdow turystycznych, ofert oraz wspdlnej promociji.
Wazna jest réwniez szeroka wspoétpraca w zakresie zarzadzania marka, w tym z organizacjami
turystycznymi w zakresie kreacji, promocji i rozwijania produktéw turystycznych.

3.3.4. WSPARCIE DLA ROZWOJU TURYSTYKI OFAK

Dziatania zwigzane sg z podnoszeniem wiedzy, kompetencji kadr zwigzanych z turystyka,
w szczegblnosci pracownikéw JST odpowiedzialnych za promocje, budowe infrastruktury
turystycznej, pracownikéw jednostek kultury, pracownikéow jednostek edukacji przyrodniczej,
przedsiebiorcow, przedstawicieli organizacji spotecznych i pozarzagdowych oraz oséb zarzadzajgcych
rozwojem turystycznym OFAK.

Najwazniejsze dziatania dotyczg szerokich dziatan szkoleniowych dot. kierunkdéw i zatozen Strategii
Rozwoju Turystyki, jak réwniez projektow i przedsiewzie¢ wspierajgcych branze turystyczng (jak np.
wspdlna promocja oferty turystycznej, wyjazdy studyjne do miejsc ,dobrych praktyk”, promocja
podczas targéw, wystaw, imprez kulturalnych, kampanie promocyjne).

Wazne miejsce winny mie¢ wewnetrzne akcje promocyjno — informacyjne skierowane do
mieszkancow w celu budowy lokalnej tozsamosci obszaru OFAK (np. lekcje regionalizmu dla dzieci
i mtodziezy na temat waloréw przyrodniczych, edukacyjnych i kulturalnych).

Szczegotowe dziatania w ramach celéw operacyjnych oraz wskazniki i terminy realizacji Strategii
przedstawia ponizsza tabela.
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Tabela 18 Cel STRATEGICZNY 3. Zadania w ramach celéw operacyjnych oraz wskazniki i terminy

realizacji strategii

e s S [

IIl. CEL STRATEGICZNY — BUDOWA | WDROZENIE MARKI TURYSTYCZNEJ OFAK

3.1. Budowa

rozpoznawalnej marki

turystyczno-
rekreacyjnej OFAK

3.2. Ksztattowanie
wspolnej promocji
i informacji

turystycznej OFAK

Opracowanie logo, Systemu
Identyfikacji Wizualnej (SIW)
i programu promocji marki.

Wdrozenie elementdw SIW marki
na obszarze OFAK.

Kreacja produktow lokalnych
i pamiatek.

Promocja marki:

planowanie i realizacja kampanii
promocyjnych marki poprzez media,
gminy OFAK, partneréw
prywatnych, lokalne pamiatki.

Budowa i wdrozenie systemu
informacji turystyczne;j:
rozszerzenie systemu IT

w atrakcyjnych miejscach, w tym
infomaty, infokioski,

stworzenie zintegrowanej bazy
danych i portalu turystycznego wraz
z infolinig o produktach i atrakcjach
turystycznych, ich dostepnosci
komunikacyjnej, z systemem
rezerwacji miejsc i mobilnymi
aplikacjami,

oznakowanie produktéw
turystycznych w terenie,
opracowanie i realizacja koncepcji
badan na potrzeby ruchu
turystycznego.
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0d 2015rr.
etapami

Istniejgcy SIW wraz
z logo i programem
promocji

Liczba wdrozonych
elementéw SIW

Liczba
wykreowanych
produktow
i pamiatek lokalnych

0d 2015 .
sukcesywnie

Liczba/ wartosé
kampanii
promocyjnych

Liczba nowych
punktow IT/
infomatéw/
infokioskow
Zintegrowana baza
danych i portal
turystyczny OFAK
Liczba oznakowanych
produktow
turystycznych

w terenie

Raport z badan ruchu
turystycznego

Liczba turystow
krajowych

i zagranicznych
korzystajgcych

z oferty noclegowe;j
(spadek/wzrost)



3.3.Zarzadzanie
marka turystyczng
OFAK

Dystrybucja i promocja oferty
turystycznej:

opracowanie i dystrybucja oferty
turystycznej dla réznych grup
docelowych/ segmentéw w oparciu
o produkty turystyczne (w réznych
wariantach),

uzgodnienie/ budowa/ promocja
kalendarza imprez kulturalno-
sportowych w oparciu o wydarzenia
w regionie,

wsparcie organizacji promocji

i dystrybucji produktéw lokalnych

i pamiatek,

opracowanie, dystrybucja
materiatéw informacyjnych dot.
waloréw turystycznych i produktow
turystycznych, w tym filmy
promocyjne, mobilny przewodnik,
mapy mobilne,

promocja podczas targdw, wystaw,
wizyt studyjnych, imprez, etc.

Utworzenie jednostki
odpowiedzialnej za zarzadzanie
i wdrozenie marki.

Wspodtpraca w ramach OFAK przy
tworzeniu marki, produktéw
turystycznych i ofert oraz wspadlnej
promocji, w obszarze organizacji
imprez, sieciowania szlakéw,
wzajemnej promocji i wymiany
doswiadczen.
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Liczba pakietow ofert
/ wariantow
turystycznych dla
grup docelowych
Liczba produktow
turystycznych
objetych pakietami
ofert

Wspdlny kalendarz
imprez kulturalno-
sportowych

Liczba projektow/
dziatan dotyczacych
wsparcia organizacji
promocji i dystrybucji
produktow

i pamiatek

Liczba/ wartosé
materiatéw
informacyjnych
Liczba miejsc
dystrybucji
materiatéw
informacyjnych
Liczba atrakcji/
produktéow objetych
materiatami
informacyjnymi
Liczba targow/ wizyt/
wystaw/ imprez

promocyjnych
Zdefiniowana marka 2015r.
OFAK
Istniejgca struktura
zarzadzania

0d 2015,
Liczba / warto$¢ etapami

dziatan promocyjnych
i produktow / ofert
turystycznych



3.4. Wsparcie dla
rozwoju turystyki
OFAK

Wspétpraca z turystycznymi
organizacjami branzowymi, w tym
z przewodnikami i pilotami
wycieczek, z lokalnymi
organizacjami, stowarzyszeniami
turystycznymi itp. w zakresie
kreacji, promocji i rozwijania
produktéw turystycznych.

Szkolenia, warsztaty dla
urzednikéw, w szczegdlnosci gmin
OFAK, jednostek kultury,
pracownikow jednostek edukacji
przyrodniczej, przedsiebiorcow,
przedstawicieli organizacji
spotecznych i pozarzagdowych oraz
0s6b zarzadzajacych rozwojem
turystycznym,

z kierunkoéw i zatozen Strategii
Rozwoju Turystyki i zatozen budowy
marki.

Wsparcie dla przedsiebiorcow

z branzy turystycznej, w tym
branzowe forum wymiany
informacji, cykliczne spotkania/
szkolenia, wspdlna promocja oferty
turystycznej, promocyjne wyjazdy
studyjne do miejsc ,,dobrych
praktyk”, wspdlna promocja
podczas wybranych branzowych
targéw/ wystaw/ imprez kampanie
promocyjne, etc.), etc.

Utworzenie klastra turystycznego
w oparciu o branze turystyczna.

Budowa lokalnej tozsamosci
mieszkancéw gmin OFAK (lekcje
regionalizmu dla dzieci i mtodziezy
na temat waloréw

i produktow turystycznych),
wewnetrzne akcje promocyjno

— informacyjne skierowane do
mieszkancow.
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= Liczba/ wartosé

wspdlnych dziatan/
projektéw w zakresie
rozwijania produktéw
turystycznych

Liczba warsztatow/ 0d 2015r.
szkolen etapami

Liczba uczestnikow

Liczba projektéow/
przedsiewzie¢ dot.
wsparcia
przedsiebiorcow/
liczba uczestnikéw
Utworzone forum
wymiany informacji/
liczba uczestnikéw

Istniejacy klaster
turystyczny/ liczba
podmiotéw
tworzacych klaster

Liczba projektow/
przedsiewziec dot.
budowania lokalnej
tozsamosci



4. KREOWANIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO OFAK

Produkt turystyczny to kompleksowa i spdjna oferta atrakcji i ustug oferowanych na jego obszarze,
stuzgca zaspokojeniu réznorodnych potrzeb segmentéw docelowych. Podstawe oferty wyznacza
atrakcja turystyczna. Produkt turystyczny ma odpowiadac na konkretne zapotrzebowanie turystow,
konkretng ofertg rynkowa.

W takim rozumieniu produkt turystyczny to wszystkie dobra i ustugi nabywane przez konsumenta
w zwigzku z wyjazdem ze statego miejsca zamieszkania, takie jak: miejsca, atrakcje turystyczne,
infrastruktura.

Podstawowym btedem w rozwoju turystyki jest brak odrdzniania atrakcji turystycznej od produktu
turystycznego. Przez atrakcje turystyczng nalezy rozumiec walory przyrodnicze lub antropogeniczne,
w ktére w wiekszym lub mniejszym stopniu wkomponowane jest zagospodarowanie turystyczne
i paraturystyczne.

Przy okreslaniu kierunkéw rozwoju produktéw najwazniejsze zatem bedzie odpowiednie
wykorzystanie atrakcji i waloréw regionu oraz zbudowanie na ich bazie produktédw turystycznych
w potgczeniu z ustugami turystycznych i okoto turystycznymi.

W tym celu rozpoczeto tworzenie bazy danych walordw i atrakcji przyrodniczo-krajoznawczych OFAK
(jako osobny zatgcznik), ktora stanowi¢ powinna materiat wyjsciowy do kreacji i rozwoju produktow
turystycznych w powyzszym rozumieniu, i ktéra winna by¢ na biezgco uzupetniana i aktualizowana.
Baza danych obejmuje opis walordw pod kgtem wykorzystania turystycznego oraz ich kategoryzacje.
Atrakcje turystyczne podzielone zostaty na kilka obszarow: AKTYWNIE, EDUKACIA, KULTURA.

Dla kazdej atrakcji zastosowano kryteria wagi:

Kategoria A — atrakcje turystyczne, ktore spetniajq kryteria bycia najwazniejszym elementem
sprzedazy. Sq tzw. ,,korimi pociggowymi” marketingu regionu na zewngtrz.

Kategoria B — warte odwiedzenia — spetniajg minimalne wymogi dla atrakcji turystycznych takie jak
mozliwos¢ zabukowania (zarezerwowania), godziny otwarcia, WC, zarzgdca. Sq atrakcyjne dla
odwiedzajgcych w drugiej kolejnosci.

Kategoria C — pozostate — interesujgce | warte odwiedzenia, ale bez zagospodarowania
turystycznego.

Powyzsza metodologia kwalifikacji i kategoryzacji waloréw/atrakcji stuzy¢ ma w przysztosci tworzeniu
produktow turystycznych, ktorej rezultatem sq praktyczne pomysty na sprzedaz regionu w oparciu
o istniejgce walory powigzane w produkty turystyczne, oparte na wizytowkach — tzw. koniach
pociggowych ,marketingu regionu” (najwazniejsze walory/atrakcje, ktére sq wizytowkami OFAK,
sq w stanie samodzielnie przyciggac turystow — wokot tych atrakcji nalezy budowac jgdro marketingu
regionu, atrakcje te powinny stanowic rdzen produktdw turystycznych).

Na potrzeby Strategii zidentyfikowano te formy turystyki (potencjalne produkty turystyczne), ktére ze
wzgledu na potencjat regionu pozwolg na stworzenie konkurencyjnej rynkowo oferty turystycznej.
Wyodrebnienie kilku wiodgcych form turystyki pozwoli na skuteczniejszg organizacje oraz

zaplanowanie wspdlnych dziatan i zadan.

Ponizej propozycje identyfikacji i kreacji produktéw turystycznych OFAK.
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4.1. TURYSTYKA WODNA — CENTRUM SPORTOW WODNYCH

Tabela 19. Produkt turystyczny - turystyka wodna - Centrum Sportéw Wodnych

Sktadniki
produktu =3

Rodzaj
turystyki/

koncepcja

Produkty
rzeczywiste
(przyktady)

Grupa docelowa

Dziatania niezbedne do wdrozenia
produktu

Promocja

Sprzedaz
(kanaty dystrybucji)

produktu

Aktywna Kanat Slesifski

turystyka i rzeka Warta

wodna

w oparciu Pozostate

o zeglarstwo zbiorniki wodne

i sporty OFAK

motorowodne

oraz Strefy rekreacyjne

wedkarstwo wokot zbiornikéw
i szlakéw
wodnych

wraz z ich ofertg
(baza noclegowa,
gastronomiczna,
sportowa,
wypozyczalnie
sprzetu, etc.)

Turystyka
kajakowa (sptywy
kajakowe
indywidualne

i grupowe)

Turystyka
motorowodna
(indywidualne

i grupowe rejsy
todziami
motorowodnymi)

Zeglarstwo

i windsurfing
(obozy, rejsy
indywidualne)

Szkolenia
zeglarskie,
kajakowe,
motorowodne.
Wedkarstwo

Turysci krajowi

i zagraniczni (gtéwnie
Niemcy)

Segmenty masowe

i niszowe

Turysci krajowi

i zagraniczni (glownie
Niemcy)

Segmenty niszowe

Turysci krajowi
(indywidualni oraz
grupowi)
Segmenty masowe
i niszowe

Turysci krajowi —
gtéwnie grupy
miodziezowe

z Wielkopolski
Turysci krajowi

i zagraniczni
(indywidualni

i grupowi)
Segmenty masowe
i niszowe

Etapy dziatan:

proces inwentaryzacji potencjalnych
sktadnikéw w terenie,

proces uzgodnien i wyboru
sktadnikéw podstawowych produktu,
kreacja produktu (logo, wizualizacja),
promocja i sprzedaz

Dziatania konieczne:

wsparcie rozwoju infrastruktury
turystycznej, w tym w kierunku ustug
odnowy biologicznej i centrow
sportowo-treningowych,

stworzenie zintegrowanego
regionalnego systemu turystyki
wodnej w powigzaniu z siecig szlakow
pieszych i rowerowych,

opracowanie kompleksowej koncepcji
rozwoju turystyki wodnej — Centrum
Sportéw Wodnych; do rozwazenia
lokalizacje w gminie Slesin, Skulsk,
Konin (przystan w Gostawicach),
budowa i rozbudowa infrastruktury:
wytyczanie i oznakowanie szlakéw
wodnych oraz rozwdj przystani, stanic
wodnych (w tym np. budowa slipy dla
kajakarzy, budowa/ rozbudowa
przystani dla zeglarstwa i wyposazenie
ich w sprzet do wodowania).

Promocja regionu

i jego walorow
zwigzanych

z turystyka wodng
Opracowanie
systemu informacji
turystycznej

o turystyce wodnej
w postaci map

i przewodnikéw
turystycznych
Rozwdj i promocja
imprez
towarzyszacych
(rodzinnych

i sportowych: sptywy
kajakowe, festyny
wodne, zawody
sportowe, etc.)
Media (prasa, tv,
radio) o tematyce
turystycznej
E-promocja —
poprzez strony www
jst; media
spotecznosciowe

Biura turystyczne

i centra / pkt.informacji
turystycznej

Recepcje w hotelach,
osrodkach
turystycznych,
agroturystyki, etc.
Internet

Organizacje
specjalistyczne (np.
Polskie Towarzystwo
Turystyczno
Krajoznawcze,
regionalne i lokalne
organizacje turystyczne,
LGD)
Przewodnicy/piloci/
agenci/wtasciciele biur
turystycznych (w tym
podrdze studyjne)
Targi i wystawy
branzowe

Media regionalne:
radio, TV, prasa
branzowa
specjalistyczna (w tym
organizacja podroézy
prasowych)

Zrédto: Opracowanie wiasne

** Tu: gtéwne sktadniki produktu: walory, atrakgje, ustugi, ktére bedg przedmiotem zainteresowania oraz zakupu klientéw. Jest to najwazniejszy czynnik w procesie kreacji produktu, ktéry decyduje o jego
atrakcyjnosci rynkowej i budowaniu przewagi konkurencyjne;j.
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Produkt obejmuje rejsy zeglarskie i motorowodne, sptywy kajakowe, windsurfing, narty wodne oraz
wedkarstwo.

Gtéwny potencjat:

Kanat Slesinski i rzeka Warta oraz pozostate szlaki i zbiorniki wodne OFAK, strefy rekreacyjne wokét
szlakéw wodnych i zbiornikéw, zagospodarowane w infrastrukture turystyczna.

Rozwdj turystyki wodnej stanowi ogromng szanse dla gmin lezgcych nad jeziorami i szlakami
wodnymi. Jednakze turyscie nalezy zaoferowaé odpowiedni standard ustug oraz zaplecza noclegowo
— gastronomicznego. Turystyka wodna w regionie OFAK to zeglarstwo i sporty motorowodne oraz
wedkarstwo.

Grupa docelowa

Turysci krajowi i zagraniczni (preferujg wypoczynek aktywny, lubig przyrode i tadne krajobrazy).
Chetnie uczestniczg w zawodach sportowych, imprezach, korzystajg z pubow, kawiarni tj. oferty
gastronomicznej. Preferujg wypoczynek aktywny. Motywem podrdzy sg zainteresowania (pasja) oraz
wypoczynek w kontakcie z przyrodg. Oczekujg odpowiedniej infrastruktury, w tym zaplecza na ladzie.
Sportowcy — szukajgcy baz treningowych. Oczekujg mozliwosci treningowych w potgczeniu z ustugami
odnowy biologiczne;.

Dziatania konieczne

Zadania w ramach rozwoju turystyki wodnej skoncentrujg sie na wsparciu rozwoju infrastruktury
turystycznej, w tym w kierunku ustug odnowy biologicznej i centrow sportowo-treningowych.

Nalezy wspierac dziatania majace na celu stworzenie zintegrowanego regionalnego systemu turystyki
wodnej w powigzaniu z siecig szlakow pieszych i rowerowych oraz innymi systemami.

Niezbedne s3 dziatania stuzgce opracowanie kompleksowej koncepcji rozwoju turystyki wodnej,
wspatistnienia mozliwosci uprawiania kajakarstwa i sportow motorowodnych, budowa infrastruktury
warunkujacej rozwdj tej formy turystyki — wytyczanie i oznakowanie szlakéw wodnych oraz rozwdj
przystani, stanic wodnych (w tym np. budowa slipy dla kajakarzy, budowa/ rozbudowa przystani dla
zeglarstwa i wyposazenie ich w sprzet do wodowania).

Istotne jest opracowanie kompleksowej koncepcji rozwoju turystyki wodnej — Centrum Sportéw
Wodnych (do rozwazenia lokalizacje w gminie Slesin, Skulsk, Konin — przystan w Gostawicach).

Waznym elementem rozwoju turystyki wodnej jest promocja regionu i jego waloréw zwigzanych
z mozliwoscig uprawiania tej formy turystyki. Nalezy opracowac zintegrowany system informacji
turystycznej o turystyce wodnej w regionie w postaci map i przewodnikéw turystycznych o szlakach
wodnych, przystaniach i stanicach oraz infrastrukturze z nimi zwigzanej, w tym o turystyce
wedkarskiej.

Podstawg rozwoju tego produktu jest wspoétpraca wszystkich podmiotéw (sktadnikéw produktu),
wtym w pierwszej kolejnosci szczegdlnie samorzaddéw i gestorow/ wiascicieli/ zarzadcow
potencjalnej lokalizacji Centrum Sportéw Wodnych (przystanie w gminach Slesin, Skulsk, Konin —
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przystan w Gostawicach), wtascicieli/ zarzadcéw infrastruktury wodnej (plaze, przystanie,
wypozyczalnie sprzetu, etc.) na terenie OFAK, ustug w zakresie sportéw wodnych oraz infrastruktury
turystycznej wokoét zbiornikéw wodnych i szlakdw. Do wspodtpracy nalezy zaprosi¢ takze podmioty —
organizatorow sptywéw, imprez i zawoddw w oparciu o potencjat produktu, w tym Lokalng
Organizacje Turystyczng ,Marina” oraz koninski oddziat PTTK. Szlaki wodne nalezy traktowac
kompleksowo na catej ich dtugosci. Dotyczy to takie kompleksowosci zagospodarowania
turystycznego m.in. powstania stanic, miejsc odpoczynku, baz noclegowych, oznakowan, stacji paliw.

Koniecznym warunkiem rozwoju jest rowniez poprawa drég oraz budowa dojazdéw do przystani
i stanic kajakowych.

Celowym bytoby powigzanie ofert turystyki wodnej z innymi formami turystyki — w tym
skomunikowanie Sciezek rowerowych z przystaniami stanic kajakowych (co pozwoli rozszerzy¢ oferte
wypoczynku weekendowego).
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4.2. TURYSTYKA AKTYWNA — ROWEROWA

Tabela 20. Produkt turystyczny- turystyka rowerowa

Rodzaj turystyki /

koncepcja produktu

Sktadniki
produktu

Produkty
rzeczywiste

Grupa docelowa

Dziatania niezbedne do
wdrozenia produktu

Promocja

Sprzedaz
(kanaty dystrybucji)

Turystyka rowerowa
oparta na
wyznaczonych lub
planowanych
szlakach
rowerowych oraz
tranzytowych
taczacych OFAK

na obszarach
cennych
przyrodniczo

i krajobrazowo

w potaczeniu

z atrakcjami
turystycznymi
obszaru (np. zabytki,
ciekawe miejsca)

Trasy rowerowe
Parkéw
Krajobrazowych
+ lokalne trasy
poszczegdlnych
JST OFAK
(zgodnie

z Programem
komunikacji
rowerowej
OFAK)

(przyktady)
Indywidualne
i grupowe
wycieczki/
imprezy
rowerowe

Turysci krajowi —
segment masowy

Turysci
zagraniczni—na
wybranych
trasach
tranzytowych —
segment niszowy

Mitosnicy
turystyki
aktywnej

Etapy dziatan:

proces inwentaryzacji
potencjalnych sktadnikow
w terenie

proces uzgodnien i wyboru
sktadnikow podstawowych
produktu

kreacja produktu (logo,
wizualizacja)

promocja i sprzedaz

Dziatania konieczne:

przygotowanie i utrzymanie
tras i szlakow rowerowych

i wdrozenie koncepcji
budowy/ rozbudowy

i modernizacji sieci drég
rowerowych OFAK wg
zatozen Programu rozwoju
komunikacji rowerowej
OFAK)

utrzymanie i rozwaj
infrastruktury noclegowo-
gastronomicznej oraz
infrastruktury
wspomagajacej w postaci
parkingdw, miejsc
odpoczynku, map, stojakéw
na rowery, etc.

Opracowanie
materiatéw
promocyjnych
drukowanych

i elektronicznych
wydawnictwa,
mapy, informatory
Oznakowanie

w terenie (w tym
tablice
informacyjne)
Media (prasa, tv,
radio) o tematyce
turystycznej
E-promocja —
poprzez strony
www jst; media
spotecznosciowe,
etc.

Biura turystyczne

i centra/ pkt.informacji
turystycznej

Recepcje w hotelach,
osrodkach
turystycznych,
agroturystyki, etc.,
Internet

Organizacje
specjalistyczne

(np. Polskie
Towarzystwo
Turystyczno
Krajoznawcze,
regionalne i lokalne
organizacje
turystyczne, LGD)
Przewodnicy/piloci/
agenci/wtasciciele biur
turystycznych (w tym
podrdze studyjne)
Targi i wystawy
branzowe

Media regionalne:
radio, TV, prasa
branzowa
specjalistyczna (w tym
organizacja podrozy
prasowych)

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Produkt obejmuje turystyke rowerowg opartg na wyznaczonych lub planowanych $ciezkach
rowerowych na obszarach cennych przyrodniczo i lokalnych trasach rowerowych ukierunkowanych
na przezycie atrakcji turystycznych obszaru (np. zabytki, ciekawe miejsca) oraz trasach tranzytowych
taczacych OFAK.

Giowny potencjat
Trasy rowerowe Parkow Krajobrazowych + lokalne trasy poszczegdlnych gmin.
Grupy docelowe

Osoby lubigce aktywnie wypoczywac, z kraju i zagranicy. Poszukujg mozliwosci, ktore oferuje region
(szlaki rowerowe, wypozyczalnie sprzetu) i ciekawych ofert na krétki pobyt. Interesuje ich takze
kultura i historia miejsc. Poszukujg ciszy i spokoju w przyrodzie. Oczekujg dobrych warunkéw do
uprawiania turystyki aktywnej. Interesujg ich takze dodatkowe ustugi i atrakcje (np. na $wiezym
powietrzu: ognisko, grill, ustugi gastronomiczne).

Dziatania konieczne

Szansg na rozwdj produktu turystyki rowerowej jest koncentracja dziatan w zakresie inwentaryzacji
dotychczas oznakowanych tras i wybranie takich, ktére mozna rozwija¢ dla stworzenia produktu.

Szlaki powinny przebiegac przez obszary atrakcyjne, bogate w walory naturalne i antropogeniczne,
powinny by¢ wyznaczone na obszarach bez, lub o matym natezeniu ruchu samochodowego, powinny
by¢ w ukfadzie petli (determinuje to kwestia komunikacji) oraz powinny by¢ oznakowane w sposéb
czytelny, m. in. pod katem bezpieczenstwa poruszania sie turysty po szlakach.

Szlaki tranzytowe powinny umozliwi¢ bezpieczny przejazd przez caty obszar funkcjonalny. Warto
powigzaé OFAK z Wielkopolska oraz z sgsiednimi regionami turystycznymi.

Szlaki liniowe, w tym tranzytowe wymagajg dobrych map i przewodnikdw, niekoniecznie znakowania.

Ksztattowanie i wdrazanie produktu wymaga rozwoju infrastruktury noclegowo-gastronomicznej,
ktéora powstanie sama przy odpowiednio duzym ruchu turystycznym oraz infrastruktury
wspomagajacej w postaci parkingéw, miejsc odpoczynku, map, stojakédw na rowery, etc.

Niezbedne jest zapewnienie tatwego transportu (PKP, PKS) turysty i roweru. Dostosowanie pociggow
i autobusoéw do transportu rowerdw np. ,,cyklobusu”.

Bez intensywnej promocji produkt ten nie ma szans na zaistnienie w Swiadomosci klienta. Bardzo
waznym jest zapewnienie materiatdw kartograficznych — map, folderéw, w formule zaréwno
tradycyjnych drukéw jak i nowoczesnych aplikacji z wykorzystaniem technologii informatycznych
(np. aplikacje na telefon, e-mapy).

Wazna jest szeroka wspodtpraca powiatu, gmin i organizacji pozarzagdowych OFAK, organizacji
turystycznych: m.in.: PTTK i Lokalnej Organizacji Turystycznej ,Marina”, Nadlesnictw i Parkow
Krajobrazowych.

Najwazniejsze zatozenia do koncepcji budowy sieci drég rowerowych na terenie OFAK

e Powigzanie drogami rowerowymi gtéwnych punktéw transportowych OFAK,
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e Zmiana charakteru ruchu lokalnego (do 15-20 km) z samochodowego na rowerowy. Zmiana
ta wymaga stworzenia sieci bezpiecznych, odseparowanych od ruchu samochodowego drég
rowerowych o szybkiej nawierzchni (asfalt). Sie¢ powinna gwarantowac potgczenia o niskim
wspotczynniku wydtuzenia (bez ,nadktadania drogi”) pomiedzy miejscowos$ciami gminnymi
i na wszystkich gtéwnych kierunkach dojazdowych,

o Uzupetnienie sieci znakowanych turystycznych drég rowerowych o potgczenia z punktami
o wysokich walorach turystycznych i krajoznawczych oraz o drogi facznikowe miedzy
istniejgcymi drogami. O ile pofaczenie nie petni funkcji tranzytowych lub dojazdowych nie ma
koniecznosci zmiany nawierzchni na nawierzchnie szybkg (asfalt, ewentualnie kostka
betonowa),

e Uzupetnienie infrastruktury rowerowej o miejsca postojowe, parkingi i przechowalnie dla
rowerow w punktach o wysokich walorach turystyczno-krajoznawczych, miejscowosciach
gminnych i znaczgcych weztach komunikacyjnych,

e Przeglad i uzupetnienie oznakowania zgodnie ze standardami PTTK oraz wymogami
formalnymi (w zaleznosci od charakteru drogi), w szczegdlnosci w punktach weztowych.

Wiecej szczegdtdw w osobnym zatgczniku Program rozwoju komunikacji rowerowej OFAK.
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4.3. TURYSTYKA AKTYWNA - EKSTREMALNA

Tabela 21. Produkt turystyczny- turystyka aktywna — ekstremalna

Rodzaj turystyki/

koncepcja produktu

Sktadniki produktu

Produkty
rzeczywiste

Grupa
docelowa

Dziatania niezbedne do
wdrozenia produktu

Promocja

Sprzedaz
(kanaty dystrybucji)

Turystyka aktywna —
ekstremalna

(off road, motocross,
skoki
spadochronowe,
paralotniarstwo wraz
z ofertg imprez
integracyjnych).

Zagospodarowane
tereny
pokopalniane/
poprzemystowe

Centrum Sportow
Ekstremalnych
w Paprotni

Park Rekreacji
i Aktywnosci
Fizycznej

w Kleczewie

Lotnisko
w Kazimierzu
Biskupim

Lagdowisko
w Licheniu Starym

Firmy organizujace
imprezy
integracyjne

(przyktady)
Oferta sportéw
ekstremalnych
(indywidualnych
i grupowych)

Turysci krajowi
—indywidualni,
w tym rodziny
oraz grupowi:
firmy, szkoty
segment
masowy,
niszowy

Etapy dziatan:

proces inwentaryzacji
potencjalnych sktadnikéw
w terenie

proces uzgodnien i wyboru
sktadnikow podstawowych
produktu

kreacja produktu (logo,
wizualizacja)

promocja i sprzedaz

Dziatania konieczne:

koncepcja
zagospodarowania
terendw pokopalnianych/
poprzemystowych

w kierunku utworzenia
Centrum Sportow
Ekstremalnych + realizacja
stworzenie bazy
noclegowe;j

i gastronomicznej, z bogatg
i réznorodna infrastrukturg
do spedzania wolnego
czasu, niezaleznie od pory
roku i pogody (np. oferta
odnowy biologicznej, SPA,
etc.).

Utworzenia

i promowania
pakietéw dla
biznesu, szkot,
indywidualnych
odbiorcéw
Opracowanie
materiatéw
promocyjnych
drukowanych

i elektronicznych
Media (prasa, tv,
radio)

o tematyce
turystycznej
E-promocja
poprzez strony
www jst; media
spotecznosciowe
etc.

Biura turystyczne

i centra/pkt.informacji
turystycznej

Recepcje w hotelach,
osrodkach
turystycznych,
agroturystyki, etc.,
Internet

Organizacje
specjalistyczne (np.
Polskie Towarzystwo
Turystyczno
Krajoznawcze,
regionalne i lokalne
organizacje
turystyczne, LGD)
Przewodnicy/piloci/
agenci/wtasciciele biur
turystycznych (w tym
podrdze studyjne)
Targi i wystawy
branzowe

Media regionalne:
radio, TV, prasa
branzowa
specjalistyczna (w tym
organizacja podrozy
prasowych)

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Produkt obejmuje off —road, motocross, skoki spadochronowe, paralotniarstwo wraz z ofertg imprez
integracyjnych.

Gtéwny potencjat

Tereny pokopalniane/ poprzemystowe (po zwirowni), ktére mozina zagospodarowac¢ w kierunku
funkcji turystyczno — rekreacyjnych, Centrum Sportéw Ekstremalnych w Paprotni, Park Rekreacji
i Aktywnosci Fizycznej w Kleczewie, lotnisko w Kazimierzu Biskupim i lagdowisko w Licheniu Starym,
firmy organizujgce imprezy integracyjne.

Grupy docelowe

Osoby indywidualne w mtodym i srednim wieku, firmy, szkoty, a takze rodziny, w szczegélnosci
poszukujgcy mozliwosci spedzania ciekawie wolnego czasu (25-45 lat). Motywem podrdzy sg walory
naturalne, ale takze ekstremalne doznania. Oczekujg dobrego standardu oferty z mozliwosciag
aktywnego wypoczynku.

Dziatania konieczne

Ksztattowanie i wdrozenie produktu wymaga w pierwszej kolejnosci opracowania koncepcji
zagospodarowania terendw pokopalnianych/ poprzemystowych (po zwirowni) w kierunku
utworzenia kompleksowej oferty dla mozliwosci uprawiania sportow ekstremalnych, np.: trasy
motocrossowe i off-road, sztuczne tory saneczkowe i narciarskie, atrakcje typu: Scianki
wspinaczkowe, tereny pod paintball, parki linowe, trasy rowerowe ekstremalne, w tym
specjalistyczne tory do akrobacji i ewolucji rowerowych (dirty jumping), miejsca dla uprawiania
sportéw lotniczych (skoki spadochronowe, paralotniarstwo, loty balonowe), w potaczeniu z szerokimi
mozliwosciami uprawiania ekstremalnych sportéw wodnych (np. nurkowanie, skutery wodne, narty
wodne, kitesurfing, etc.).

Niezwykle wazne jest stworzenie szerokiej oferty pakietdw i intensywna promocja dla okreslonych
grup docelowych: biznesu, szkét, indywidualnych odbiorcow.

Niezbedne jest stworzenie dobrej bazy noclegowej i gastronomicznej, z bogatg i réznorodng
infrastrukturg do spedzania wolnego czasu, niezaleznie od pory roku i pogody (np. oferta odnowy
biologicznej, SPA, etc.).

Podstawg rozwoju tego produktu jest wspdtpraca podmiotow — potencjalnych sktadnikéow produktu,
w tym w pierwsze]j kolejnosci szczegdlnie samorzaddw i gestoréw/ wtascicieli/ zarzadcow Centrum
Sportéw Ekstremalnych w Paprotni, Parku Rekreacji i Aktywnosci Fizycznej w Kleczewie, lotniska
w Kazimierzu Biskupim i lgdowiska w Licheniu Starym oraz firm organizujgcych imprezy, zawody,
szkolenia i kursy z zakresu sportéow ekstremalnych, jak rowniez wtascicieli terendw pokopalnianych
i poprzemystowych, przeznaczonych do zagospodarowania.
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4.4. TURYSTYKA WYPOCZYNKOWA — AKTYWNY RELAKS
Tabela 22. Produkt turystyczny- turystyka wypoczynkowa- aktywny relaks

Rodzaj turystyki /

koncepcja

Sktadniki
produktu

Produkty
rzeczywiste

Grupa docelowa

Dziatania niezbedne do
wdrozenia produktu

Promocja

Sprzedaz
(kanaty dystrybucji)

produktu

Turystyka
wypoczynkowa

w oparciu o walory

przyrodnicze
i krajobrazowe

ukierunkowana na
aktywnosc i relaks.

Zasoby i walory
przyrodnicze

i krajobrazowe
OFAK

Osrodki /
obiekty
wypoczynkowe
kat. AiBna
terenie JST
OFAK

(przyktady)

Oferta pobytéw
wypoczynkowych
dtugookresowych

Oferta pobytéw
krotkookresowych

Turysci krajowi —

indywidualni,

w mtodym

i Srednim wieku

oraz rodziny

e Zzterenu
OFAK

e Zzterenu
sgsiednich
wojewodztw

segment masowy

Etapy dziatan:

proces inwentaryzacji
potencjalnych sktadnikow
w terenie

proces uzgodnien

i wyboru sktadnikéw
podstawowych produktu
kreacja produktu (logo,
wizualizacja)

promocja i sprzedaz

Dziatania konieczne:

tworzenie / rozbudowa
atrakcji turystycznych,
w tym rozbudowa
kalendarza wydarzen

o imprezy kulturalne,
artystyczne i sportowe
stanowigce magnes dla
turystow,

rozwdj bazy noclegowej
i gastronomicznej

z bogatg i réznorodng
infrastrukturg do
spedzania wolnego czasu
opracowanie
konkurencyjnej oferty
w formule pakietow

Przeprowadzenie
kompleksowej
kampanii
promocyjnej —
outdoorowej
KONIN —
AKTYWNE SERCE
POLSKI.
Opracowanie
materiatow
promocyjnych
drukowanych

i elektronicznych
Media (prasa, tv,
radio) o tematyce
turystycznej
E-promocja —
poprzez strony
www jst; media
spotecznosciowe,
etc.

Rozwijanie
nowoczesnych
form komunikacji
z rynkiem —
internet,
rezerwacja

i sprzedaz miejsc
przez internet

Biura turystyczne

i centra/pkt.informacji
turystycznej

Recepcje w hotelach,
osrodkach
turystycznych,
agroturystyki, etc.,
Internet

Organizacje
specjalistyczne

(np. Polskie
Towarzystwo
Turystyczno
Krajoznawcze,
regionalne i lokalne
organizacje
turystyczne, LGD)
Przewodnicy/piloci/
agenci/wtasciciele biur
turystycznych (w tym
podrdze studyjne)
Targi i wystawy
branzowe

Media regionalne:
radio, TV, prasa
branzowa
specjalistyczna (w tym
organizacja podrdzy
prasowych)

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Produkt obejmuje oferte spedzania wolnego czasu w oparciu o walory przyrodnicze i krajobrazowe
ukierunkowang na aktywnos$¢ i relaks. Obejmuje pobyty co najmniej 2-dniowe do kilkudniowych.
Ukierunkowany jest na osoby indywidualne oraz rodziny poszukujgce miejsca do odpoczynku (takze
weekendowego) w atrakcyjnym otoczeniu przyrodniczo-krajobrazowym i czystym Srodowisku
naturalnym np. obszary Natura 2000 czy parki krajobrazowe (Nadwarcianski Park Krajobrazowy,
Powidzki Prak Krajobrazowy i Nadgoplanski Park Tysigclecia).

Grupy docelowe

Osoby indywidualne w mfodym i s$rednim wieku oraz rodziny, w szczegdlnosci poszukujacy
mozliwosci spedzania ciekawie wolnego czasu, wypoczynku i rekreacji (25-45 lat), zainteresowane
wypoczynkiem i rekreacjg, kulturg i historiag w potgczeniu z mozliwoscig uprawiania turystyki
aktywnej (rowery, konie, kajaki, off-road). Zainteresowanie ofertg w okresie kwiecien — pazdziernik,
najczesciej 2-3 max do 8 dni. Motywem podrdézy sg walory naturalne, cisza i spokdj, ale takze
poznanie kultury, udziat w imprezach, odpoczynek w ciekawym miejscu i rozrywka. Oczekujg dobrego
standardu oferty z mozliwoscig aktywnego wypoczynku.

Dziatania konieczne

Realizujac strategie rozwoju produktu turystyki wypoczynkowej szczegdlny akcent nalezy potozyé
na tworzenie i promowanie pakietow weekendowych skierowanych do mieszkaricéw Aglomeracji, jak
rowniez mieszkancow Wielkopolski oraz sgsiednich wojewddztw. Nalezy przede wszystkim tworzy¢
atrakcje turystyczne, rozbudowac kalendarz wydarzen o imprezy kulturalne, artystyczne i sportowe
stanowigce magnes dla turystéw, stworzy¢ dobrg baze noclegowa i gastronomiczng, z bogatg
i réznorodng infrastrukturg do spedzania wolnego czasu, niezaleznie od pory roku i pogody,
z uwzglednieniem docelowego segmentu klientéw oraz ich potrzeb i oczekiwan (np. oferta odnowy
biologicznej, SPA, etc.).

Najwazniejsze zadanie to opracowanie konkurencyjnej oferty dopasowanej do docelowych
segmentéw turystdw, a nastepnie przeprowadzenie kompleksowej kampanii promocyjnej pod
hastem np.: KONIN — AKTYWNE SERCE POLSKI.

Wazna jest szeroka wspotpraca przede wszystkim gestordw osrodkéw/ obiektéw wypoczynkowych,
hoteli, agroturystyk JST OFAK, organizacji turystycznych: PTTK i Lokalnej Organizacji Turystycznej
»,Marina”, organizatoréw imprez i wydarzen kulturalnych, artystycznych i sportowych, ustugodawcéw
turystycznych i okoto turystycznych (m.innymi branzy odnowy biologicznej, etc.).
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4.5. TURYSTYKA KULTUROWA — DLA CIAtA | DUCHA

Tabela 23. Produkt turystyczny - turystyka kulturowa - DLA CIALA | DUCHA

Rodzaj turystyki/

koncepcja

Sktadniki
produktu

Produkty
rzeczywiste

Grupa docelowa

Dziatania niezbedne do
wdrozenia produktu

Promocja

Sprzedaz
(kanaty dystrybucji)

produktu
Turystyka
kulturowa —
odwiedzanie
i poznawanie
miejsc
zwigzanych
z kultura w jej
rozmaitych
aspektach
(zwiedzanie
zabytkow,
muzeodw,
odwiedzanie
ciekawych miejsc
zwigzanych
z historia,
religia),
poznawanie
tradycji oraz
udziat w
imprezach
i wydarzeniach
religijnych

Bazylika

w Licheniu

i pozostate
obiekty
architektury
sakralnej, np.
zespot
klasztorny OO
Kamedutéw
w Bieniszewie,
Sanktuarium
Matki Bozej
Bolesnej

w Skulsku,
Sanktuarium
Matki Bozej
Pocieszenia
w Kawnicach,
zabytki (kat A
iB)

Imprezy

i wydarzenia
kulturalne oraz
religijne

Obiekty
wypoczynkowe
potgczone

w produkt

(przyktady)
Oferta
zwiedzania
zabytkdéw
i muzedw oraz
obiektéw
sakralnych
w potaczeniu
z imprezami,
wydarzeniami
duchowymi
(w tym
religijnymi)

Turysci krajowi —
indywidualni,

w mtodym

i Srednim wieku,

rodziny

oraz turysci

grupowi

(pielgrzymi, grupy

szkolne)

* zterenu OFAK
i Wielkopolski

* Zzterenu
sgsiednich
wojewodztw

*  zcatego kraju
segmenty masowe

Turysci zagraniczni
—segment niszowy

Etapy dziatan: .

*  proces inwentaryzacji
potencjalnych sktadnikow
w terenie

*  proces uzgodnien i wyboru | ¢
sktadnikow podstawowych
produktu

*  kreacja produktu (logo,
wizualizacja)

* promocja i sprzedaz

Dziatania konieczne:

*  poprawa infrastruktury
obiektéw

* stworzeniem interesujacej
oferty i programow,
pozwalajacych zatrzymac .
i wydtuzy¢ pobyt
pielgrzyméw

* opracowanie atrakcyjnych .
pakietéw dla turystyki
duchowej potaczone;j
z rekreacja i kultura

*  ozywianie obiektow
zabytkowych i muzealnych |

*  opracowanie i wyznaczenie |
markowych szlakow
kulturowych, w tym
szlakéw miejskich

Wydawnictwa
tematyczne: broszury,
ulotki, plakaty,
kalendarze imprez,
Strona internetowa

(w tym mozliwos¢ zakupu
wejscidwek na imprezy
on-line), newslettery,
przewodnik elektroniczny
po wydarzeniach

i obiektach, gra terenowa
(np. zbieranie stempli

z obiektéw na szlaku

Z wymiang na nagrody —
np. darmowe bilety na
imprezy, etc.)

Wspdlne kalendarium
imprez religijnych,
kulturalnych, sportowych
Media (prasa, tv, radio):
regionalne, krajowe

i zagraniczne o tematyce
turystycznej

i specjalistycznej

Targi i wystawy branzowe
Wzajemna promocja

Biura turystyczne

i centra/
pkt.informacji
turystycznej
Recepcje

w hotelach,
osrodkach
turystycznych,
agroturystyki, etc.,
Internet
Organizacje
specjalistyczne (np.
Polskie Towarzystwo
Turystyczno -
Krajoznawcze,
regionalne i lokalne
organizacje
turystyczne, LGD)
Przewodnicy/piloci/
agenci/wtasciciele
biur turystycznych
(w tym podroéze
studyjne)

Targi i wystawy
branzowe

Media regionalne:
radio, TV, prasa
krajoznawcza

(w tym organizacja
podrézy prasowych)

Zrédto: Opracowanie wiasne

121




Produkt obejmuje oferte zwigzang z odwiedzaniem i poznawaniem miejsc zwigzanych z kulturg w jej
rozmaitych aspektach (zaréwno wytwory kultury w przesztosci, jak i wspétczesne), tj. zwiedzanie
zabytkéw, muzedw, odwiedzanie ciekawych miejsc zwigzanych z historig, religig, poznawanie tradycji
oraz udziat w imprezach, w tym w wydarzeniach religijnych.

Giowny potencjat

Walory kulturowe zwigzane z turystyka sakralng: Bazylika w Licheniu, pozostate obiekty architektury
sakralnej i miejsca kultu religijnego (np. zespdt klasztorny OO Kamedutéw w Bieniszewie,
Sanktuarium Matki Bozej Bolesnej w Skulsku, Sanktuarium Matki Bozej Pocieszenia w Kawnicach),
potaczone z pozostatymi atrakcjami kulturalnymi (np. Muzeum Okregowe w Koninie) i zabytkami,
wydarzeniami kulturalnymi/ imprezami i turystyka kulinarng (np. opartg na kuchni ochwesnickiej)
oraz wypoczynkiem.

Grupy docelowe

Szeroka grupa turystéw indywidualnych, grupowych oraz rodzin, gtdwnie krajowych. Motywem
turysty kulturowego jest potrzeba duchowa — zwigzana z kultem religiinym oraz potrzeba
poznawcza, zwigzana z walorami historyczno — kulturowymi lub etnograficznymi danego miejsca:
zgtebianie informacji o historii, kulturze, tradycjach, uczestniczenie w wydarzeniach, imprezach,
odwiedzanie obiektéw i miejscowosci (turystyka objazdowa, w formie zorganizowanej), program
turystyczny potaczony z potrzebg duchowg i poznawczg lub wypoczynkiem.

Dziatania konieczne

Konieczne sg intensywne prace zwigzane z poprawgq infrastruktury i stworzeniem interesujacej
oferty i programdéw, pozwalajgcych zatrzymac i wydtuzy¢ pobyt pielgrzymow.

Wazne jest opracowanie atrakcyjnych pakietow dla turystyki duchowej potaczonej z rekreacja
i turystyka kulturalng wspdlnie z gestorami bazy noclegowej (pakiety: nocleg + atrakcja), ozywianie
obiektow zabytkowych i muzealnych poprzez interaktywne programy, imprezy i zmiane czasu
otwarcia obiektéw, jak rowniez opracowanie i wyznaczenie markowych szlakow kulturowych,
w tym szlakéw miejskich wraz z odpowiednig infrastrukturg, systemem informacji oraz atrakgcji
i udostepniania obiektéw turystom.

Do wspotpracy przy tworzenu produktdw nalezy zaprosi¢ zarzadcéw potencjalnych sktadnikow
produktu, w tym np.: Bazyliki w Licheniu, zespdtu klasztornego OO Kamedutéw w Bieniszewie,
Sanktuarium Matki Bozej Bolesnej w Skulsku, Sanktuarium Matki Bozej Pocieszenia w Kawnicach,
instytucji kultury, np. Muzeum Okregowego w Koninie, organizatoréw wydarzen kulturalnych
i imprez regionalnych i kulinarnych ( w tym LGD).
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4.6. TURYSTYKA EDUKACYJNA

Tabela 24. Produkt turystyczny- turystyka edukacyjna

Rodzaj turystyki/

koncepcja produktu

Sktadniki produktu

Produkty
rzeczywiste

Grupa docelowa

Dziatania niezbedne do
wdrozenia produktu

Promocja

Sprzedaz
(kanaty dystrybucji)

Produkt obejmuje
oferte edukacji
przyrodniczej

i kulturowej
bazujacej na
ogromnym
potencjale oraz
zasobach edukacji
przyrodniczej

i dziedzictwa
kulturowego
obszaru

Walory przyrodnicze
i walory dziedzictwa
kulturowego,

w szczegolnosci:
Parki Krajobrazowe

Agroturystyki

Instytucje
zarzadzajace

i prowadzgce
dziatania edukacyjne
wraz z ich ofertami
(w tym m. innymi:
Muzeum Okregowe
w Koninie, Osrodek
Edukacji Lesnej

w Grodzcu, Centrum
Edukacji i Rozrywki
Park Makiet
Mikroskala

w Koninie),

Liczne $ciezki
edukacyjne, akcje

i dziatania organizacji
pozarzgdowych

(przyktady)
Zielone szkoty
Lekcje
edukacyjne

Turysci krajowi —

grupowi (dzieci

i mtodziez szkolna)

oraz turysci

indywidualni

* zterenu OFAK

* Zzterenu
Wielkopolski

* Zzterenu
sgsiednich
wojewodztw

*  zcatego kraju

segment masowy

Etapy dziatan:

*  proces inwentaryzacji
potencjalnych
sktadnikéw w terenie

*  proces uzgodnien
i wyboru sktadnikéw
podstawowych
produktu

*  kreacja produktu
(logo, wizualizacja)

* promocja i sprzedaz

Dziatania konieczne:

*  rozbudowa
i modernizacja
infrastruktury
dydaktycznej oraz
edukacyjnej, w tym
Sciezek
dydaktycznych,
obiektéw petnigcych
funkcje zaplecza
edukacji, wyposazenia
osrodkow edukacii,
modernizacja pod
katem nowoczesnych
technologii (wraz
z infrastrukturg
zaplecza)

Oznakowanie

w terenie (w tym
tablice
edukacyjne)
Wydawnictwa
tematyczne:
mapy, broszury,
ulotki

Internet

Media (prasa,
radio, tv)

o tematyce
turystycznej,
krajoznawczej,
w tym study
tours dla
dziennikarzy

i touroperatoréw

Biura turystyczne

i centra/pkt.informacji
turystycznej

Recepcje w hotelach,
osrodkach turystycznych,
agroturystyki, etc.
Internet

Organizacje
specjalistyczne (np.
Polskie Towarzystwo
Turystyczno
Krajoznawcze,
regionalne i lokalne
organizacje turystyczne,
LGD)
Przewodnicy/piloci/
agenci/wtasciciele biur
turystycznych (w tym
podrdze studyjne)

Targi i wystawy
branzowe

Media regionalne: radio,
TV, prasa krajoznawcza
(w tym organizacja
podrézy prasowych)
Instytucje edukacyjne
OFAK

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Produkt obejmuje oferte edukacji przyrodniczej i kulturowej bazujgcej na ogromnym potencjale oraz
zasobach edukacji przyrodniczej i dziedzictwa kulturowego obszaru. Ukierunkowany jest zaréwno na
osoby indywidualne poszukujgce kontaktu z przyrods i dziedzictwem kulturowym, a takze na grupy
zorganizowane, np. szkoty w celu ksztattowania wrazliwosci oraz wtasciwych postaw wobec swojej
matej ojczyzny.

Giowny potencjat

Cenne walory przyrodnicze i walory dziedzictwa kulturowego, w szczegdlnosci Parki Krajobrazowe;
agroturystyki; instytucje zarzadzajace i prowadzace dziatania edukacyjne wraz z ich ofertami (w tym
m. innymi: Muzeum Okregowe w Koninie, Osrodek Edukacji Lesnej w Grodzcu, Centrum Edukacji
i Rozrywki Park Makiet Mikroskala w Koninie); liczne Sciezki edukacyjne, akcje i dziatania organizacji
pozarzadowych.

Grupy docelowe

Zorganizowane grupy dzieci i mtodziezy w ramach przyjazdéw edukacyjnych, gtownie z obszaru OFAK
oraz osciennych wojewddztw. Motywem podrdzy jest edukacja — motywy poznawcze, realizacja
programu szkolnego. Pobyty najczesciej 2-4 dniowe w okresie wiosny i jesieni. Oczekujg atrakcji
na sSwiezym powietrzu w potaczeniu z aktywnym wypoczynkiem, taniej bazy noclegowej
i gastronomiczne;j.

Dziatania konieczne

Dziatania obejmuje rozbudowe i modernizacje infrastruktury dydaktycznej oraz edukacyjnej, w tym
Sciezek dydaktycznych, obiektéw petnigcych funkcje zaplecza edukacji, wyposazenia osrodkéw
edukacji, modernizacje pod katem nowoczesnych technologii. Dziatania obejmujg takze
infrastrukture zaplecza, tj. publiczne toalety, miejsca parkingowe, miejsca odpoczynku.

Proces uzgodnien i wyboru sktadnikéw produktu oraz wdrozenia go wymaga wspotpracy w pierwszej
kolejnosci z witascicielami/ zarzgdcami/ gestorami potencjalnych sktadnikéw produktu: Dyrekcjami
Parkéw Krajobrazowych, Nadle$nictwami, Muzeum Okregowym w Koninie, Osrodkiem Edukacji
Lesnej w GrodzZcu, Centrum Edukacji i Rozrywki Park Makiet Mikroskala w Koninie oraz z branzg
turystyczng OFAK, w tym szczegdlnie z PTTK oraz Lokalng Organizacjg Turystyczng MARINA.

Do wspdtpracy warto zaprosi¢ takze najwazniejsze instytucje edukacyjne, agroturystyki oraz LGD
OFAK i media regionalne.
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4.7. TURYSTYKA KONFERENCYJNO — SZKOLENIOWA

Tabela 25. Produkt turystyczny- turystyka konferencyjno — szkoleniowa

Rodzaj turystyki/

koncepcja produktu

Sktadniki produktu

Produkty
rzeczywiste

Grupa
docelowa

Dziatania niezbedne do
wdrozenia produktu

Promocja

Sprzedaz
(kanaty dystrybucji)

Produkt obejmuje
oferte organizacji
szkolen

i konferencji, w tym
spotkan firmowych
i integracyjnych,
bazujaca na
potencjale obiektow
konferencyjno-
szkoleniowych na
terenie OFAK

w potaczeniu

z walorami
przyrodniczo-
kulturowymi

i elementami
turystyki aktywnej
na potrzeby
motywacji

i integracji

Baza szkoleniowo-
konferencyjna

(w tym m. in. Hotel
Energetyk, Hotel
,WITYNG” Osrodek
Szkoleniowo-
Wypoczynkowy,
Osrodek
Szkoleniowo-
Wypoczynkowy
Delfin, Hotel ATUT)

Walory przyrodnicze
i walory dziedzictwa
kulturowego

w potgczeniu z ofertg
turystyki aktywnej

Dogodne potozenie
geograficzne (dobry
dojazd, mozliwos¢
wykorzystania
komunikacji
kolejowej, drogowej,
lotnisko w Kazimierzu
Biskupim i lagdowisko
w Licheniu)

(przyktady)
Szkolenia
i konferencje

Imprezy
integracyjne

Krajowi

i zagraniczni
organizatorzy
spotkan
biznesowych
i naukowych
orazich
uczestnicy

Uczestnicy
wydarzen
kulturalnych
i sportowych.

Etapy dziatan:

*  proces inwentaryzacji
potencjalnych
sktadnikéw w terenie

e  proces uzgodnien
i wyboru sktadnikéw
podstawowych
produktu

*  kreacja produktu
(logo, wizualizacja)

*  promocja i sprzedaz

Dziatania konieczne:

*  poprawa stanu
infrastruktury
hotelowej,
konferencyjno-
kongresowej
i drogowej

*  rozwijanie
nowoczesnych form
komunikacji z rynkiem
—internet, rezerwacja
i sprzedaz miejsc
przez internet

* doskonalenie kadr
obstugi turystycznej

Utworzenie

i promowanie
pakietéw
Opracowanie
materiatéw
promocyjnych
elektronicznych
E-promocja

Biura turystyczne

i centra/pkt.informacji
turystycznej

Recepcje w hotelach,
osrodkach turystycznych,
agroturystyki, etc.,
Internet

Organizacje
specjalistyczne (np.
Polskie Towarzystwo
Turystyczno
Krajoznawcze,
regionalne i lokalne
organizacje turystyczne,
LGD)
Przewodnicy/piloci/
agenci/wtasciciele biur
turystycznych (w tym
podrdze studyjne)

Targi i wystawy
branzowe

Media regionalne: radio,
TV, prasa branzowa
specjalistyczna

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Produkt obejmuje oferte organizacji szkolen i konferencji, w tym spotkan firmowych i integracyjnych,
bazujacg na potencjale obiektow konferencyjno-szkoleniowych na terenie OFAK w pofaczeniu
z walorami przyrodniczo-kulturowymi i elementami turystyki aktywnej na potrzeby motywacji
i integracji.

Turystyka konferencyjno-szkoleniowa jest o wiele mniej czuta na czynnik kosztow, gdzie w innych
formach turystyki jest on jednym z podstawowych powoddéw udania sie w podrdz turystyczna.
Uwazana jest za jedng z form turystyki cechujacych sie najwyzszg dochodowoscia.

Brak widocznej sezonowosci — dochody z turystyki biznesowej sg utrzymujg sie na statym poziomie
przez caty rok, z wyjatkiem okresu wakacyjnego, podczas ktérego mozna zaobserwowac ich niewielki
spadek.

Giowny potencjat

Baza szkoleniowo — konferencyjna (m. in. Hotel Energetyk, Hotel ,WITYNG” Osrodek Szkoleniowo-
Wypoczynkowy, Osrodek Szkoleniowo-Wypoczynkowy Delfin, Hotel ATUT); dobra dostepnosc
komunikacyjna i potozenie w centrum Polski (dobry dojazd, mozliwos¢ wykorzystania komunikacji
kolejowej, drogowej); lotnisko w Kazimierzu Biskupim i lgdowisko w Licheniu; cenne walory
przyrodnicze i walory dziedzictwa kulturowego — baza do organizacji imprez w potgczeniu z ofertg
turystyki aktywnej.

Grupy docelowe

Krajowi i zagraniczni organizatorzy spotkan biznesowych i naukowych oraz ich uczestnicy, uczestnicy
wydarzen kulturalnych i sportowych.

Motywem podrdzy sg wyjazdy o charakterze stuzbowym — szkolenia i konferencje, w tym imprezy
integracyjne, podczas ktdrych uczestnicy korzystajg z podstawowych ustug turystycznych oraz tych
zapewniajgcych im rozrywke, wypoczynek, umozliwiajgcych poznanie odwiedzanego miejsca.

Pobyty 2-3-dniowe z ustalonym programem pobytu z rozwinietymi ustugami rekreacyjnymi (szerokg
ofertg incentive), korelacja z ofertami programéw wycieczek do miejscowosci OFAK i elementami
turystyki aktywnej.

Dziatania konieczne

Potencjat produktu jest bardzo duzy, przy spetnieniu warunku poprawy stanu infrastruktury
hotelowej, konferencyjno-kongresowej i drogowej.

Wazny jest takze nietypowy sposéb pozyskiwania klientéw, polegajgcy na bezposrednim kontakcie
ustugodawcoéw z firmami, jakos$¢ ustug turystycznych oraz standard na najwyzszym poziomie.

Przy tworzeniu produktu istotna jest szeroka wspoétpraca gestoréw bazy szkoleniowo-konferencyjnej,
infrastruktury turystycznej i rekreacyjnej, w tym turystyki aktywnej oraz ustug turystycznych JST
OFAK.
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http://mfiles.pl/pl/index.php/Jako%C5%9B%C4%87_us%C5%82ug_turystycznych

5. MONITORING | WDRAZANIE STRATEGII, W TYM WSKAZNIKI REZULTATU

Powodzenie realizacji wszystkich celéw rozwojowych Strategii Turystyki uzaleznione bedzie od
stworzenia i wdrozenia efektywnego modelu zarzadzania. Opracowanie i przyjecie Strategii
rozpoczyna istotny etap procesu wdrazania.

Zarzadzanie obszarem funkcjonalnym bedzie jednym z najwiekszych wyzwan polityki rozwoju
regionu. Powodzenie realizacji wszystkich celéw rozwojowych uzaleznione bedzie od stworzenia
i wdrozenia efektywnego modelu zarzadzania, obejmujgcego najwazniejszych aktoréw rozwoju
regionalnego na poziomie lokalnym, regionu oraz regionu.

Skuteczno$¢ realizacji Strategii i jej celéw zapewnié moze sprawny system oceny skutecznosci
realizacji Strategii, obejmujacy:

* monitoring, czyli podsystem zbierania i selekcjonowania informaciji,

e ewaluacje, czyli podsystem oceny i interpretacji zgromadzonego materiatu.
Zaproponujemy system monitorowania i wdrazania Strategii, w tym wskazniki rezultatu dla
kluczowych planowanych zadan/ przedsiewziec.

5.1. SYSTEM WDRAZANIA STRATEGII

Warunki skutecznego i efektywnego wdrozenia Strategii to odpowiednia koordynacja dziatan,
konsekwencja realizacji oraz state dostosowywanie Strategii do zmian zachodzacych w otoczeniu
i samym regionie.

Dla wdrozenia Strategii niezbedne jest wspdlne dziatanie catej spotecznosci OFAK, zarédwno
samorzaddéw terytorialnych (gmin i powiatu), zorganizowanych srodowisk i instytucji spotecznych
i branzowych, jak réwniez mieszkancéw i przedsiebiorcow.

Konieczne jest wiec powotanie jednostki organizacyjnej odpowiedzialnej za wykorzystania potencjatu
turystycznego OFAK i powierzenie jej do wykonania Strategii.

Proponuje sie w tym celu wykorzystanie formuty regionalnego porozumienia (poprzez utworzenie np.
Zwigzku Gmin, Stowarzyszenia podmiotu gospodarczego np. spétki) dla wspdtpracy w zakresie
wykorzystania potencjatu turystycznego. Budowa wspdlnego wizerunku OFAK wymaga solidarnego
wspotdziatania poszczegdlnych podmiotéw. Nie da sie tego uczyni¢ bez bardziej lub mniej
sformalizowanej platformy wspétdziatania, utworzonej przez samorzady i przedsiebiorcow wraz
z organizacjami spotecznymi.

Polskie prawo dopuszcza kilka form wspotpracy samorzgdowcédw, ktére mozna wykorzystac w tym
celu. Jednak wybdr formy prawnej — mniej lub bardziej zinstytucjonalizowanej — powinien
uwzglednia¢ przede wszystkim zakres przyjetych zadan.
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W celu realizacji spdjnej i partnerskiej polityki rozwoju turystyki OFAK warto rozwazy¢ nastepujace
warianty zarzadzania:

STOWARZYSZENIE JST OFAK

W Swietle art. 84 ustawy o samorzadzie gminnym gminy mogg tworzyé stowarzyszenia w dwdch
celach: wspierania idei samorzadu terytorialnego oraz obrony wspélnych intereséw.

Stowarzyszenia nie mogg powstawaé w celu wspdlnego wykonywania zadan publicznych, gdyz temu
stuzg zwigzki i porozumienia miedzygminne. Dla wspierania idei samorzgdu terytorialnego oraz dla
obrony wspdlnych intereséw wtasciwa jest forma stowarzyszenia gmin, a nie zwigzkéw
miedzygminnych.

Cele Stowarzyszenia JST OFAK:

Przyjecie i realizacja wspdlnej dla obszaru funkcjonalnego Strategii.
Pozyskiwanie srodkéw zewnetrznych, tj. funduszy krajowych i zagranicznych, w tym funduszy
Unii Europejskiej, na realizacje wspdlnych zadan.

3. Wspodtdziatanie w celu efektywnego wykorzystania srodkéw finansowych Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa na lata 2014-2020.

4. Inicjowanie i wspomaganie wspodtpracy miedzy cztonkami Stowarzyszenia w zakresie
przygotowania oraz realizacji wspdlnych projektow i przedsiewzied.

5. Koordynacja dziatan zwigzanych z realizacjg wspdlnych przedsiewzie¢ rozwojowych.

Cztonkiem Stowarzyszenia moze by¢ kazda JST potozona na obszarze OFAK, zaréwno gminy OFAK
wraz z Miastem Konin, jak i powiat koninski.

Zrédtami majatku stowarzyszenia s3:

e sktadki cztonkowskie,

e Srodki pochodzace z dotacji,

e inne przewidziane prawem Zrédta.
Sktadki cztonkowskie ustala sie w wysokosci proporcjonalnej do liczby mieszkancéw jednostki
samorzadu terytorialnego — cztonka Stowarzyszenia, wedtug danych GUS, na koniec roku
poprzedniego.

Struktura Organizacyjna Stowarzyszenia
e Walne Zebranie Cztonkdw,
e Zarzad,
e Komisja Rewizyjna.

Walne Zebranie Cztonkoéw

Walne Zebranie Cztonkdw jest najwyzszg wiadzg Stowarzyszenia. Kazdemu cztonkowi
Stowarzyszenia, bez wzgledu na liczbe przedstawicieli przystuguje na Walnym Zebraniu Cztonkéw
jeden gtos. WZC odbywa sie przynajmniej dwa razy w roku, a zwotuje je z wtasnej inicjatywy Zarzad,
Prezes Zarzadu lub Wiceprezes Zarzagdu. W posiedzeniu WZC uczestniczg przedstawiciele cztonkdw,
cztonkowie Zarzadu i Komisji Rewizyjnej oraz inne zaproszone przez wtadze Stowarzyszenia osoby.
Szczegdtowy tryb zwotywania i odbywania posiedzen ustala regulamin.
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Do kompetencji Walnego Zebrania Cztonkdw nalezg m. innymi:

¢ podejmowanie uchwat okreslajgcych kierunki dziatania Stowarzyszenia,

¢ dokonywanie wyboru Prezesa Zarzadu,

e dokonywanie wyboru przewodniczgcego Walnego Zebrania Cztonkdéw i jego zastepcy,
pozostatych cztonkéw Zarzadu i Komisji Rewizyjnej,

e rozpatrywanie i zatwierdzanie sprawozdan Zarzadu,

e uchwalanie wysokosci, sposobu oraz terminu wnoszenia przez cztonkédw Stowarzyszenia
sktadek rocznych oraz sktadek dodatkowych,

¢ uchwalanie rocznego budzetu Stowarzyszenia,

¢ ustalanie zasad gospodarowania mieniem Stowarzyszenia,

¢ ustalanie wysokosci sumy, do ktdrej Zarzad moze w imieniu Stowarzyszenia samodzielnie
zaciggac zobowigzania.

LOT (LOKALNA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA)>

Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne s nowymi strukturami w polskiej gospodarce. Idea ich
tworzenia pojawita sie w zapisach ustawy (z 1999 r.) o Polskiej Organizacji Turystycznej. ROT i LOT to
partnerstwa lokalne o charakterze branzowym, dziatajgce formalnie jako szczegdlnego rodzaju
stowarzyszenia z udziatem osdb fizycznych i prawnych.

Organizacje te majg stanowié ptaszczyzne wspotpracy trzech sektorow:
e jednostek samorzadu terytorialnego,
e przedsiebiorcow,
e organizacji pozarzagdowych.

Partnerstwa lokalne w turystyce stanowig podstawe kreowania i rozwoju lokalnej gospodarki
turystycznej w oparciu o wspétdziatanie wszystkich sektoréw, zainteresowanych rozwojem tej
dziedziny gospodarki — publicznego, prywatnego i pozarzgdowego. W ramach ustawowego systemu
organizacji turystyki w Polsce, partnerstwa te powinny przyjmowaé formute funkcjonalng Lokalnej
Organizacji Turystycznej.

Lokalng Organizacje Turystyczng OFAK powinni tworzy¢:

1. Samorzad lokalny: powiatowy, miejski, gminny, na terenie OFAK;

2. Przedsiebiorcy turystyczni i okoto turystyczni z terenu gmin OFAK, (osoby prawne i osoby fizyczne
prowadzace dziatalno$¢ gospodarczg, dla ktérych turysci i ustugi turystyczne stanowig istotne
zrédto dochodu) — wazne, by byta to jak najszersza pod wzgledem oferty grupa przedsiebiorcow;

3. Lokalne organizacje pozarzagdowe gmin OFAK (w tym w szczegdlnosci te, ktére zajmujg sie
szeroko rozumianymi zagadnieniami zwigzanymi z turystykg): stowarzyszenia, zwigzki, fundacje
oraz inne —wazne, by byta to mozliwie najwieksza liczba organizacji z gmin.

Podstawa prawng tworzenia LOT, wskazang w ustawie o POT, jest formuta prawna stowarzyszenia.
Do gtéwnych zadan LOT naleza:
e promocja turystyczna obszaru OFAK,

** http://www.forumlot.pl
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e wspomaganie funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej,
e inicjowanie, opiniowanie i wspieranie planéw rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycznej,
e wspotpraca z Polskg Organizacjg Turystyczng.

Na terenie OFAK dziata juz tego typu podmiot: Lokalna Organizacja Turystyczna MARINA i nie ma
potrzeby powotywania kolejnych. Obecny LOT moze przejgé funkcje zarzadzajacego Strategig (pod
warunkiem dokonania pewnych zmian, tak aby LOT obejmowat catosé¢ OFAK).

MODEL SPOtKI KOMUNALNEJ REALIZUJACEJ CELE MARKETINGU REGIONU*

Gtéwnymi udziatowcami takiej spotki sg zaréwno powiaty, jak tez gminy, ale rdwniez przedsiebiorcy,
np. banki spdétdzielcze oraz organizacje pozarzagdowe, dziatajgce na rzecz rozwoju danego obszaru
(np. Lokalne Grupy Dziatania, czy tez zwigzki turystyczne). Ponadto spdtki wykorzystujag modele
partnerstw publiczno-prywatnych do realizacji konkretnych polityk rozwoju.

Jednym z gtéwnych wyzwan ,zarzadzania regionem” i dziatalnosci spdtki jest organizowanie
wspdlnego marketingu regionu, zaréwno gospodarczego, jak tez turystycznego. Dziatalnos¢ spotki,
jako organizacji dachowej dla wszystkich dziatan realizowanych w danym obszarze funkcjonalnym,
umozliwia realizacje marketingu ,z jednej reki”, tj. dziatan uzgodnionym oddolnie i realizowanych
pod katem strategicznych wyzwan obszaru funkcjonalnego.

Przyktadowa struktura spétki moze wygladac nastepujgco:

1. Prezes.

2. Zarzadzanie finansami.

3. PRipromocja — komunikacja wewnatrz obszaru oraz poza.

4. Marketing gospodarczy i marketing miejsc — ukierunkowanie przede wszystkim na sprzedaz
oferty gospodarczej regionu, np. poprzez organizacje wyjazdu przedsiebiorcéw na targi,
wystawy oraz sprzedaz oferty inwestycyjnej obszaru funkcjonalnego, tworzenie wizerunku
gospodarczego.

5. Zarzadzanie regionalne — wdrazanie i koordynacja kluczowych dla catego obszaru projektow,
w tym realizacja waznych projektéw dla catego obszaru.

6. Marketing turystyczny — realizacja promocji turystycznej, wdrazanie i wprowadzenie na
rynek produktéw turystycznych, targi i prezentacje regionalne, komunikacja marki
turystycznej, praca z mediami.

Finansowanie spétki opiera sie na wktadach komunalnych, sponsoringu, przychodach ze sprzedazy
ustug, Srodkach unijnych i krajowych (dotacji do projektow).

Podstawg dziatania jest strategia, ktéra okresla precyzyjnie wizerunek obszaru funkcjonalnego.
Przy zarzadzaniu obszarem funkcjonalnym wykorzystywane sg narzedzia marketingu regionu.

Cata komunikacja spoétki nastawiona jest na przekazywanie grupom docelowym pozytywnego
wizerunku obszaru i pozycjonowanie spotki jako centralnego partnera do kontaktu.

> Spétke z ograniczong odpowiedzialnoscig moze utworzy¢ kazda jednostka samorzadu terytorialnego bez wzgledu na jej szczebel.
Przedmiot dziatalnosci komunalnej spétki z ograniczong odpowiedzialnosciag moze dotyczy¢ sfery uzytecznosci publicznej oraz wykraczac
poza te sfere (nie dotyczy to spotek z o0.0. tworzonych przez powiaty — ktdre na chwile obecng moga prowadzi¢ dziatalnosé jedynie w sferze
uzytecznosci publicznej).W takim przypadku warto rozwazy¢ powotanie Stowarzyszenia celowego z udziatem powiatu w formie cztonka
zwyktego lub wspierajacego, ktore moze powotaé spdtke. Wymaga to jednak ekspertyzy prawnej.
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Na obecnym etapie wspotpracy OFAK mozliwe jest takze realizowanie Strategii poprzez istniejace
porozumienie JST OFAK.

Do realizacji Strategii powinien zosta¢ powotany Zespét Koordynujacy — ztozony z przedstawicieli JST
OFAK (wtasciwych komoérek organizacyjnych), lideréw lokalnych, organizacji pozarzadowych,
dziatajgcych w sferze turystyki, sportu, rekreacji i kultury oraz przedsiebiorcéw).

Innym rozwigzaniem moze by¢ powotanie Zespotu z inicjatywy wybranego lidera (np. Starostwa
Powiatowego) bez tworzenia sformalizowanej struktury wspdtpracy. Lider wtedy petni funkcje takze
Przewodniczgcego Zespotu.

Do zadan Zespotu naleze¢ bedzie:

e inicjowanie i organizowanie wspétpracy partneréw (JST, przedsiebiorcéw, samorzgddw, instytucji
i podmiotdow z obszaru turystyki, organizacji pozarzgdowych, szkét i uczelni wyzszych,

e pozyskiwanie srodkow finansowych na realizacje Strategii,

e promowanie Strategii,

e monitorowanie postepéw we wdrazaniu zapisow Strategii,

e inicjowanie i organizowanie aktualizacji Strategii,

e koordynacja prac w ramach wyodrebnionych celdéw strategicznych i operacyjnych.

w szczegodlnosci:

e konkretyzacja celéw operacyjnych wynikajgcych ze Strategii (w formule zadan i programéw oraz
wskaznikdw oceny ich realizacji), odpowiednie rozplanowanie zadan w czasie, podziat zadan
pomiedzy wtasciwe podmioty realizacyjne,

e zarzadzanie projektami wynikajacymi ze Strategii,

e nawigzywanie kontaktow i wspétpraca z partnerami w zakresie realizacji zadan,

e biezgce konsultowanie z wladzami gmin dziatan wynikajacych ze Strategii,

e biezgce kontakty z przedstawicielami branzy turystycznej,

o kontakty z wszystkimi interesariuszami rynku turystycznego,

e promocja i informacja,

e biezgcy monitoring realizacji wdrazania Strategii,

e odpowiedzialnos$¢ za pozyskanie srodkéw zewnetrznych z funduszy UE oraz innych dostepnych,
zrédet finansowania.

Wdrazanie Strategii bedzie sie odbywac czesciowo poprzez programy operacyjne (regionalne,
wojewddzkie i sektorowe). Na podstawie przeglagdu i weryfikacji obecnie funkcjonujgcych
i planowanych programéw i strategii sektorowych — zostang opracowane konkretne programy
operacyjne, realizujgce jeden lub wiecej celéw operacyjnych Strategii, precyzujac, selekcjonujac oraz
hierarchizujac problemy i dziatania rozwojowe stuzgce osigganiu tych celow.
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5.2. MONITORING | EWALUACIJA STRATEGII

Skuteczno$¢ realizacji Strategii i jej celéw zapewni¢ moze sprawny system oceny skutecznosci
realizacji Strategii, obejmujacy:

e monitoring, czyli podsystem zbierania i selekcjonowania informacji,
e ewaluacje, czyli podsystem oceny i interpretacji zgromadzonego materiatu.

Za monitoring i ewaluacje Strategii odpowiadad bedzie Zespdt Koordynujacy.

5.2.1. MONITORING

Proces monitorowania polegat bedzie na systematycznym obserwowaniu zmian zachodzacych
w ramach poszczegdlnych programow oraz celéw wytyczonych w Strategii. Zaleca sie, aby monitoring
prowadzony byt jednoczesnie na kilku ptaszczyznach. Powinien dostarczaé¢ informacji na temat
postepdw w osigganiu przyjetych celéw i dziatan strategicznych oraz umozliwi¢ kwantyfikacje
efektéw zrealizowanych projektéw (zarowno efektéw ekonomicznych jak i spotecznych).

Monitoring Strategii bedzie odbywat sie w dwadch etapach:

1 etap Roczne sprawozdania z realizacji kierunkow i celédw dziatan, zawierajace
podstawowe informacje na temat podejmowanych dziatan, stopnia
realizacji projektow, ewentualnych efektéw koricowych tych projektéw.

2 etap Analiza wskaznikowa, stuzgca odpowiedzi na pytanie o zbieznosé
podejmowanych dziatan z osigganymi wynikami spoteczno-gospodarczymi
dla wszystkich gmin wg wskaznikéw zaproponowanych dla poszczegélnych
celéw strategicznych, uszczegétawianych w konkretnych programach.

Szczegotowe etapy monitoringu Strategii:

1. =zbieranie danych i informacji (materiat empiryczny stanowigcy podstawe do analiz i ocen),
analiza danych i informacji — uporzadkowanie, przetworzenie i analiza danych oraz ich
archiwizacja,

3. przygotowywanie raportéw — zestawienie otrzymanych danych w raporty roczne raporty,

4. ocena wynikdw — ocena poréwnawcza osiggnietych wynikdéw z zatozeniami — okreslenie stopnia
wykonania przyjetych zapisdw Strategii,

5. identyfikacja odchyler — ocena rozbieznosci pomiedzy zatozeniami a rezultatami,

6. analiza przyczyn odchylen — poszukiwanie i okreslenie przyczyn zaistniatej sytuacji,

7. planowanie korekty.

Podstawowym celem monitoringu jest uzyskanie mierzalnych wynikdw progresji osiggniecia celow
Strategii. Wymusza to opracowanie szeregu wskaznikow agregujgcych na poziomie strategicznym
wyniki dziatan podejmowanych na rzecz rozwoju OFAK w ramach opracowanej Strategii. Wskazniki
winny by¢ konkretyzowane przy uszczegdétowianiu programoéw operacyjnych (poszczegdlnych
projektéw) realizacji Strategii. Proponowane wskazniki produktéw (realizacji celdow) zamieszczono
w tabelach zadan do poszczegdlnych celow.
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Ponizej w tabeli przedstawiamy wskazniki monitoringu efektéw realizacji Strategii:

Tabela 26. Wskazniki monitoringu realizacji Strategii

56

Lp

Wskazniki

Stan
na
2014

2015 | 2016

2017 | 2018

2019

2020

2021

2022

2023

2024

2025

Wskazniki ce

I6w strategi

cznych

1111

Liczba produktow
turystycznych oraz
liczba
podmiotéw/atrakcji
turystycznych
tworzacych produkty
turystyczne

1.11.2

Liczba turystéow
krajowych

i zagranicznych
korzystajgcych

z oferty noclegowe;j
(spadek/wzrost)

1.21.1

Liczba wykreowanych
(zwizualizowanych)
produktéw
turystycznych

1.2.2.1

Liczba
skomercjalizowanych
produktéw
turystycznych

1.2.2.2

Liczba
wypromowanych
produktow / liczba
dziatah promocyjnych
/ warto$¢ dziatan
promocyjnych

1.23,1

Liczba kanatow
sprzedazowych

z ofertg produktéw/
liczba produktow
objetych sprzedazg

1.24.1

Liczba turystéow
krajowych

i zagranicznych
korzystajgcych

z oferty noclegowej
(spadek/wzrost)

2111

Dtugosc
zinwentaryzowanych/
wyznaczonych,
zagospodarowanych/
zbudowanych tras/
Sciezek turystycznych

21.2.1

Liczba i dtugosc
wyznaczonych

*® Liczba porzadkowa oznacza w kolejnosci : cel strategiczny, cel operacyjny, zadanie , wskaznik

133




»petlowych” szlakéw
pieszych
i rowerowych)

2131

Dtugosc
oznakowanych
szlakéw
turystycznych

2141

Liczba nowych/
rozbudowanych/
zmodernizowanym
obiektéw matej
infrastruktury
turystycznej

2151

Powierzchnia
zrewitalizowanych
terenéw
pokopalnianych

i poprzemystowych
na funkcje
turystyczno-
rekreacyjne

2211

Powierzchnia
wyznaczonych
terendw dla
zabudowy
turystycznej

2221

Powierzchnia
uzbrojonych terendéw

2231

Liczba dziatan
promocyjnych /
wartos¢ dziatan
promocyjnych

2.2.3.2

Wypracowany system
zachet dla inwestycji

2241

Liczba
zmodernizowanym
obiektéw
infrastruktury
turystycznej

2.2.4.2

Liczba turystéow
krajowych

i zagranicznych
korzystajacych

z oferty noclegowe;j
(spadek/wzrost)

3.1.11

Istniejgcy SIW wraz
z logo i programem
promocji

3.1.1.2

Liczba wdrozonych
elementéw SIW

3.1.1.3

Liczba wykreowanych
produktéw
i pamiatek lokalnych

3.2.11

Liczba/ warto$é
kampanii
promocyjnych
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3.2.1.2

Liczba nowych
punktéw IT/
infomatow/
infokioskow

3.2.21

Zintegrowana baza
danych i portal
turystyczny OFAK

3.2.2.2

Liczba oznakowanych
produktéw
turystycznych

w terenie

3.2.23

Raport z badan ruchu
turystycznego

3.2.2.4

Liczba turystéw
krajowych

i zagranicznych
korzystajgcych

z oferty noclegowe;j
(spadek/wzrost)

3.2.25

Liczba pakietow ofert
/ wariantow
turystycznych dla
grup docelowych

3.23.1

Liczba produktéw
turystycznych
objetych pakietami
ofert

3.23.2

Wspdlny kalendarz
imprez kulturalno-
sportowych

3.233

Liczba projektow/
dziatan dotyczacych
wsparcia organizacji
promocji i dystrybucji
produktéw

i pamiatek

3.234

Liczba/ warto$é
materiatéw
informacyjnych

3.2.35

Liczba miejsc
dystrybucji
materiatéw
informacyjnych

3.2.3.6

Liczba atrakcji/
produktéw objetych
materiatami
informacyjnymi

3.2.3.7

Liczba targow/ wizyt/
wystaw/ imprez
promocyjnych

3.3.1.1

Zdefiniowana marka
OFAK

3.3.1.2

Istniejaca struktura
zarzadzania

3.3.21

Liczba / wartos¢
dziatan promocyjnych
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i produktow / ofert
turystycznych

3331

Liczba/ wartosé
wspdlnych dziatan/
projektow w zakresie
rozwijania produktéw
turystycznych

3.4.11

Liczba warsztatow/
szkolen

3.4.1.2

Liczba uczestnikow

3.4.21

Liczba projektow/
przedsiewzie¢ dot.
wsparcia
przedsiebiorcow/
liczba uczestnikow

3.4.2.2

Utworzone forum
wymiany informacji/
liczba uczestnikow

3.431

Istniejacy klaster
turystyczny/ liczba
podmiotéw
tworzacych klaster

3.441

Liczba projektow/
przedsiewzie¢ dot.
budowania lokalnej
tozsamosci

Dodatkowe wskazniki tu

rystyc

zne na podstawie

danych GUS / BDL

Liczba miejsc
noclegowych [na 1
tys. ludnosci]

Stopien
wykorzystania miejsc
noclegowych [%]

Sciezki rowerowe na
10 tys. ludnosci [km]

Liczba uczestnikéw
imprez kulturalnych
[na 1 tys. ludnosci]

Liczba imprez
kulturalnych [na 10
tys. ludnosci]

Pomniki przyrody [na
1 tys. ludnosci]

Wydatki na cele
turystyczne ogdtem
na 1 mieszkanca
[PLN]

wydatki na cele
kultury na 1
mieszkarnca [PLN]

Dochody z kultury
i ochrony dziedzictwa
narodowego na 1
mieszkanca [PLN]
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Raport z oceny realizacji Strategii w formie pisemnej powinien zawieraé:
e opis stanu realizacji poszczegdlnych produktéw turystycznych,
e 0opis stopnia uzyskania celéw operacyjnych i zaawansowania dziatan z okresleniem stopnia
realizacji zakresu odpowiedzialnosSci oséb /jednostek wdrazajgcych,
e opis harmonogramu (szczegdlnie opdznienia) realizacji poszczegdlnych dziatan,
e ocene realizacji poszczegdlnych celdw strategicznych w zakresie terminowosci realizacji
poszczegdlnych dziatan,
e ocene zgodnosci zaplanowanych dziatah z przyjetymi dla koncepcji celami i priorytetami
rozwoju.
Istotnym miernikiem realizacji celdw Strategii bedzie ustalenie czy zaplanowane dziatania w uktadzie
rocznym, okreslone w planie i budzecie przyniosty oczekiwane efekty. Temu stuzg najlepiej, naszym
zdaniem, badania rynkowe skutecznosci wdrazania Strategii.
Przedmiotem badania powinien by¢ stopien realizacji poszczegdlnych celéw strategicznych, przede
wszystkim w zakresie znajomos$ci marki i produktéw turystycznych wsréd grup docelowych —
turystow i mieszkancow.

W badaniach poréwnawczych o charakterze ilosciowym mierzy sie réznice w wartosci wybranych
cech i preferencji, na ktorych ksztattowaniu zalezy nam najbardziej, w tym miedzy innymi:

¢ znajomos¢ marki turystycznej OFAK i jej produktéw,

e 7rédta pozyskiwania informacji o marce i ofercie turystycznej,

¢ czynniki skfaniajgce do przyjazdu do OFAK,

e postrzeganie atrakcyjnosci turystycznej OFAK z punktu widzenia jej waloréw.

Wyniki przeprowadzonego postepowania monitorujgcego bedg podstawg do podejmowania decyzji
dotyczacych kierunkéw dalszej realizacji Strategii.

5.2.2. EWALUACIA

W szerokim aspekcie ewaluacja dotyczy realizacji Strategii oraz jej wptywu na wszelkie dziedziny zycia
spoteczno-gospodarczego. Ewaluacja musi takze odpowiada¢ na pytanie, w jakim stopniu Strategia
rozwigzuje realne problemy OFAK i jego spotecznosci.

W waskim aspekcie ewaluacja koncentruje sie na realizacji poszczegdlnych elementdw Strategii, przy
czym kryteriami oceny zapiséw s3:

e wskazniki realizacji celéw i zadan Strategii,

e rozwigzywanie problemoéw (wyzwan przyjetych w Strategii),

e realizacja wizji rozwoju (wg przyjetych sktadnikow wizji).

Ewaluacja dziatan wynikajgcych ze Strategii bedzie sie opierata na trzech rodzajach ocen:
e ocena przed realizacjg dziatan — czy i w jaki sposéb Strategia wptynie na grupy docelowe,
przyczyni sie do poprawy sytuacji na terenie gmin obszaru funkcjonalnego,
e ocena w trakcie realizacji dziatan — odpowiada na pytanie, czy przyjete cele i podjete
w nastepstwie dziatania zmierzajg w dobrym kierunku,
e ocena po realizacji dziatan — ocena dtugoterminowego wptywu Strategii, czy efekty wynikte
z zastosowania Strategii sg trwate.
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Strategia bedzie podlegata ewaluacji w trakcie jej obowigzywania (on-going) w 2020 r. oraz
po zakonczeniu okresu, na ktéry zostata opracowana (ex-post) w 2026 r. Jej zatozenia oraz realizacja
zostanie przygotowana przez Zespo6t Koordynujacy.
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5.3. RAMOWY HARMONOGRAM WDRAZANIA | REALIZACJI STRATEGII

Przyjeto zatozenie, ze horyzont czasowy niniejszej Strategii powinien obejmowaé lata 2014-2025.

Ponizej w tabeli przedstawiono ramowy harmonogram wdrazania Strategii Rozwoju Turystyki OFAK.

Tabela 27. Ramowy harmonogram wdrazania i realizacji Strategii

Etap wdrozenia — zakres dziatan

Okres realizacji

Okres przyjecia Strategii przez JST OFAK

Przyjecie instytucjonalnego systemu
wdrazania Strategii , w tym utworzenie
Zespotu ds. Koordynacji Strategii

Przygotowanie programoéw operacyjnych
— uszczegotowienie zapisow
strategicznych

Promocja Strategii wéréd samorzadéw
OFAK

Zgtaszanie projektow do wsparcia

Ocena, rekomendacja i decyzja
0 przyznaniu wsparcia dla wybranych
projektow

Przygotowanie i realizacja projektow

w ramach Strategii

Monitoring dziatan i realizacji celow
Strategii

Ewaluacja i wprowadzanie korekt i zmian
do Strategii

Do konca | kw.
2015r.

Do konca | kw.
2015r.

Do potowy
2015r.

Do pot. 2015 r.

Od pot. 2015 .

Od pot. 2015r.

do 2023 r.

0Od 2015 r. do
2025r.

0Od 2015r. do
2025 .

+ 2 lata

0Od 2015 r. do
2025 r.

139

Podmiot odpowiedzialny
Lider Partnerstwa OFAK — Starostwo
Powiatowe

JST OFAK

Lider Partnerstwa OFAK — Starostwo
Powiatowe

JST OFAK

Lider Partnerstwa OFAK — Starostwo
Powiatowe

Zespot ds. Koordynacji Strategii

JST OFAK

Zespot ds. Koordynacji Strategii

Jednostki samorzadu terytorialnego OFAK,
organizacje pozarzadowe, instytucje kultury,
wtasciciele. gestorzy i tworcy atrakcji i
produktéow turystycznych

Zespot ds. Koordynacji Strategii

Jednostki samorzadu terytorialnego
OFAK,organizacje pozarzadowe,
instytucjekultury , gestorzy, twoércy atrakcji
i produktow turystycznych we wspotpracy
z Zespotem ds. Koordynacji Strategii

Monitoring — Zespét ds. Koordynacji Strategii
przy wspoétpracy z JST OFAK

Starostwo Powiatowe — Lider Partnerstwa
OFAK we wspotpracy z Zespotem ds.
Koordynacji Strategii

Ewaluacja on going 2020r. i 2026 r.



5.4. BUDZET/ FINANSOWANIE

Podstawowymi narzedziami realizacji Strategii Rozwoju Turystyki OFAK mogg by¢:

o krajowe programy operacyjne na okres programowania 2014-2020 tj.: PO Inteligentny
Rozwdj, PO Infrastruktura i Srodowisko, PO Wiedza, Edukacja, Rozwdj, PO Polska
Cyfrowa, PO Pomoc Techniczna, Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich;

° Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Wielkopolskiego 2014 — 2020;
° programy Europejskiej Wspotpracy Terytorialnej;
o inne krajowe programy rozwoju.

W konsekwencji potencjalne zrédta finansowania Strategii obejmuja:

. srodki Unii Europejskiej — fundusze strukturalne i inwestycyjne: Europejski Fundusz
Rozwoju Regionalnego, Europejski Fundusz Spoteczny, Fundusz Spdjnosci, Europejski
Fundusz Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich, Instrument ,,£3czac Europe”;

. Srodki budzetu panstwa — przewidziane na wspédffinansowanie projektow, jak i jako
niezalezne zrddto finansowania;

. srodki budzetéw samorzadéw — wojewddzkich, powiatowych i gminnych — na
wspotfinansowanie projektéw lub jako niezalezne Zrédto finansowania;

) inne srodki publiczne — np. fundusze celowe, np. Wojewddzki Fundusz Ochrony
Srodowiska;

° srodki prywatne — np. srodki pozyskane w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego
(szczegdlnie przy realizacji przedsiewzie¢ gtéwnie infrastrukturalnych, w partnerstwie
z przedsiebiorcami, organizacjami pozarzagdowymi, kosciotami, innymi zwigzkami
i organizacjami) zgodnie z ustawa o partnerstwie publiczno-prywatnym z dnia 28 lipca
2005 roku (Dz.U. z 2005 r. Nr 169, poz.1420). Mozliwe przedsiewziecia finansowane
w ramach PPP obejmujg m.innymi: zaprojektowanie lub realizacja inwestycji
w wykonaniu zadania publicznego; b) swiadczenie ustug publicznych przez okres powyzej
3 lat, jezeli obejmuje eksploatacje, utrzymanie lub zarzgdzanie niezbednym do tego
sktadnikiem majgtkowym; c) dziatanie na rzecz rozwoju gospodarczego i spotecznego,
w tym rewitalizacja albo zagospodarowania miasta lub jego czesci, przeprowadzone na
podstawie projektu przedtozonego przez podmiot publiczny lub potaczone z jego
zaprojektowaniem przez partnera prywatnego; d) przedsiewziecie pilotazowe,
promocyjne, naukowe, edukacyjne lub kulturalne, wspomagajgce realizacje zadan
publicznych.”

W ramach przyjetego w grudniu 2014 r. dokumentu: Wielkopolski Reginalny Program Operacyjny na
lata 2014 — 2020 (WRPO 2014+) finansowanie Strategii Rozwoju Turystyki Obszaru Funkcjonalnego
Aglomeracji Koninskiej wpisuje sie co najmniej w nastepujgce priorytety:

Priorytet inwestycyjny 6.3. Ochrona, promocja i rozwoj dziedzictwa kulturowego i naturalnego, dla
nastepujacych typdéw dziatan i projektéw:

% Strategia Rozwoju Turystyki w wojewddztwie wielkopolskim

140



Budowa, przebudowa, modernizacja, adaptacja i rewitalizacja instytucji kultury i obiektéw
zabytkowych;

Budowa, przebudowa, modernizacja, adaptacja i rewitalizacja obiektéw poprzemystowych
o wartosciach historycznych;

Ochrona, zachowanie i zabezpieczenie obiektéw dziedzictwa kulturowego i obiektow
zabytkowych;

Zakup trwatego wyposazenia oraz konserwacja i zabezpieczenie muzealidw i starodrukdw;
Wsparcie i rozwdj centréw informacji kulturalnej, promocji i kultury;

Promocja kultury, markowych produktéw turystycznych i wydarzen kulturalnych.

Priorytet inwestycyjny 6.4. Ochrona i przywrdcenie roéznorodnosci biologicznej, ochrona

i rekultywacja gleby oraz promowanie ustug ekosystemowych, w tym programu Natura 2000 oraz

zielonej infrastruktury, dla nastepujacych typdéw dziatan i projektéw:

Przywracania wiasciwego stanu siedlisk przyrodniczych i gatunkdw;

Podniesienie standardu bazy technicznej i wyposazenie obszaréw chronionych;
Opracowanie planéw/programéw ochrony dla obszaréw chronionych;

Tworzenie centréw ochrony réznorodnosci biologicznej np. banki genowe, parki miejskie,
ogrody botaniczne, ekoparki, osrodki rehabilitacji dzikich zwierzat;

Punkty i platformy widokowe;

Sciezki dydaktyczne;

Rekultywacja terendw zdegradowanych i zdewastowanych na cele przyrodnicze lub
uzytkowe.

Priorytet inwestycyjny 6.5. Dziatania majgce na celu poprawe stanu srodowiska miejskiego, w tym

rekultywacja terenow poprzemystowych i redukcja zanieczyszczenia powietrza

Rewitalizacja, rekultywacja terenéw zdegradowanych, w tym poprzemystowych.

Finasowanie poprzez PROW 2014+moze dotyczy¢ m. innymi nastepujacych grup dziatan:

odbudowa i poprawa stanu dziedzictwa kulturowego wsi, w tym: tworzenie planéw ochrony
zabytkowych uktadéow urbanistycznych wraz z zabudowg oraz rewitalizacjg lub rekultywacja
tego obszaru lub obiektow zabytkowych,

rozwijanie i poprawa infrastruktury handlowej, w tym: budowa lub modernizacja targowisk,
budowa, przebudowa, remont lub wyposazanie obiektdw budowlanych przeznaczonych na
cele promocji lokalnych produktéw i ustug,

tworzenie, ulepszanie lub rozbudowa infrastruktury matej skali.

Ponadto, mozliwa ma by¢ realizacja zakresdw tego dziatania objetych podejsciem Leader na

obszarach wiejskich nieobjetych Lokalng Strategia Rozwoju.

Wspierane majg by¢ projekty realizowane w miejscowosciach nalezacych do:

gminy wiejskiej lub miejsko-wiejskiej, z wytaczeniem miast liczacych powyzej 5 tys.
mieszkancow;
lub gminy miejskiej z wytgczeniem miejscowosci liczacych powyzej 5 tys. mieszkancow;
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