Wykres 8 Sciezki rowerowe [km na 10 tys. ludnosci]

Powiat leszczynski z Miastem Leszno 6,2
Powiat brodnicki 0,5
Powiat chojnicki 4,7

Powiat koninski z Miastem Konin (OFAK) 3,2
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Zrédto: Opracowanie wtasne, GUS 2013

Dtugosé sciezek rowerowych w przeliczeniu na liczbe ludnosci jest znacznie mniejsza na terenie
powiatu koninskiego z Miastem Konin (OFAK) niz w powiecie leszczynskim z Miastem Leszno czy
powiecie chojnickim (brak danych GUS dla powiatu brodnickiego).

Wykres 9 Liczba uczestnikow imprez kulturalnych [na 1 tys. ludnosci]

Powiat leszczyriski z Miastem Leszno 1103
Powiat brodnicki 294
Powiat chojnicki 802
Powiat koninski z Miastem Konin (OFAK) 1927
0 500 1000 1500 2000 2500

Zrédto: Opracowanie wtasne, GUS 2013

Wskaznik liczby uczestnikéw imprez kulturalnych jest zdecydowanie najwyzszy na terenie OFAK, przy
czym jest on niemal dwukrotnie wyzszy niz w powiecie leszczynskim z Miastem Leszno.
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Wykres 10 Liczba imprez kulturalnych [na 10 tys. ludnosci]

Powiat leszczyniski z

Miastem Leszno 46,6

Powiat brodnicki 1,3

Powiat chojnicki 4,7

Powiat koninski z 473
Miastem Konin (OFAK) !

Zrédto: Opracowanie witasne, GUS 2013

Wskaznik liczby imprez kulturalnych jest podobny dla powiatu koninskiego z miastem Konin (OFAK)
i powiatu leszczyniskiego z Miastem Leszno, przy czym w Aglomeracji Koninskiej jest on nieco wyzszy.

Pozostate obszary notujg duzo nizszy poziom tego wskaznika.

Wykres 11 Pomniki przyrody [na 1 tys. ludnosci]

Powiat leszczyriski z Miastem Leszno 1,2
Powiat brodnicki 1,2
Powiat chojnicki 2,4
Powiat koninski z Miastem Konin (OFAK) 0,3
0 1 2 2 3

Zrédto: Opracowanie witasne, GUS 2013

Sposréd badanych regiondw konkurencyjnych wskaznik liczby pomnikéw przyrody jest najnizszy
w OFAK, a najwyiszy w powiecie chojnickim. Pod tym wzgledem OFAK wyraZznie odstaje na
niekorzy$¢ w poroéwnaniu do badanych obszarow.
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Wykres 12 Wydatki na cele turystyczne ogétem [zt/1 mieszkanca]

Powiat leszczyriski z
Miastem Leszno

15,15zt

Powiat brodnicki

Powiat chojnicki 117,16zt

Powiat koninski z
Miastem Konin (OFAK)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130

Zrédto: Opracowanie wtasne, GUS 2013

Wskaznik wydatkéw na cele turystyczne w OFAK stanowi okoto 4% wydatkéw w powiecie chojnickim
i jest wyraznie nizszy w stosunku do wydatkdw powiatu leszczyriskiego z Miastem Leszno oraz wyiszy
od wydatkéw powiatu brodnickiego. Na poziom wydatkéw prawdopodobnie wptywajg posrednio
mozliwosci pozyskiwania srodkéw UE

Wykres 13 Dochody z turystyki [zt/1 mieszkanca]

Powiat leszczyriski z Miastem Leszno 2,71z

Powiat brodnicki 0,00zt

Powiat chojnicki 56,73zt

Powiat koniriski z Miastem Konin (OFAK) 1,15zt

Zrédto: Opracowanie wtasne, GUS 2013

Wskaznik dochoddw z turystyki w powiecie konifnskim z Miastem Konin (OFAK) jest prawie 50 razy
nizszy niz w powiecie chojnickim i ponad 2 razy nizszy niz w powiecie leszczyriskim z Miastem Leszno.
Brak danych dla powiatu brodnickiego. Na poziom dochodéw prawdopodobnie wptywajg posrednio
mozliwosci pozyskiwania srodkéw UE.
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Wykres 14 Dochody z kultury i ochrony dziedzictwa narodowego

Powiat leszczynski z Miastem Leszno 3,29zt

Powiat brodnicki 0,33zt

Powiat chojnicki | 0,00zt

Powiat koninski z Miastem Konin (OFAK) 4,85zt

Zrédto: Opracowanie witasne, GUS 2013

Najwyzszy wskaznik dochoddéw z kultury i ochrony dziedzictwa narodowego notuje OFAK.
Jest on wyraznie wyzszy niz w powiecie leszczyriskim z Miastem Leszno oraz wielokrotnie wyzszy niz
w powiecie brodnickim.

Brak danych GUS dla powiatu chojnickiego.

2.5.3. POROWNANIE ZBIORCZE RYNKOW KONKURENCYJNYCH

Po dokonaniu poréwnan wartosci poszczegdlnych wskaznikdéw poczatkowych pomiedzy wybranymi
obszarami konkurencyjnymi, przeprowadzono poréwnanie zbiorcze pomiedzy tymi obszarami,
obejmujgce wszystkie analizowane wskazniki poczatkowe jednoczesnie. Aby to byto mozliwe,
wyliczono jeden wspdlny wskaznik syntetyczny dla kazdego badanego obszaru, obejmujgcy wszystkie
analizowane wskazniki.

W tym celu dokonano normalizacji wskaznikow poczatkowych za pomoca liniowej transformacji
danych typu min-max. W efekcie normalizacji, wartosci wszystkich wskaznikéw poczatkowych zostaty
sprowadzone do przedziatu (0, 1), gdzie wartos¢ O zostata przypisana jednostce samorzadu
terytorialnego o najmniejszej wartosci wskaznika poczatkowego, a wartosé 1 zostata przypisana
jednostce o najwiekszej wartosci wskaznika poczatkowego.

Wszystkie wskazniki poczgtkowe uwzglednione w niniejszej analizie majg charakter stymulant.

Normalizacja wskaznikdéw-stymulant zostata przeprowadzona w oparciu o wzor:

gdzie:
— wystandaryzowana warto$¢ wskaznika w dla JST i
— wyjsciowa warto$¢ wskaznika w dla JST i
—minimalna warto$¢ wskaznika w dla grupy JST /

— maksymalna wartos¢ wskaznika w dla grupy JST |,

57



Za pomocg normalizacji  wskaznikdw  poczatkowych  uzyskano czgstkowe  wskazniki
wystandaryzowane (CWW).

Nastepnie, dla kazdego badanego obszaru, z czgstkowych wskaznikéw wystandaryzowanych (CWW)
obliczono mediany; oddzielnie dla grupy wskaznikéw spoteczno-ekonomicznych i turystycznych.

Tabela 8 | Wskazniki spoteczno-gospodarcze CZASTKOWE WSKAZNIKI WYSTANDARYZOWANE
(Cww)

| Wskazniki spoteczno-gospodarcze
CZASTKOWE WSKAZNIKI WYSTANDARYZOWANE (CWW)

Region L.p. 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 MEDIANA
Powiat leszczynski

. 0,59 1,00 0,00 0,55 1,00 0,592400
z Miastem Leszno
Powiat brodnicki 0,00 0,00 1,00 0,81 0,00 0,003644
Powiat chojnicki 1,00 0,06 0,94 1,00 0,06 0,938596
Powiat koninski z Miastem
Konin (OFAK) 0,00 0,69 0,96 0,00 0,98 0,686114

Zrédto: Opracowanie wiasne

Tabela 9 Il Wskazniki turystyczne CZASTKOWE WSKAZNIKI WYSTANDARYZOWANE (CWW)

Il Wskazniki turystyczne
CZASTKOWE WSKAZNIKI WYSTANDARYZOWANE (CWw)

Region L.p. 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 1.6 1.7 1.8 1.9 MEDIANA

Powiat leszczynski

. 0,80 /0,18 (1,00 |0,50 0,99 |0,43 |0,12 (0,05 |0,68 |0,427861
z Miastem Leszno

Powiat brodnicki 0,30 (1,00 (0,00 | 0,00 0,00 0,44 |0,00 0,00 |0,07 |0,068041
Powiat chojnicki 1,00 |0,41 /0,73 /0,31 /0,07 |1,00 1,00 |1,00 |0,00 |0,413534
Powiat koninski

z Miastem Konin 0,00 (0,00 |0,47 1,00 1,00 0,00 |0,03 0,02 |1,00 |0,020271
(OFAK)

Zrédto: Opracowanie wiasne

W dalszej kolejnosci — aby uzyskaé catosciowy, syntetyczny wskaznik wystandaryzowany dla kazdego
badanego obszaru (SWW) — obliczono dla kazdego obszaru srednig median wartosci czgstkowych
wskaznikdw wystandaryzowanych (CWW) z obu grup wskaznikow (spoteczno-gospodarczych
i turystycznych).

Nastepnie, otrzymane dla poszczegdlnych obszaréw wartosci syntetycznych wskaznikow
wystandaryzowanych (SWW) poréwnano ze sobg.
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Tabela 10 Syntetyczny Wskaznik Wystandaryzowany (SWW)

Tabela — Syntetyczny Wskaznik Wystandaryzowany (SWW)

Region $rednia (SWW) | mediana— CWW grupy | |mediana— CWW grupy I
Powiat leszczynski

z Miastem Leszno 0,510131 0,592400 0,427861
Powiat brodnicki 0,035843 0,003644 0,068041
Powiat chojnicki 0,676065 0,938596 0,413534
Powiat koninski

z Miastem Konin (OFAK) 0,353193 0,686114 0,020271

Zrédto: Opracowanie wiasne

Na podstawie zestawienia przedstawionego w powyzszej tabeli utworzono wykres (ponizej)
ilustrujgcy réznice wartosci syntetycznych wskaznikdw wystandaryzowanych (SWW) dla
poszczegdlnych obszaréw konkurencyjnych (przy zaokragleniu wartosci do czesci setnych).

Woykres 15 Réznice wartosci syntetycznych wskaznikéw wystandaryzowanych (SWW)

Powiat leszczyriski z Miastem Leszno 0,51
Powiat brodnicki 0,04
Powiat chojnicki 0,68

Powiat koniriski z Miastem Konin (OFAK) 0.35

0,0 0,2 0,4 0,5 0,7 0,9
Zrédto: Opracowanie wtasne

Do pordownania stopnia sumarycznej atrakcyjnosci turystycznej postuzyty szerokie grupy
wskaznikdw, na podstawie ktdrych wyliczono jeden wspdlny wskaznik  syntetyczny
wystandaryzowany dla kazdego badanego obszaru, obejmujacy wszystkie analizowane wskazniki:

o sfery spoteczno-gospodarczej - 5 wskaznikéw (4 wskazniki dot. ochrony srodowiska naturalnego:
ludnos¢ korzystajgca z sieci kanalizacyjnej, ludnos$¢ korzystajgca z sieci wodociggowej, scieki
przemystowe i komunalne oczyszczane w % Sciekdw wymagajgcych oczyszczenia, udziat
obszaréw prawnie chronionych w powierzchni ogétem; 1 wskaznik dot. wielkosci budzetow
samorzgdowych: dochody budzetowe),

o sfery turystycznej, ktére sg bezposrednio zwigzane z ilosciowymi aspektami oferty turystycznej,
a szczegodlnie z infrastrukturg turystyczng, atrakcjami turystycznymi oraz kwestiami finansowymi
turystyki - 9 wskaznikow (3 wskazniki dot. infrastruktury turystycznej: liczba miejsc noclegowych,
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stopien wykorzystania miejsc noclegowych; 4. wskazniki dot. atrakcji turystycznych: Sciezki
rowerowe, liczba uczestnikéw imprez kulturalnych, liczba imprez kulturalnych, pomniki przyrody;
3 wskazniki. dot. finanséw zwigzanych z turystyka: wydatki na cele turystyczne, dochody
z turystyki, wydatki na cele kultury i ochrony dziedzictwa narodowego).

Tak wyliczony syntetyczny wskaznik wystandaryzowany w stosunku do wskaZnika syntetycznego
sfery turystycznej z dokumentu: Wskazniki sfery turystycznej Obszaru Funkcjonalnego Aglomeracji
Koninskiej, oparto na wiekszej ilosci danych dostepnych w statystyce publicznej GUS, poszerzonych
zarowno o dodatkowe wskazniki sfery turystycznej jak réwniez o nowe wskazniki sfery spoteczno-
gospodarczej, dzieki czemu oddaje bardziej szczegétowo i precyzyjnie potencjat turystyczny
poréwnywalnych obszaréw w kontekscie turystyki jako waznej gatezi gospodarki.

Pod wzgledem tak okreslonej sumarycznej atrakcyjnosci turystycznej, powiat konifdski z Miastem
Konin (OFAK) wypada stabiej w poréwnaniu do powiatu chojnickiego (ktéry w analizie poréwnawczej
prezentuje sie najkorzystniej) oraz do powiatu leszczyriskiego z Miastem Leszno.

Gtéwna przyczyng stabszych notowan OFAK sg nizsze wartosci nastepujgcych wskaznikow:

® najnizszy sposréd badanych regiondw odsetek ludnosci korzystajgcej z sieci kanalizacyjnej
(réznica wyrazna),

® najnizszy sposréd badanych regiondw udziat powierzchni obszardw prawnie chronionych
w powierzchni ogétem (réznica wyrazna),

® najnizszy sposrdd badanych regionéw wskaznik liczby miejsc noclegowych,

® najnizszy sposrdd badanych regionéw stopien wykorzystania miejsc noclegowych,

® najmniejsza (brak danych dla powiatu brodnickiego) taczna dtugos$¢ sSciezek rowerowych na
mieszkanca (réznica wyrazna),

e najnizszy sposréd badanych regionéw wskaznik liczby pomnikéw przyrody.

Natomiast silniejszymi stronami OFAK, w poréwnaniu do konkurentéw, sg:

® udziat oczyszczanych sciekdw przemystowych i komunalnych w odsetku sciekdéw wymagajacych
oczyszczenia,

® wskaznik liczby uczestnikdw imprez kulturalnych (réznica wyrazna),

® liczba imprez kulturalnych na mieszkanca,

® wskaznik wydatkéw na cele kultury.

Do pozostatych silnych stron OFAK, w poréwnaniu do konkurentdw, nalezy zaliczy¢ takze:

® odsetek ludnosci korzystajacej z sieci wodociggowe],
® dochdd przypadajacy na jednego mieszkanca.
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2.6. INFRASTRUKTURA TURYSTYCZNA | PARATURYSTYCZNA, ATRAKCJE | PRODUKTY TURYSTYCZNE

W niniejszym rozdziale dokonano syntezy potencjatu turystycznego OFAK w oparciu o szczegdétowq
analize najistotniejszych elementéw infrastruktury turystycznej oraz paraturystycznej35, a takze
atrakcji turystycznych kazdej gminy OFAK z osobna, biorgc pod uwage mozliwos¢ ich wykorzystania
pod katem nastepujgcych rodzajow turystyki:

e wodna,

® rowerowa,

e piesza,

e biznesowa,

e wypoczynkowa,

e  kulturowa.

Za potencjat turystyczny gmin uznano jej gtéwne, obecnie istniejgce, atrakcje turystyczne oraz
zasadnicze elementy infrastruktury turystycznej oraz paraturystycznej, w szczegdlnosci:
e obiekty przyrodnicze, w tym pomniki przyrody,

e obiekty zabytkowe,

e obiekty kultury,

e obiekty sportowe i rekreacyjne,

e szlaki turystyczne,

e imprezy kulturalne,

e imprezy sportowe,

e baze noclegowg,

e baze gastronomiczna

e orazinne, wlasciwe poszczegdlnym gminom.

Pod uwage wzieto takze istniejgce w obrebie poszczegdlnych gmin produkty turystyczne oraz
infrastrukturalny potencjat do tworzenia nowych produktéw.

Produkty turystyczne *

Aglomeracje Koninskg cechuje znaczna liczebno$s¢ oraz rdézinorodnos¢ dostepnych atrakcji
turystycznych. Wsrdéd nich mozna wyrdznic trzy zasadnicze rodzaje produktow turystycznych. Sa to:

1. produkty skierowane do pielgrzyméw (tj. ktorych grupg docelowg sg pielgrzymi katoliccy),

2. produkty skierowane do uprawiajgcych turystyke wodng (grupa docelowa dla tych produktéw s3
osoby lubigce czynnie lub biernie spedzac czas nad wodg),

3. produkty skierowane do uprawiajgcych turystyke krajoznawczg (grupg docelowa dla tych
produktow sg osoby preferujgce wedrdéwki, jazde na rowerze oraz jazde konng — generalnie:
przemieszczanie sie po lgdzie w poszukiwaniu nowych wrazen o charakterze krajoznawczym).

35 Infrastruktura turystyczna w niniejszym opracowaniu to infrastruktura noclegowa i gastronomiczna, infrastruktura paraturystyczna - to
infrastruktura bezposrednio zwigzana z udostepnieniem waloréw turystycznych (obiekty sportowe i rekreacyjne, obiekty zabytkowe,
kultury, szlaki turystyczne, etc.)

% produkt turystyczny regionu to kompleksowa i spdéjna oferta atrakcji i ustug oferowanych na jego obszarze, stuzaca zaspokojeniu
réznorodnych potrzeb segmentéw docelowych
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W pierwszej grupie ofertowej zasadniczy produkt turystyczny tworzy Sanktuarium Maryjne
w Licheniu Starym wraz otaczajgcg infrastrukturg turystyczng i paraturystyczng. Trzonem drugiego
tego typu produktu, lecz o znacznie mniejszym znaczeniu turystycznym, jest zespdt klasztorny OO
Kamedutéw w Bieniszewie.

W drugiej grupie ofertowej zasadniczy produkt turystyczny opiera sie na Kanale Slesiriskim (ciagu
jezior: Patnowskie — Mikorzyfsko-Wasoskie — Slesiriskie i Czarne), ktéry tworzy dtugi na 32 km szlak
wodny taczacy Warte z jeziorem Gopto, stanowigc cze$é Wielkiej Petli Wielkopolski. Uzupetnieniem
tego produktu jest bogata infrastruktura turystyczna i paraturystyczna, skupiona przede wszystkim
w gminie Slesin. Opisany produkt jest dedykowany odbiorcy preferujgcemu czynny wypoczynek nad
wodg, wigczajgc w to uprawianie sportéw wodnych, szczegdlnie zeglarstwo i sporty motorowodne,
a takze kajakarstwo.

Oprocz produktu opartego na szlaku wodnym bedacym czescig Wielkiej Petli Wielkopolski, osoby
uprawiajace turystyke wodng majg do dyspozycji kilka innych miejsc na terenie OFAK, m.in. Jezioro
Gostawskie w obszarze Miasta Konina, Jezioro Budzistawskie w gminie Kleczew i Jezioro Wilczynskie
w gminie Wilczyn oraz jeziora w okolicach Skulska (Nadgoplanski Park Tysigclecia). Wymienione
obiekty przyrodnicze wraz towarzyszacy infrastrukturg turystyczng i paraturystyczng, tworzg odrebne
produkty turystyczne, dedykowane dla oséb preferujacych spedzac¢ wolny czas nad wodg w sposdb
bardziej bierny niz czynny.

Osobnym produktem dedykowanym gtéwnie mitosnikom kajakarstwa jest Kanat Grojecki wraz
z okoliczng infrastruktura turystyczng i paraturystyczna.

Trzecig grupe produktéw turystycznych OFAK stanowig zasadniczo rézne typy szlakow turystycznych:
piesze, rowerowe i konny. Do najbardziej znanych nalezy dtugi na 118 km szlak konny ,Podkuta
szdstka” oraz liczaca 96,9 kilometrow ,, Rowerowa széstka”. OFAK jest bogaty w szlaki rowerowe 37
a ich taczna dtugosé wynosi ponad 600 kilometréw. Na terenie Aglomeracji istnieje takze okoto
113 kilometrow oznakowanych turystycznych szlakéw pieszych.

Do najbardziej znanych szlakéw historycznych OFAK opartych o bogactwo dziedzictwa kulturowego
nalezg: Szlak Pieciu Braci Meczennikdw, Szlak Bursztynowy, Szlak Cysterski, Szlak Piastéw oraz
Drewniane Koscioty Powiatu Koninskiego.

Na poszczegdlne produkty turystyczne tej grupy sktadajg sie poszczegdlne szlaki turystyczne, a takze
lezagce na ich trasie lub w ich poblizu atrakcje turystyczne rdinego typu: pomniki przyrody,
stanowiska przyrodnicze, zabytki architektury i stanowiska archeologiczne, izby pamieci, punkty
widokowe oraz, na przyktad, punkty gastronomiczne oferujgce potrawy kuchni ochwesnickie;j.

Zreszty, lokalng kuchnie ochwesnicka nalezy takze zaliczy¢ do grupy krajoznawczych produktow
turystycznych. Niestety, dania tej kuchni sg dostepne gtdwnie podczas letniego okresu wakacyjnego.
Wraz z zakonczeniem wakacji zamykana jest czes¢ lokali oferujgcych ten wybitnie lokalny produkt
turystyczny. Oryginalna kuchnia ochwesnicka bazuje na prostych i tatwo dostepnych skfadnikach,
z ktérych mozna stworzy¢ wysokoenergetyczne positki. Podstawowym elementem potraw kuchni
ochwesnickiej sg ziemniaki, w miare mozliwosci okraszone miesem lub cebulg. Z ziemniakéw
przygotowywano potrawy takie jak placki ziemniaczane, szare kluski okraszone skwarkami, szagéwki

% Szczegétowo o szlakach rowerowych w zataczniku: Program komunikacji rowerowej OFAK, 2014

62



(kluski z maki i ziemniakow), pyry z gzikiem (czyli ziemniaki z serem) lub pyrczok. Na swigtecznym
stole znajdowaty sie czesto potrawy z drobiu, takie jak kurczak pieczony lub duszony, ge$ pieczona
czy gesi pipek. Daniem typowo regionalnym jest tez czarnina, czyli zupa z dodatkiem krwi kaczej.
Wsréd przypraw dominowaty suszone i Swieze ziota, popularnym dodatkiem byty tez grzyby, tatwo
dostepne dzieki bliskosci lasu®.

Warto podkresli¢ bogactwo i wyjgtkowos¢ znacznej czesci oferty turystycznej Aglomeracji Koninskiej,
szczegblnie w segmencie turystyki religijnej oraz wypoczynkowo-rekreacyjnej zwigzanej ze
zbiornikami wodnymi.

Modwigc o potencjale tworzenia silnych produktéw turystycznych nalezy takze wspomnieé
o mozliwosci zagospodarowania w przysztosci ztéz geotermalnych, wystepujgcych w OFAK (obecnie
prowadzone s3 prace zmierzajgce do znalezienia odpowiednich funduszy, ktdére umozliwityby
wykorzystanie tych zt6z) oraz mozliwos¢ zagospodarowania terendw pokopalnianych na funkcje
turystyczno-rekreacyjne i sportowe.

Infrastruktura turystyczna i paraturystyczna

Region Aglomeracji Koninskiej jest stosunkowo bogaty w réznego typu atrakcje turystyczne, jednak
infrastruktura turystyczna i paraturystyczna pozostawia jeszcze nieco do zyczenia, chociaz nalezy
od razu zaznaczyé, ze w ostatnich latach powieksza sie ona o nowe obiekty, a obiekty starsze
podlegajg unowoczesnianiu; dotyczy to szczegdélnie miejsc noclegowych.

Gtéwng mocng strong turystyki OFAK jest Sanktuarium Maryjne w Licheniu Starym oraz atrakcyjny
szlak wodny (na podobienstwo znanych w Polsce i za granicg Mazur), stanowigcy czes¢ Wielkiej Petli
Wielkopolski, wraz z otoczeniem przyrodniczym i infrastrukturalnym.

Obie te mocne strony OFAK sg w zasadzie niezalezne od siebie, co stanowi o obecnej sile przyciggania
turystycznego regionu koninskiego. Poniewaz, o ile atrakcje zwigzane ze Srodowiskiem naturalnym
przyciagaja turystéw gtéwnie w okresie od wiosny do jesieni, o tyle rola turystyczna Sanktuarium
w Licheniu Starym jest od pér roku mniej zalezna, chociaz takze ma silny wptyw na ruch
pielgrzymkowy. Obie atrakcje turystyczne sg takze odwiedzane przez stosunkowo rézne segmenty
turystow. Mozna zatem powiedzie¢, ze turystyka OFAK opiera sie na dwdch gtdwnych w znacznej
mierze wzajemnie niezaleznych filarach. Wystepuje jednak na szczescie pewien wspdlny obszar obu
filarow. Tworzg go mtodzi ludzie, w wieku gtéwnie okoto 20-30 lat, ktérzy mogg stanowic¢ swego
rodzaju pomost, umozliwiajacy potgczenie w pewnej mierze turystyki religijnej z wypoczynkowo-
krajoznawczg, a przez to uzyskujgc efekt synergii obu przestrzeni turystycznych spowodowaé wzrost
zainteresowania turystycznego regionem oraz przyczynic¢ sie do wydtuzenia pobytu w regionie.

O ile caty teren OFAK, wraz z przylegajacymi podobnymi turystycznie terenami okolicznych powiatow,
mozna potraktowad jako jedno srodowisko turystyczne o wspdlnych cechach, ktérymi sg na przyktad
duze obszary przyrodnicze przekraczajgce granice powiatdw czy gmin, o tyle w skali mikro teren
OFAK jest wewnetrznie do$¢ wyraznie pod wzgledem turystycznym zréznicowany.

Turystyczne centrum Aglomeracji Konifiskiej stanowi gmina Slesin, a takze przylegajace do niej tereny
czesci gmin sasiednich: Kazimierza Biskupiego, Wierzbinka i Skulska, przez ktdre biegnie czes¢

* http://lotmarina.pl/media_file/file/5583_pl_kuchnia_ochwesnicka_produktem_markowym.pdf
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koninskiego pasa Wielkiej Petli Wielkopolski. Z kolei gminy takie jak Kleczew i Wilczyn, majg wiecej
wspdlnych cech turystycznych z sgsiednim powiatem niz z rodzimym powiatem konifskim. Podobnie
jest w przypadku gminy Grodziec i Rychwat, ktérych atrakcyjne przyrodniczo tereny Puszczy
Pyzdrskiej sg w zasadzie wspdlne z powiatami sgsiednimi.

Mozna zatem uogdlni¢, ze o ile wyraznym centrum turystycznym Aglomeracji Koniiskiej jest gmina
Slesin oraz fragmenty gmin sasiednich, o tyle pozostate gminy OFAK lezg poza gtéwnym nurtem
koninskiej turystyki. Ten stan rzeczy jest zreszta widoczny w niektdrych aspektach dotychczasowej
promocji turystyki Aglomeracji Koninskiej, przejawiajgcych sie szczegdlnie brakiem spdjnosci
w promowaniu atrakcji turystycznych znajdujacych sie w réznych miejscach OFAK.

Gtéwnym zadaniem polityki promujgce] turystyke OFAK bedzie wypracowanie programu podobnego
w idei do unijnej polityki spdjnosci. Celem tego program bedzie wykorzystanie obecnych
podstawowych produktow czy atrakcji turystycznych regionu w taki sposéb, aby mogly z niego
skorzysta¢ gminy OFAK mniej hojnie obdarzone w atrakcje przyrodnicze czy kulturowe. Nalezy pod
szyldem Aglomeracji Koninskiej zjednoczy¢ wszystkie nalezgce don jednostki terytorialne i uczynic
z nich odpowiednig turystyczng marke.

Aby ten cel uzyska¢ nalezy wypracowaé¢ odpowiedni wizerunek turystyczny OFAK. Ten wizerunek
powinien odpowiada¢ wewnetrznej tozsamosci turystycznej regionu — tylko wtedy bedzie skuteczny
w dtuzszej perspektywie czasowej. Zatem w pierwszej kolejnosci nalezy opracowac plan tgczacy
turystyki oraz atrakcje i produkty turystyczne poszczegdlnych gmin Aglomeracji w jedng catosé.
Podwaliny pod ten scenariusz zostaty juz w jakiejs mierze potozone: praktycznie caty obszar OFAK jest
objety wspdlnymi sieciami szlakdw turystycznych, zarowno pieszych, jak i rowerowych czy szlakiem
konnym. Przez teren powiatu biegng takze szlaki kulturowe, a w Koninie dziata Centrum Informacji
Turystycznej obstugujgce caty OFAK.

Potencjat, w postaci szeregu atrakcji turystycznych rozrzuconych po catym terenie Aglomeracji,
juz jest. Moze on by¢ (i powinien) sukcesywnie wzmacniany poprzez kolejne inwestycje, jak chocby
park rozrywki w Kleczewie. Natomiast wszystkie atrakcje turystyczne znajdujgce sie w OFAK powinny
zostac¢ objete wspdlnym programem wizerunkowym: wspadlny, spdjny system identyfikacji wizualnej,
wspdlna promocja etc.

Zastosowanie w miare spoéjnej polityki promujacej turystyke na terenie Aglomeracji Koninskiej
powinno sie przyczyni¢ do potgczenia rozinych sfer turystyki, na przyktad turystyki religijnej
z wypoczynkowo-krajoznawczg czy kwalifikowang. W zasadzie nic nie stoi na przeszkodzie, aby
mtodsze grupy pielgrzymujgcych do Lichenia wsiadty na rowery lub kajaki lub udaty sie na wedréwki
piesze, odkrywajac nastepne atrakcje, w tym religijne, rejonu.

Szczegofowy opis infrastruktury turystycznej i paraturystycznej w poszczegolnych gminach OFAK
przedstawiono dokumencie : Audyt turystyczny 15 Jednostek Samorzqdu Terytorialnego OFAK
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2.7. INFORMACJA | PROMOCIJA TURYSTYCZNA

Informacja turystyczna jest nie tylko niezbednym sktadnikiem promocji turystycznej, ale jednym
z podstawowych narzedzi stuzgcych rozwojowi turystyki. Poprzez gromadzenie i dystrybucje
informacji turystycznej mozna zapewnié sobie aktywny udziat w ksztattowaniu podazy i popytu na
rynku turystycznym.

Pod pojeciem informacji turystycznej wedtug POT*® rozumie¢ nalezy:

e uporzadkowany zbidr danych stuzgcych organizatorom i konsumentom ustug turystycznych,

e system obejmujgcy sieé centrow i punktdw informacji turystyczne;j,

e metodologia gromadzenia, przetwarzania, weryfikowania i udostepniania danych.

W niniejszym opracowaniu analizie poddano informacje turystyczng funkcjonujgcg w OFAK wytgcznie

W znaczeniu zbioru danych stuzgcych konsumentom ustug turystycznych.
Analiza dotyczyta informacji turystycznej dostepnych dla turysty w poszczegélnych gminach OFAK.

Ponizej przedstawiono zasadnicze $rodki wykorzystywane przez poszczegdlne gminy OFAK, a takze
przez inne pomioty, gtdwnie instytucje pozarzagdowe lub spétki mediowe dziatajgce w obrebie tych
gmin, do promowania atrakcji turystycznych znajdujgcych sie na ich terenie.

Tabela 11 Zrédta informacji turystycznej o OFAK

JST OFAK Zrédta informacji turystycznej *°

Miasto Konin e Lokalna Organizacja Turystyczna MARINA 1 siedzibg w Koninie, ul. Dworcowa
2a. Od 11 sierpnia 2010 r. Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Marina” prowadzi
pierwsze w regionie koniriskim Centrum Informacji Turystycznej 2 siedziba
w Koninie, ul. Dworcowa 2 (prowadzi m. innymi sprzedaz i rozdawnictwo
wydawnictw o tematyce turystycznej i kulturowej, przewodnikéw, map,
folderéw, pocztowek, dukatéw lokalnych oraz pamigtek zwigzanych w Koninem
i catym regionem koniriskim),

e http://www.turystyka.konin.pl/ w wersji jezykowej polskiej, niemieckiej
i angielskiej,

e Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze Oddziat w Koninie, przy
ul. Kolejowej 11 (www.konin.pttk.pl),

e strona prowadzona przez Urzad Miejski: www.konin.pl (aktualna, ciekawa,
w pieciu wersjach jezykowych: polskiej, niemieckiej, rosyjskiej, angielskiej,
francuskiej),

e aktualna i ciekawa strona prowadzona na portalu Facebook, pn. ,Konin. | love
it. Miejscowos¢”.(https://www.facebook.com/pages/Konin-I-love-
it/326481140820858),

e aktualna strona prowadzona na portalu Facebook przez PTTK, Oddziat Konin
(https://www.facebook.com/klub.konin),

e Radio Konin (http://radiokonin.fm/),43

3% POLSKI SYSTEM INFORMACJI TURYSTYCZNEJ, Warszawa 2010, Wydawca: Polska Organizacja Turystyczna

40 Uwaga. Media przypisano do JST ze wzgledu na lokalizacje ( promujg wszystkie JST, niezaleznie od lokalizacji)

a Przypisano do Miasta Konina, ze wzgledu na lokalizacje; dotowane jest zaréwno przez powiat jak i przez Miasto Konin
2 Przypisano do Miasta Konina, ze wzgledu na lokalizacje; dotowane jest zaréwno przez powiat jak i przez Miasto Konin
* przypisano do Miasta Konina, ze wzgledu na lokalizacje (radio promuje wszystkie JST OFAK)
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Portal KONIN24.INFO. Wydawca portalu www.Konin24.info sa Koninskie Media
Sp. z o0.0.(http://konin24.info/konin.php). Dodatkowa strona prowadzona na
portalu facebook poswiecona jest gtdwnie aktualnosciom,

strona internetowa Koniniskiego Domu Kultury (www.kulturalnykonin.pl),
zawierajaca jednak informacje wytacznie o wydarzeniach kulturalnych,

strona internetowa pn. ,Koninska Starowka” prowadzona od 2006 r. przez
prywatng osobe (http://www.konin-starowka.pl/),

prywatna strona internetowa (http://start.miastokonin.eu/), ktéra przede
wszystkim przedstawia fotografie Konina oraz historie miasta, legendy i opis
zabytkow,

biura podrézy; w Koninie znajduje sie kilkanascie biur podrézy.

Portal Wielkopolski Wschodniej (http://www.Im.pl/). Portal LM.pl zatozony
zostat w 1999 roku i jest pierwszym, najstarszym i najwiekszym internetowym
serwisem informacyjnym we Wschodniej Wielkopolsce. Swoim zasiegiem portal
obejmuje nastepujgce powiaty: Koninski, Turecki, Kolski, Stupecki, ale jest takze
pierwszym zrodtem informacji o regionie dla oséb mieszkajagcych w innych
regionach Polski oraz poza jej granicami. Portal dostarcza aktualnych informacji
z regionu, zycia mieszkancow, sportowych oraz kulturalnych. Wydawcg portalu
sg LM Lokalne Media sp. z 0.0.,

strona internetowa Wirtualny Konin (http://wirtualnykonin.pl/),

broszury, ulotki, mapy dostepne w Centrum Informacji Turystycznej w Koninie.

Powiat Koninski

strona internetowa Starostwa Powiatowego w Koninie
(http://www.powiat.konin.pl), (orowadzona w polskiej, angielskiej, niemieckiej
i hiszpanskiej wersji jezykowej),

wydawnictwa Starostwa Powiatowego w Koninie, jak Kurier Powiatowy oraz
foldery i ulotki (,Powiat dobrej energii...”, ,Powstanie Styczniowe na Ziemi
Koninskiej”, ,,Wodna przygoda na Ziemi Koninskiej”, ,Droga romanska” i inne),
mapy (,Mapa turystyczna Powiatu Koninskiego”, ,Rowerem po Ziemi
Koninskiej”

i inne), artykuty sponsorowane (,Wiadomosci Turystyczne”, ,Magazyn: Swiat,
Podrdze, Kultura” i inne),

Gmina Golina

strona internetowa Urzedu Miejskiego w Golinie, pn. Gmina Golina:
http://www.golina.pl/, strona ma ,podstrone”- gminne Centrum Informacji
http://golina.pl/gci/sport-w-gminie-golina.html,

,Gtos Goliny”, dwumiesiecznik bezptatny, dostepny réwniez w Internecie,
wydawany przez Dom Kultury w Golinie, aktualny (ostatnie wydanie lipiec
2014) http://golina.pl/zasoby/files/glos_goliny/12-
2014/glos_goliny_12__.pdf,.

Gmina Kleczew

portal spotecznosciowy Facebook, aktywnie prowadzony, na ktorym znajdujg sie
informacje dotyczace rowniez imprez turystycznych
(https://www.facebook.com/Kleczew),

,Glos Kleczewa”, tygodnik regionalny gminy i miasta Kleczew, na portalu
(http://kleczew24.pl/), posiadajgcy rowniez profil na portalu spotecznosciowym
facebook (https://www.facebook.com/Kleczew/photos),

strona internetowa Urzedu Gminy (http://www.kleczew.pl/), zaktadki
z informacjami turystycznymi nie dziatajg. Na stronie jest zaktadka z Filmem
Promocyjnym, ale réwniez nie dziata. Jest tez zaktadka Miejsko-Gminna Kronika
Filmowa, ale ostatnia aktualizacja jest z grudnia 2011 r.

Gmina Rychwat

strona internetowa Urzedu Gminy i Miasta (http://www.rychwal.pl/),
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http://wirtualnykonin.pl/

informacyjny Biuletyn Samorzadowy Gminy i Miasta Rychwat ,Odgtosy
Rychwalskie”,

strona na portalu spotecznosciowym Facebook, prowadzona na biezaco:
(https://www.facebook.com/gminarychwal?fref=ts).

Gmina Slesin

strona internetowa Urzedu Miasta i Gminy Slesin (http://www.umig.slesin.pl/)
oraz gminy Slesin (http://www.slesin.pl/),

prywatna strona internetowa (http://gminaslesin.hostpark.pl/news.php),
powstata z prywatnej inicjatywy, niezwigzana z UMiG Slesin,

»Klawe radio — czyli Slesin na fali”. W kazdy piatek o g. 16:10 na antenie RADIO
KONIN 95,8 fm,

nieoficjalny, informacyjny portal spotecznoéciowy ~ Gminy  Slesin
(http://gminaslesin.hostpark.pl),

strona na portalu spofecznosciowym Facebook pn. Gmina Slesin. Miejsca
publiczne atrakcje (https://www.facebook.com/gminaslesin).

Gmina Sompolno

strona internetowa Urzedu Gminy (http://sompolno.pl/),

strona na portalu spotecznosciowym Facebook, poswiecona spoteczenstwu
i kulturze, prowadzona na biezaco (https://www.facebook.com/sompolno),
pismo samorzadowe Gazeta Sompoleniska (http://sompolno.pl/gazeta-
sompolenska-lipiec-2014/).

Gmina Grodziec

strona internetowa Urzedu Gminy (http://www.grodziec.pl/).

Gmina Kazimierz
Biskupi

strona internetowa Urzedu Gminy (http://kazimierz-biskupi.pl/),
strona internetowa Gminnego Osrodka Kultury w Kazimierzu Biskupim
(http://gok.info.pl/).

Gmina Kramsk

strony Urzedu Gminy: http://www.gminakramsk.pl/,
http://pkramsk.wokiss.pl,

strona Gminnego Centrum Informacji Europejskiej w  Kramsku
(http://www.kramsk.pl/gci.php?rsl=1&&pid=711&&WOKSESSID=yehuygpgd),
strona internetowa Gminnego  Osrodka Kultury w Kramsku
(http://www.gokramsk.pl), aczkolwiek informacje dot. turystyki np. o
zabytkach, rekreacji i wypoczynku nie sg dostepne — strony sg w przygotowaniu.

Gmina Krzymow

portal informacyjno-turystyczny pn. , Informator turystyczny Gminy Krzymow”,
ktory powstat dzieki dofinansowaniu ze sSrodkéw UE w ramach Programu
Rozwoju Obszaréow Wiejskich. Informator petni funkcje bazy danych,
jednoczesnie bedac internetowym portalem promocyjno-informacyjnym
znajdujagcych sie na terenie gminy Krzymow obiektéw turystycznych
(http://www.krzymow.nowoczesnagmina.pl/turystyka/),

portal informacyjny www.krzymow.pl

profil na facebooku dostepny pod adresem:
www.facebook.com/gmina.krzymow,

miesiecznik ,Wiadomosci Gminy Krzymow,

film promocyjny o gminie, ktéry powstat w ramach projektu pn. ,Promocja
waloréw turystyczno-kulturalnych i dziedzictwa kulturowego Gminy Krzymow”
realizowanego w ramach PROW 2007-2013.

Gmina Rzgoéw

strona internetowa gminy Rzgéw (http://www.gminarzgow.pl),
strona na portalu Facebook ,Miodziezowej Rady Gminy Rzgow”
(https://www.facebook.com/mlodziezowyrzgow).

Gmina Skulsk

strona internetowa Urzedu Gminy (http://gmina-skulsk.pl/),
strona Gminy, na biezaco prowadzona, na portalu spotecznosciowym Facebook
(https://www.facebook.com/pages/Gmina-Skulsk/140973466040628),
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Radio Planeta.

Gmina Stare
Miasto

strona internetowa Urzedu Gminy (http://www.stare-miasto.pl),

Kronika Filmowa Gminy, prowadzona na biezaco
(http://www.wirtualnykonin.pl/go.live.php/PL-H2436/kalendarium-gminy-
stare-miasto.html).

Gmina Wilczyn

strona internetowa Urzedu Gminy (http://www.wilczyn.pl/),

Gmina Wilczyn Lokalny Portal Informacyjny (http://www.gminawilczyn.pl/),
strona na portalu spotecznosciowym Facebook pn. Gmina Wilczyn. Strona
poswiecona  regionowi/podrézom  (https://www.facebook.com/Wilczyn),
niestety nieaktualizowana, ostatni wpis z 15 pazdziernika 2013.

Gmina
Wierzbinek

prasa lokalna ,Sygnaly Wierzbinka”, wydawane przez Urzad Gminy w
Wierzbinku (ostatni numer jest z kwietnia 2014, a poprzedni — z czerwca 2013):
(http://www.wierzbinek.pl/index/2/kultura/prasa-lokalna.html)

strona internetowa Gminy Wierzbinek: http://www.wierzbinek.pl/.

Analizie poddane zostaty wszystkie materiaty realnie dostepne dla turysty w trybie natychmiastowym, istotne

Z punktu widzenia turysty. Nie objeto analizg materiatdw typu broszury, ulotki, mapy, ktdre dostepne sg

w Centrum Informacji Turystycznej w Koninie.

Kolejna tabela przedstawia wykorzystanie réznych form informacji turystycznej w poszczegdlnych

gminach OFAK wraz z Miastem Konin. Sporzgdzono na podstawie bezptatnych materiatow

dostepnych w Centrum Informacji Turystycznej w Koninie oraz na podstawie analizy stron

internetowych, dostepnosc z punktu widzenia turysty, dla ktdrego nie jest istotny podziat

administracyjny i podmiot zarzgdzajacy — tylko miejscowosc jako cel podrdzy (stad w tabeli nie ujeto

np. Starostwa Powiatowego, ktdre posiada bogaty dorobek w tym obszarze).
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Tabela 12 Liczba i rodzaj wykorzstanych srodkoéw przekazu informacyjno- promocyjnego w gminach
OFAK (z punktu widzenia turysty)

JS Informacja turystyczna
unkt
) 3 P .. inne strona filmy . prasa portal . kronika
Gmina informacji ) broszury/ulotki | mapy radio | Razem
punkty | internet. | promoc. lokalna | spot. filmowa
turyst.

Konin 1 3 11 11 5 1 4 1 37
Golina 2 2 2 1 7
Kleczew 3 1 3 2 1 2 12
Rychwat 2 3 3 1 9
Slesin 1 14 4 2 21
Sompolno 2 1 2 1 6
Grodziec 1 2 3 6
Kazimierz B. 2 1 2 5
Kramsk 3 1 2 6
Krzymow 2 1 1 2 1 7
Rzgéw 1 1 2 1 5
Skulsk 1 2 2 1 6
Stare

) 2 2 2 1 7
Miasto
Wilczyn 2 2 1 5
Wierzbinek 2 2 1 5
RAZEM 1 3 37 2 a4 37 6 12 1 1

Najlepiej pod wzgledem liczby i rodzaju wykorzystanych srodkéw przekazu prezentuje sie Miasto
Konin (37 pkt.). Wyraznie mniejszy asortyment $srodkéw przekazu wykorzystuje, druga w kolejnosci,
gmina Slesin (21 pkt.). Spoéréd innych gmin powiatu, pod wzgledem wykorzystywanych $rodkéw
przekazu wyrdznia sie gmina Kleczew (12 pkt.), trzecia w wynikach zestawienia. Pozostate gminy
niemal nie stosujg zadnych srodkdw promujgcych turystyke na wtasnym terenie, poza internetem.

Powyzisze zestawienie pokazuje rowniez posrednio, jakg wage gminy przywigzujg do poszczegdlnych
Srodkdw promocji. Dodajagc sumy uzyskane dla ,Stron Internetowych” oraz ,Portali
Spotecznosciowych”, otrzymujemy wynik wskazujgcy, ze najwiecej wagi w promaocji turystyki gminy
przyktadajg do Internetu, a konkretnie do portali internetowych prowadzonych gtéwnie przez gminy
i instytucje kultury oraz do portali spotecznosciowych, a w zasadzie do jednego z nich — Facebooka.
Niestety, brak w tym wykorzystania innych portali, a szczegdlnie portalu wideo — Youtube. Zresztg,
tylko dwie gminy uzywajg spotéw filmowych do celéw promocyjnych, a jedna prowadzi filmowa
kronike gminy.
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Srodkiem promocyjnym stosowanym w drugiej kolejnosci sg proste publikacje reklamowe, typu
folder lub ulotka, ktérych zadaniem jest najczesciej skierowanie turysty do konkretnego miejsca —
atrakcji turystycznej, hotelu itp.

W powyzszym zestawieniu trzecie miejsce pod wzgledem liczebnosci zajmujg mapy.
PODSUMOWANIE

Zgodnie z obecnym trendem wykorzystywania internetu, wszystkie gminy OFAK posiadajg wtasna
strone internetowa, na ktdrej znajdujg sie informacje dotyczace m.in. atrakcji turystycznych,
ciekawych wydarzern kulturalnych i sportowych. Potowa gmin promuje swoje atrakcje
za posrednictwem aktywnych dziatah na portalu spotecznosciowym facebook (w jednym przypadku
nieaktualizowany).

Potowa gmin wydaje lokalng prase (z rézng czestotliwoscig), ktdrej wptyw na turystyke wydaje sie
znikomy, jednak w wiekszosci wydawnictw zamieszczane bywajg informacje zwigzane z historig
ciekawych miejsc, wydarzen, etc., co ogdlnie sprzyja klimatowi turystycznemu. Cze$¢é prasy jest takze
dostepna w internecie — najczesciej w postaci plikdéw pdf — istnieje zatem mozliwos¢, ze potencjalny
turysta, szukajac informac;ji w internecie, trafi na te, ktére byty publikowane w lokalnej prasie.

Obecnie tylko dwie gminy OFAK posiadajg film promocyjny (publicznie dostepny w czasie tworzenia
niniejszego dokumentu byt tylko jeden), ktéry jest rozpowszechniany gtdwnie za pomocg internetu,
natomiast powiat koninski posiada kilka filméw promocyjnych na najpopularniejszym serwisie wideo,
jakim jest Youtube. Ponadto mozna spotkaé na Youtube pojedyncze filmy dotyczace réznych atrakcji
turystycznych w OFAK (sg one tworzone przez pojedyncze prywatne osoby).

Obecnie do celéw promowania turystyki na terenie powiatu koninskiego powotana jest Lokalna
Organizacja Turystyczna (LOT) ,,Marina”, ktéra od sierpnia 2010 prowadzi gtéwne Centrum Informacji
Turystycznej w Koninie. Powotanie wydzielonej organizacji zajmujacej sie informacjg turystyczng
regionu jest wtasciwym posunieciem.

LOT ,Marina” prowadzi wtasny portal informacji turystycznej www.turystyka.konin.pl. Portal jest

atrakcyjny, zawiera duzo ciekawych turystycznie informacji, posiada mape interaktywna regionu.

Brak jest jednak skutecznej koordynacji informacji wystepujgcych na tym portalu z informacjami na
stronie powiatu i stronach poszczegdlnych gmin powiatu. Niejednokrotnie s3 one ze sobg sprzeczne,
przez co tracg wiarygodnos$¢, niezaleznie od tego, gdzie sg publikowane. Dobrze bytoby
skoordynowac dziatania informacji turystycznej pomiedzy organizacjg LOT ,Marina” a oSrodkami
gminnymi czy powiatowymi, przynajmniej w takim stopniu, aby informacje natury np. historycznej
byty na ich stronach spdjne.

Kolejng kwestig, ktdrg nalezy poruszyé, jest brak spdjnego systemu informacji wizualnej na wiekszosci
materiatow informacji turystycznej dostepnych cho¢by w Centrum Informacji Turystycznej w Koninie.
Nalezy zaplanowaé i wprowadzi¢c w zycie spdjny system wizualny dla wszystkich materiatéw
informacji turystycznej w regionie, w tym takze dla informacji podmiotéw prywatnych, ktére promuja
sie poprzez Lokalng Organizacje Turystyczng ,Marina”. Kazdy podmiot publikujgcy drukowang lub
internetowg informacje skierowang do turystdw powinien by¢ zachecany do stosowania okreslonych
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elementow identyfikacji wizualnej, charakterystycznych dla regionu, ustalonych przez wtasciwe ciata
decydujace o polityce promocyjnej regionu.

Innym sporym utrudnieniem dla oséb, ktére przyjechaty z myslg o uprawianiu gtéwnie turystyki
krajoznawczej poruszajgc sie samochodem, rowerami czy piechotg, jest brak w regionie punktéw
informacji turystycznej poza Koninem. Zatem turysta, aby skorzystac z punktu informacji turystycznej,
musi skierowac sie najpierw do Konina.

Na terenie Konina zamontowano dodatkowo trzy infokioski. Mozna w nich przez catg dobe znalezé
informacje o bazie noclegowej, gastronomicznej, zabytkach, atrakcjach turystycznych i imprezach.
Mozna réwniez zrobi¢ zdjecie i wysta¢ elektroniczne pozdrowienia. Infokioski zamontowano
w monitorowanych miejscach charakteryzujgcych sie znacznym ruchem pieszych: przy hotelu Konin,
w poblizu Centrum Informacji Turystycznej przy ulicy Dworcowej oraz w poblizu wejscia do Urzedu
Miejskiego przy palcu Wolnosci. Urzadzenia sg wyposazone w kamery.

Mozna stusznie przyjgé, ze nie ma wiekszego sensu utrzymywacé punkty informacji turystycznej
w kazdej gminie, ale przydatby sie taki dodatkowy punkt choéby w obleganym przez turystow
Slesinie. Warto takze zaznaczyé, ze istnienie dodatkowych punktéw informacji turystycznej, moze
znalez¢ uzasadnienie. Po pierwsze, dobrze wyszkolony pracownik punktu moze przekazac turyscie
wiecej wartosciowych informacji i wskazéowek, a takie skuteczniej zacheci¢ go do dtuiszego
pozostania lub odwiedzenia innych ciekawych miejsc w okolicy. Po drugie, atutem takich punktéw
jest mozliwos$¢ prowadzenia w nich sprzedazy turystycznych materiatéw informacyjnych, publikacji
i pamigtek. W okresie poza sezonem turystycznym pracownicy dodatkowych punktéw informacji
turystycznej mogliby bra¢ udziat w tworzeniu i uzupetnianiu systemu informacji turystycznej
w terenie, a takze przygotowywacé materiaty i publikacje na kolejny sezon.

Jedng z wazniejszych kwestii w dziedzinie promowania i rozwoju turystki jest wiasciwe oznaczenie
atrakcji turystycznych w terenie. Wydaje sie, ze obecnie jest to jedno ze stabszych ogniw systemu
informacji turystycznej na terenie OFAK. O ile informacja turystyczna dostepna w internecie fatwo
moze podbic serca potencjalnych turystéw, o tyle brak informacji terenowych moze je rownie szybko
skruszy¢. Gtéwnym elementem tworzgcym terenowy system informacji turystycznej powinny by¢
tablice informacyjne, wykonane gtdwnie z myslg o turyscie i jego potrzebach. Takie tablice powinny
zawierac¢ uproszczony plan okolicy z wyraZznie naniesionymi atrakcjami turystycznymi, a takze ze
szlakami turystycznymi oraz informacjami o odlegtosci do tych atrakcji. Tablice powinny znajdowac
sie w kazdej gminie zawsze w centralnym miejscu gtéwnej miejscowosci gminy (centrum handlowe,
rynek) oraz bezposrednio w poblizu okreslonych atrakcji, np. zabytkowej budowli. Tablice powinny
sie w miare czesto powtarzaé, gdyz tylko woéwczas mogga utrwali¢ w turyscie przekonanie, ze warto
odwiedzi¢ miejsce, ktére jest wskazywane na tablicy, a ktérego odwiedzi¢ nie planowat. Tablice
powinny takze zawiera¢ krétki opis zabytku/atrakcji, informujgc jednoczesnie o kolejnym zabytku
tego typu (np. drewniane koscioty) w poblizu. Obecnie w terenie przy wiekszosci zabytkow,
naniesionych réwniez na omawiang wczesniej mape turystyczng powiatu, praktycznie nie ma
zadnych informacji turystycznych o tych zabytkach, a tym bardziej o innych zabytkach znajdujgcych
sie w okolicy.

W promocji turystyki wazne jest uzyskanie efektu domina — turysta jest przyciggany lub dociera
samodzielnie do jednej atrakcji, a tam otrzymuje informacje o innych atrakcjach w okolicy. W ten
sposéb turysta jest zachecany do diuiszego pobytu lub do ponownej wizyty w regionie. Zasada
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domina w turystyce przynosi korzysci zarowno lokalnym organizatorom turystki, pracujgcym
w turystyce, jak i turyscie, ktéry dzieki wiasciwej informacji moze lepiej poznac atrakcje regionu oraz
jego mieszkancow. Tymczasem nawet w centrach turystycznych OFAK trudno znalez¢ tego typu
informacje. Na terenie oraz w poblizu Sanktuarium nie ma zadnych informacji o innych atrakcjach
turystycznych regionu, w tym takze o innych atrakcjach religijnych, z ktérych mogliby skorzystac
uprawiajacy turystyke religijng. Pozytywnym wyjgtkiem jest miejscowos$¢ Kazimierz Biskupi, gdzie
przy zabytkowych miejscach kultu zainstalowane sg tablice informujgce turyste/pielgrzyma o danym
miejscu oraz o innych podobnych miejscach w okolicy. Przyznaé jednak nalezy, ze informacje te
dotyczg jedynie zabytkédw na tzw. ,Szlaku Pieciu Meczennikéw”. Nie mniej jednak kierujg one
turyste/pielgrzyma od jednego miejsca do nastepnego, zgodnie z zasadg domina.

Wazne jest, aby system tablic informacji turystycznej byt spéjny wizerunkowo dla catego OFAK.

Cechga ustug turystycznych jest ich abstrakcyjny charakter. Potencjalny turysta nie ma mozliwosci
wyprobowania produktu, ktéry kupuje. Nie istnieje bowiem nic takiego jak prébka wzorcowa, z ktéra
mozna sie spotka¢ w przypadku towardw. Turysta, podejmujac decyzje, musi sie w duzym stopniu
opiera¢ na materiatach promocyjnych. Mozna powiedzie¢, ze ustugi turystyczne najpierw sie
sprzedaje, a potem swiadczy i konsumuje. Dlatego bardzo wazna jest informacja turystyczna. Wptyw
informacji na rozwdj turystyki jest duzy, gdyz sprzedaz konkretnego produktu zalezy od sposobu
przekazania o nim informacji potencjalnemu nabywcy.

Bez wiasciwie rozwinietej informacji turystycznej nie mozna liczy¢ na duze zainteresowanie ofertg
turystyczng. Informacja jest takze potrzebna gosciom, ktérzy wybrali juz konkretng propozycje.
Dostepnos$é informacji ma bowiem duzy wptyw na cheé przedtuzenia pobytu, poprzez stworzenie
dalszych motywacji: zwiedzania, udziatu w imprezach kulturalnych, sportowych, uprawiania réznych
form turystyki aktywnej itd.

Wiasciwa informacja turystyczna dzieki wykorzystaniu odpowiednich srodkéw przekazu ksztattuje
wielko$é, rodzaj i czasowosé ruchu turystycznego, tym samym jest takie wainym narzedziem
ksztattowania polityki turystycznej kazdego regionu.

Informacja podawana turystom musi by¢ prawdziwa, rzetelna i jednoznaczna oraz, co najwazniejsze,
natychmiastowa. Niestety, w gminach OFAK informacja turystyczna, zwtaszcza ta dostepna dla
turysty, ktéry juz przyjechat do regionu w okreslonym celu, ale chciatby zobaczy¢ cos$ wiecej, jest
obecnie niewystarczajgca i stabo dostepna.
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2.8. UWARUNKOWANIA | KIERUNKI ROZWOJU TURYSTYKI OFAK W SWIETLE DOKUMENTOW
STRATEGICZNYCH | PLANISTYCZNYCH

OFAK lezy na jednym z najwazniejszych szlakow wymiany gospodarczej miedzy Europg Wschodnig
a Zachodnia.

Jednak z pozycji lokalizacyjnej, jaka wynika z potozenia na trasie Berlin — Warszawa, korzysta przede
wszystkim Srodkowa cze$é wojewddztwa wielkopolskiego. Duza potudnikowa rozciggtosé terytorium
wojewddztwa sprawia, iz pétnocny i potudniowy kraniec Wielkopolski, to tereny stabiej powigzane
komunikacyjnie z centrum regionu.

Wyzwaniem dla przysztego porzadku przestrzennego OFAK jest:

e poprawa jakosci i utrzymanie zwartosci systemu ekologicznego, ostabianie antropopresji, czyli
negatywnego wptywu cztowieka na srodowisko,

o wykorzystanie szlakéw transportowych jako czynnika rozwoju przy ograniczaniu ich negatywnego
wpltywu na otoczenie,

e zwiekszanie réznorodnosci funkcji poszczegdlnych obszaréw, z uwzglednieniem najbardziej
konkurencyjnych specjalizacji, bazujacych na czynnikach wewnetrznych,

¢ maksymalne witgczenie w dziatalnos¢ turystyczng obszaréw zagrozonych marginalizacjg spoteczng,
gospodarcza i komunikacyjna.

Sie¢ osadnicza OFAK tworzy system w pewnym stopniu hierarchiczny. Gtéwnym centrum regionu jest
miasto Konin, gdzie skoncentrowana jest najwieksza czes¢ potencjatu gospodarki regionu. Kolejny
stopied tworzy gmina Slesin, bedaca regionalnym liderem turystyki. Natomiast pozostate gminy
tworza turystyczne i gospodarcze peryferia regionu koninskiego.

Sie¢ powyzszg uzupetniajg osrodki lokalne o réznych funkcjach, randze i specjalizacji. Cho¢ pod
wzgledem przestrzennym sie¢ osadnicza OFAK jest uksztattowana w zasadzie réwnomiernie,
to obserwuje sie znaczne zréznicowanie poziomu rozwoju oraz skali probleméw w kazdym z nich.

Niezwykle istotne dla utrzymania oraz wzrostu odpowiedniego poziomu turystyki w regionie jest
wzmacnianie funkcji Konina. Wysokim tempem rozwoju charakteryzujg sie tylko te regiony, w ktdrych
funkcjonuje dynamiczny osrodek wzrostu, zdolny do tworzenia, transferu oraz dyfuzji potencjatu
rozwojowego. Koncentracja tych funkcji w Koninie nie moze jednak oznaczaé konkurencji dla reszty
regionu, lecz powinna by¢ dla niego dodatkowym czynnikiem rozwoju.

Waznym ogniwem sieci osadniczej w kontekscie turystycznym powinien byé takze Osrodek Slesifiski
oraz pozostate osrodki regionu, ktére wyksztatcajac swe wihasne, specyficzne funkcje, powinny stac sie
waznym czynnikiem aktywizujgcym otoczenie.
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SRODOWISKO PRZYRODNICZE | ENERGIA

OFAK jest regionem o duzym potencjale przyrodniczym, szczegdlnie w aspekcie turystyki wiejskiej
i agroturystyki, gdyz obszary chronione zajmujg znaczacg czes$¢ jego powierzchni, a jedng czwartg
stanowig lasy. Region ma charakter rolniczy, ze zdecydowang przewagg gruntow ornych (chociaz
przewaznie niewysokiej klasy). Mniejszy jest udziat tgk i pastwisk oraz lasow.

Ekspansja przestrzeni rolniczej na przestrzeni wiekéw spowodowata nieodwracalne zmiany
w stosunkach wodnych, a posrednio takze lokalne zmiany klimatyczne. Wprowadzenie na duzg skale
upraw spowodowato, ze klimat regionu koniriskiego nabrat cech klimatu stepowego. Swojg
negatywng role odegrata takze eksploatacja surowcdw naturalnych. Wyraza sie to deficytem wéd
gruntowych, niewystarczajgcym poziomem opaddw i nieréwnomiernym ich roztozeniem w skali roku.
Sytuacje pogtebiajg: postepujacy drenaz zlewni, w tym niewtasciwa, jednostronna melioracja,
osuszanie i zanik biocenoz* wilgotnych oraz brak odpowiedniej retencji sztucznej, urbanizacja
i zwiekszanie sie powierzchni zabudowanej, co skutkuje spadkiem retencji gruntowej na rzecz sptywu
powierzchniowego.45

Czynniki antropogeniczne zmieniaja takze chemizm *°

atmosfery, wodd powierzchniowych
i podziemnych oraz gruntu. Powoduje to zanik wartosciowych biocenoz, ograniczenie liczby
gatunkéw zaréwno flory, jak i fauny. Réwnoczesnie, postepujaca eutrofizacja® poteguje zarastanie
zbiornikéw wodnych, co w konsekwencji skutkuje ich zanikiem. W obronie srodowiska naturalnego

w lesnictwie odchodzi sie od stosowania monokultur, jak rdwniez wprowadzania gatunkéw obcych.

Powaznym zagrozeniem jest takze fragmentacja przestrzeni przyrodniczej. Rozcztonkowanie jej
powierzchni utrudnia migracje gatunkéw roslin i zwierzat oraz powoduje zubozenie materiatu
genetycznego. Potrzebne jest takie gospodarowanie przestrzenig, by w jak najwiekszym stopniu
ocali¢ przed urbanizacjg zwarte kompleksy przyrodnicze. Nalezy dazy¢ do poprawy zwartosci systemu
ekologicznego.”®

Waznym elementem systemu przyrodniczego sg lasy. To element przestrzeni, cze$¢ srodowiska
przyrodniczego, ale zarazem jeden z sektoréow gospodarki: produkcyjny, ale i ustugowy, Zrédto
surowca, zrodto ochrony réznorodnosci biologicznej, odnawialnej energii, rynek pracy, miejsce
wielorakiej aktywnosci mieszkanncéw, w tym turystyki, rekreacji i edukacji. Takze element dziedzictwa
kulturowego i innych sfer. Dlatego wazna jest poprawa stanu laséw i wzrost ich zasobow.

Mimo wielu zagrozen oraz niezadowalajgcego stanu $srodowiska na wielu obszarach, OFAK posiada
atrakcyjne zasoby przyrodnicze. Tworzy to szanse dla turystyki i rekreacji oraz dla zdrowej produkcji
rolnej i atrakcyjnego miejsca zamieszkania.*

Region koninski moze takze sta¢ sie waznym miejscem produkcji energii odnawialnej. Szczegdlnie
dobre warunki istniejg dla wykorzystania biomasy oraz wod termalnych, a takze wiatru.

“ Biocenoza - zespdt organizmow rozlinnych i zwierzecych powigzanych wzajemnymi zaleznosciami, Stownik Jezyka Polskiego:
* Zrédto: Strategia rozwoju wojewédztwa wielkopolskiego do roku 2020
*8:Chemizm - catoksztatt wtasciwosci i przemian chemicznych materii, Sfownik Jezyka Polskiego
*’ Eutrofizacja — nadmierne wzbogacanie sie zbiornikéw wodnych w substancje odzywcze, Stownik Jezyka Polskiego
i: Zrédto: Strategia rozwoju wojewddztwa wielkopolskiego do roku 2020
Jow.
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PODSTAWOWA INFRASTRUKTURA KOMUNIKACYJNA

Stan infrastruktury w OFAK od wielu lat ulega wyraznej poprawie. W zalezno$ci lokalizacji sytuacja
jest pod tym wzgledem zrdéznicowana. Najlepszy stan posiadajg drogi w centralnej czesci regionu.
Wiele z nich posiada dobra nawierzchnie, sg szerokie, wygodne i dobrze oznakowane. W miare
oddalania sie od centrum regionu ku peryferiom stan drég staje sie gorszy, drogi sg wezsze, gorzej
oznakowane. Nalezy jednak podkresli¢, ze ogdlna jakos¢ drég na terenie OFAK jest dobra, sprzyjajaca
transportowi turystycznemu, chociaz brakuje wydzielonych paséw dla potrzeb wzmozonej turystyki
rowerowe;.

Duzym osiggnieciem w zakresie infrastruktury jest budowa autostrady A2, ktdéra biegnie w granicach
OFAK i jest wigczona w system autostrad europejskich, modernizacja linii kolejowej E20
umozliwiajgca stosowanie kolei duzych predkosci, a takze modernizacja czesci drog Aglomeracji.

Drogi wodne Warty i Noteci, a takze kanatu Slesifiskiego wymagajg wtaczenia w sie¢ europejska.
Mogg sie one takze sta¢ waznymi szlakami turystycznymi, bowiem tworzg swoistg, zamknietg petle.
W zwigzku z tym niezbedne jest podniesienie klasy zeglugowej tych drég wodnych oraz uzupetnienie
ich o odpowiednig infrastrukture turystyczna.

Niewystarczajgcy, odbiegajgcy od standardédw europejskich jest nadal stan infrastruktury
informatycznej. Budowana Wielkopolska Sie¢ Szerokopasmowa jest dobrg podstawg do dalszych
dziatan w tym kierunku. Konsekwencjg powinno by¢ upowszechnienie Internetu we wszystkich
sferach funkcjonowania regionu.

ZROZNICOWANIE WEWNETRZNE

OFAK jest terenem stosunkowo rozlegtym, silnie zréznicowany wewnetrznie. W miare dostatne
w zasoby turystyczne lub bogactwa naturalne zapewniajgce wptywy do budzetéw gmin oraz
podmiotéw prywatnych jest tylko centrum OFAK z Miastem Konin, gming Slesin i Kazimierzem
Biskupim. Pozostate gminy regionu wyraznie odbiegajg od tego obrazu. Rdznice ujawniajg sie we
wszystkich parametrach makroekonomicznych oraz spotecznych. W pewnym stopniu jest to zjawisko
naturalne wynikajace z faktu, ze stolica regionu koncentruje wiekszg czes¢ sit wytwdrczych,
biznesowych, intelektualnych i ustugowych.

Inny wymiar zréznicowan wynika z odlegtosci od stolicy regionu. Z tego punktu widzenia szczegdlnie
zmarginalizowane i cigzace do innych powiatéw sg peryferie OFAK.

Wprowadzenie OFAK na $ciezke trwatego i szybkiego wzrostu sektora turystycznego wymaga nie
tylko inwestycji. Duzg warto$¢ dodang mozna uzyska¢ modernizujgc systemy funkcjonowania tego
sektora. Jest to tym bardziej wazine, iz wiele znaczacych efektdw mozina uzyskaé bez duzych
naktadow, przez dziatania organizacyjne i koordynacyjne, a przede wszystkim przez wspdlne
przedsiewziecia réznych podmiotéw, przy znaczgcym udziale samorzgdéw terytorialnych. Rdzne sfery
turystyki powinny by¢ wewnetrznie zintegrowane. Realizacja zamierzen w tym zakresie moze dac
znaczacy efekt.

W najblizszych latach o konkurencyjnosci w znaczgcym stopniu decydowacd bedzie integracja dziatan
samorzgddw, tworzenie zintegrowanych systeméw w administracji publicznej, koordynacja realizacji
polityk publicznych wdrazanych przez rézne instytucje publiczne i niepubliczne, rozwdj systemoéw
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kooperacyjnych w gospodarce, w tym klastrow, powigzania miedzy nauka a gospodarka, integracja
systemow informacyjnych i promocyjnych, a takze systemodw infrastrukturalnych. Powigzania
powinny wzrastac¢ na poziomie catego regionu.

Ponizej przeanalizowano aktualnie obowigzujgce dokumenty strategiczne i planistyczne dla regionu
Wielkopolski, Miasta Konina oraz gmin regionu koninskiego. W kilku przypadkach dotyczacych
starszych dokumentéw gmin powiatu koninskiego, tj. pochodzacych z lat 2000-2007, nie ustalono
daty wygasania ich waznosci. W tej sytuacji, jesli bylty to jedyne dokumenty danej gminy
o charakterze strategicznym lub planistycznym, zostaty one uznane za aktualne i wtgczone do
zestawienia.

2.8.1. ANALIZA DOKUMENTOW STRATEGICZNYCH | PLANISTYCZNYCH KRAJOWYCH | REGIONALNYCH

Wraz z przyjeciem nowych krajowych dokumentéw planistycznych lub opracowaniem ich projektéw:
Dtugookresowej i Sredniookresowej Strategii Rozwoju Kraju, Krajowej Strategii Rozwoju
Regionalnego, osmiu zintegrowanych strategii krajowych oraz Koncepcji Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju 2030 zachodzi konieczno$¢ uwzglednienia ich tresci w regionalnych
i lokalnych dokumentach i opracowaniach strategicznych.

Pakiet opracowywanych i przyjmowanych krajowych dokumentdéw strategicznych wynika z budowy
nowego modelu zarzadzania rozwojem kraju, okreslonego przez Rade Ministréw w kwietniu 2010
roku w dokumencie ,Zatozenia systemu zarzadzania rozwojem kraju”. Zdefiniowano w nim przede
wszystkim nowy paradygmat wspierania i spojrzenia na rozwaj kraju. Zaktada on wsparcie wszystkich
obszaréw w zakresie ich specyficznych potencjatéw i problemdédw oraz wzajemnie korzystnego
oddziatywania centréw rozwoju i ich otoczenia, co okreslane jest modelem dyfuzyjno-absorpcyjnym.
Metropolie powinny by¢ zrédtem korzystnego wptywu na ich otoczenie, a pozostate obszary z ich
rozwoju powinny czerpac korzysci. Terytorium nie ma by¢ traktowane wytgcznie jako przestrzen, ale
jako uktad funkcjonalny.

W zwigzku z nowa perspektywa finansowa Unii Europejskiej na lata 2014-2020 przyjeta zostata
,Strategia na rzecz inteligentnego i zrdwnowazonego rozwoju sprzyjajacego wigczeniu spotecznemu.
EUROPA 2020” tworzgca nowe oblicze polityki rozwoju Unii Europejskiej, ktérej priorytetami sa:
rozwdj inteligentny, zréwnowazony i wtgczajgcy pod wzgledem spotecznym.

Strategia musi identyfikowaé obszary problemowe i definiowa¢ obszary wsparcia, ktérych zasieg
powinny okresla¢ dokumenty wdrozeniowe, a docelowo Plan Zagospodarowania Przestrzennego
Wojewddztwa. Powinna tez okresla¢ potencjaty rozwojowe, ktdre nalezy wspieraé przez polityke
regionalng panstwa oraz przez ukierunkowane terytorialnie krajowe polityki sektorowe.

Zrédtem istotnych przestanek aktualizacji strategii sg takze ustalenia projektu , Foresight Regionalny
dla Wielkopolski”, o charakterze spotecznym, ktérego efektem byto dostarczenie nowej wiedzy na
temat przysztosci poprzez opracowanie alternatywnych scenariuszy rozwoju Wielkopolski do 2030
roku. Zakfadajg one trwaty wzrost, silne i madre przywddztwo, duze zaangazowanie wszystkich
mieszkaricdéw réwnomiernie rozwijajgcego sie regionu, mocng gospodarke, ktéra potrafi wykreowac
rozpoznawalne w Swiecie marki, w tym marki lokalne.

Wazne jest réwniez nowe podejscie do rozumienia idei dokumentéw strategicznych. Mozna je
przedstawi¢ w nastepujacy sposob: strategia dotyczy tego, za co samorzgd odpowiada lub tego, na co
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ma lub zamierza mieé¢ wptyw. Wynika to z przyjecia, ze podmiotem strategii jest samorzad, natomiast
przedmiotem strategii jest terytorium, w tym przypadku obszar OFAK.

Jesli strategia ma by¢ uzytecznym i skutecznym instrumentem realizacji polityki wewnatrzregionalnej,
musi uwzgledniac cele i priorytety innych polityk.

POLITYKI WSPOLNOTOWE

Obecnie, z punktu widzenia strategii na poziomie europejskim (UE), dla potrzeb polityki
wewnatrzregionalnej najwazniejsza jest przyjeta w 2011 roku ,Strategia na rzecz inteligentnego
zrownowazonego rozwoju sprzyjajgcego witaczeniu spotecznemu. Europa 2020”, bedaca kontynuacja
Strategii Lizbonskiej. Jest to najwazniejszy z punktu widzenia regiondw dokument strategiczny w Unii
Europejskiej.

Przyjmuje ona jako naczelny kierunek rozwoju dla Europy inteligentny i zréwnowazony rozwdj,
sprzyjajacy wiaczeniu spotecznemu.

Dokument ten przedstawia wizje Europy w 2020 r., wskazujac jako priorytety 3 wzajemnie powigzane
ze sobg obszary:

e rozwdj inteligentny — rozwdj gospodarki opartej na wiedzy i innowacjach. Rozwdj ten
realizowany bedzie poprzez 3 flagowe inicjatywy w obszarze innowacji (projekt przewodni Unia
Innowacji), edukacji (projekt przewodni Miodziez w Drodze) oraz spoteczenstwa cyfrowego
(projekt przewodni Europejska Agenda Cyfrowa),

e rozwdj zrdwnowazony — wspieranie gospodarki efektywniej korzystajacej z zasobdéw, bardziej
przyjaznej Srodowisku i bardziej konkurencyjnej. W ramach tego priorytetu wspierane bedg dwa
obszary: klimat, energia i mobilnos¢ (projekt przewodni Europa efektywnie korzystajaca
z zasobow) oraz konkurencyjnosé (projekt przewodni Polityka przemystowa w erze globalizacji),

e rozwdj sprzyjajacy wiaczeniu spotecznemu — wspieranie gospodarki charakteryzujgcej sie
wysokim poziomem zatrudnienia i zapewniajgcej spdjnos¢ gospodarczg, spoteczng i terytorialna.
Priorytet ten wskazuje dwa obszary strategiczne: zatrudnienie i umiejetnosci (projekt przewodni
Program na rzecz nowych umiejetnosci i zatrudnienia) oraz walka z ubdstwem (projekt
przewodni Europejski program walki z ubdstwem).

Turystyka moze byé obszarem innowacyjnych produktéw, rozwigzan, proceséw kooperacyjnych
w tym miedzyregionalnej, miedzysektorowej wspétpracy witaczajac sektor B+R na rzecz kreowania
nowoczesnej gospodarki. W nowym ujeciu polityki spdjnosci Komisja Europejska zacheca do
rozwigzan traktujacych turystyke jako element szerszych dziatan rozwojowych poprzez odpowiednie
konstruowanie systemu zarzadzania i kryteriow wsparcia dla projektéw turystycznych, stanowigcych
czes¢ rozwigzan spoteczno — gospodarczych .

Strategia Rozwoju Turystyki Obszaru Funkcjonalnego Aglomeracji Koninskiej wpisuje sie w tak
okreslone priorytety Strategii Europa. *°

Gtéwnym instrumentem wdrazania Strategii Europa 2020 bedzie polityka spdjnosci UE na lata 2014 —
2020.

*® program Rozwoju Turystyki do 2020 roku, projekt 2014
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POLITYKI KRAJOWE

Poszczegdlne krajowe dokumenty planistyczne sg elementem budowanego obecnie nowego systemu
zarzadzania rozwojem kraju, ktdrego istotg jest uporzgdkowanie i stworzenie spdjnosci w trzech
obszarach:

¢ planowanie,

e instytucje,

e wdrazanie,

na wszystkich poziomach zarzadzania rozwojem, na krajowym, regionalnym i lokalnym oraz w kilku
wymiarach czasowych — perspektywicznym, sredniookresowym, operacyjnym i krétkookresowym.

W zwigzku z tym nadal kluczowg kwestig jest zdolnos¢ wkomponowania celéw regionalnych
w kontekst polityk krajowych, a spéjnos¢ z dokumentami krajowymi jest wazna takze dlatego, iz
bedzie ona podstawg zawierania kontraktéw terytorialnych.

Dla rozwoju turystyki w Polsce najwazniejszymi sg zapisy dokumentéw:
Dtugookresowa Strategia Rozwoju Kraju Polska 2030

Dokument ten okresla priorytety rozwojowe kraju do 2030 roku. Jest to proba umiejscowienia Polski
w nowym porzadku globalnym w tej perspektywie czasowej, podstawa dla wszelkich polityk
rzgdowych, zaréwno dla sektorowych, jak i dla regionalnej. Stanowi rozwiniecie Raportu Polska 2030.
Celem gtéwnym jest poprawa jakosci zycia Polakéw.

Osiagniecie tego celu bedzie mozliwe dzieki realizacji dziatan w 3 obszarach: :

1. Konkurencyjnosci i innowacyjnosci (modernizacji)
Nastawiony na zbudowanie nowych przewag konkurencyjnych, co daje w efekcie wiekszg
konkurencyjnos¢, obejmujacy Polske cyfrowa, kapitat ludzki oraz bezpieczenstwo energetyczne
i Srodowisko.

2. Rownowazenia potencjatu rozwojowego regionéw Polski (dyfuzji)
Zgodnie z zasadami rozbudzania potencjatu rozwojowego odpowiednich obszaréow
mechanizmami dyfuzji i absorpcji oraz politykg spdjnosci spotecznej, co daje w efekcie
zwiekszenie potencjatu konkurencyjnosci Polski, obejmujacy rozwéj regionalny oraz transport.

3. Efektywnosci | sprawnosci
Usprawniajgcy funkcje przyjaznego i pomocnego panstwa dziatajgcego efektywnie
w kluczowych obszarach interwencji, obejmujgcy kapitat spoteczny i sprawne panstwo.

Strategia Rozwoju Turystyki Obszaru Funkcjonalnego Aglomeracji Koninskiej wpisuje sie w dziatania
zawarte obszarze 1. 2.

Strategia Rozwoju Kraju 2020

Ten sredniookresowy dokument okresla podstawowe uwarunkowania, cele i kierunki rozwoju kraju
w wymiarach spotecznym, gospodarczym, regionalnym i przestrzennym w okresie do 2020 roku,
realizowane przez strategie rozwoju oraz przy pomocy programdéw, z uwzglednieniem okresu
programowania UE. Wyznacza obszary problemowe o znaczeniu krajowym i ponadregionalnym
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wymagajgce interwencji panstwa oraz ustala strategiczne zadania panstwa i zasady uwzgledniania ich
w programach.

Zgodnie z tym dokumentem gtéwnym celem w perspektywie do 2020 roku ma by¢ wzmocnienie
gospodarczych, spotecznych i instytucjonalnych potencjatéw zapewniajgcych szybszy i zréwnowazony
rozwdj kraju oraz poprawe zycia ludnosci. Cel ten ma by¢ realizowany poprzez cele szczegétowe,
pogrupowane w trzech obszarach. Miedzy innymi:

1. obszar | —Sprawne i efektywne panstwo, obejmujgcy m.in. cel:
¢ Wzmocnienie warunkdw sprzyjajacych realizacji potrzeb i aktywnosci obywatela.

2. obszar Il — Konkurencyjna gospodarka obejmujgcy m.in. cele:
¢ Wzmocnienie stabilnosci makroekonomiczne;.
e Wzrost wydajnosci gospodarki.
e Zwiekszenie innowacyjnosci gospodarki.
¢ Rozwdj kapitatu ludzkiego.
o Efektywnos¢ energetyczna i poprawa stanu srodowiska.

3. obszar lll = Spdjnosé spoteczna i przestrzenna obejmujgcy m.in. cele:
¢ Integracja spoteczna.
e Zapewnienie dostepu i okreslonych standardéw ustug publicznych.
e Wzmocnienie mechanizméw dyfuzji oraz integracja przestrzenna dla rozwijania i petnego
wykorzystania potencjatéw regionalnych.

Strategia Rozwoju Turystyki Obszaru Funkcjonalnego Aglomeracji Koninskiej wpisuje sie w cele
obszaru Il lll.

Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020. Regiony, Miasta i Obszary wiejskie

Jest to najwazniejszy dokument z punktu widzenia zgodnosci strategii rozwoju wojewddztwa
z politykami krajowymi.

Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020: Regiony, Miasta, Obszary wiejskie (KSRR)
wyznacza nastepujace cele strategiczne:

Wspomaganie wzrostu konkurencyjnosci regionéw (konkurencyjnosc),
Budowanie spdéjnosci terytorialnej i przeciwdziatanie marginalizacji obszaréw problemowych
(spojnosc),

3. Tworzenie warunkdw dla skutecznej, efektywnej i partnerskiej realizacji dziatan rozwojowych
ukierunkowanych terytorialnie (sprawnos¢).

Dokument wskazuje nastepujgce kierunki wsparcia wyptywajace z celéw KSRR:
W zakresie wspomagania wzrostu konkurencyjnosci regiondw (cel 1 KSRR):

e wsparcie dla rozwoju osrodkdw wojewddzkich w celu jak najlepszego wykorzystania
potencjatéw rozwojowych terytoriow cechujacych sie najwiekszg zdolnoscia do kreowania
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w

wzrostu gospodarczego, w tym przede wszystkim w zakresie wzmacniania funkcji
metropolitalnych i integracji funkcjonalnych obszaréw miejskich,

rozprzestrzenianie (dyfuzja) proceséw rozwojowych z biegundw wzrostu do stabiej
rozwijajgcych sie osrodkéw i pozostatych obszaréw kraju przez kompleksowy zestaw dziatan na
rzecz integracji funkcjonalnej obszaru regionu, wzmocnienia powigzan najwiekszych osrodkéw
miejskich z osrodkami regionalnymi i lokalnymi oraz obszarami wiejskimi,

horyzontalne wsparcie dla rozwoju konkurencyjnosci na terenie catych regiondw,

w nastepujacych obszarach: kapitat ludzki i spoteczny, innowacyjnos¢, zwiekszania
atrakcyjnosci inwestycyjnej, rozwdj instytucji otoczenia biznesu, energetyki, srodowiska czy
kultury.

zakresie budowania spdjnosci terytorialnej i przeciwdziatania marginalizacji obszarow

problemowych (cel 2 KSRR):

wzmacnianie spojnosci terytorialnej na obszarze wojewddztwa przez dziatania na rzecz
zmniejszania zréznicowan wewnatrzregionalnych,

pomoc w przezwyciezaniu trudnosci rozwojowych silnie skoncentrowanych terytorialnie, ktére
zlokalizowane sg na obszarach charakteryzujgcych sie najstabszymi w skali kraju wskaznikami
gospodarczymi, spotecznymi, instytucjonalnymi i wyposazenia infrastrukturalnego, tj. na
obszarach wiejskich, obszarach miejskich i innych obszarach tracgcych dotychczasowe funkcje
spoteczno-gospodarcze, na obszarach przygranicznych i obszarach o najnizszej dostepnosci,

wsparcie dla przyspieszenia proceséw restrukturyzacyjnych i poprawy sytuacji mieszkancéw
obszaréw problemowych w zakresie dostepu do podstawowych débr i ustug publicznych.

W zakresie tworzenia warunkdw dla skutecznej, efektywnej i partnerskiej realizacji dziatan

rozwojowych ukierunkowanych terytorialnie (cel 3 KSRR):

wzmacnianie wymiaru strategicznego polityki regionalnej,

poprawa jakosci zarzadzania politykami publicznymi, w tym wprowadzanie mechanizmoéw
efektywnosciowych,

usprawnianie koordynacji dziatan rozwojowych,

zwiekszenie wspétpracy miedzy réznymi poziomami wiadz publicznych, a takze zwiekszenie
aktywnosci spotecznej w sferze polityki regionalnej przez tworzenie sieci wspotpracy
pozwalajgcych na zwiekszenie synergii dziatania dzieki rozwijaniu kultury kooperacji oraz
stanowigcych kuznie innowacyjnych rozwigzan, w tym instytucjonalnych.

Strategia Rozwoju Turystyki Obszaru Funkcjonalnego Aglomeracji Koninskiej wpisuje sie w zatozenia

celdw dokumentu KSRR.

W mysl zapiséw Krajowej Strategii Rozwoju Regionalnego 2010-2020 wykorzystanie potencjatu

kulturowego i turystycznego dla rozwoju regionalnego stanowi jedno z kilku strategicznych wyzwan.
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KSRR duzg role w ksztattowaniu obszaréw turystycznych przypisuje kulturze jako aktywnie
determinujgcej zaréwno rozwaj spoteczny, jak i ekonomiczny.

Rozwdj osrodkow turystycznych powinien by¢ tak planowany i ewentualnie ograniczany, aby nowe
zrodta presji na srodowisko nie prowadzity do nieodwracalnej degradacji obszaréw.

KSRR zaktada, ze budowa i remont lub przebudowa sieci komunikacyjnej powinna réwniez
uwzgledniaé¢ mozliwosci dotarcia do najwazniejszych obszardw i atrakcji turystycznych kraju.

Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania Kraju 2030

Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania Kraju 2030 jest z kolei najwazniejszym
dtugookresowym, krajowym dokumentem strategicznym, dotyczgcym zagospodarowania
przestrzennego.

Zgodnie z zapisami KPZK strategia rozwoju regionu powinna zdefiniowaé, a Plan Zagospodarowania
Przestrzennego regionu dokona¢ delimitacji (wyznaczy¢ w przestrzeni), obszary funkcjonalne
wymienione w KPZK, ktdre czeSciowo odpowiadajg Obszarom Strategicznej Interwencji (OSI)
wymienionym w Krajowej Strategii Rozwoju Regionalnego, czyli: obszary metropolitalne, osrodki
regionalne i lokalne, wiejskie obszary funkcjonalne, obszary funkcjonalne szczegdlnego zjawiska
(peryferyjne, zagrozone marginalizacjg, zagrozone powodzig, cenne pod wzgledem przyrodniczym,
krajobrazy kulturowe, zasobéw wodnych oraz obszary wymagajgce rozwoju nowych funkcji).
W strategii rozwoju wojewddztwa nalezy dokonac terytorialnego ukierunkowania celdw, czyli odnies¢
cele do okreslonych typow obszaréw.

W KPZK przedstawiono wizje zagospodarowania przestrzennego kraju oraz sformutowano cel
strategiczny: ,Efektywne wykorzystanie przestrzeni kraju i terytorialnie zréznicowanych jej
potencjatéw rozwojowych dla osiggania ogdlnych celéw rozwojowych — konkurencyjnosci,
zatrudnienia, sprawnosci funkcjonowania panstwa oraz spdéjnosci w wymiarze spotecznym,
gospodarczym i terytorialnym w horyzoncie dtugookresowym”.

Dla osiagniecia celu strategicznego KPZK formutuje m.in. nastepujgce cele polityki przestrzennego
zagospodarowania kraju:

e Poprawa spdéjnosci wewnetrznej kraju przez promowanie integracji funkcjonalnej, tworzenie
warunkéw dla rozprzestrzeniania sie czynnikdw rozwoju oraz wykorzystanie potencjatu
wewnetrznego wszystkich terytoridw.

e Poprawa dostepnosci terytorialnej kraju w réznych skalach przestrzennych przez rozwijanie
infrastruktury transportowej i telekomunikacyjnej.

o Ksztattowanie struktur przestrzennych wspierajgcych osiggniecie i utrzymanie wysokiej jakosci
Srodowiska przyrodniczego i waloréw krajobrazowych Polski.

e Przywrdcenie i utrwalenie tadu przestrzennego.
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Kierunki Rozwoju Turystyki do 2015 roku®*

Dokument okresla priorytetowe obszary wzmacniania dynamiki i harmonijnego rozwoju turystyki:
e produkt turystyczny o wysokiej konkurencyjnosci,

e rozwodj zasobow ludzkich na rzecz rozwoju turystyki,

e wsparcie marketingowe,

e ksztattowanie przestrzeni turystycznej.

W zakresie produktu turystycznego rekomendowane s3 dziatania na rzecz ksztattowania
innowacyjnych i konkurencyjnych produktéw, stymulowania wielopodmiotowej wspétpracy na rzecz
integrowania oferty turystycznej, wspierania typdw turystyki o najwiekszych szansach rozwoju ze
wzgledu na uwarunkowania rynkowe i posiadane atuty oraz dziatan majacych na celu wdrazanie
i upowszechnianie nowoczesnych rozwigzan projakosciowych.

W zakresie rozwoju zasobdéw ludzkich rekomendowane sg dziatania ukierunkowane na
przygotowanie profesjonalnych kadr turystyki, prowadzenie szerokiej edukacji odbiorcéw ustug
turystycznych w celu zwiekszania zainteresowania aktywnymi formami spedzania wolnego czasu oraz
Swiadomego i odpowiedzialnego korzystania z zasobdw kulturowych i Srodowiskowych.

W zakresie marketingu rekomendowane s3g dziatania ukierunkowane na stworzenie spdjnego
systemu promocji oraz wypracowanie zintegrowanego systemu dziatan marketingowych,
usprawnienie systemu informacji turystycznej, a takie wspieranie rozwoju badan w obszarze
turystyki.

W zakresie ksztattowania przestrzeni turystycznej rekomendowane sg dziatania na rzecz
zrobwnowazonego rozwoju regiondw. Realizacja priorytetu nakierowana jest na ksztattowanie
przestrzeni turystycznej w zgodzie z zasadami ochrony srodowiska, zwiekszania mozliwosci absorpcji
turystow na obszarach atrakcyjnych turystycznie poprzez remont lub przebudowe i rozwdj
odpowiedniej infrastruktury, zwiekszania dostepnosci komunikacyjnej regiondw turystycznych.

Strategia Rozwoju Turystyki Obszaru Funkcjonalnego Aglomeracji Koninskiej wpisuje sie w priorytety
dokumentu.

Projekt Programu Rozwoju Turystyki do 2020 roku

Dokument Ministerstwa Sportu i Turystyki koncentruje wsparcie dla rozwoju sektora turystyki
i ukierunkowuje je na tworzenie konkurencyjnych, krajowych i regionalnych produktéw turystycznych
oraz produktéw markowych, posiadajgcych atrakcyjng baze dla ich rozwoju. Zaktada réwniez wzrost
innowacyjnosci sektora ustug turystycznych w wyniku budowy nowych mechanizméw wsparcia
(spojny system zarzadzania rozwojem turystyki) i koncentracji wsparcia pod wzgledem terytorialnym
oraz tematycznym. System wsparcia rozwoju turystyki zintegruje dziatania zmierzajgce do poprawy
efektywnosci i konkurencyjnosci catej gospodarki, co przyczyni sie do poprawy sytuacji gospodarcze;j i
spotecznej.

Celem gtéwnym Programu jest: Wzmocnienie rozwoju konkurencyjnej i innowacyjnej turystyki
poprzez wspieranie przedsiebiorstw, organizacji i instytucji i oraz inicjatyw sektora turystyki.

*! Zrédto:Kierunki Rozwoju Turystyki do 2015, Ministerstwo Sportu i Turystyki, 2008
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Elementami realizacyjnymi celu gtdwnego sg m.in.:

e wigczenie do systemowego wsparcia sektora turystyki rozwigzan o charakterze innowacyjnym,
opartych na wynikach B+R, budujgcych nowoczesne ustugi i oferte, a takze kreujgcych nowe
produkty turystyczne,

e zapewnienie wysokiej jakosci ustug i zarzadzania poprzez adaptacje dla potrzeb sektora
potencjatu obszardw i dziedzin powigzanych z turystyka typu innowacyjne ustugi, e- ustugi czy
platformy ICT, platformy sprzedazowe,

e budowa sieci klastrowych w turystyce,

e wzmachianie systemow certyfikacji produktowej i jakosSciowej jako jednego z waloréw
marketingowych i promocyjnych ustug turystyki,

e wykorzystanie regionalnych potencjatéw i zasobéw do tworzenia specjalizacji turystycznych jako
elementu nowoczesnej i konkurencyjnej gospodarki

e wigczenie wsparcia turystyki w ramach budowy spdjnosci regionalnej i tworzenia szans
rozwojowych regionédw w oparciu o infrastrukture, walory i potencjat dla rozwoju turystyki,

e rozwdj kompetencji i kwalifikacji kadr oraz innowacyjnosci w dziataniu na rzecz zarzadzania
turystykg jako dziedzing gospodarki opartg na aktywnosSci przedsiebiorcéw oraz ich
innowacyjnych produktach i ustugach oraz instytucji, organizacji i podmiotdw realizujgcych
inicjatywy wzmacniajace jakosc¢ i atrakcyjno$é oferty turystycznej na poziomie kraju i regionéw.

Zintegrowane strategie rozwoju

Zintegrowane strategie rozwoju, opracowywane przez rzad, okreslajg podstawowe uwarunkowania,
cele i kierunki rozwoju w obszarach okreslonych w dtugookresowej i Sredniookresowe]j strategii
rozwoju kraju. Dokumenty te, cho¢ dotyczg poszczegélnych sektorédw lub dziedzin, w zatozeniach
majg uwzglednia¢ problemy rozwoju wojewddztw i kierunkowac terytorialnie sektorowe polityki
rzadu.

Strategie ponadregionalne

Strategie ponadregionalne powstajg dla obszaréw wykraczajgcych swoim zakresem interwencji poza
jedno wojewddztwo i dotyczg interwencji podejmowanych wspdlnie przez rzad i samorzady.
Przyktadem strategii ponadregionalnej jest na przyktad ,Strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego
Polski Wschodniej do roku 2020” czy ,Strategia Polski Zachodniej 2020”. Z punktu widzenia
aktualizacji strategii na przyktad dla wojewddztwa wielkopolskiego istotne znaczenie ma Strategia
Rozwoju Polski Zachodniej 2020. Prace nad tym dokumentem prowadzone byly przez samorzady
wojewoddztw dolnoslgskiego, lubuskiego, opolskiego, wielkopolskiego i zachodniopomorskiego, ktére
dostrzegty potrzebe wspdtpracy wykraczajgcej poza granice swoich wojewddztw, a ich ustalenia
stopniowo uwzgledniano w projekcie aktualizowanej strategii dla wojewddztwa wielkopolskiego.

Dokumenty strategiczne i planistyczne woj. wielkopolskiego uwzgledniajagce rozwdj przedstawione
zostaty w opracowaniu: DOKUMENTY STRATEGICZNE | PLANISTYCZNE OBOWIAZUJACE W WO..
WIELKOPOLSKIM | GMINACH OFAK.

W skali wojewddzkiej najwazniejszym dokumentem jest Zaktualizowana Strategia rozwoju
wojewoddztwa wielkopolskiego do 2020 roku, ktéra okresla miejsce i funkcje turystyki w przysztej
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strukturze spoteczno-gospodarczej regionu. Szczegdtowe rozwigzania zawiera Strategia rozwoju
turystyki w wojewddztwie wielkopolskim 2007-2013. Dokument zaktada, ze jego bezposrednie skutki
beda rzutowaty takze na lata 2014-2015. Kierunki i szczegétowe rozwigzania zawierajg réwniez:
Program rozwoju turystyki kajakowej na rzece Warcie (oprac. 2007) i Plan Zagospodarowania
Przestrzennego Wojewddztwa Wielkopolskiego. Wsréd priorytetéw rozwoju turystyki wojewddztwa
na szczegdlng uwage zastuguja: rozwdj regionalnych i markowych produktéw turystycznych, jakos¢
przestrzeni i rozwdj infrastruktury turystycznej z poszanowaniem wymogdéw ochrony srodowiska oraz
rozwdj regionalnego marketingu turystycznego.

Strategia Rozwoju Turystyki Obszaru Funkcjonalnego Aglomeracji Koninskiej jest spdjna z zapisami
analizowanych dokumentoéw.

2.8.2. ANALIZA DOKUMENTOW STRATEGICZNYCH | PLANISTYCZNYCH JST OFAK

Niemal wszystkie JST OFAK posiadajg aktualne dokumenty strategiczne. Jedynie trzy gminy posiadajg
dokumenty, ktérych okres obowigzywania juz uptynat. Sg to gminy: Slesin (w trakcie opracowania
dokumentu), Golina, Grodziec.

Analiza aktualnie obowigzujgcych dokumentéw strategicznych wykazuje, ze gminy zgodnie twierdzg,
iz najwazniejszym celem z punktu widzenia turystyki jest:

1. wzbogacenie oferty turystycznej,

2. poprawa jakosci infrastruktury sportu i rekreacji,

3. aktywacja obszaréw atrakcyjnych turystycznie.

W wiekszosci aktualnych dokumentéw JST OFAK nastawiajg sie przede wszystkim na dbatosé,
utrzymanie, rozwdj (modernizacje) oraz lepszg promocje juz istniejgcych, funkcjonujgcych atrakcji
turystycznych. W tym celu przewiduje sie podejmowanie m.in. nastepujgcych dziatan:

e oznakowanie istniejgcych ciekawych miejsc na terenie gminy i szlakéw turystycznych
(wszystkie JST),

e ciggtg promocje atrakcji turystycznych (sportow masowych, wydarzen kulturalnych, szlakow
zabytkowych etc.), zwiekszenie dostepnosci do informacji oraz podniesienie jej jakosci
(kompletnosci, spojnosci, atrakcyjnosci), poprzez popularyzacje broszur, dobrego
oznakowania szlakéw turystycznych, zabytkow etc. (wszystkie JST),

e wspieranie rozwoju agroturystyki (gminy: Kramsk, Krzymdw, Skulsk),

e rekultywacje jezior i innych zbiornikéw wodnych (gmina Kleczew i Krzymdw),
zagospodarowanie istniejgcych terendw zieleni w celu przeznaczenia ich na tereny
wypoczynku i rekreacji (gmina Rychwat),

e remonty i modernizacje istniejgcych doméw kultury, obiektéw sportowych i innych obiektow
gminnych petnigcych role centréw rekreacyjnych, sportowych i kulturalnych (gmina
Sompolno i Rzgéw, Miasto Konin),

e odbudowy i remonty zabytkdow np. kamieniczek, dbatos¢ o zabytki sakralne
(Sompolno),rewitalizacja Staréwki (Miasto Konin)
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e rozbudowa istniejgcej infrastruktury turystycznej i rekreacyjnej (Sciezki rowerowe, place
zabaw — gminy: Sompolno, Kramsk, Krzymoéw, Rzgdw, Skulsk, Miasto Konin),

o dbatos¢ o oferte kulturalng, kontynuowanie organizacji imprez masowych, jak dozynki,
pikniki (gmina Sompolno i Stare Miasto),

e wznowienie atrakcji np. przewozéw kolejkg waskotorowa (gmina Sompolno),

e dziatania majgce na celu zachowanie gminnego dziedzictwa kulturowego (gmina Kramsk
i Sompolno),

e remonty zaniedbanych budynkdw z przeznaczeniem ich na obiekty turystyczne (gmina
Krzyméw i Wilczyn).

Niektére z gmin OFAK planujg, oprdocz dbatosci o utrzymanie posiadanych juz atrakcji, tworzyé
zupetnie nowe turystyczne atrakcje (przede wszystkim nowe obiekty noclegowe) oraz nowe
turystyczne produkty. Ale sg to réwniez inne dziatania:

e zagospodarowanie nowych terendéw na cele rekreacyjne, jak tory quadowe, pomosty
ptywajace, place zabaw, tarasy (g. Kleczew, Kramsk, Krzymdw, Skulsk, Wilczyn, Wierzbinek),
tarasy widokowe (g. Krzymow) pod budowe pdl biwakowych, adaptacje zniszczonych,
niezagospodarowanych obiektéw na np. punkty informacji turystycznej (g. Kleczew),

e tworzenie nowych Sciezek turystycznych: rowerowych, konnych, sciezek zdrowia oraz matej
infrastruktury, nasadzen wokét jezior etc.,

e zagospodarowanie zdegradowanych obszaréw pokopalnianych na tereny catorocznej
rekreacji i wypoczynku rekreacyjno-sportowych, jak: stworzenie toréw motocrossowych, pél
golfowych, obszaréw zielonych (g. Kleczew, Rzgdw), w tym tworzenie nowych zbiornikow
wodnych (z reguty na obszarach poprzemystowych) o funkcjach rekreacyjnych i turystycznych
wraz z catg infrastrukturg turystyczng (g. Kleczew, Rzgéw, Stare Miasto),

e tworzenie nowych parkéw rekreacyjno-krajobrazowych (g. Kleczew, Krzymow) spetniajgcych
funkcje przyrodnicze i rekreacyjne,

e budowa sal widowiskowych (g. Sompolno), basenoéw z sitownig (g. Sompolno),

e budowa obiektéow sportowo-rekreacyjnych (g. Kramsk, Skulsk, Stare Miasto, Wierzbinek,
Miasto Konin),

e przygotowanie i wdrozenie planu rozwoju turystyki i promocji turystycznej Miasta Konin,
e tworzenie warunkdw do wykorzystania korzystnej turystycznie lokalizacji Miasta Konin,

e kreowanie warunkéw do gospodarczego i turystycznego wykorzystania potencjatu rzeki
Warty oraz zasobu wéd termalnych (Miasto Konin).

Szczegofowe dokumenty strategiczne dla gmin OFAK wraz z zapisami uwzgledniajgcymi rozwaj
turystyki  przedstawiono w opracowaniu: DOKUMENTY STRATEGICZNE | PLANISTYCZNE
OBOWIAZUJACE W WOJ. WIELKOPOLSKIM | GMINACH OFAK.
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DOKUMENTY STRATEGICZNE OFAK

Najwazniejszym bazowym dokumentem OFAK jest Strategia Rozwoju OFAK, w ktdrej wskazano jako
jeden z priorytetow w planowaniu rozwoju obszaru funkcjonalnego — turystyke i wypoczynek,
formutujac to w zapisie wizji:

,Aglomeracja Koniriska — oferuje dobre warunki zycia i pracy (spotecznosci)

Polski lider nowych gatezi produkcji przemystowej, w tym w oparciu o czystq energie ze zrodet
lokalnych oraz wiodgcy obszar logistyki i magazynowania

Aglomeracja Koninska miejscem wypoczynku i aktywnej turystyki.”

Priorytet ten wyznacza zapisy w celach strategicznych zaréwno Strategii Rozwoju OFAK jak
i pozostatych dokumentéw sektorowych: Studium rozwoju gospodarczego wraz z programem
promocji terendw inwestycyjnych OFAK , Studium Rozwoju Transportu Zrownowazonego OFAK .

Tabela 13 Zapisy dotyczace rozwoju turystyki uwzglednione w dokumentach strategicznych OFAK

Dokument Zapisy dokumentu uwzgledniajgce rozwaj turystyki

Strategia rozwoju Cel strategiczny V. Integracja produktow turystyki kulturowej, wypoczynkowej
Aglomeracji Koninskiej i pielgrzymkowej w oparciu o warunki naturalne (w tym wody geotermalne)
wraz z prognoza 0$ i dziedzictwo kulturowe.

Cele operacyjne
V.1 Opracowanie Strategii rozwoju turystyki wraz z programem rozwoju
komunikacji rowerowej
V.2 Rozwdj turystyki
e  Wypracowanie nowej specjalizacji turystycznej Aglomeracji, w tym:
o  Wykreowanie produktéw turystycznych i budowa spdjnej oferty
w skali Aglomeracji
Rozwdj turystyki kulturowej i kongresowej
Rozwdj systemu zarzgdzania produktami i baza turystyczna,
informacji i promocji
e Rozbudowa Aglomeracyjnej infrastruktury turystycznej (w tym
wykorzystanie dawnej bazy turystycznej)
V.3 Rozwéj ustug zdrowotnych i odnowy biologicznej (zwtaszcza na bazie wod
geotermalnych)

Studium rozwoju Cel strategiczny nr 5. Uczynienie z OFAK popularnej destynacji
gospodarczego wraz turystycznej

Z programem promocji 5.1. Przygotowanie kompleksowych produktéw turystycznych

terendéw 5.2. Promocja oferty turystycznej

inwestycyjnych OFAK 5.3. Rozwoj infrastruktury turystycznej

Studium Rozwoju 1. Poprawa dostepnosci i spéjnosci sieci transportowe;j

Transportu 2. Rozwdj transportu multimodalnego (w tym poprawa wykorzystania kolei
Zrownowazonego OFAK i szlakéw wodnych)
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3. PODSUMOWANIE DIAGNOZY — ANALIZA SWOT

Ponizej zamieszczono synteze ustalen diagnostycznych przy pomocy narzedzia analizy SWOT.

Analiza SWOT obejmuje analize:

e mocnych stron, tj. uwarunkowan wewnetrznych (endogenicznych), czyli elementéw
rzeczywistosci OFAK majgcych pozytywny charakter z punktu widzenia jego przysztego rozwoju
turystycznego (wszystko to, co stanowi zalete).

e stabych stron, tj. uwarunkowan wewnetrznych o negatywnym charakterze (wszystko to, co
stanowi bariere rozwoju turystycznego OFAK).

e  szans, tj. uwarunkowan zewnetrznych (egzogenicznych) o charakterze pozytywnym. Jako szanse
uwzglednione zostaty te zagadnienia, ktérych zrédta lezg poza obszarem gmin OFAK lub poza
zakresem kompetencji wtadz publicznych dziatajgcych na jego obszarze (szanse korzystnej
zmiany).

e zagrozen, tj. uwarunkowan zewnetrznych majacych negatywny wptyw na dalszy rozwdj
turystyczny OFAK (niebezpieczenstwo zmiany niekorzystnej).

Analize SWOT w obszarze turystyki, opracowano na podstawie przeprowadzonych konsultacji
spotecznych, diagnoz i analiz dotyczgcych OFAK.

Do analizy zastosowano czynniki zintegrowane w grupach charakteryzujagce w sposdb syntetyczny
caty OFAK. Poszczegdlne czynniki rozwojowe poddane zostaty analizie i ocenie pod katem celéw
rozwojowych turystyki OFAK m. in. w trakcie warsztatow strategicznych.

Tabela 14. ANALIZA SWOT - czynniki zewnetrzne oraz wewnetrzne zwigzane z rozwojem turystyki,
opracowanie wtasne

1,0 MOCNE STRONY 1,0 SZANSE

0,4  dwa popularne produkty turystyczne: 0,4 mozliwos¢ pozyskiwania funduszy
Sanktuarium Maryjne w Licheniu unijnych w perspektywie finansowej
Starym oraz szlak wodny bedacy 2014-2020
czescig Wielkiej Petli Wielkopolski

0,3 réznorodnos¢ atrakcji turystycznych, 0,1 wpisanie rozwoju turystyki w strategiczny
oferujgca mozliwos$é uprawiania rozwdéj Wielkopolski oraz prowadzenie
szerokiego spektrum turystyki (sporty przez odpowiednie organizacje dziatan
wodne, wedréwki piesze, wyprawy promujacych m.in. atrakcje turystyczne
rowerowe, konne, wedkarstwo, regionu koninskiego

wypoczynek bierny) przez liczne grupy
turystow (turystyka krajoznawcza,
rekreacyjno-wypoczynkowa,
kwalifikowana, religijna)
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0,1 aspekty promocyjne: pozytywna presja 0,1 komunikacja: potozenie w centrum Polski
na dziatania lokalnych organizacji — mozliwos¢ przyciggania turystow
samorzgdowych w kierunku rozwoju z réznych stron kraju, w poblizu weztéw
turystyki w regionie koninskim, komunikacyjnych: autostrady A-2, linii
istnienie centralnego osrodka kolejowej E-20, potaczenia wodne
informacji turystycznej z mysla z Battykiem i Europa, dobrze rozwinieta
o obstudze catej Aglomeracji, dobrze sie¢ drég lokalnych, umozliwiajaca
przygotowane strony internetowe pod sprawne przemieszczenie sie po rejonie
katem turystyki — zachecajace do OFAK
odwiedzenia Aglomeracji, istnienie
mapy turystycznej powiatu
koninskiego

0,1  wysoki poziom ochrony obecnych 0,2  rosngca popularnosc¢ turystyki aktywnej,
waloréw przyrodniczych, ochrona biwakowe, agroturystyki w Polsce
Srodowiska

0,1 dobry uktad komunikacyjny 0,2  zasoby naturalne sprzyjajgce turystyce:
w Aglomeraciji, dobry stan drég, zrédta wéd geotermalnych®
dobre potfaczenia z miastem Poznan,

Warszawa

1,0 StABE STRONY 1,0 ZAGROZENIA

0,2 brak silnych marek turystycznych poza 0,2 konkurencyjnos¢ innych regionéw
sanktuarium w Licheniu Starym turystycznych lezgcych zaréwno w
i szlakiem wodnym, w tym brak Wielkopolsce, w okolicach centrum Polski,
kilkudniowych produktéw jak i na terenie catego kraju
turystycznych

0,2 brak zintegrowanych dziatan 0,2 postrzeganie regionu jako przemystowy,
marketingowych w sektorze turystyki, niska znajomos¢ atrakcji turystycznych
obejmujgcych wazniejsze aspekty regionu koninskiego w szerszej skali,
turystyki w OFAK, w tym brak zaréwno krajowej, jak i miedzynarodowe;j
odpowiedniej promocji w wymiarze
zewnetrznym i wewnetrznym, brak
wspotdziatania z lokalnymi grupami
dziatania w kwestii rozwoju turystyki,
niedostatecznie rozwiniety terenowy
system informacji turystycznej, w tym
oznakowanie zabytkéw kultury
materialnej, szlakdw rowerowych itd.

0,2 naturalne i antropogeniczne 0,2 sezonowosc oferty turystycznej, krétki

uwarunkowania przestrzeni
turystycznej: mata réznorodnosé
krajobrazu, obecnos¢ znacznych
terenéw zdewastowanych
przemystowo, niska unikatowos¢

okres trwania sezonu turystycznego
ograniczonego do okresu od maja do
wrzesnia; mate mozliwosci naturalne
Aglomeracji do wykorzystania okresu
zimowego jako atrakcyjnego turystycznie

5.

2 . e . 3
o ile zrodta spetnig okreslone normy
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kulturowa — niewielka liczba
atrakcyjnych kulturowo lub
historycznie zabytkow

0,2

braki techniczne infrastruktury 0,2
uzywanej przez turystow: szlaku
wodnego, lokalnego transportu
zbiorowego, oznaczenia tras
rowerowych, wydzielonych odcinkéw
na drogach gminnych, zbyt mata baza
noclegowo-turystyczna biwakowa,
campingowa, obiektéw noclegowych

i gastronomicznych srednich i wyzszych
kategorii — dla potrzeb turystyki
biznesowej; zbyt niski standard duzej
czesci obiektéw

oddalenie (1-2 godz.) od gtéwnych
osrodkéw miejskich, z ktérych mogliby sie
rekrutowac turysci biznesowi (Poznan,
tédz, Bydgoszcz, Warszawa)

0,2

problem braku wtasnych srodkow 0,2
finansowych umozliwiajgcych

stosunkowo szybki rozwdj turystyczny
Aglomeracji; konieczno$¢ szukania

inwestora

spadkowa tendencja liczby gosci domow
noclegowych i kwater prywatnych (wg
badania zarzadcéw), a tym samym —
statych klientéw oferty turystycznej OFAK
oraz odwiedzajgcych sanktuarium
lichenskie

W procesie analizy SWOT (od wewnatrz na zewnatrz) przeprowadzono identyfikacje powigzan

pomiedzy czynnikami. Powigzania te odpowiadajg na cztery zasadnicze pytania:

1. Czy okreslona mocna strona pozwala wykorzystaé dang szanse?

Szanse/

Mocne
strony

[01] [02] (03] ﬂ [05] | Waga |. .
interakcji
1 1 1 1 0 0,4

1

1 1 1 1
1 0 1 1
1 0 0 1 0

lloczyn
Liczba y‘
wag i

interakcji

0,3

0,1

0,1
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. lloczyn

Liczba .

[01] [02] [03] [04] [O5] Waga |. .1 wagi
interakcji| . .
interakgc;ji

2. Czy okreslona mocna strona pozwala ograniczy¢ dane zagrozenie?

- .

oo L3 o
o o o [ e
L w e w
o o los [En e
o (3 o
w

Zagrozenia/

Mocne
strony

[N
o

o
N
o
N

o
o
o
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3. Czy okreslona staba strona ogranicza mozliwo$¢ wykorzystania danej szansy?

Szanse/
| wagax
Stabe [01] [02] (k] [04] [O5] Waga | Interakcje - Ranga
in
strony

+ [ o
0w i o
o Lo [ e
0w i o
SN
o [

4. Czy okreslona staba strona poteguje dane zagrozenie?

Zagrzeni/
.| wagax
Stabe [T1] [T2] [T3] [T4] Waga | Interakcje o Ranga
in
strony

e
SIERI IR
SRR
SIERICRINRRIE
s e e e
02 02 02 02 02 --

[uny
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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 rdéine 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.

93



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 sposéb 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 PEENI SANKTUARIUM MARYJINE 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 | PARTYCYPACYINY, 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/turystdéw, 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 ogdélnoswiatowymi 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 katalogéw biur podrdézy 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 elementow
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 wspétpracy (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 sktadnikow czgstkowych; zasad
i formut dot. sprzedazy produktu (pakiety znizek, karty turystyczne), etc.;

o deklaracja dotyczaca biezgcej i ciaggtej 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 pozarzgdowych, 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 rozwéj produktéw turystycznych.
Szczegbétowe 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/wiasciciele/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

= 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
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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

=

=

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
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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¢ pozadanym 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”. Wnioski
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 ré6znych 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 cieply — 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 mediéow i imprez promocyjnych. Ws$réd narzedzi marketingu
szczegoblne 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, produktow turystycznych, ofert oraz wspdlnej promocji.
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).

Szczegbtowe 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.

=

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)
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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.

=

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
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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.

= 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
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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 produktéw 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 wizytdwkach — 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

53 Tu: gtéwne sktadniki produktu: walory, atrakcje, 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 zaoferowac 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 uczestniczag w zawodach sportowych, imprezach, korzystajg z pubdw, 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 wspieraé dziatania majace na celu stworzenie zintegrowanego regionalnego systemu turystyki
wodnej w powigzaniu z siecig szlakdw pieszych i rowerowych oraz innymi systemami.

Niezbedne sg 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 wspotpraca wszystkich podmiotéw (sktadnikéw produktu),
wtym w pierwszej kolejnosci szczegdlnie samorzaddow i gestorow/ wtiascicieli/ zarzadcow
potencjalnej lokalizacji Centrum Sportéw Wodnych (przystanie w gminach Slesin, Skulsk, Konin —
przystann w Gostawicach), wtascicieli/ zarzadcéw infrastruktury wodnej (plaze, przystanie,
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wypozyczalnie sprzetu, etc.) na terenie OFAK, ustug w zakresie sportéw wodnych oraz infrastruktury
turystycznej wokot zbiornikéw wodnych i szlakéw. Do wspotpracy nalezy zaprosic¢ 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 takze 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

114






