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4 NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI EUROPEJSKI FUNDUSZ

ROZWOJU REGIONALNEGO

1. PROMOCIJA OBSZARU FUNKCJONALNEGO

1.1 ZINTEGROWANE MARKI OBSZARU FUNKCJONALNEGO W TYM W DZIEDZINIE:
PROMOCIJI REGIONU | TURYSTYKI, PRZEDSIEBIORCZOSCI.

IDEA PROMOCIJI OBSZARU FUNKCIONALNEGO OPARTA ZOSTANIE NA MARCE PARASOLOWEI.
GLtOWNYM ZAtOZENIEM PROMOCII OBSZARU FUNKCJONALNEGO BEDZIE PROMOCJA CALEGO
REGIONU, TRAKTOWANEGO JAKO REGIONALNA MARKA MIEJSCA | REALIZACJA PROMOCJI POD
PARASOLEM MARKI BESKID NISKI.

Przewodnig ideg przyjetej koncepcji promocji regionu i turystyki oraz przedsiebiorczosci jest
promowanie obszaru funkcjonalnego w kontekscie catego regionu, traktowanego jako Regionalna
Marka — marka miejsca.

Marka ma stuzy¢ identyfikacji regionu i wyrdznieniu sposréd konkurencji poprzez stworzenie
powigzania pomiedzy produktem, a klientem docelowym (kontrahentami, partnerami biznesowymi,
inwestorami, turystami, mieszkaricami, mediami, politykami).

Rola marki parasolowej to:

e promocja catego obszaru w sposob zintegrowany — w kraju i za granicg,

* pobudzenie rozwoju i wzrostu inwestycji wewnetrznych i zewnetrznych,

» zwiekszenie rozpoznawalnosci na zewnatrz — jako obszaru turystycznego i gospodarczego,

» zwiekszenie rozpoznawalnos$ci markowych produktéw

e integracja wokot marki mieszkancéw regionu, oraz aktoréw rozwoju regionalnego,
w szczegdlnosci przedsiebiorcéw, organizacji pozarzadowych, instytucji publicznych,
badawczych i edukacyjnych.

MARKA PARASOLOWA BESKID NISKI

Cel strategiczny:

Budowa i promocja wyroznialnej marki regionu, w tym budowa
struktur zarzadzania marka.

Marka turystyczna
Marka gospodarcza

Cel strategiczny:
. P Cel strategiczny:
Promocja waloréw turystyczno-

kulturowych regionu poprzez
kreacje i promocje produktéow
turystycznych.

Stymulowanie rozwoju przedsiebiorczosci
i przycigganie inwestoréw, w tym nowych
mieszkancow.

J Y,

Obszar funkcjonalny powinien kreowac swoj wtasny obraz, wykorzystujgc najwieksze rozpoznawalne
atuty, jako wyrdzniki marki.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu paristwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Najwazniejsze dziatania dotyczg ,wdrozenia” marki parasolowej i jej podmarek, ktére wymagajg
wspotpracy partnerdéw obszaru funkcjonalnego przy tworzeniu marki, produktow turystycznych, ofert
oraz wspodlnej promocji.

1.1.1 MARKA PARASOLOWA BESKID NISKIORAZ ZINTEGROWANE MARKA GOSPODARCZA | Strona | 7
TURUSTYCZNA

1.1.1.1 NAZWA, LOKALIZACIA | OPIS MARKI

MARKA PARASOLOWA BESKID NISKI obejmie obszar funkcjonalny ztozony z JST powiatu jasielskiego,
krosnieniskiego, Miasta Jasta i Miasta Krosna.

Idea tworzenia marki oparta jest na elementach charakterystycznych, wytonionych sposrdd
elementéw analizy SWOT, zagregowanych pod katem unikalnych wartosci dla potencjalnych
odbiorcow marki, wedtug zasady koncentracji na zasobach najbardziej korzystnych, pozwalajgcych
zwiekszac wartos¢ regionu.

Beda one decydowac o charakterze marki, czyli jej osobowosci, ktérg nalezy w czytelny sposéb
przetozy¢ na wizerunek marki, czyli zewnetrzne oblicze — w postaci motywu przewodniego marki.

Motyw przewodni musi wynikac¢ z profilu marki i jej esencji. Moze zosta¢ wykorzystany w formule hasta
przewodniego, komunikujgcego element unikalnosci waloréw regionu, na ktérym zostang oparte
przekazy promocyjne do réznych grup docelowych.

Najwazniejsze atuty obszaru funkcjonalnego, ktére decyduja o osobowosci marki regionu to:

¢ potencjat sSrodowiska przyrodniczego Beskidu Niskiego (szlaki turystyczne, szlaki tematyczne,
park narodowy, park krajobrazowy, bogactwo naturalne, w tym wody uzdrowiskowe
i uzdrowiska),

e dziedzictwo historyczne i kulturowe regionu (wielokulturowos$¢, zabytki architektury:
cerkwie, cmentarze, drewniane $wigtynie, zabytki wpisane na liste Swiatowego dziedzictwa
UNESCO, muzea),

e tradycje i specjalnosci, w tym tradycje przemystu naftowego i szklarskiego, winnego.

Marke mozna pokaza¢ schematycznie w uktadzie — piramidy wartosci:

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Osobowo$¢ marki obszaru funkcjonalnego buduja:

unikatowa przyroda i krajobrazy Beskidu Niskiego: urokliwe pejzaze, opustoszate doliny,
ktore wiosng zakwitajg tysigcem barw, otwarte widokowe grzbiety,

bogactwo dziedzictwa historycznego i kulturowego,

niespotykane atuty do wypoczynku i zycia: przyroda, przestrzen i cisza,

tradycje i specjalnosci regionalne: kulturowe, kulinarne, przemystowe (szkto, nafta, wino),

1.1.1.2 PROPOZYCIA WIZUALIZACII GRAFICZNEJ MARKI

Wizerunek marki obszaru funkcjonalnego powinien charakteryzowac sie nastepujgcymi cechami:

unikalno$¢ — wizerunek oparty na oryginalnym , motywie przewodnim” podkreslajgcym
wyjatkowos¢ i niepowtarzalnosé obszaru. Pozwala to na lepsza rozpoznawalnos$é marki,
atrakcyjno$¢ — wizerunek wzbudzajgcy pozytywne odczucia zaréwno w mieszkancach,
turystach i przedsiebiorcach — oparty na oddziatywaniu na emocje i odczucia,

czytelnosé — wizerunek powinien opierac sie na najwazniejszym aspekcie funkcjonowania.
Wokét tych cech nalezy budowac ,,motyw przewodni”,

aktualnos¢ i wiarygodno$é¢ — czy wizerunek ma swoje potwierdzenie w faktycznych
cechach obszaru, ale takze zawiera elementy wynikajgce z realistycznej wizji przysztosci,
spojnos¢ — czy wizerunek jest spdjny z dotychczasowg historig, tradycjg i postrzeganiem
regionu.

Komunikat marki oparty powinien by¢ na elementach wizerunku, tj. motywu przewodniego, sloganu,
hasta reklamowego oraz logo — wyptywajacych z wartosci jakie marka przenosi — podporzagdkowanych
oczekiwanemu wizerunkowi marki oraz logice dziatan ujetych w strategii promocji marki.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego

i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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\ Wizerunek marki, Slogan, hasto
Idea, motyw , ) - marki
przewodni marki Strategia promociji 0
‘ marki Logo marki

Strona | 9

Osobowos¢ marki nalezy w sposdb czytelny przetozyé na wizerunek, czyli zewnetrzne oblicze marki w
postaci motywu przewodniego.

NAZWA | MOTYW PRZEWODNI MARKI PARASOLOWEJ WYNIKAJACY Z PROFILU MARKI I JEJ ESENCII:

MOZLIWOSCI €ZYLI ROZNORODNOSC | WIELOSC WYBOROW MOZE DOTYCZYC ZAROWNO OFERTY
TURYSTYCZNEJ JAK | BIZNESOWEJ.

Motyw przewodni marki pozwoli na dotarcie do wszystkich grup docelowych, dla ktérych Beskid Niski
stanie sie miejscem wypoczynku, rekreacji i aktywnosci zawodowej czy osobistej — pozwoli na
zbudowanie i kreowanie podarek: turystycznej i gospodarczej.

Motyw MOZLIWOSCI DLA PRZYJEMNOSCI | AKTYWNOSCI w zakresie TURYSTYKI moze dotyczy¢:

. jedzenia i smakéw (pozwoli na budowanie skojarzen i promocje produktow lokalnych
w tym kulinarnych oraz tradycjami wielokulturowosci),

. atrakcji i ciekawostek (pozwoli objg¢ promocjg atrakcje turystyczne i kulturalne oraz
produkty turystyczne),

. czasu wolnego, wypoczynku i rozrywki (pozwoli objg¢ promocjg imprezy i wydarzenia

sportowe, kulturalne i turystyczne oraz edukacyjne),

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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. Doznan, przezy¢ (pozwoli objgé promocjg elementy dziedzictwa kulturowego, aktywnego
wypoczynku, doznan duchowych).

Motyw MOZLIWOSCI DLA PRZEDSIEBIORCZOSCI pozwoli przenie$¢ obietnice marki marke na promocje
przedsiebiorczosci.

Pozadany wizerunek w tej grupie docelowej — to dobry klimat dla przedsiebiorczosci, ktéry moze byé
oparty na komunikowaniu mozliwosci wspétpracy, rozwoju, wykorzystania wielokulturowosci (dzieki
potozeniu na styku i bliskosci granic); mozliwosci potgczenia pracy i zycia w atrakcyjnym miejscu.

Realizacja promaocji turystycznej i gospodarczej wymaga w pierwszej kolejnosci wykreowania marki
parasolowej w partnerskim procesie wspétpracy w ramach obszaru funkcjonalnego.

Wykreowanie marki parasolowej nie jest przedmiotem niniejszego opracowania i powinno by¢
poprzedzone szczegétowym audytem obszaru funkcjonalnego pod katem strategii marki i strategii
komunikacji. Istotnym elementem audytu powinny by¢ badania marketingowe wizerunku obszaru
funkcjonalnego, ktére bedg podstawg do dalszych prac zwigzanych z kreacjg i opracowaniem strategii
komunikacji marki parasolowej.

Podstawowe narzedzie budowania wizerunku osobowosci marki - czyli logo i System Identyfikacji
Wizualnej sg podstawg brandingu — pozycjonowania marki.

Proponuje sie, aby wybdr ostatecznej wersji logo bazowat na minimum trzech réznych propozycjach
graficznych logo i hasta promocyjnego, ktére sg zgodne z tozsamoscig marki.

ZAPROPONOWANY MOTYW, ESENCJA MARKI NIE JEST GOTOWYM HAStEM PROMOCYJNYM.

Hasto powinno wynika¢, bazowa¢ na motywie przewodnim i charakterze marki. Jako robocze hasto
promocyjne mozna zatem wykorzystac np.:

e propozycje motywu — w postaci gry stéw: (Beskid) Niski - Wysokie (mozliwosci),

¢ dotychczas funkcjonujace hasto promocyjne: ,,Géry mozliwosci” i zaadoptowac je do promocji
marki parasolowej obszaru funkcjonalnego (z zachowaniem warunkéw przeniesienia praw
autorskich),

¢ inne skojarzenia z przestrzenig i urokiem Beskidu Niskiego np. ,przestrzen i mozliwosci”.

Zdecydowanie zalecamy, aby zadanie kreacji marki (w tym opracowania logo i Systemu ldentyfikacji
Wizualnej Marki (SIW) wraz z propozycjami hasta promocyjnego) powierzyé profesjonalnej agencji
reklamowej. Ostateczny wybdr sposréd wariantow zaproponowanych przez profesjonalistow,
odpowiadajgcych osobowosci marki - winien nastgpi¢ w wyniku badan typu sondazowego przy pomocy
narzedzia pretestowego, na grupie min. 30 respondentéw. Badanie powinno by¢ ukierunkowane na
okreslenie stopnia skojarzenia przedstawionych propozycji z obszarem funkcjonalnym t3cznie
z okresleniem stopnia pozytywnego odbioru logo i hasta promocyjnego.

Badaniami objete bytyby sfery oddziatywania: poznawcza (zauwazanie, rozumienie i zapamietanie
przekazu), emocjonalna (aprobata lub dezaprobata przekazu), wolicjonalna (deklaracja zachowan ze
strony grupy docelowej). W wyniku badan pretestowych mogg zosta¢ wyeliminowane ewentualne
niedoskonatosci przekazéw (co do tresci — np. stownictwo, argumentacja; co do formy — np. wielkos¢,
ksztatt, dtugos¢ spotu, rodzaj muzyki itp.).

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Przygotowanie i opracowanie merytoryczne badan, podobnie jak opracowanie ksiegi logo i SIW wraz z

hastami promocyjnymi - wskazane jest powierzy¢ specjalistom zewnetrznym (firmy badawcze, agencje
reklamowe).

Logo musi przede wszystkim dobrze reprezentowaé¢ marke, odpowiadaé¢ charakterowi marki,
ukazywacé w klarowny sposdb idee i misje, budzi¢ pozytywne skojarzenia.

Przy budowie logotypu warto uwzgledni¢, wykorzysta¢ elementy oraz atuty marki: Beskid Niski,
charakterystyczne elementy dziedzictwa kulturowego np. styk kultur, cerkwie, sanktuaria, koscioty
oraz dziedzictwa przemystowego i tradycji np. szkto, nafta, wino.

Obowigzujace standardy logotypu nalezy opracowad dbajac o to, aby logotyp byt czytelny i odpowiadat
esencji marki. Warto zadbac o to, by jego wyglad nie odstawat od wspdétczesnych standardéw i trendéw
panujgcych na rynku, zwtaszcza, ze konkurencja i walka o pozycje rynkowa wymuszajg dostosowanie
wizerunku marki do systemu identyfikacji wizualnej.

: *by¢ poprawne technicznie,
1. Logo musi by¢ wtasciwie skomponowane,
Spe’rniaC' emieé proporcjonalnie zaprojektowane
podstawowe zasady przestrzenie puste,
projektowania emie¢ odpowiedni dobor koloréw,
eby¢ w petni czytelne.

eskalowalne,

edo zastosowania na ciemnych i jasnych
ttach,

edo zastosowania w réznych technikach
wykonania na réznych powierzchniach.

eodpowiadac charakterowi marki,
eukazywac w klarowny sposob idee i misje,
ebudzié¢ pozytywne skojarzenia.

. ) eoryginalne,
4. Logo musi by¢ eniepowtarzalne,

unikatowe ewyrdzniajace.

Nalezy opracowac zasady i etapy przyjecia i stosowania Ksiegi Marki i Systemu Identyfikacji Wizualnej
przez wszystkich partneréw z obszaru funkcjonalnego i ich jednostki zalezne np. centra informacji
turystycznej, osrodki kultury i sportu, instytucje kulturalne i gospodarcze — w celu multiplikacji
i spojnosci przekazéw promocyjnych.

Ksiega Marki, winna zawierac¢ opis symboli i ich uZycie, zasady stosowania symboli, opis koloréw,
czcionek, wzory drukoéw, sposoby organizacji przestrzeni, sposoby i zasady stosowania hasta
promocyjnego w réznych nosnikach i w wersjach obcojezycznych.

Wazna jest takze kolorystyka logotypu — bowiem kolory mogg stanowi¢ swoisty rodzaj komunikacji
niewerbalnej, gdyz charakteryzujg sie pewnym znaczeniem i symbolikag w europejskim kregu
kulturowym.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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1.1.1.3 SZACUNKOWE KOSZTY WPROWADZENIA MARKI

Ze wzgledu na dtugi horyzont czasowy kampanii przedstawiony budzet ma charakter ogélny

i ramowy, zaprezentowany w sposéb zagregowany.

Strona | 12 Tabela 1. Szacunkowe koszty wprowadzenia marki Beskid Niski

Lp. Dziatanie Szczegoty, etapy dziatan Szacunkowy koszt
w zt
1 Budowa marki 1. Przygotowanie — opracowanie dokumentéw do
parasolowej (wraz przetargu lub konkursu. 200 - 300 tys. zt
z badaniami 2. Audyt marki pod katem budowy i kreacji marki, w
wizerunku, Ksiega tym badania wizerunkowe.
Marki i Systemem 3. Opracowanie Ksiegi Marki i SIW oraz Strategii/
Identyfikacji Wizualnej = programu komunikacji (wraz z hastami promocyjnymi
Marki wg Ksiegi Marki i przekazami do grup docelowych).
oraz programem
komunikacji marki).
2 Wdrozenie SIW marki Implementacja marki na podstawowych nosnikach 30— 100 tys. zt
w obszarze promocyjnych wszystkich JST obszaru funkcjonalnego
funkcjonalnym (np.: podstawowe materiaty reklamowe, druki,
korespondencje urzedowe, podstawowe, wybrane
materiaty i gadzety wydawane przez obszar
funkcjonalny) — sukcesywnie.
3 Integracja srodowisk W tym koszt szacunkowy zatrudnienia ca. 3 oséb ok. 240 tys. zt / rok
zainteresowanych w biurze.
promowaniem marki
BESKID NISKI—w tym
powotanie np. Biura
Promociji, do
zarzadzania markg
w tym zatrudnienie
pracownikéw (ok. 2-3).
Szkolenia, warsztaty 20— 50 tys. zt
4  wzakresie Ksiegi Marki
i Strategii komunikacji
(min. 3 x 25 o0sdb).
5 Kampania Kampania prasowa (ogtoszenia prasowe — reklama w 30-50 tys. zt
regionalna/lokalna mediach lokalnych + kampania / zwiastun w radio +
»Wprowadzajaca portal internetowy marki i jego szeroka promocja w
marke”. mediach spotecznosciowych).
RAZEM 280 - 500 tys. zt +

zarzadzania marka
ok. 240 tys. zt / rok

1.1.1.4 GROWNI ADRESACI MARKI - GRUPY UZYTKOWNIKOW

W kategorii systemu komunikacji marketingowej, mozna moéwi¢ o dwdch kierunkach promocji:
promocji turystycznej — ws$réd obecnych i potencjalnych odbiorcow waloréw turystycznych
i kulturalnych obszaru funkcjonalnego marki Beskid Niski oraz promocji gospodarczej. Tym samym
okreslone zostaty podstawowe grupy docelowe, do ktérych powinien by¢ skierowany komunikat

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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marketingowy — gtéwni adresaci marki: turysci (w tym mieszkaicy obszaru funkcjonalnego
— najwazniejszy multiplikator przekazéw promocyjnych marki) oraz przedsiebiorcy (aktorzy rozwoju
gospodarczego). Dodatkowo wyodrebniono szczegdlnie wazng grupe docelowg komunikacji marki
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— media- grupa opiniotwdrcza oraz touroperatoréw — wazne podmioty branzy turystyczne;j.

Tabela 2. Gtéwni adresaci marki Beskid Niski

Grupy docelowe

Turysci:

= mieszkancy obszaru
funkcjonalnego,
wojewodztwa
i Matopolski,

= Mieszkancy sagsiednich
wojewodztw, Polski
i zagranicy z wybranych
rynkow (szczegdlnie
przygranicznych).

Segmenty turystow
indywidualnych oraz grupowych

Mitosnicy turystyki
kwalifikowanej, dziedzictwa
kulturowego, tradycji, historii,
kulinaridw, uczestnicy wydarzen
kulturalnych, sportowych,
rekreacyjnych

WSszyscy aktorzy rozwoju
gospodarczego obszaru
funkcjonalnego:
= przedsiebiorcy —w tym
gtéwnie MSP (wszystkie
branze),
= biznes lokalny, krajowy
i zagraniczny,
= inwestorzy — krajowi
i zagraniczni ( obecni
i potencjalni),
= instytucje
okotobiznesowe.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego

Pozadany
wizerunek

BESKID NISKI-
GORY
MOZLIWOSCI DLA
AKTYWNOSCI

Znana marka
turystyczna —
oferujaca
mozliwosci
réznorodnego
wypoczynku

i aktywnosci

BESKID
NISKIMOZLIWOSCI/
dobry klimat dla
przedsiebiorczosci

Znana marka
gospodarcza —
dobre miejsce do
zycia i biznesu.

Wytyczne przekazu promocyjnego

Promocja oparta o nastepujgce elementy:

marka parasolowa Beskid Niski(marka

turystyczna),
réznorodne walory turystyczno-
rekreacyjno —przyrodnicze,

podkreslanie atutow marki Beskid Niski,
jako miejsca do wypoczynku i rekreacji

w oparciu o szerokie mozliwosci

réznorodnosci oferty i znane produkty

turystyczne. Przestania promocyjne
kierowane bedg do szerokiej grupy
docelowej, w tym do jak najwiekszej

grupy turystéw weekendowych poprzez

zachecenie ich, zaproszenie do
przyjazdu.

Przekazy adresowane bedg réwniez do
mieszkancédw - potencjalnych ,,ambasadoréw

marki”.

Promocja oparta o nastepujgce elementy:

=

znana marka parasolowa BESKID

NISKI(nie tylko jako marka turystyczna,

ale takze gospodarcza),
przyjazne uwarunkowania do

prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

w tym znana marka turystyczna,

atrakcyjne miejsce do zycia, wypoczynku

i biznesu - dzieki atrybutom marki
turystycznej oraz wartosciom
oczekiwanym goscinnosc, spokdj,
otwartosé, poszanowanie tradycji,
wielokulturowosc),

dobra energia - polityka wtadz gmin

sprzyjajgca przedsiebiorczosci (system
zachet, petnej i szczegétowej informacji,

utatwienia, sprzyjajgca inwestycjom);

wizytowki dobrych praktyk-firm na

terenie obszaru funkcjonalnego.

Przekazy promocyjne adresowane bedg do

szerokiej grupy MSP obszaru funkcjonalnego oraz

i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Grupy docelowe Pozadany Wytyczne przekazu promocyjnego
wizerunek
instytucji okoto biznesowych — tworzacych
miejsca pracy.

Strona | 14 Przekazy adresowane bedg réwniez do
mieszkancdw — obecnych i potencjalnych
przedsiebiorcéw.

Media i touroperatorzy BESKID NISKI- Promocja oparta o komunikat, ze obszar
WYSOKIE (GORY) funkcjonalny Beskid Niski jest atrakcyjnym
MOZLIWOSCI miejscem do zycia, wypoczynku, pracy i turystyki
w oparciu o walory przyrodnicze, turystyczne
i kulturowe.
Promocja oparta o nastepujgce elementy:

e produkty turystyczne w oparciu
o réznorodne walory turystyczno-
przyrodnicze i kulturowe,

e podkreslanie atutow marki, jako
miejsca do wypoczynku i rekreacji
aktywnej w oparciu o szerokie
mozliwosci.

Mieszkancy obszaru BESKID NISKI- Promocja oparta w szczegdlnosci o marketing
funkcjonalnego, w tym WYSOKIE (GORY) wewnetrzny odgrywa bardzo istotng role,
MOZLIWOSCI szczegllnie na etapie poczatkowym budowy
= Samorzady, i wdrazania marki.
= Media lokalne
i regionalne, Od przekonania lokalnych decydentéw,
= Stowarzyszenia zachecenia inwestorow w regionie czy wtgczenia
i organizacje do wspétpracy lokalnych przedsiebiorcow i
pozarzadowe, fundacje mieszkancoéw zalezy wdrozenie marki i produktéw
turystyczne, turystycznych.
= Liderzy opinii publicznej,
= Mieszkanicy, Konieczna jest integracja wokat idei marki
= Przedsiebiorcy, parasolowej, w tym wskazanie korzysci zwtaszcza
= Instytucje i organizacje dla lokalnych inwestoréw, przedsiebiorcow

kultury, turystyki, kluby, i mieszkancow.

etc.

1.1.1.5 SPOSOBY ZARZADZANIA MARKA, W TYM UDOSTEPNIENIE MARKI FIRMOM [ INSTYTUCIOM Z
OBSZARU FUNKCIONALNEGO

Wdrozenia marki parasolowej i jej podmarek wymagajg szeroko rozumianej wspodtpracy, poczynajac
od etapu tworzeniu marki, budowy produktéw turystycznych, ksztattowaniu ofert sprzedazowej oraz
realizacji wspolnej promocji.

W ramach dziatan zwigzanych z wdrazaniem marki, istotng role odgrywa sprawny system zarzgdzania
oraz wewnetrzny konsensus i akceptacja dziatan zwigzanych z budowg i pozycjonowaniem marki.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Konieczne jest utworzenie jednostki organizacyjnej, zarzgdzajgcej marka. Konieczne jest okreslenie
organizacji prac dotyczacych wdrazania marki i realizacji zadann promocyjnych. Struktura jednostki
organizacyjnej zarzadzajgcej markg powinna by¢ dostosowana do liczby i wielkosci realizowanych
dziatarn promocyjnych. Podmiotem powinien kierowac profesjonalista, posiadajgcy duig wiedze
o marketingu, brandingu terytorialnym i komunikacji marketingowej. Jednostka ta powinna
koordynowac, realizowaé i nadzorowac catoksztatt wspdlnych dziatarh promocyjnych oraz precyzyjnie
kontrolowaé¢ poczynania komunikacyjne poszczegdlnych partneréw obszaru funkcjonalnego pod
katem ich spéjnosci.

Ostateczny ksztatt struktury zarzadzania marka powinien zosta¢ opracowany i zaakceptowany przez
partnerow z obszaru funkcjonalnego.

Wskazane jest zorganizowanie wspodlnego marketingu regionu w sferze gospodarczej oraz
turystycznej. Struktura marketingu regionu powinna uwzglednia¢ m. in. takie elementy jak:

o PR i promocja — komunikacja wewnatrz obszaru oraz na zewnatrz.

. Marketing gospodarczy i marketing miejsc — ukierunkowany przede wszystkim na sprzedaz
oferty gospodarczej regionu, np. poprzez organizacje wyjazdu przedsiebiorcéw na targi,
wystawy oraz sprzedaz oferty inwestycyjnej obszaru funkcjonalnego, tworzenie wizerunku
gospodarczego(promocja gospodarcza pod marky parasolowg Beskid Niski) — w tym
promocja atrakcyjnosci gospodarczej i promocja potencjatu gospodarczego regionu
w oparciu np. o wspdlny portal gospodarczy, wspdlne stoiska i oferty inwestycyjnej - na
targach, prezentacjach, wystawach gospodarczych regionalnych i ponadregionalnych oraz
w ramach eventéw promocyjnych przy okazji wydarzen sportowych, kulturalnych
i turystycznych, kampanie medialne (TV, prasowe, internetowe oparte na mediach
spotecznosciowych, dziatania outdoorowe, etc.).

. Zarzadzanie regionalne — wdrazanie, realizacja i koordynacja kluczowych dla catego
obszaru projektow.
o Marketing turystyczny — realizacja promocji turystycznej, wdrazanie i wprowadzenie na

rynek produktdw turystycznych, targi i prezentacje regionalne, komunikacja marki
turystycznej, praca z mediami.

Wdrazanie i zarzadzanie marka, jak juz wczesniej podkreslono, wymaga szerokiej wspotpracy
i wspotdziatania. Efektywnos¢ wspodlnej promocji pod parasolem uzgodnionej marki wymaga
znajomosci narzedzi marketingowych i komunikacyjnych przez podmioty i osoby uczestniczace we
wspoétpracy.

Istotne s3 szkolenia dla szerokiej grupy przedstawicieli samorzadéw lokalnych, organizacji
pozarzadowych, kadr w obiektach turystycznych, gastronomicznych, noclegowych, informacji
turystycznej, zarzadcow i witascicieli sktadnikow produktéw turystycznych w zakresie marketingu
terytorialnego.

Szkolenia te powinny by¢ ukierunkowane na:

) kreacje i rozwdj produktow,

. marketing terytorialny, w tym marketing produktéw turystycznych,

. jednolity i wysokiej jakosci obstuge odbiorcéw dziatan promocyjnych, w szczegdlnosci
przedsiebiorcéw oraz turystow,

. pozyskiwanie srodkéw na rozwdj produktéw.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.

Strona | 15



Strona | 16

POMOC TECHNICZNA

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

UNIA EUROPEJSKA o
EUROPEJSKI FUNDUSZ * -
ROZWOJU REGIONALNEGO e **

Pomocne mogg by¢ takze kampanie informacyjne wsrdd spotecznosci lokalnych, edukacja mtodego
pokolenia oraz wigczanie w réznym zakresie spotecznosci lokalnej w rozwdj produktéw turystycznych,
np. poprzez konkursy, imprezy promocyjne, przeglad i pokaz dorobku.

Kluczowe znaczenie dla budowy marki i jej pozycji ma prowadzenie skutecznych dziatan
promocyijnych, skierowanych do grup docelowych w ramach okreslonych kierunkéw promoc;ji.

Logo promocyjne jest w swietle rozumienia prawa utworem chronionym prawem autorskim (Ustawa
o prawie autorskim i prawach pokrewnych z dnia 4 lutego 1994 r. Dz. U. z dnia 23 lutego 1994 r., Nr 24,
poz. 83; sprostowanie: Dz. U. z 1994 r. Nr 43 poz. 170. Zmiany: Dz.U. 1997 r. Nr.43. poz. 272; Dz.U.
1997 r. Nr.88. poz. 554.), do ktérego wszelkie prawa majatkowe nalezg do zleceniodawcy. Oznacza to,
e moze on w pewnym zakresie chroni¢ i kontrolowaé wykorzystywanie przez inne podmioty logo
promocyjne.

Zatozeniem dla logo jest jak najszersze wykorzystywanie go nie tylko przez JST obszaru
funkcjonalnego, ale takie przez inne podmioty, ktére moga mie¢ stycznosc z grupami docelowymi.

Ponizsza tabela przedstawia harmonogram wdrazania i wykorzystania Systemu Identyfikacji Wizualnej,

w tym logo.

Tabela 3. Harmonogram wdrazania Systemu Identyfikacji Wizualnej.

Termin Podmiot odpowiedzialny za Zakres wykorzystania SIW Warunki udostepniania SIW
wdrazanie SIW
Do JST obszaru funkcjonalnego. Druki, informatory, Nadzér nad poprawnoscia
2017 podstawowe materiaty uzycia przez wszystkie
komunikacji, strona podmioty z obszaru
internetowa. funkcjonalnego.
Do Firmy turystyczne prowadzgce | Informatory o bazie Bezptatnie, licencje
2017 baze turystyczng na terenie turystycznej regionu krotkoterminowe
obszaru funkcjonalnego. Ulotki, plakaty i inne materiaty = W poczatkowej fazie
promocyjne o regionie. wprowadzenia logo nadzor
Reklamy firmy zamieszczane nad poprawnoscig uzycia
w mediach regionalnych symbolu.
i ogodlnopolskich.
Do Instytucje kulturalne Informacje o imprezach Jak wyzej
2017 kulturowych
Do Media Artykuty, wywiady, reportaze Bezptatnie, logo promocyjne
2017 itp. (w formie elektronicznej)
powinno by¢ tatwo dostepne
w celu poprawnej reprodukcji
w mediach.
Po Pozostate firmy infrastruktury Materiaty promocyjne, Bezptatnie, licencja okresla
2017 turystyczne;j: materiaty do obstugi klientéw,  standard, jaki ma by¢
- restauracje, inne utrzymywany przez firme przy
- firmy przewozowe, wykorzystywaniu logo.
- biura podrozy.
Po Producenci pamigtek, Pamigtkowe albumy, breloki, Np. okreslony procent obrotu
2017 gadzetow. dtugopisy itp. za wykorzystywanie symbolu;

Marka powinna by¢ wykorzystywana tylko przez te podmioty, ktdre:
Majg prawo do wykorzystania marki,

kontrola nad poprawnoscig
stosowania, jakoscig
wykonania symbolu.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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znajg zatozenia marki oraz techniczne zasady korzystania z marki,
przekazujg informacje o marce okreslonym grupom docelowym,
buduja odpowiedni wizerunek obszaru funkcjonalnego marki BESKID NISKI.

1.1.1.6 SCIEZKA REALIZACJI MARKI PRZEZ PARTNEROW Z OBSZARU FUNKCIONALNEGO

Horyzont 2- letni (operacyjny) — merytoryczne wdrazanie elementéw identyfikacji marki:

Utworzenie systemu zarzgdzania i monitorowania marki, w tym powotanie menadzera marki
(w ramach opisanej struktury organizacji prac nad strategig promocji marki).

Opracowanie Logo i Systemu ldentyfikacji Wizualnej, w tym warsztaty edukacyjne z zasad
dystrybucji logo i Systemu Identyfikacji Wizualnej dla wszystkich partneréw JST z obszaru
funkcjonalnego marki Beskid Niski.

Implementacja marki na podstawowych nosnikach promocyjnych wszystkich JST obszaru
funkcjonalnego (np.: podstawowe materiaty reklamowe, druki, korespondencje urzedowe,
podstawowe, wybrane materiaty i gadzety wydawane przez obszar funkcjonalny).

Wybor i opracowanie promocji markowych produktéw turystycznych Beskidu Niskiego.
Okresowy audyt korzystania z logo, szczegdlnie pod katem technicznej poprawnosci
stosowania zgodnie z oczekiwanym wizerunkiem.

Integracja Srodowisk zainteresowanych promowaniem marki BESKID NISKI.

Kampania regionalna/lokalna ,, wprowadzajgca marke”.

Horyzont wieloletni:

1.

Integracja wszystkich $rodowisk zainteresowanych promowaniem marki BESKID NISKI.
Struktura formalna obszaru funkcjonalnego (np. Stowarzyszenie, Spotka, etc.) powinno petnié
role inicjatora tego przedsiewziecia.

Rozszerzenie dystrybucji logo w srodowisku podmiotow zaleznych. Wtasciwa promocja znaku
graficznego i hasta promocyjnego (elementéw marki) poprzez podmioty zaleine
poszczegdlnych JST obszaru funkcjonalnego.

Stopniowa implementacja marki na innych wybranych no$nikach promocyjnych.
Systematyczne zarzgdzanie i monitorowanie marki.

Szerokie wykorzystanie cyklicznych imprez kulturalnych i rekreacyjnych obszaru
funkcjonalnego i jego JST do promocji marki.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego

i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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1.2 PRODUKTY TURYSTYCZNE

1.2.1 METODOLOGIA TWORZENIA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Produkt turystyczny to kompleksowa i spdjna oferta atrakcji i ustug oferowanych na jego obszarze,
stuzgca zaspokojeniu réznorodnych potrzeb segmentdw docelowych. Podstawe oferty wyznacza
atrakcja turystyczna. Produkt turystyczny ma odpowiada¢ na konkretne zapotrzebowanie turystéw,
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.

Metodologie tworzenia produktéw turystycznych oparto na nastepujgcych zatozeniach:

o Konie pociggowe ,marketingu regionu” — najwazniejsze atrakcje, ktére sg wizytdwkami
obszaru funkcjonalnego. Sg w stanie samodzielnie przyciggad turystéw. Wokét tych atrakcji
nalezy budowac jgdro marketingu regionu. Atrakcje te powinny stanowic rdzen produktéw
turystycznych.

. Wainy jest zarzadca danej atrakcji — warunkiem udziatu atrakcji turystycznych
w budowaniu produktéw turystycznych jest posiadanie zdefiniowanych zarzadcow,
partneréw do ustalen zwigzanych z uruchomieniem produktu turystycznego.

. Realnos$¢ wdrozenia — na ile dany produkt turystyczny moze zaistniec juz, jaki naktad sit
i Srodkow jest potrzebny do jego wdrozenia.

W celu okreslenia potencjatu, na bazie ktérego mozna budowac zintegrowane produkty turystyczne
zbudowano baze danych, zawierajgcq opisy walorow i atrakcji turystycznych obszaru funkcjonalnego.
Baza ta powinna stanowi¢ materiat wyjsciowy do kreacji i rozwoju produktéow turystycznych
w powyzszym rozumieniu. Baza powinna by¢ na biezgco uzupetniana i aktualizowana. Baza danych
obejmuje opis waloréw pod kqtem wykorzystania turystycznego oraz ich kategoryzacje.

Atrakcje turystyczne podzielono na kilka obszarow tematycznych. Dla kazdej atrakcji przypisano
kryteria wagi:

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

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

o Kategoria C — pozostafe — interesujgce i warte odwiedzenia, ale bez zagospodarowania
turystycznego.

W ramach kazdego obszaru, opierajac sie na kategoriach atrakcji A i B, mozliwe jest stworzenie
odrebnych produktéw turystycznych, jednakze produkty te mogg sie ze sobg zazebia¢. Mozliwe jest
ich potaczenie. Wystepuje wtedy efekt synergii, ktéry da odbiorcy produktéw turystycznych wrazenie
jednosci.

Podstawg identyfikacji produktéw do kreacji sa:

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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. atrakcyjnosé, potencjat w pomysle, ciekawe i oryginalne walory,
. potencjat infrastruktury — mozliwos¢ zagospodarowania,
. zgodnosc z ogdlnoswiatowymi trendami i prognozami rozwoju gospodarki turystycznej,
o unikalnos$¢ — produkty mogg stac sie znacznym wyrdznikiem marki,
. oczekiwania turystéw — zapotrzebowanie rynku na wybrane ustugi, sposdb spedzania
czasu przez turystéw, jakosé oferty. Strona | 19

Ponizej przedstawiono koncepcje zintegrowanych produktéow turystycznych, ktore ze wzgledu na
potencjat regionu pozwolg na stworzenie konkurencyjnej rynkowo oferty turystycznej Beskidu
Niskiego.

PRODUKTY DO WYKREOWANIA W PIERWSZEJ KOLEINOSCI:
1. SLADAMI LAMPY NAFTOWEJ / BESKID NISKI- KOLEBKA PRZEMYStU NAFTOWEGO
2. SZLAK PRZEMYStU SZKLARSKIEGO BESKIDU NISKIEGO/ BESKID NISKI— SZKtEM MALOWANY
3. SZLAK WINNY BESKIDU NISKIEGO
4. SMAKI KULTUR BESKIDU NISKIEGO
5. KARPACKA TROJA
PRODUKTY DO WYKREOWANIA | WDROZENIA W Il ETAPIE:
1. ARCHITEKTURA SWIECKA / PALACE, DWORY | OGRODY NA STYKU KULTUR
2. ACHITEKTURA SAKRALNA / DUCHOWO NA STYKU KULTUR
3. AKTYWNIE W BESKIDZIE NISKIM w podkategoriach
a. SZLAKI ROWEROWE BESKIDU NISKIEGO / BESKID NISKINA ROWERZE
b. UROKI BESKIDU NISKIEGO / RELAKS W PRZYRODZIE

4. SLADAMI WIELOKULTUROWOSCI BESKIDU NISKIEGO

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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1.2.2 OPIS ZINTEGROWANYCH PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

1.2.2.1 SLADAMI LAMPY NAFTOWEJ / BESKID NISKI- KOLEBKA PRZEMYStU NAFTOWEGO

Opis

Nazwa produktu
turystycznego.
Wprowadzenie,
lokalizacja,
kroétki opis.

Rodzaj produktu
turystycznego.
Organizacje,
firmy, ktore
mogg oferowac
produkt.

SLADAMI LAMPY NAFTOWEJ / BESKID NISKI- KOLEBKA PRZEMYStU NAFTOWEGO

OBSZAR: DZIEDZICTWO PRZEMYStOWE

o Turystyka kulturowa (dziedzictwo przemystowe),

o Turystyka aktywna (rowerowa, samochodowa, piesza),
o Turystyka edukacyjna,

o Turystyka weekendowa.

Gminy obszaru funkcjonalnego: Skotyszyn, Jasto, Miasto Jasto, Debowiec,
Tarnowiec, Jedlicze, Osiek Jasielski, Chorkéwka, Miasto Krosno, Korczyna,
Kroscienko Wyzne, Dukla, Iwonicz Zdrdj, Rymanow.

o Szlak turystyczno-kulturowy (tematyczny).

W sktad szlaku wchodzg istniejgce muzea i skanseny, dziatajgce zaktady pracy
(rafinerie), obiekty i miejsca zwigzane z dziedzictwem przemystu naftowego.
Whtascicielami obiektow sg samorzady lokalne, osoby prywatne, fundacje,
przedsiebiorstwa prywatne i painstwowe.

Rdzen produktu:

¢ Muzeum — Skansen Przemystu Naftowego i Gazownictwa
im. I. tukasiewicza Bébrka k. Krosna (pierwsza na Swiecie kopalnia ropy
naftowej) na terenie czynnej do dzisiaj kopalni ropy naftowe;j,

e Krosno z impreza ,Swiet(l) ne Miasto” (impreza zwigzana z rocznica
zapalenia pierwszej lampy naftowej wynalezionej przez I. tukasiewicza).

e Krosno — Muzeum Podkarpackie — unikatowa, najwieksza w Europie
ekspozycja lamp naftowych,

e Jasto-wybrane obiekty i miejsca zwigzane z kulturg przemystu naftowego:
(wybdr i weryfikacja w procesie inwentaryzacji sposrod nastepujgcych:
tablica upamietniajagca pierwszg na Swiecie destylarnie ropy
w Ulaszowicach, kamienica apteki tukasiewicza, Rafineria Jasto — obecnie
LOTOS).

Pozostate potencjalne sktadniki - do weryfikacji w procesie inwentaryzacji na
podstawie bazy sktadnikéw (w zatgczeniu), w tym:
e Krosno — obiekty i miejsca zwigzane z kulturg przemystu naftowego,
¢ Wybrane sktadowe szlaku tematycznego Karpacko- Galicyjskiego Szlaku
Naftowego z powiatu jasielskiego Folusz, Harklowa, Osobnica, Brzezéwka
Harklowa, Rowne oraz Samokleski, Roztoki Dobrucowa oraz z powiatu
krosnienskiego: Jedlicze, Potok, Kroscienko Wyzne, Wegldwka Zrecin
Chorkéwka Réwne. Wietrzno, Ropianka. Iwonicz-Zdréj, Klimkowka,
Rymandéw-Zdréj, Rudawka, Rymanowska, Gtebokie,
¢ Potencjalne sktadniki powigzane: szlak rowerowy: Transgraniczny Szlak
Naftowy: Jasto - Krosno - Sanok - Lesko - Ustrzyki Dolne - Sambor -
Borystaw - Drohobycz — Lwow; szlak pieszy ,,Na Gdre Winiarskg” (lwonicz
Zdrdj).
Mozliwe powigzania ze szlakami pieszymi i rowerowymi powiatu gorlickiego: Szlak
Greenways "Sladami kolebki przemystu naftowego" - szlak zielony, Karpacko-

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
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Galicyjski Szlak Naftowy (poczatkowy odcinek transgranicznego Szlaku

Miejsce realizacji produktu.

Kroscienko Wyzne

Debowiec

Jasielski

Naftowego).
Zmigréd i wonicz
Zdroj

Podmioty sprzedajace produkt:

Szczegotowy

Biura turystyczne i centra/pkt. informacji turystycznej,

Recepcje w hotelach, osrodkach turystycznych, agroturystyki, domy wczasowe,
uzdrowiska etc.,

Internet / w tym strona marki Beskid Niski oraz strony JST obszaru funkcjonalnego,
Organizacje specjalistyczne (np. Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze,
regionalne i lokalne organizacje turystyczne, LGD),
Przewodnicy/piloci/agenci/wtasciciele biur turystycznych (w tym podréze studyjne),
Targi i wystawy branzowe,

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

Wszystkie sktadniki produktu — wzajemna promocja,

Kampania outdoorowa w wybranych miastach Polski, regionu.

Poznaj dziedzictwo przemystu naftowego BESKIDU NISKIEGO.

opis produktu Tematyczny szlak turystyczno- kulturowy taczacy obiekty i miejsca zwigzane

z kulturg dziedzictwa przemystu naftowego.

Szlak stanowi ,unikalng propozycje sprzedazy” — oddaje specyfike obszaru
funkcjonalnego, w ktérym dziedzictwo kulturowe przemystu naftowego stanowi
jeden z elementéw jego tozsamosci.

Obszar funkcjonalny jest kolebka przemystu naftowego. Na terenie zachowaty sie
liczne slady dziedzictwa przemystu naftowego: stare szyby naftowe, liczne kiwony,
zabudowania kopalh oraz sprzet wiertniczy. Obszar znany jest takze
z funkcjonujacych ciggle urzadzen kopalni nafty i gazu, a krajobraz z szybami
naftowymi przypomina ten z czaséw tukasiewicza.

Idea produktu obejmuje oferte zwigzang z odwiedzeniem miejsc, obiektéw
w oparciu o zasoby materialne i dziedzictwo przemystu naftowego, poznanie

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Gtéwna grupa
lub grupy
odbiorcéw
produktu oraz
ich potrzeby
jakie produkt
zaspokaja.

Czas trwania

i terminy
realizacji
produktu.
Zasoby
konieczne do
realizacji
produktu (w tym
podwykonawcy)
oraz
proponowane
Zrédfa
finansowania ich
realizacji (np.
PPP lub projekty
pomocowe).

Szacunkowe
koszty realizacji
produktu
(minimalny
koszt
sprzedazy),

w tym:

A. Koszty state
(np. transport,
wynagrodzenie
instytucji
oferujgcej
produkt,
przewodnika,
reklame oraz
promocje.)

UNIA EUROPEJSKA el
EUROPEJSKI FUNDUSZ * *
ROZWOJU REGIONALNEGO oI

mechanizmu pracy urzadzen naftowych, poznanie procesu destylowania ropy
naftowej, zobaczenie pracy rafinerii, zapoznanie sie z dziatalnoscig i miejscem
pracy lIgnacego tukasiewicza — zwiedzanie dziedzictwa przemystowego-
najwazniejszych obiektéw: muzedw, miejsc zwigzanych z historig przemystu
naftowego.

Jego najwazniejszym wyrdznikiem — , koniem pociggowym” jest Krosno z imprezg
,Swiet(l) ne Miasto.

1. Turysci krajowi — indywidualni, w mtodym i srednim wieku, rodziny — segment
masowy.
2. Turysci grupowi ( grupy szkolne, zaktady pracy) — segment masowy:

. z terenu obszaru funkcjonalnego i Matopolski,
o z terenu sgsiednich wojewddztw,
o z catego kraju.

3. Turysci zagraniczni, szczegdlnie z terendw przygranicznych - segment niszowy.
4. Specjalisci (mitosnicy historii i kultury, dziedzictwa kulturowego, w tym:
przemystu naftowego).

Motywem turysty kulturowego jest potrzeba poznawcza, zwigzana z walorami
historyczno-kulturowymi: zgtebianie informacji o kulturze, tradycji, odwiedzanie
obiektéw i miejsc.

Produkt catoroczny — realizacja produktu przez 7 dni w tygodniu; ograniczenia
dotyczy¢ bedg dni i godzin otwarcia obiektéw typu muzea i ich oferty.

Zasoby:
o Zdefiniowana Struktura Organizacyjna Obszaru Funkcjonalnego,
w tym Zespdl ds. Marki/ Koordynator marki Beskid Niski przy udziale
Lokalnych  Organizacji Turystycznych i CIT, ktéorzy wraz
z samorzgdami/ partnerami obszaru funkcjonalnego (struktury
odpowiedzialne za promocje i turystyke) winni uczestniczyé
w procesie tworzenia produktu,
. Zarzadcy/ wiasciciele zdefiniowanych gtéwnych  sktadnikéw
produktu.
Finansowanie:
o Ze srodkow budzetowych powiatéw, JST obszaru funkcjonalnego,

PPP, srodki pomocowe UE, srodki prywatne.

Na obecnym etapie wskazania koncepcji zintegrowanych produktéw turystycznych
nie sposdb oszacowac kosztow sprzedazy produktow, zwtaszcza w uktadzie:
e Koszty state (np. transport, wynagrodzenie instytucji oferujacej produkt,
przewodnika, reklame oraz promocje),
¢ Koszty zmienne (np. bilet wstepu).
Szacunkowe koszty realizacji produktéw przedstawiono ogdlnie i w sposéb
zagregowany, w uktadzie przyktadowych wybranych przedsiewzieé:
e Dziatania konieczne: inwentaryzacja i identyfikacja w terenie, kreacja
produktu (logo, wizualizacja) - ok. 35 tys. zi,
¢ Internetowy portal promocyjny - dla produktu (wspdlny z innymi
produktami) - budowa, pozycjonowanie oraz administrowanie,
internetowa kampania promocyjna, szkolenia, linkowanie z serwisami lub
portalami turystycznymi wybranych organizatoréw, podmiotéw turystyki
i portalami JST obszaru funkcjonalnego — od 50 tys. zt (koszt zalezy od ilosci
i rodzaju aplikacji dodatkowych do pobrania oraz dodatkowych funkcji i
narzedzi, np. formuty rezerwacji biletow, noclegéw, etc.),
¢ Koszty promocyjne- wybrane:

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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B. Koszty
zmienne (np.
bilet wstepu.)

Sposoby
promocji
produktu oraz
gtéwne kanaty
dystrybucji
produktu.

Mozliwe
warianty
realizacji
produktu.

Inne informacje
o produkcie,
komentarze

i uwagi,
przyktady
dobrych
praktyk.

Propozycje
sposobu
wdrozenia
produktu

w obszarze
funkcjonalnym.
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0 Wizualizacja w terenie (np. turystyczne tablice informacyjne
kierunkowe wspdlne dla 3 produktéw/ szlakéw tematycznych:
nafta, szkto i wino, 25 szt.) — ca 40 tys. zt,

0 Reklama wydawnicza (pakiet: ulotki, mapy, katalog) - ca 50 tys.

zt,
0 PR, Press-packi, wizyty studyjne dziennikarzy — od 20 tys. zt.
e Koszty zmienne — np. Turystyczna Karta Beskidu Niskiego (karta

upowazniajgca do znizek do wybranych obiektow i atrakcji turystycznych,
noclegowych i gastronomicznych — integrujgca podmioty, sktadniki kilku
produktéw turystycznych) —w wariantach na 1 dzien, na 3 dni (weekend),
na tydzien — koszt do oszacowania w przypadku istniejgcej bazy
ustugodawcow zrzeszonych wokét karty.

Promowac jako szlak industrialny/ kolebke ropy naftowej:

o Oznakowanie w terenie (w tym np. tablice edukacyjne),

o Wydawnictwa tematyczne: mapy, broszury, ulotki Sladami ropy
naftowe;j,

o Internet: E-promocja — poprzez strony www JST; media
spotecznosciowe, etc.,

. Media (prasa, radio, TV) o tematyce turystycznej, krajoznawczej,
w tym study tours dla dziennikarzy i touroperatoréw,

. Nowoczesne narzedzia promocji i komunikacji - np. w formie

aplikacji na urzadzenia mobilne.

. Szlak samochodowy, rowerowy,
o Lekcje edukacyjne i pokazy w oparciu o oferty muzedw,
. Warianty na weekend, na 1 dzien, na dtuzej —w uzupetnieniu z ofertg

rekreacyjng i szlakow turystyki aktywnej np. dla szkét (zielone szkoty).

Jeden z kluczowych produktéw promocji — integruje i aktywizuje caty obszar
funkcjonalny Beskidu Niskiego.
Funkcje produktu:

¢ Rozwdj turystyki industrialnej,

e Promocja kultury przemystowej,

¢ Edukacja regionalna,

e  Zachowanie dziedzictwa przemystowego regionu.

Dobre praktyki do wykorzystania i nasladowania:

Np. Szlak Zabytkéw Techniki - tematyczny, samochodowy szlak turystyczno-
kulturowy, tgczacy obiekty zwigzane z kulturg dziedzictwa przemystowym
wojewddztwa $lgskiego + impreza Swieto Szlaku Zabytkéw Techniki — Industriada.

Etapy dziatan:
o Proces inwentaryzacji potencjalnych sktadnikéw w terenie,
o Proces uzgodnien i wyboru ostatecznego sktadnikéw podstawowych
produktu,
o kreacja produktu (logo, wizualizacja),
. promocja i sprzedaz.
Dziatania konieczne:
. Oznakowanie obiektow w terenie,
o Uzgodnienie interesujgcej oferty i programoéow edukacyjnych

w ramach pakietow dla turystyki edukacyjnej potaczonej z rekreacja,
. Opracowanie i wyznaczenie szlakéw, Sciezek w wariantach.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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1.2.2.2 SZLAK PRZEMYSt U SZKLARSKIEGO BESKIDU NISKIEGO

L.p | Kategoria Opis

1. Nazwa produktu SZLAK PRZEMYStU SZKLARSKIEGO BESKIDU NISKIEGO / ewentualnie BESKID
turystycznego. NISKI— SZKLEM MALOWANY

2. Wprowadzenie, OBSZAR: DZIEDZICTWO PRZEMYStOWE

lokalizacja, krotki opis.

Turystyka kulturowa (dziedzictwo przemystowe),
Turystyka aktywna (rowerowa, samochodowa, piesza),
Turystyka edukacyjna,

Turystyka weekendowa.

Gminy obszaru funkcjonalnego: Miasto Krosno, Miasto Jasto, Tarnowiec.

3. Rodzaj produktu
turystycznego.

Szlak turystyczno-kulturowy (tematyczny),
Obiekty,
Wyroby tradycyjne: witraze i wyroby szklane.

4, Organizacje, firmy, Rdzen produktu:

ktére mogg oferowac
produkt.

Krosno Miasto Szkta i Centrum Dziedzictwa Szkfa (kat. AA),
Muzeum Podkarpackie w Krosnie (najwieksza kolekcja wyrobow
ze szkta podkarpackich hut, prezentowana na wystawie statej.
Na wystawie tej prezentowana jest takze historia szklarstwa),
Krosnieniskie Huty Szkfa Krosno S.A., Huta Szkta Tarnowiec
Sp. z o. o. k. Jasta, Huta Szkta w Jasle (zwiedzanie huty jest
mozliwe wytacznie za zgodg dyrekcji zaktadu, po wczesniejszym
uzgodnieniu terminu zwiedzania z dyrekcjg. Aby podniesé
atrakcyjnos¢ obszaru jako ,rejonu szklanego” zostang podjete
dziatania, ktore pozwolg w przysztosci na zwiedzanie powyzszych
obiektdw bez potrzeby uzyskiwania takiej zgody),

Huta Szkta Sabina w Rymanowie (pokazy wytopu szkta dla grup
turystycznych).

Pozostate wybrane sktadniki kat. B — do weryfikacji w procesie inwentaryzacji
na podstawie bazy sktadnikéw (w zatgczeniu), w tym:

Produkty lokalne tradycyjne — witraze jasielski (huta szkta
w Jasle, rzemieslnicy i artysci, a takze niektéore warsztaty
kowalskie powiatu jasielskiego,

Lokalne firmy zajmujacych sie produkcjg wyrobdéw ze szkfa.

Element uzupetniajacy:

5. Miejsce realizacji produktu.

Festiwal Kultur Pogranicza KARPACKIE KLIMATY w Krosnie
(jarmark wyrobow szklanych, warsztaty, pokazy),

Od roku 2016 planowany cykl imprez ,Jarmark szklany”
powigzany z wystawami i sprzedazg wyrobdéw szklarskich
— 0 zasiegu ogdélnopolskim — termin miesigc VI — organizator Unia
Przedsiebiorcéw z Krosna.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Wojaszéwka

Miejsce
Piastowe
Zmigréd

Kroscienko Wyine |

Podmioty sprzedajace produkt:

. Biura turystyczne i centra, pkt. informacji turystycznej,

. Recepcje w hotelach, osrodkach turystycznych, agroturystyki, uzdrowiska, domy wczasowe
etc.,

. Internet, w tym strona marki Beskid Niski oraz strony JST obszaru funkcjonalnego

o Organizacje specjalistyczne (np. Polskie Towarzystwo Turystyczno- Krajoznawcze, regionalne
i lokalne organizacje turystyczne, LGD,

o Przewodnicy, piloci, agenci, wtasciciele biur turystycznych (w tym podrdze studyjne),

. Targi i wystawy branzowe,

. Media regionalne: radio, TV, prasa krajoznawcza (w tym organizacja podrdzy prasowych),

. Instytucje edukacyjne obszaru funkcjonalnego,

. Wszystkie sktadniki produktu — wzajemna promocja,

o Kampania outdoorowa w wybranych miastach Polski, regionu.

6. Szczegotowy opis
produktu

Poznaj dziedzictwo przemystu szklarskiego BESKIDU NISKIEGO.

Tematyczny szlak turystyczno- kulturowy faczacy obiekty i miejsca zwigzane
z kulturg dziedzictwa przemystu szklarskiego. W sktad szlaku wchodza
istniejgce miejsca, obiekty, dziatajgce zaktady pracy. Wtascicielami obiektéw
sg samorzady lokalne, osoby prywatne, przedsiebiorstwa prywatne i
panstwowe.

Idea produktu obejmuje oferte zwigzang z odwiedzeniem miejsc, obiektéw
w oparciu o zasoby materialne i dziedzictwo przemystu szklarskiego oraz
terazniejszosc tej dziedziny gospodarki.

Przemyst szklarski rozwija sie na obszarze funkcjonalnym dynamicznie od
poczatkdw XX wieku i od tego czasu jest jednym z najwiekszych
i najwazniejszych osrodkow produkcji szkta nie tylko w Polsce. Ponad stuletnie
tradycje w produkcji szkta najwyzszej jakosci, kultywowane w regionie przez
liczne zaktady rzemieslnicze, manufaktury i fabryki, stanety u podstaw
powszechnego w swiadomosci koneseréw pieknych wyrobow dekoracyjnych

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Gtéwna grupa lub
grupy odbiorcéw
produktu oraz ich
potrzeby jakie produkt
zaspokaja.

Czas trwania i terminy
realizacji produktu.
Zasoby konieczne do
realizacji produktu
(wtym
podwykonawcy) oraz
proponowane zrédta
finansowania ich
realizacji (np. PPP lub
projekty pomocowe).

Szacunkowe koszty
realizacji produktu
(minimalny koszt
sprzedazy), w tym:

A. Koszty state (np.
transport,
wynagrodzenie
instytucji oferujace;j
produkt, przewodnika,
reklame oraz
promocije.)

B. Koszty zmienne (np.
bilet wstepu.)

UNIA EUROPEJSKA el
EUROPEJSKI FUNDUSZ * *
ROZWOJU REGIONALNEGO oI

przeswiadczenia o unikalnej wartosci regionu. Szkto dekoracyjne, szkto
artystyczne i szkto unikatowe produkowane tu od dawna znalazto swych
wielbicieli na catym swiecie.

Szlak stanowi ,unikalng propozycje sprzedazy” — oddaje specyfike obszaru
funkcjonalnego, w ktérym dziedzictwo kulturowe przemystu szklarskiego
stanowi jeden z elementdw jego tozsamosci. Jego najwazniejszym
wyrdznikiem- koniem pociggowym jest Krosno — Miasto Szkta z Centrum
Dziedzictwa Szkta oraz Muzeum Podkarpackim.

1. Turysci krajowi — indywidualni, w mfodym i $rednim wieku, rodziny —
segment masowy.
2. Turysci grupowi ( grupy szkolne, zaktady pracy) — segment masowy:

. z terenu obszaru funkcjonalnego i Matopolski,
. z terenu sgsiednich wojewddztw,
. z catego kraju.

3. Turysci zagraniczni, szczegdlnie z terenéw przygranicznych - segment
niszowy.

4. Specjalisci (mitosnicy historii i kultury, dziedzictwa kulturowego, w tym:
przemystu szklarskiego).

Motywem turysty kulturowego jest potrzeba poznawcza, zwigzana z walorami
historyczno-kulturowymi: zgtebianie informacji o historii, kulturze, tradycji,
odwiedzanie obiektow i miejsc (turystyka objazdowa, w tym w formie
zorganizowanej).

Produkt catoroczny — realizacja produktu przez 7 dni w tygodniu; ograniczenia
dotyczyé bedg godzin otwarcia obiektéw i ich ofert edukacyjnych.

Zasoby:
. Zdefiniowana Struktura Organizacyjna Obszaru Funkcjonalnego,
w tym Zesp6t ds. Marki/ Koordynator marki Beskid Niski przy
udziale Lokalnych Organizacji Turystycznych i CIT, ktérzy wraz
z samorzgdami, partnerami obszaru funkcjonalnego (struktury
odpowiedzialne za promocje i turystyke) winni uczestniczyé
W procesie tworzenia produktu.
. Zarzadcy, wiasciciele zdefiniowanych gtéwnych sktadnikéw
produktu.
Finansowanie:
. Ze sSrodkéw  budzetowych  powiatow, JST  obszaru

funkcjonalnego; PPP, srodki pomocowe UE, sSrodki prywatne.
Na obecnym etapie wskazania koncepcji zintegrowanych produktéw
turystycznych nie sposéb oszacowa¢ kosztéw sprzedazy produktéw,
zwfaszcza w ukfadzie:
e Koszty state (np. transport, wynagrodzenie instytucji oferujgcej
produkt, przewodnika, reklame oraz promocije),
e Koszty zmienne (np. bilet wstepu).
Szacunkowe koszty realizacji produktow przedstawiono ogdlnie i w sposdb
zagregowany, w uktadzie przyktadowych wybranych przedsiewziec:
e Dziatania konieczne: inwentaryzacja i identyfikacja w terenie, kreacja
produktu (logo, wizualizacja) - ok. 35 tys. zt
e Internetowy portal promocyjny - dla produktu (wspdlny z innymi
produktami) - budowa, pozycjonowanie oraz administrowanie,
internetowa kampania promocyjna, szkolenia, linkowanie
z serwisami lub portalami turystycznymi wybranych organizatorow,
podmiotéw turystyki i portalami JST obszaru funkcjonalnego — od 50
tys. zt (koszt zalezy od ilosci i rodzaju aplikacji dodatkowych do
pobrania oraz dodatkowych funkcji i narzedzi, np. formuty rezerwacji
biletéw, noclegdw, etc.)
e Koszty promocyjne- wybrane:

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Sposoby promocji

produktu oraz gtéwne

kanaty dystrybucji
produktu.

Mozliwe warianty
realizacji produktu.

Inne informacje

o produkcie,
komentarze i uwagi,
przyktady dobrych
praktyk.

Propozycje sposobu
wdrozenia produktu
w obszarze
funkcjonalnym.
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0 wizualizacja w terenie (np. turystyczne tablice informacyjne
kierunkowe wspdlne dla 3 produktéw/ szlakéw
tematycznych: nafta, szkto i wino, 25 szt.) — ca 40 tys. zt

0 reklama wydawnicza (pakiet: ulotki, mapy, katalog) - ca 50
tys. zt

0 PR, Press-packi, wizyty studyjne dziennikarzy — od 20 tys. zt

e Koszty zmienne — np. Turystyczna Karta Beskidu Niskiego (karta
upowazniajgca do znizek do wybranych obiektow i atrakgji
turystycznych, noclegowych i gastronomicznych — integrujaca
podmioty, sktadniki kilku produktéw turystycznych) — w wariantach
na 1 dzien, na 3 dni (weekend), na tydzien — koszt do oszacowania w
przypadku istniejgcej bazy ustugodawcéw zrzeszonych wokét karty

Promowac jako szlak industrialny:

. Oznakowanie w terenie (w tym np. tablice edukacyjne).

. Wydawnictwa tematyczne: mapy, broszury, ulotki ,Szlak
przemystu szklarskiego”.

. Internet: E-promocja — poprzez strony www JST, media
spotecznosciowe, etc..

. Media (prasa, radio, TV) o tematyce turystycznej, krajoznawczej,
w tym study tours dla dziennikarzy i touroperatorow.

. Nowoczesne narzedzia promocji, np. w formie aplikacji

na urzgdzenia mobilne.

Szlaki: samochodowy; rowerowe, $ciezki i lekcje edukacyjne, pokazy w oparciu
o oferty obiektéw kulturalnych; warianty na weekend, na 1 dzien, na dtuzej —
w uzupetnieniu z ofertg rekreacyjng np. dla szkét (zielone szkoty).

Jeden z kluczowych produktéw promocji — integruje i aktywizuje caty obszar
funkcjonalny.

Funkcje produktu:

. Rozwdj turystyki industrialnej,

. Promocja kultury przemystowej,

. Edukacja regionalna,

. Zachowanie dziedzictwa przemystowego regionu.

Dobre praktyki:

Szlak Zabytkéw Techniki - tematyczny, samochodowy szlak turystyczno-
kulturowy, taczacy obiekty zwigzane z kulturg dziedzictwa przemystowym
wojewddztwa $laskiego + impreza Swieto Szlaku Zabytkéw Techniki
— Industriada.

Etapy dziatan:
. Proces inwentaryzacji potencjalnych sktadnikow w terenie,
. Proces uzgodnien i wyboru ostatecznego sktadnikow
podstawowych produktu,
o Kreacja produktu (logo, wizualizacja),
. Promocja i sprzedaz.

Dziatania konieczne:
. Oznakowanie obiektow w terenie,
. Uzgodnienie interesujacej oferty i programéw edukacyjnych
w ramach pakietéw dla turystyki edukacyjnej potgczonej
z rekreacja,
. Opracowanie i wyznaczenie szlakdw, Sciezek w wariantach.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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1.2.2.3 SZLAK WINNY BESKIDU NISKIEGO
Strona | 28 L.p. @ Kategoria Opis
1. Nazwa produktu | SZLAK WINNY BESKIDU NISKIEGO
turystycznego.
2. Wprowadzenie, | OBSZAR: DZIEDZICTWO KULTUROWE; TURYSTYKA PRZYRODNICZA;
lokalizacja, ENOTURYSTYKA
krotki opis. o Turystyka kulturowa,
o Turystyka aktywna (samochodowa),
. Turystyka kulinarna,
. Agroturystyka.
Gminy obszaru funkcjonalnego: Skotyszyn, Kotaczyce, Jasto, Miasto Jasto,
Debowiec, Wojaszowka, Jedlicze, Miasto Krosno, Korczyna.
3. Rodzaj produktu o Szlak turystyczno-kulturowy i kulinarny (tematyczny; ekoturystyka),
turystycznego. . Obiekty,
. Wyroby — produkty tradycyjne,
o Impreza.
4, Organizacje, Rdzen produktu:

firmy, ktore
mogg oferowac
produkt.

. Miasto Jasto — Stolica Polskiego Winiarstwa,

o Jasielski Szlak Winny (9 winnic): Winnica Golesz, Winnica Jasiel,
Winnica Zacisze, Winnica Dwie Granice, Winnica Venellus, Winnica
Ewy, Winnica Milenia, Winnica Jana, Winnica Kotacz,

. Imprezy: Miedzynarodowe Dni Wina w Jasle (najwieksza w Polsce
impreza winiarska), Festiwal Kultur Pogranicza KARPACKIE KLIMATY
razem z Festiwalem Win: swieto wina, muzyki i folkloru (przez Krosno
z Wegier do Europy Zachodniej przebiegat historyczny szlak winny),

o Podkarpacka Akademia Wina w Jasle z ofertg szkolen,

o Winnice powiatu krosnienskiego, w tym: Winnica Wiarus Jedlicze,
Winnica Zielony Zakatek gmina Wojaszowka, Winnica Dworska
w Miejscu Piastowym, Winnica Zamkowa, Podzamcze, gmina
Korczyna k. Krosna, Winnica Ostoja w poblizu Zamku Kamieniec
w Odrzykoniu,

o Salon Win Karpackich.

Pozostate wybrane skfadniki — do weryfikacji w procesie inwentaryzacji na
podstawie bazy sktadnikéw (w zatgczeniu), w tym:

o Wybrane agroturystyki i gospodarstwa oferujgce tradycyjne produkty
kulinarne (wina, miody, nalewki, wyroby tradycyjne),
. Wspotpraca / sktadniki potencjalne: Stowarzyszenia enoturystyczne

regionu i ich oferty: Stowarzyszenia Winiarzy Podkarpacia, Jasielskie
Stowarzyszenia Winiarzy ,,Vinum pro cultura”, Stowarzyszenie Portius

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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5. Miejsce realizacji produktu.

Kroscienko Wyzne

Zmigréd

Podmioty sprzedajace produkt:

Biura turystyczne i centra/pkt. informacji turystycznej,

Recepcje w hotelach, osrodkach turystycznych, agroturystyki, uzdrowiska, domy
wczasowe etc.,

Internet/ w tym strona marki Beskid Niski oraz strony JST obszaru funkcjonalnego,
Organizacje specjalistyczne (np. Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze,
regionalne i lokalne organizacje turystyczne, Stowarzyszenia Winiarzy Podkarpacia,
Jasielskie Stowarzyszenia Winiarzy ,Vinum pro cultura”, Stowarzyszenie Portius,
Podkarpacka Akademia Wina),

Przewodnicy/piloci/agenci/wtasciciele biur turystycznych (w tym podréze studyjne),
Targi i wystawy branzowe, jarmarki i prezentacje tradycyjnych produktéw lokalnych,
Media regionalne: radio, TV, prasa krajoznawcza (w tym organizacja podrdzy prasowych),
Agroturystyki/ winnice obszaru funkcjonalnego.

6. Szczegotowy Poznaj tradycje uprawy winorosli, zakosztuj lokalnego produktu.
opis produktu Szlak tematyczny dziedzictwa kulturowego regionu — dotyczacy odradzajacej sie
tradycji uprawy winorosli.
o Ideg utworzenia produktu jest promocja produktu lokalnego — wina,
a takze innych specjatow regionalnej kuchni. Turysta przemierzajacy
szlak, odwiedza winnice zlokalizowane, degustuje wina oraz korzysta
z lokalnej bazy agroturystycznej oferowanej przez winiarzy, a takze
z dostepnej w najblizszej okolicy bazy noclegowej.
. Ideg Szlaku bedzie zachecenie turystéw do indywidualnych spotkan
z wytwdércami w ich winnicach i odkrycia wartosci obcowania
z przyroda.
7. Gtéwna grupa 1. Turysci krajowi — indywidualni, w $rednim wieku oraz seniorzy - segment
lub grupy masowy.
odbiorcéw 2. Turysci grupowi (zaktady pracy, seniorzy, wczasowicze z uzdrowisk) - segment
produktu oraz masowy:

ich potrzeby

. z terenu obszaru funkcjonalnego i Matopolski,

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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jakie produkt
zaspokaja.

Czas trwania

i terminy
realizacji
produktu.
Zasoby
konieczne do
realizacji
produktu (w tym
podwykonawcy)
oraz
proponowane
zrédta
finansowania ich
realizacji (np.
PPP lub projekty
pomocowe).
Szacunkowe
koszty realizacji
produktu
(minimalny
koszt
sprzedazy),

w tym:

A. Koszty state
(np. transport,
wynagrodzenie
instytucji
oferujgcej
produkt,
przewodnika,
reklame oraz
promocije.)

B. Koszty
zmienne (np.
bilet wstepu.)
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o z terenu sgsiednich wojewddztw,
. z catego kraju.

3. Turysci zagraniczni, szczegdlnie z terendw przygranicznych - segment niszowy.
4. Specjalisci (mitosnicy tradycji, kultury, winiarze).

Motywem turysty jest potrzeba poznawcza, zwigzana z walorami kulturowymi
pofaczona z potrzebg wrazen: tu smakowych i duchowych: uroku przebywania,
obcowania w otoczeniu pieknej przyrody w potaczeniu z walorami poznawania,
odkrywania smakoéw (turystyka objazdowa, w tym w formie zorganizowane;
turystyka rekreacyjna- agroturystyka; udziat w imprezach).

Produkt sezonowy — realizacja produktu od wiosny do jesieni, kumulacja — wakacje
i wczesna jesien.

Zasoby:
o Zdefiniowana Struktura Organizacyjna Obszaru Funkcjonalnego,
w tym Zespdl ds. Marki/ Koordynator marki Beskid Niski przy udziale
Lokalnych  Organizacji  Turystycznych i CIT, ktérzy wraz
z samorzgdami/ partnerami obszaru funkcjonalnego (struktury
odpowiedzialne za promocje i turystyke) winni uczestniczy¢
w procesie tworzenia produktu,
o Zarzadcy, witasciciele zdefiniowanych gtéwnych sktadnikéw produktu.
Finansowanie:
. Ze Srodkéw budzetowych powiatéw, JST obszaru funkcjonalnego;

PPP, srodki pomocowe UE, $rodki prywatne.

Na obecnym etapie wskazania koncepcji zintegrowanych produktéw turystycznych
nie sposdb oszacowacd kosztow sprzedazy produktéw, zwtaszcza w ukfadzie:
e Koszty state (np. transport, wynagrodzenie instytucji oferujacej produkt,
przewodnika, reklame oraz promocje),
¢ Koszty zmienne (np. bilet wstepu).
Szacunkowe koszty realizacji produktow przedstawiono ogdlnie i w sposéb
zagregowany, w uktadzie przyktadowych wybranych przedsiewzieé:
e Dziatania konieczne: inwentaryzacja i identyfikacja w terenie, kreacja
produktu (logo, wizualizacja) - ok. 35- 50 tys. zt
¢ Internetowy portal promocyjny - dla produktu (wspdlny z innymi
produktami) - budowa, pozycjonowanie oraz administrowanie,
internetowa kampania promocyjna, szkolenia, linkowanie z serwisami lub
portalami turystycznymi wybranych organizatoréw, podmiotéw turystyki
i portalami JST obszaru funkcjonalnego — od 50 tys. zt (koszt zalezy od ilosci
i rodzaju aplikacji dodatkowych do pobrania oraz dodatkowych funkcji
i narzedzi, np. formuty rezerwacji biletow, noclegow, etc.)
e Koszty promocyjne- wybrane:

0 Wizualizacja w terenie (np. turystyczne tablice informacyjne
kierunkowe wspdlne dla 3 produktéw/ szlakéw tematycznych:
nafta, szkto i wino, 25 szt.) — ca 40 tys. zt,

0 Reklama wydawnicza (pakiet: ulotki, mapy, katalog) - ca 50 tys.
zt

0 PR, Press-packi, wizyty studyjne dziennikarzy — od 20 tys. zt,

0 Prezentacje regionalne i ogdlnopolskie + degustacje wina
(wspdlne stoiska na targach, konferencjach, eventy, etc.) —ca 20
tys. zt.

e Koszty zmienne — np. Turystyczna Karta Beskidu Niskiego (karta
upowazniajgca do znizek do wybranych obiektow i atrakcji turystycznych,
noclegowych i gastronomicznych — integrujgca podmioty, sktadniki kilku

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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produktéw turystycznych) —w wariantach na 1 dzien, na 3 dni (weekend),
na tydzien — koszt do oszacowania w przypadku istniejgcej bazy
ustugodawcow zrzeszonych wokét karty.

Promowac jako szlak tematyczny i turystyke kulinarng (enoturystyka):

. Oznakowanie w terenie,

o Wydawnictwa tematyczne: mapy, broszury, ulotki: ,Szlak winny
Beskidu Niskiego”,

. Internet: E-promocja — platforma informacji internetowej dostepna

poprzez strony www JST obszaru funkcjonalnego oraz skfadniki
produktu + nowoczesne narzedzia e-turystyki: np.: aplikacje mobilne,
geocaching, e-questy i symulacje3d; promocja poprzez media
spotecznosciowe, etc.,

o Media (prasa, radio, TV) o tematyce turystycznej, krajoznawczej,
kulinarnej w tym study tours dla dziennikarzy i touroperatoréw

. Prezentacje podczas jarmarkow produktéw lokalnych w potaczeniu
z degustacjami,

. Wykorzystanie do promocji znanych, popularnych oséb medialnych
zwigzanych z tradycjami ekoturystyki lub kulinariéw,

. Kampania outdoorowa w wybranych miastach Polski, regionu.

o Szlaki turystyczne: Dni Otwarte Winnic: zwiedzanie + degustacja;

o Oferty agroturystyczne: rekreacja na tonie przyrody potaczona

Z poznaniem procesu uprawy winorosli, zwiedzaniem i degustacjg
lokalnych produktéow tradycyjnych);
. Szkolenia i pokazy, warsztaty.

Dobre praktyki:

o Impreza na pograniczu Dolnego Slaska, Pétnocnych Czech i Saksonii -
Dni Otwarte Doméw Przystupowych.

Etapy dziatan:

o Proces inwentaryzacji potencjalnych sktadnikéw w terenie,

o Proces uzgodnien i wyboru ostatecznego sktadnikéw podstawowych
produktu,

o Kreacja produktu (logo, wizualizacja),

Promocja i sprzedaz.
Dziatania konieczne:

. Oznakowanie obiektow w terenie,

. Opracowanie i wyznaczenie szlakow, S$ciezek w wariantach
czasowych,

. Opracowanie ofert pobytowych i programéow / pakietow ofert

w wariantach.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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1.2.2.4 SMAKI KULTUR BESKIDU NISKIEGO

L.p. | Kategoria

Opis

1. Nazwa produktu
turystycznego.
2. Wprowadzenie,

lokalizacja, krétki opis.

3. Rodzaj produktu
turystycznego.

4, Organizacje, firmy,
ktore mogg oferowac
produkt.

SMAKI KULTUR BESKIDU NISKIEGO

OBSZAR: DZIEDZICTWO KULTUROWE
e Turystyka kulturowa,
e Turystyka kulinarna.

Gminy obszaru funkcjonalnego: Miasto Jasto, Iwonicz- Zdréj, Miasto Krosno,
Kotaczyce, Tarnowiec, Krempna, Brzyska.

e Imprezy i kulinaria/ wyroby — produkty tradycyjne = wspdlny
kalendarz/ katalog imprez cyklicznych.

Rdzen produktu:

e Miedzynarodowe Dni Wina w Jasle,

e Festiwal Kultur Pogranicza KARPACKIE KLIMATY w Kros$nie,

e Karpacki Festiwal Archeologiczny ,,Dwa Oblicza” w Karpackiej Troi
w Trzcinicy,

e Festiwal Karpacki Ilwonicz-Zdrdj (prezentacje kultury, obyczajéw
sztuki ludowej krajow nalezgcych do Euroregionu Karpackiego,
zespoty z Stowacji, Wegier, Ukrainy, Rumuni i Polski),

e Podkarpackie Miodobranie — Kotaczyce — najwieksza impreza
pszczelarska w regionie,

e Festiwal Smakow Regionalnych — PIEROGI w Tarnowcu.

Pozostate wybrane sktadniki — imprezy oraz wybrane agroturystyki
i gospodarstwa oferujgce tradycyjne produkty kulinarne (wina, miody,
nalewki, wyroby tradycyjne), Agro- Spa, apiterapie, produkty tradycyjne — do
identyfikacji i weryfikacji w procesie inwentaryzacji i uzgodnien pomiedzy
partnerami obszaru funkcjonalnego.

Wspotpraca: wybrane LGD prowadzace dziatalno$¢ promujgca produkty
zwigzane z tradycjami regionalnymi i tradycje wielokulturowosci.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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5. Miejsce realizacji produktu.
Zmigréd
Podmioty sprzedajace produkt:
Biura turystyczne i centra/pkt. informacji turystycznej,
Recepcje w hotelach, osrodkach turystycznych, agroturystyki, uzdrowiska, domy wczasowe,
etc.,
Internet,
Organizacje specjalistyczne (np. Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, regionalne
i lokalne organizacje turystyczne),
Przewodnicy, piloci, agenci, wtasciciele biur turystycznych (w tym podrdze studyjne),
Targi i wystawy branzowe, prezentacje regionalne,
Media regionalne: radio, TV, prasa krajoznawcza i kulinarna (w tym organizacja podrézy
prasowych),
Agroturystyki, winnice obszaru funkcjonalnego,
Kampania outdoorowa w wybranych miastach Polski, regionu.
6. Szczegodtowy opis Poznaj tradycje i smaki BESKIDU NISKIEGO, wez udziat w imprezach.
produktu

Ideg produktu bedzie zachecenie turystow do indywidualnych spotkan ze
smakami i przyjemnos¢ poznawania rzemiosta, rekodzieta, folkloru,
zwyczajéw oraz, degustowania smakdéw poprzez udziat w réznych imprezach
kulturalnych obszaru funkcjonalnego.

Jednym z zatozen utworzenia produktu jest wielokulturowos¢ obszaru
funkcjonalnego (przez pryzmat tradycji, kultury, rekodzieta, smakow
i kulinarnych tradycji).

Roznorodnos¢ typowych dla tego regionu imprez sprawia, ze sg one
prawdziwym przezyciem kulturalnym. Obszar stynie z dbatosci o zachowanie
kultury i zwyczajow, ktére ksztattowaty sie na styku wielu kultur. Warto
inwestowa¢ w budowe produktu turystycznego w oparciu o tradycje,
miejscowe rekodzieto, kulinaria i smaki oraz zwyczaje, bowiem odpowiednio

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego

i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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B. Koszty zmienne (np.
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wypromowane, mogg stac sie Swietng regionalng marka, o ktérej turysci beda
pamietaé, i do ktérej beda z checig wracac.

Taki produkt pozwoli na ciekawe i atrakcyjne spedzanie wolnego czasu
w zaciszu unikatowej przyrody.

1. Turysci krajowi i zagraniczni, w tym weekendowi.
Osoby doroste, szczegdlnie 35 plus (w tym rodziny), mtodziez, dzieci, seniorzy.
2. Specjalisci (mitosnicy kultury, tradycji, historii, poszukujgcy wyjatkowych
produktéw regionalnych).
3. Turysci grupowi (grupy szkolne, zaktady pracy, wczasowicze uzdrowisk
obszaru funkcjonalnego):

e zterenu obszaru funkcjonalnego i Matopolski,

e zterenu sgsiednich wojewddztw,

e zcatego kraju.
4. Segmenty masowe.
5. TurysSci zagraniczni, szczegblnie z terendw przygranicznych - segment
niszowy.
6. Specjalisci (mitosnicy tradycji, kulinariéw).

Motywem turysty jest potrzeba poznawcza, zwigzana z walorami kulturowymi
— udziat w imprezach, poznawanie tradycji, historii, wielokulturowosci.

Produkt sezonowy — zgodnie z uzgodnionym kalendarzem imprez — nasilenie
w okresie wakacyjnym.

Zasoby:

e  Zdefiniowana Struktura Organizacyjna Obszaru Funkcjonalnego,
w tym Zespdl ds. Marki/ Koordynator marki Beskid Niski przy udziale
Lokalnych  Organizacji  Turystycznych i CIT, ktérzy wraz
z samorzadami - partnerami obszaru funkcjonalnego (struktury
odpowiedzialne za promocje i turystyke) winni uczestniczyc
w procesie tworzenia produktu.

e Zarzadcy, wiasciciele zdefiniowanych
produktu.

gtéwnych  sktadnikéw

Finansowanie:
e Ze srodkéw budzetowych powiatéw, JST obszaru funkcjonalnego;
PPP, srodki pomocowe UE, $rodki prywatne.

Na obecnym etapie wskazania koncepcji zintegrowanych produktow
turystycznych nie sposéb oszacowac kosztow sprzedazy produktéw,
zwtaszcza w uktadzie:
e Koszty state (np. transport, wynagrodzenie instytucji oferujacej
produkt, przewodnika, reklame oraz promocje),
¢ Koszty zmienne (np. bilet wstepu).
Szacunkowe koszty realizacji produktéw przedstawiono ogdlnie i w sposdb
zagregowany, w uktadzie przyktadowych wybranych przedsiewzie¢:
e Dziatania konieczne: wybdr imprez do produktu i ustalenie ich
kalendarza, kreacja produktu (logo, wizualizacja) - ok. 30 tys. zt
¢ Internetowy portal promocyjny - dla produktu (wspdlny z innymi
produktami) - budowa, pozycjonowanie oraz administrowanie,
internetowa kampania promocyjna, szkolenia, linkowanie
z serwisami lub portalami turystycznymi wybranych organizatorow,
podmiotdow turystyki i portalami JST obszaru funkcjonalnego — od 50
tys. zt (koszt zalezy od ilosci i rodzaju aplikacji dodatkowych do

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Sposoby promocji
produktu oraz gtéwne
kanaty dystrybucji
produktu.

Mozliwe warianty
realizacji produktu.
Inne informacje

o produkcie,
komentarze i uwagi,
przyktady dobrych
praktyk.

Propozycje sposobu
wdrozenia produktu
w obszarze
funkcjonalnym.
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pobrania oraz dodatkowych funkcji i narzedzi, np. formuty rezerwacji
biletéw, noclegdw, etc.)
e Koszty promocyjne - wybrane:
0 Reklama wydawnicza (kalendarz, katalog imprez) — ca 30
tys. zt,
0 Kampania prasowa - reklamowa w wybranych tytutach
—regionalna — od 25 tys. zt.

Promowac jako uzgodniony staty kalendarz imprez w formule wzajemnych
promocji (wzajemne zapowiedzi, zaproszenia na imprezy):
¢ Wydawnictwa tematyczne: uzgodniony kalendarz; katalog imprez
»Smaki Kultur Beskidu Niskiego”,
¢ Internet — poprzez strony www JST; media spotecznosciowe, etc.,
¢ Media (prasa, radio, TV) o tematyce turystycznej, krajoznawczej,
kulinarnej w tym wizyty dla dziennikarzy i touroperatorow,
*  Podczas wszystkich wazniejszych imprez, wydarzen kulturalnych na
terenie JST obszaru funkcjonalnego.
Udziat w imprezie; degustacje, warsztaty, pokazy, edukacja.

Imprezy sg doskonata forma promoc;ji catego regionu oraz jego produktéw, sg
modnym trendem turystyki. W szczegdlnosci warto zwrdci¢ uwage na
promocje istniejgcych lub powstajgcych produktéw regionalnych. Gtéwne
imprezy nie powinny ze sobg konkurowac¢ w czasie, co de facto ma miejsce.
Przybywajgcego do regionu goscia spotka niezwykta oferta, ktéra poprowadzi
go w czasie i przestrzeni poprzez imprezy, smaki o rdinej specyfice
rozmieszczone w kilku miejscach. Kazda z tych imprez oferuje nie tylko
wyszukang, ciekawg i charakterystyczng propozycje prezentacji tradycji,
kultury oraz propozycje kulinarna.

Warto rozwazy¢ dotaczenie do tego produktu imprezy kulturalnej Festiwal
Dwa oblicza - sktadowego osobnego produktu KARPACKA Troja. Festiwal
pokazujacy dawne zwyczaje, rzemiosto a takze sposoby prowadzenia walki
wpisuje sie rowniez w idee tego produktu.

Dobre praktyki:
e KULTURALNA VIA REGIA — www.viaregia.info.pl.

Etapy dziatan:

e Proces inwentaryzacji potencjalnych sktadnikéw w terenie,

e Proces uzgodnien i wyboru ostatecznego sktadnikéw podstawowych
produktu i uzgodnienie niekonkurencyjnego statego kalendarza
imprez pod wspdlnym hastem promocyjnym,

e Kreacja produktu (logo, wizualizacja),

e Promocjaisprzedaz.

Dziatania konieczne:
e Wybdr imprez do produktu i uzgodnienie wspdlnego kalendarza,
e Opracowanie kalendarza i wzajemnej promocji, zaproszen,
¢ Ewentualne uzgodnienie wspdlnych zasad, dziatan sprzedazowych
(karnety rodzinne, bilety, pakiety sprzedazowe).

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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1.2.2.5 KARPACKA TROJA
L.p. @ Kategoria Opis
1. Nazwa produktu | KARPACKA TROJA
turystycznego.
2. Wprowadzenie, | OBSZAR: DZIEDZICTWO KULTUROWE — archeologiczne
lokalizacja, e Turystyka weekendowa,
krotki opis. e Turystyka kulturowa,
e Turystyka edukacyjna.
Gminy obszaru funkcjonalnego: gmina Jasto.
3. Rodzaj produktu e Obiekt,
turystycznego. . Imprezy.
4, Organizacje, Rdzen produktu:
firmy, ktore e Skansen Karpacka Troja i jego oferta edukacyjna (lekcje muzealne,
mogg oferowac warsztaty, zajecia dla przedszkolakéw) i kulturalna (pokazy, imprezy
cykliczne), w tym Karpacki Festiwal Archeologiczny ,Dwa Oblicza”,
e Muzeum Podkarpackie w Krosnie.
5. Podmioty sprzedajace produkt:
Biura turystyczne i centra, pkt. informacji turystycznej obszaru funkcjonalnego,
Recepcje w hotelach, osrodkach turystycznych, agroturystyki, uzdrowiska, etc.,
Internet: E-promocja — poprzez strony www JST; media spotecznosciowe, etc.,
Promocja na przejsciach granicznych i waznych portach lotniczych, kolejowych Matopolski,
Organizacje specjalistyczne (np. Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, regionalne
i lokalne organizacje turystyczne),
Przewodnicy, piloci, agenci, wtasciciele biur turystycznych (w tym podrdze studyjne),
Targi i wystawy branzowe,
Media regionalne: radio, TV, prasa krajoznawcza (w tym organizacja podrdzy prasowych),
W ramach wspélnego uzgodnionego kalendarza imprez,
Na uczelniach wyzszych (szczegdlnie kierunki archeologia, historia i historia sztuki)
—w formule np. pleneréw edukacyjno-praktycznych.
6. Szczegotowy Niepowtarzalna przygoda — podréz w czasie w potaczeniu z nowa przetomowa

opis produktu ! wiedzg archeologiczng. Odkrycia na miare Europy.

Skansen Archeologiczny Karpacka Troja w Trzcinicy (oddziat Muzeum
Podkarpackiego w Krosnie).

Miejsce, w ktorym powstat Skansen nalezy do najwazniejszych stanowisk
archeologicznych w Polsce o wyjatkowym znaczeniu dla poznania pradziejéw catej
Europy Srodkowo-Wschodniej. Odkryto tu ponad 160 tys. zabytkéw, na ktdre
sktadajg sie naczynia, wyroby z ceramiki, krzemienia i kamienia, kosci i rogu, a takze
brazu i zelaza. Wiele z nich jest zabytkami unikatowymi, uznawanymi za wspaniate
dzieta dawnej sztuki i rzemiosta.

W Trzcinicy odkryto jedng z pierwszych silnie ufortyfikowanych osad znanych
z terenu Polski, ktora powstata w poczatkach epoki brazu, ponad 4000 lat temu! To
takze tu odkryto pierwszg w Polsce osade zakarpackiej kultury Otomani-
Flzesabony odznaczajacej sie wyraznymi wptywami Srédziemnomorskimi,
datowang na okres 1650-1350 p.n.e. Ze wzgledu na range tego odkrycia,
chronologie oraz wyrazne wptywy potudniowo-europejskie miejsce to nazwane
zostato Karpacka Troja.

1 7rédto: www.karpackatroja.pl

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
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7. Gtéwna grupa
lub grupy
odbiorcéow
produktu oraz
ich potrzeby
jakie produkt
zaspokaja.

8. Czas trwania

i terminy

realizacji

produktu.
9. Zasoby
konieczne do
realizacji
produktu (w tym
podwykonawcy)
oraz
proponowane
Zrédtfa
finansowania ich
realizacji (np.
PPP lub projekty
pomocowe).
Szacunkowe
koszty realizacji
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Karpacka Troja to oryginalne potaczenie tradycyjnej formy skansenu oraz
nowoczesnej placowki muzealne;j.

Caty kompleks sktada sie z terenu grodziska oraz parku archeologicznego lezgcego
u jego podnéza. Na grodzisku zrekonstruowanych zostato ponad 150 m watéw
obronnych, 2 bramy prowadzace do grodu (z epoki brgzu i wczesnego
Sredniowiecza) oraz 6 chat. Na terenie parku archeologicznego zlokalizowane sg
rekonstrukcje wioski otomanskiej z poczatkow epoki brazu oraz stowianskiej
z wczesnego Sredniowiecza. Znajduje sie tu takze nowoczesny pawilon wystawowy
z przestrzenng salg ekspozycyjng, funkcjonalng salg konferencyjng, multimedialng
salg edukacyjng dla dzieci, przytulng "Salkg Matego Odkrywcy" przeznaczong dla
przedszkolakéw oraz zapleczem gastronomicznym, w ktérym serwowane beda
potrawy przygotowane w oparciu o sztuke kulinarng naszych przodkéow. Wszystko
to wzbogacone o atrakcyjny program kulturalny oraz niezwyktg atmosfere
gwarantujaca niezapomniane wrazenia. Wiecej na stronie www.karpackatroja.pl?
W Karpackiej Troi odbywa sie wiele cyklicznych imprez, z ktérych na szczegdlnag
uwage zastuguje Festiwal Archeologiczny Dwa Oblicza pokazujacy dawne zwyczaje,
rzemiosto a takze sposoby prowadzenia walki, pozwalajacy odwiedzajgcym
gosciom przeniesé sie o kilka tysiecy lat w przesztos$¢. Atrakcja Festiwalu sg turnieje
okoto 200 wojéw w strojach z epoki sredniowiecza.

W ofercie edukacyjnej skansenu sg lekcje muzealne, warsztaty i zajecia dla
przedszkolakow.

1. Turysci krajowi i zagraniczni, w tym weekendowi, gtdwnie miodziez szkolna,
rodziny z dzie¢mi, seniorzy.
2. Specjalisci (mitosnicy kultury, historii, w tym szczegdlnie archeologii i historii
sztuki).
3. Turysci grupowi (gtéwnie grupy szkolne, studenci szczegdlnie archeologii):

e zterenu obszaru funkcjonalnego i Matopolski,

e zterenu sgsiednich wojewddztw,

e zcatego kraju.
4. Turysci zagraniczni.
Motywem turysty jest potrzeba poznawcza, zwigzana z walorami kulturowymi
—udziat w imprezach, poznawanie tradycji, historii, archeologii.

Luty-listopad — ze szczegdlnym nasileniem w okresie od maja do wrzesnia (imprezy
plenerowe, warsztaty i pokazy); od wtorku do niedzieli — w godz. pracy obiektu.

Zasoby:

e  Zdefiniowana Struktura Organizacyjna Obszaru Funkcjonalnego, w tym
Zespodl ds. Marki/ Koordynator marki Beskid Niski przy udziale Lokalnych
Organizacji Turystycznych i CIT, ktdrzy wraz z samorzadami - partnerami
obszaru funkcjonalnego (struktury odpowiedzialne za promocje
i turystyke) winni uczestniczy¢ w procesie promocji produktu.

e Zarzadcy, wiasciciele zdefiniowanych gtownych sktadnikdw produktu.

Finansowanie

e Ze Srodkdw budzetowych wtasnych,

funkcjonalnego; PPP, srodki pomocowe UE.

powiatéw, JST obszaru

Szacunkowe koszty realizacji tego produktu sg juz uzgodnione w ramach oferty
Karpackiej Troi.

2 www.karpackatroja.pl

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
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produktu
(minimalny
koszt
sprzedazy),

w tym:

A. Koszty state
(np. transport,
wynagrodzenie
instytucji
oferujacej
produkt,
przewodnika,
reklame oraz
promocje.)

B. Koszty
zmienne (np.
bilet wstepu.)

Sposoby
promocji
produktu oraz
gtéwne kanaty
dystrybucji
produktu.

Mozliwe
warianty
realizacji
produktu.

Inne informacje
o produkcie,
komentarze

i uwagi,
przyktady
dobrych
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Propozycje
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wdrozenia
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Proponowane dziatania promocyjne, dotyczace tego produktu to:

Internetowy portal promocyjny - linkowanie z produktem Karpacka Troja
(wspdlny z innymi produktami) - budowa, pozycjonowanie oraz
administrowanie, internetowa kampania promocyjna, szkolenia,
linkowanie z serwisami lub portalami turystycznymi wybranych
organizatoréw, podmiotéw turystyki i portalami JST obszaru
funkcjonalnego — od 50 tys. zt (koszt zalezy od ilosci i rodzaju aplikacji
dodatkowych do pobrania oraz dodatkowych funkcji i narzedzi, np.
formuty rezerwacji biletow, noclegow, etc.)

Kampania medialna (zakup mediéw + promocja). Wysokos$¢é kosztow
zalezy od rodzaju medidw, zasiegu, czasu trwania kampanii, czestotliwosci
spotow, ogtoszenn reklamowych, czaséw emisji, formatéw ogtoszen,
tytutdw prasy, etc., do wyboru: TV + prasa ogdlnopolska, w tym branzowa
+ kampanie internetowe — od 200 tys. zt

Koszty promocyjne — wybrane w pakiecie z pozostatymi produktami:

0 Katalog wszystkich produktow turystycznych marki —w tym
produkt Karpacka Troja (opracowanie merytoryczne, zdjecia,
projekt, sktad, ttumaczenie, druk, kalkulacja dla 12000 szt.)

- koszt catosci ca. 50 tys. zt

0 Film tematyczny i promocyjny dla wszystkich wybranych
produktéw turystycznych —w tym Karpackiej Troi - opracowanie
koncepcji, scenariusza, realizacja, w tym zakup praw autorskich
do filméw i muzyki, np. wersja 2-5 min. oraz wersja skrécona do
promocji ok. 30 sek. do Internetu — 20 — 200 tys. zt

Promowac samodzielnie oraz w pakiecie kalendarza statych imprez oraz na
wszystkich imprezach - w formule zapowiedzi, zaproszenia:

Internet: — poprzez strony www JST; media spotecznosciowe, etc.,

Media (prasa, radio, TV) o tematyce turystycznej, krajoznawczej, w tym
wizyty dla dziennikarzy i touroperatoréw,

Promocja zagraniczna — w tym szczegdlnie kraje sgsiednie i miasta
partnerskie.

Udziat w
zwiedzanie.
Warianty oferty jednodniowej i dtuzszych pakietow weekendowych,
zielone szkoty, plenery warsztatowe dla dedykowanych uczelni i grup.

imprezach kulturalnych, warsztaty, pokazy, edukacja,

Miejsce o duzych walorach edukacyjnych i poznawczych zorganizowane w klimacie
nowoczesnych europejskich muzedw, gdzie ekspozycje nie nudza.

Praktycznie gotowy produkt. Wymaga jedynie intensywnej i szerokiej promocji
przez wszystkie mozliwe kanaty sprzedazowe, wszystkich partneréow JST obszaru
funkcjonalnego oraz w pakiecie z innymi produktami Beskidy Niskiego, w tym
szczegolnie w ramach uzgodnionego kalendarza imprez.

Etapy dziatan:

Proces uzgodnien formuty udziatu w ramach istniejgcych i tworzacych sie
produktéw — w tym w ramach ustalenia niekonkurencyjnego statego
kalendarza imprez kulturalnych obszaru funkcjonalnego,

Promocja i sprzedaz.

Dziatania konieczne:

Wybdr formuty i sposobdéw wspétistnienia w kreowanych i promowanych
produktach regionu,

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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* QOpracowanie materiatdow promocyjnych do szerokiej promocji, w tym
w jez. obcych — min. stowacki i angielski, (jako j. uniwersalny).

1.2.3 PRODUKTY POTENCJALNE — Il ETAP

Ponizej przedstawiamy koncepcje produktéw do kreacji w Il etapie. Sg to produkty, dla ktdrych
sktadniki nie sg na tyle zidentyfikowane i okreslone, aby mogty stanowi¢ punkt wyjscia do uzgodnien
na tym etapie.

Wymagajg one szczegdlnie duzo pracy na etapie identyfikacji sktadnikéw do rdzenia produktu, ze
wzgledu na bogactwo waloréw zgromadzonych w bazie atrakcji i szlakéw( Zat. Nr 1) oraz stosunkowo
duzo skfadnikéw gotowych aczkolwiek zréznicowanych jakosciowo i niezidentyfikowanych w terenie
wg kryteriow kategoryzacji. Stabg strong sktadowych dla ponizszych produktéw jest wielosc
podmiotéw i wtascicieli. Ponadto wymagajg one czesto inwestycji zaréwno w infrastrukture jak
rowniez standardy, jakosci obstugi klientow (turystow), (mimo, ze niektdre stanowig juz pewien
wyroznik marki).

1.2.3.1 ARCHITEKTURA SAKRALNA — DUCHOWO NA STYKU KULTUR

L.p. = Kategoria Opis

1. Nazwa produktu ARCHITEKTURA SAKRALNA- DUCHOWO NA STYKU KULTUR
turystycznego.

2. Wprowadzenie, OBSZAR: DZIEDZICTWO KULTUROWE - architektura sakralna
lokalizacja, krotki opis. e Turystyka kulturowa,

e Turystyka pielgrzymkowa,
e Turystyka aktywna (samochodowa, piesza, rowerowa).

Wybér sposrdd obiektéw z catego obszaru funkcjonalnego.
3. Rodzaj produktu

turystycznego. e Szlak turystyczno-kulturowy,
¢ Obiekty.
4. Organizacje, firmy, WARTO WYBRAC TRZON —TOP.
ktére mogg oferowac Rdzen produktu ( najwazniejsze wybrane obiekty):
produkt.

o Obiekty sakralne zlokalizowane na Szlaku Swiatyrh Karpackich
i Szlaku Architektury Drewnianej,

e Klasztory, sanktuaria z kat. A,

e Drewniane cerkwie prawostawne i grekokatolickie.

Pozostate sktadniki:

e Pozostate zabytki sakralne kultury polskiej (koScioty, kaplice,
dzwonnice drewniane),
o Slady kultury zydowskiej (synagogi, kirkuty z macewami),

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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e Istniejgce sktadowe — szlaki turystyki aktywnej z terenu obszaru
funkcjonalnego oraz powiatu gorlickiego. ( Szlak rowerowy
architektury drewnianej, pieszy Szlak Swiatyn Karpackich).

Mozliwe powigzania transgraniczne.
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5. Miejsce realizacji produktu.

Wojaszéwka

Kroscienko Wyzne

Zmigréd

Podmioty sprzedajace produkt:

e Biura turystyczne i centra, pkt. informacji turystycznej,

¢ Recepcje w hotelach, osrodkach turystycznych, agroturystyki, uzdrowiska, domy wczasowe
etc.,

¢ Internet/ w tym strona marki Beskid Niski oraz strony JST obszaru funkcjonalnego,

e Organizacje specjalistyczne (np. Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, regionalne
i lokalne organizacje turystyczne, koscioty, parafie),

e Przewodnicy, piloci, agenci, wtasciciele biur turystycznych (w tym podrdze studyjne),

e Targiiwystawy branzowe,

¢ Media regionalne: radio, TV, prasa krajoznawcza (w tym organizacja podrdzy prasowych).

6. | Szczegdtowy opis Poznaj bogactwo architektury sakralnej BESKIDU NISKIEGO.
produktu Szlak tematyczny dziedzictwa kulturowego regionu — obiekty sakralne
ukazujgce bogactwo tradycji i historii obszaru funkcjonalnego.
Oferta udostepnionych do zwiedzania atrakcji architektury sakralne;j.

7. | Gtéwna grupa lub 1. Turysci krajowi i zagraniczni, w tym weekendowi.
grupy odbiorcéw

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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produktu orazich
potrzeby jakie produkt
zaspokaja.

Czas trwania i terminy
realizacji produktu.
Zasoby konieczne do
realizacji produktu
(wtym
podwykonawcy) oraz
proponowane zrédta
finansowania ich
realizacji (np. PPP lub
projekty pomocowe).

Szacunkowe koszty
realizacji produktu
(minimalny koszt
sprzedazy), w tym:

A. Koszty state (np.
transport,
wynagrodzenie
instytucji oferujace;j
produkt, przewodnika,
reklame oraz
promocje.)

B. Koszty zmienne (np.
bilet wstepu.)
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2. Osoby doroste, w tym szczegdlnie 35 plus (w tym rodziny), mtodziez,
seniorzy.
3. Turysci grupowi (seniorzy, wczasowicze z uzdrowisk, mtodziez) - segment
masowy:

e zterenu obszaru funkcjonalnego i Matopolski,

e zterenu sasiednich wojewddztw,

e zcatego kraju.
4. Specjalisci (mitosnicy i znawcy architektury).
5.Pielgrzymi (gtdwnie grupy zorganizowane).

Motywem turysty jest potrzeba poznawcza, zwigzana z walorami
kulturowymi potaczona z potrzebg wrazen: duchowych: (turystyka
objazdowa, w tym w formie zorganizowane; turystyka pielgrzymkowa).

Produkt catoroczny
Zasoby:

e Zdefiniowana Struktura Organizacyjna Obszaru Funkcjonalnego,
w tym Zespdl ds. Marki/ Koordynator marki Beskid Niski przy udziale

Lokalnych  Organizacji Turystycznych i CIT, ktérzy wraz
z samorzadami - partnerami obszaru funkcjonalnego (struktury
odpowiedzialne za promocje

i turystyke) winni uczestniczy¢ w procesie tworzenia produktu.

e Zarzadcy, wiasciciele zdefiniowanych gtéwnych sktadnikow

produktu.
Finansowanie:

e Ze srodkéw budzetowych powiatéw, JST obszaru funkcjonalnego;
PPP, srodki pomocowe UE, srodki prywatne.

Na obecnym etapie wskazania koncepcji zintegrowanych produktéw
turystycznych nie sposéb oszacowac¢ kosztéow sprzedazy produktow,
zwtaszcza w uktadzie:

e Koszty state (np. transport, wynagrodzenie instytucji oferujgcej
produkt, przewodnika, reklame oraz promocje),

e Koszty zmienne (np. bilet wstepu).

Szacunkowe koszty realizacji produktow przedstawiono ogdlnie i w sposdb
zagregowany, w uktadzie przyktadowych wybranych przedsiewziec:

e Dziatania konieczne: inwentaryzacja i identyfikacja w terenie,
kreacja produktu (logo, wizualizacja) - 50 — 80 tys. zt (ze wzgledu na
wielos$¢ podmiotdw i lokalizacji)

¢ Internetowy portal promocyjny - dla produktu (wspdlny z innymi
produktami) - budowa, pozycjonowanie oraz administrowanie,
internetowa kampania promocyjna, szkolenia, linkowanie
z serwisami lub portalami turystycznymi wybranych organizatoréw,
podmiotéw turystyki i portalami JST obszaru funkcjonalnego — od 50
tys. zt (koszt zalezy od ilosci i rodzaju aplikacji dodatkowych do
pobrania oraz dodatkowych funkgcji i narzedzi, np. formuty rezerwacji
biletéw, noclegdw, etc.)

e Koszty promocyjne- wybrane:

0 Oznakowanie w terenie — np. tablice informacyjne przy
obiektach —ca. 20 — 30 tys. zt

0 Reklama wydawnicza (pakiet: ulotki, mapy, broszura) — ca
30 - 50 tys. zt

0 PR, wizyty studyjne dziennikarzy — od 20 tys. zt

0 Promocja produktu w regionie (kampania internetowa)
—od 30 tys. zt

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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Sposoby promocji
produktu oraz gtéwne
kanaty dystrybucji
produktu.

Mozliwe warianty
realizacji produktu.
Inne informacje

o produkcie,
komentarze i uwagi,
przyktady dobrych
praktyk.

Propozycje sposobu
wdrozenia produktu
w obszarze
funkcjonalnym.
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Promowac jako szlak tematyczny:
e Oznakowanie w terenie (tablice informacyjne),

* Wydawnictwa tematyczne: mapy, broszury, ulotki: ,Szlak
architektury sakralnej Beskidu Niskiego”,
e Internet: E-promocja — poprzez strony www JST; media

spotecznosciowe, etc.,

* Media (prasa, radio, TV) o tematyce turystycznej, krajoznawczej,
w tym study tours dla dziennikarzy i touroperatorow.

Szlaki turystyczne: samochodowe, rowerowe, piesze w wariantach na 1 dzien,
na weekend.

Mocna strong — znane sktadowe produktu (szlak architektury drewnianej,
sanktuaria pielgrzymkowe) oraz mocne zakorzenienie produktu w historii
i tradycji. Stabg strong — wielos¢ podmiotéw i wiascicieli; brak okreslonych
standardéw

i spojnosci oferty ustug dla turystéw oraz nie wszedzie wystarczajgco dobra
infrastruktura. Najwiekszy problem — wspoétpraca podmiotéw i zarzgdzanie
produktem oraz koordynacja promocji.

Etapy dziatan:

e Proces inwentaryzacji potencjalnych sktadnikéw w terenie,

e Proces uzgodnien i wyboru ostatecznego sktadnikdw podstawowych
produktu, w tym uzgodnienia, co do dostepnosci,

e Kreacja produktu (logo, wizualizacja),

e Promocja i sprzedaz.

Dziatania konieczne:

e Oznakowanie obiektow w terenie,

e Opracowanie i wyznaczenie szlakow,
czasowych,

e Opracowanie ofert, pakietéw ofert w wariantach,

* Wprowadzenie standardu, jakosci ustug.

sciezek w wariantach

1.2.3.2 ARCHITEKTURA SWIECKA - PAtACE, DWORY | OGRODY NA STYKU KULTUR

L.p. @ Kategoria Opis

1. Nazwa produktu | PALACE, DWORY | OGRODY NA STYKU KULTUR
turystycznego.

2. Wprowadzenie, OBSZAR: DZIEDZICTWO KULTUROWE - architektura swiecka
lokalizacja, e Turystyka kulturowa,
krotki opis. *  Turystyka aktywna (samochodowa, piesza, rowerowa).

WYybdr sposréd obiektdw z catego obszaru funkcjonalnego.
3. Rodzaj produktu

turystycznego.

Szlak turystyczno-kulturowy,
Obiekty.

Projekt jest czesciowo finansowany przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
i budzetu panstwa w ramach Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007 — 2013.
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4, Organizacje, WARTO WYBRAC TRZON =TOP OBIEKTOW z bazy atrakcji.
firmy, ktére Rdzen produktu:

moga oferowacd .
produkt.

Uwagal

Kasztel w Szymbarku, dwér w Jezowie, patace w Siarach i Zagérzanach,
zesp6t dworski w Biesnej i Szalowej, zespdét parkowo-dworski
w Kroscienku Wyznym, mury obronne w Kros$nie, Ruiny zamku Kamieniec,
krosnienski rynek z kamienicami z charakterystycznymi arkadowymi
podcieniami, dworek Marii Konopnickiej w Zarnowcu, zabudowa
uzdrowiskowa lwonicza Zdroju i Rymanowa Zdroju, Dwor w Kopytowej,
ktéry obecnie spetnia role muzeum wnetrz dworskich, Hotel Spa &
Wellnes w Komborni.

Wszystkie sktadniki wymagajg weryfikacji