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Szanowni Panstwo,

Szczegblne walory przyrodnicze regionu, wartosci
kulturowe, widoczny w ostatnich latach rozwdj

oferty hotelowej, wypoczynkowej izdrowotnej

sprawiajg, ze Warmia i Mazury nalezg do najchetniej
odwiedzanych przez turystédw regionéw w Polsce.

Nie ulega tez watpliwosci, ze turystyka bedaca dla regionu dziedzing integrujacg rdzne
obszary gospodarki i zycia spotecznego wptywa na wzrost dochodéw, pobudzanie
przedsiebiorczosci, tworzenie nowych miejsc pracy oraz poprawe jakosci zycia mieszkancéw.
Majgc na uwadze z jednej strony ogromny potencjat branzy, a z drugiej dynamicznie
zmieniajgce sie uwarunkowania, oczekiwania i preferencje turystow oraz widoczng silng
konkurencje, samorzad wojewddztwa podjat decyzje o koniecznosci aktualizacji Strategii
Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego. Dokument zostat oparty na
najnowszych opracowaniach, m.in. Informacji o Ruchu Turystycznym w Wojewddztwie
Warminsko-Mazurskim w 2013 r., Analizie Potencjatu Turystycznego Wojewddztwa
Warminsko-Mazurskiego do aktualizacji Strategii, raporcie z Ewaluacji Strategii Rozwoju
Turystyki, Regionalnej Strategii Innowacyjnosci Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego oraz
Strategii Rozwoju Spoteczno-Gospodarczego Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do roku

2025. Pomyslinie przeszedt réwniez proces konsultacji spotecznych.

Prezentowany Panstwu dokument zawiera wizje oraz kierunki rozwoju turystyki
w wojewddztwie warminsko-mazurskim. Jestem przekonany, ze Strategia Rozwoju Turystyki
spetni oczekiwania spoteczne, bedzie miata wptyw na ksztattowanie przysztosci naszego
regionu oraz pozwoli na podniesienie poziomu rozwoju gospodarczego i poprawe jakosci

zycia mieszkancéw wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

Zapraszam do lektury
Marszatek Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego

Gustaw Marek Brzezin
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Wprowadzenie

Strategia Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warminnsko-Mazurskiego do roku
2025, to nowoczesnie opracowany dokument planistyczny wynikajacy m.in.
z wnikliwej analizy najnowszych trenddw oraz diagnozy stanu aktualnego.

Zasadniczym dokumentem odniesienia byfa Strategia Rozwoju Turystyki
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego, przyjeta w 2010 roku. Podstawe
planowania rozwoju turystyki stanowita Strategia Rozwoju Spoteczno -
Gospodarczego Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do roku 2025.
Istotng role dla nowatorskiego ksztattu opracowania, w tym sformutowania
koncepcji kierunkéw strategicznych oraz wytyczonych grup dziatan, spetnit
raport Ewaluacji z 2014 r., wskazujgcy m.in. na najwazniejsze aktualne
potrzeby oraz istotne uwarunkowania rozwoju turystyki w Regionie.

W proces powstawania Strategii, zaangazowano ekspertéw z dziedziny
turystyki, w tym projektowania instrumentéw wdrozeniowych oraz
marketingu  terytorialnego. Przeprowadzono regionalne konsultacje
spoteczne, w ramach ktérych dyskutowano z przedstawicielami branzy
turystycznej i okototurystycznej.

Strategia podejmuje wyzwania m.in. w zakresie efektywniejszej synergii
kultury i turystyki, a takze podniesienia kreatywnosci oraz innowacyjnosci
kadr i struktur branzowych.

Rozwdj nowoczesnych technologii, w tym e-turystyki, e-marketingu, platform
i narzedzi osadzonych w tzw. chmurze informacyjnej, dynamicznej
komunikacji powigzanej ze zmiennymi potrzebami turystéw oraz rozwijanymi
produktami, powodujg w Strategii potrzebe podkreslenia otwartosci tzw.
open mind - open source, ktérej synonimem staje sie tzw. inteligentna
turystyka - zapisana jako kierunek strategiczny.

Przygotowanie nowe] Strategii z perspektywa najblizszych kilkunastu lat,
oznacza podjecie efektywnego jej wdrazania, monitorowania oraz akceleracji
poprzez umiejetnie opracowany system wdrazania oraz jej ewaluacji.
Opracowanie wskazuje na najwazniejsze narzedzia, wskazniki oraz Zrédta
finansowania, a takze opisuje proces prowadzenia monitoringu Strategii.
Raporty ewaluacji Strategii sporzadzane beda dwukrotnie, na koniec kazdego
okresu referencyjnego tj.:

o Ex—Middle - po 5 latach od rozpoczecia procesu wdrazania Strategii za
okres 2015-2020;

o Ex — Post — po zakoniczeniu ostatniego roku wdrazania Strategii za okres
2020-2025 oraz okres 2015-2025.

Bezposredni nadzdr nad procesem aktualizacji Strategii, sprawowat Zarzad
Wojewddztwa, zas osobg bezposrednio koordynujgcg prace z ramienia
Zarzadu byt Pan Jacek Protas - wicemarszatek wojewddztwa warminisko-
mazurskiego.

Wojewddztwo
Warminsko-Mazurskie
jest niewgtpliwie jednym
Z najatrakcyjniejszych
turystycznie regionéw
Polski.

Ewaluacja Strategii Rozwoju
Turystyki Woj. Warminsko-
Mazurskiego

- landbrand 2013-2014
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Stownik skrotow

Tabela 1.Wykaz zastosowanych w dokumencie skrotow

Skrot Rozwiniecie

B+R Badania i rozwdj
ICT Technologie informacyjno-komunikacyjne (ang. Information and Communication
Technology)
10B Instytucje otoczenia biznesu
JST Jednostka Samorzadu Terytorialnego
KSI Krajowa Strategia Innowacji
LGD Lokalna Grupa Dziatania
LOT Lokalna Organizacja Turystyczna
MDW E70 Miedzynarodowa Droga Wodna E70
MICE Spotkania - imprezy motywacyjne - konferencje - wystawy (ang . Meetings Incentives
Conferences Events)
NGO Organizacja pozarzgdowa (ang. Non Government Organisation)
oSl Obszar Strategicznej Interwencji
PAlilz Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych
POT Polska Organizacja Turystyczna
POIT Polski Osrodek Informacji Turystycznej
PP Produkt podstawowy
PU Produkt uzupetniajacy
PW Produkt wizerunkowy
PN Produkt niszowy
RPO WWM Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego
RSI Regionalna Strategia Innowacji
SiM System Informacji Miejskiej
Strategia Rozwoju 2025 Strategia Rozwoju Spoteczno Gospodarczego Wojewddztwa Warmirsko-

Mazurskiego do roku 2025

SRT 2025 Strategia Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do roku 2025
Strategia RTWWM Strategia Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warmirnsko-Mazurskiego (wer. 2010 r.)
sw Samorzad wojewddztwa
WIJM Strategia Wielkie Jeziora Mazurskie 2020 - Strategia
SRT Strategia Rozwoju Turystyki
W-M Warmia i Mazury
W-MROT Warminsko-Mazurska Regionalna Organizacja Turystyczna

Zrodfo: opracowanie wtasne
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Bilans diagnhozy

| etap prac nad aktualizacjg objat analize szeregu wainych dokumentédw oraz najnowszych analiz,
raportdw z badan - zaréwno na szczeblu regionalnym, jak i krajowym. Do kluczowych opracowan bilansu
strategicznego nalezy zaliczy¢ takie dokumenty jak:

=  Ewaluacja Strategii Rozwoju Turystyki wraz z analizg wnioskéw i rekomendacji.

=  Strategia Rozwoju Spoteczno-Gospodarczego Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do
roku 2025.

=  Regionalna Strategia Innowacyjnosci Wojewddztwa Warmirnsko-Mazurskiego.

=  Strategia Rozwoju Turystyki Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego w kontekscie zatozen
aktualizacji dokumentu.

=  Strategia Rozwoju Kultury Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do roku 2015.

= Strategia Marki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego.

= Strategia Europa 2020.

=  Strategia Rozwoju Kraju 2020.

=  Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020 (KSRR).

=  Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020.

=  Strategia Rozwoju Spoteczno-Gospodarczego Polski Wschodniej do roku 2020.

=  Strategia Innowacyjnosci i Efektywnosci Gospodarki ,,Dynamiczna Polska 2020” (SIEG).

= Dane statystyczne oraz opracowania zwigzane z monitorowaniem obszaru: turystyka
w wojewddztwie warminsko-mazurskim.

=  QOpracowania Polskiej Organizacji Turystycznej w zakresie segmentéw - turystéw
zagranicznych oraz kierunkdéw przyjazdu turystéw.

= QOpracowania instytutéw badawczych w obszarze turystyki oraz trendow w turystyce.

= QOpinie ekspertéw w zakresie turystyki oraz sytuacji spoteczno-gospodarcze;j.

=  QOpracowania w zakresie analizy przestrzennej wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

= Raport ,Przestrzen zycia Polakdw” opracowany przez zespot niezaleznych ekspertéw
z inspiracji Prezydenta RP Bronistawa Komorowskiego.

= Koncepcja Krajowego Zagospodarowania Kraju 2030.

=  Plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa Warmirnsko-Mazurskiego.

= Dtugookresowa Strategia Rozwoju Kraju do 2030 .

=  Program Rozwoju Turystyki do 2020r.

Whioski z Diagnozy, przeprowadzonej analizy desk research oraz konsultacji bezposrednich zostaty
przedstawione w uporzgdkowanych tematycznie zestawieniach tabelarycznych, dotyczacych m.in. takich
zagadnien jak:

e ruch turystyczny,

e zagospodarowanie - baza turystyczna,

e  kapitat ludzki,

e walory turystyczne,

e dostepnos¢ komunikacyjna,

e wizerunek,

e analiza przestrzenna pod katem turystyki,

e trendy Europa, Polska.
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Gtéwne wnioski z diagnozy oraz raportu ewaluacji

Tabela 2 Wnioski z raportu z Ewaluacji Strategii Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego - 2014 r.

Planowanie
strategiczne

Ruch turystyczny,
monitoring

Zagospodarowanie -
baza turystyczna,

produkt

Kapitat ludzki
oraz struktury
organizacyjne

Jak wykazata analiza przeprowadzona przez landbrand, istnieje
wyrazna potrzeba aktualizacji Strategii Rozwoju  Turystyki
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do roku 2025.

Problem ewidencji i monitorowania ruchu turystycznego - istnieje
liczna grupa turystéw nie ujetych w statystykach GUS, ktoérzy jako
miejsce noclegu wykorzystujg jachty kabinowe w mazurskich
portach.

Potrzeba wdrozenia regionalnego systemu monitoringu (tzw.
barometr turystyczny), ktéry obejmowatby rdéwniez firmy
czarterowe, jachty kabinowe, domy wakacyjne, domki letniskowe.
Do najliczniej odwiedzanych rejonéw naleza dwa najwieksze osrodki
miejskie regionu — Olsztyn i Elblag. Bardzo silnie reprezentowane s3
takze miejscowosci lezace na Pojezierzu Mazurskim, w tym Gizycko,
Mikotajki, Mrggowo, Pisz, gdzie najbardziej rozwinieta jest turystyka
zeglarska iwypoczynkowa, a takze Ostréda oraz ltawa - gtéwne
osrodki turystyczne Pojezierza ltawsko-Ostrodzkiego.

Zdecydowanie najwyzszy udziat turystow krajowych - 84%,
w strukturze oséb odwiedzajgcych region.

W poréwnaniu z regionami europejskimi intensywnos$¢ ruchu
turystycznego jest w regionie bardzo niska.

Szansa na nowe rynki - dzieki projektom takim jak MDW E70 czy
Petla Zutawska, turyéci z zachodu uzyskali mozliwoéé doptyniecia
réowniez do wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

Szansa na stworzenie atrakcyjnego produktu turystyki kulinarnej -
dzieki trendowi na $wiecie oraz potencjatowi wojewddztwa
warminsko-mazurskiego w  zakresie tradycyjnej i naturalnej
zywnosci, nalezy opracowac sprofilowang oferte dla turystéow
zagranicznych.

Jak wynika z analizy wskaznikowej, istniejg podstawy do dalszego
rozwoju turystyki ze wzgledu na stosunkowo nieduzy wptyw
cztowieka - turystéw na srodowisko naturalne.

Nizsza od sredniej krajowej liczba miejsc noclegowych w bazie
turystycznej (2013 r.).

Rozwdj eko-marin - na obszarach pojeziernych, w tym WIM,
obszarach Mazur Wschodnich (Pojezierze Efckie) i Zachodnich
(Pojezierze Ostrédzko — Itawskie).

Brak w statystykach miejsc noclegowych nie objetych klasyfikacja
GUS, w tym miejsc na jachtach kabinowych, domkéw letniskowych,
altanek dziatkowych, miejsc noclegowych przy parafiach itp.

Funkcja turystyczna w wojewddztwie warminsko-mazurskim jest
ponadprzecietnie rozwinieta w zestawieniu z innymi regionami.
Stosunkowo niewielka liczba produktéw turystycznych w regionie,
ktére uzyskaty certyfikat POT.

Wysoka aktywnos¢ w realizacji projektow z zakresu szkolenia
i doskonalenia zawodowego pracownikéw sfery ustug turystycznych
(najwyzsza w polu strategicznym ,Zasoby ludzkie i struktury
organizacyjne”).

Niska aktywnos¢ dziatan w obszarze tworzenia spotecznej kadry dla
turystyki o charakterze socjalnym i wychowawczym.

Brak rozwinietych branzowych struktur organizacyjnych.

Wysokie nasycenie certyfikowanymi punktami IT w regionie na tle
kraju (34 punkty, 3 miejsce w kraju).

Kompleksowy system informacji turystycznej (certyfikowana siec¢
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Pozostate, w tym
infrastruktura
okototurystyczna

Aktualizacja
strategii -
rekomendacje
ogolne (z badan
ankietowych)

Wybrane
rekomendacje
koncowe

! Portal Turystyczny Warmia - Mazury

punktéw IT), ktéry powstat w  2002-2003, nastepnie
zmodernizowany w latach 2009-2014 (portall, nowe certyfikowane
centra informacji turystycznej, aplikacja na urzadzenia mobilne my-
guide Przewodnik po Warmii i Mazurach).

Rozwiniete struktury lokalne i subregionalne - Lokalne Organizacje
Turystyczne, inicjatywy klastrowe w turystyce regionu, Lokalne
Grupy Dziatania (LGD), W-MROT (Warmirnsko-Mazurska Regionalna
Organizacja Turystyczna)

Staba dostepnos¢ komunikacyjna dla mieszkancéw Europy
Zachodniej — brak portu lotniczego w regionie oraz brak dojazdu
autostradami lub drogami szybkiego ruchu oraz brak bezposrednich
potaczen kolejowych.

Szansa na rozwdj turystyki zagranicznej - w 2016 roku planowane
jest uruchomienie aktualnie rozbudowywanego Portu Lotniczego
Olsztyn-Mazury w Szymanach.

Szansa na rozwdj turystyki przygranicznej dzieki planowanym
przejéciom granicznym w regionie

Obszary gtéwnych przewag konkurencyjnych rekomendowane do
rozwoju w okresie 2014-2020 (n=174, proba dotyczyta wybranych,
najwazniejszych podmiotdéw zwigzanych z turystyka w regionie):

= turystyka aktywna 47%

= turystyka oparta na wodzie 47%

= turystyka wypoczynkowa 39%

= zasoby przyrodnicze 34%

= turystyka kulinarna i zywno$¢ naturalna i tradycyjna 34%

=  wydarzenia i festiwale 24%

= turystyka zrownowazona 19%

= turystyka biznesowa 15%
Gtéwne potencjalne bariery i zagrozenia (2014-2020):

= brak spdjnej wizji rozwoju turystyki w wojewddztwie 35%

=  konkurencja innych regionéw turystycznych 32%

= brak od$wiezenia wizerunku regionu 13%

=  degradacja Srodowiska naturalnego 11%

Nowe technologie w turystyce — zagadnienie to jest obecnie
niedostatecznie akcentowane na famach SRT.

Turystyka przyrodnicza i zréwnowazona - jako sposéb na
zmniejszenie problemu sezonowosci w turystyce.

Marketingowe podejscie do budowy produktéw turystycznych -
celowe jest opisanie przyktadowych dziatan inarzedzi stuzacych
budowie produktéw turystycznych, a takze wskazanie inspiracji ze
Swiata.

Btekitna strefa - wdrozenie systemu monitorowania liczby turystow,
m.in. na jachtach, miejscach i obszarach niepodlegajacy statystyce
GUS.

Agroturystyka - postuluje sie wydzielenie tego produktu, z obszaru
turystyki wypoczynkowej, jako oddzielnego produktu.

Turystyka kulinarna - potrzeba uwzgledniania w strategii - ze
wzgledu na potencjat lokalnej zywnosci oraz uznanie za inteligentna
specjalizacje regionu — ,Zywnoéé wysokiej jakosci" w Strategii

Rozwoju 2025.

Szansg na poprawe stabej dostepnosci komunikacyjnej regionu,
wtym szczegdlnie do atrakcyjnych rynkéw zagranicznych, jest
planowane uruchomienie w 2016 r. Portu Lotniczego Olsztyn-
Mazury w Szymanach.



Strategia Rozwoju Turystyki Wojewodztwa Warmirisko-Mazurskiego do 2025 r.

Tabela 3 Wybrane wnioski Diagnozy wojewddztwa warmirisko-mazurskiego (opracowanie 2014-2015 r., dane Zrodtowe 2013

r.)

Walory - Wojewddztwo zalicza sie do waskiej grupy najmniej zanieczyszczonych
turvst n regiondw kraju, prawie w catosci objete zostato programem Zielonych Ptuc
urystyczne Polski

(przyrodnlcze, - Kraina Tysigca Jezior - hydrografia regionu wybitnie sprzyja turystyce -
kulturowe wystepuje tu okoto 2,5 tys. naturalnych zbiornikéw wodnych o powierzchni

powyzej 1 ha, w tym najwieksze w Polsce jeziora Sniardwy i Mamry.

- Systemy naturalnie oraz antropogenicznie potgczonych zbiornikéw wodnych
tworzg najwieksza w Polsce srédlgdowg sie¢ szlakow zeglarskich, w tym
Szlak Wielkich Jezior Mazurskich (System Jezior Mazurskich) oraz Jeziora
Mazur Zachodnich.

- Stosunkowo dobrze rozwinieta jest sie¢ szlakéw kajakowych, wg danych
PTTK - w regionie mozna ptywac 18 szlakami kajakowymi o tgcznej dtugosci
870 km, w tym jednym z najpopularniejszych w Polsce - rzekg Krutynig.

- Region charakteryzuje bogaty, urozmaicony drzewostan, Srednie zalesienie
31% - jest wieksze od Sredniej krajowej.

- Najwieksze lesne kompleksy regionu to Puszcza Piska, Lasy Taborskie,
Puszcza Napiwodzko-Ramucka, Lasy Itawskie, Puszcza Romincka oraz
Puszcza Borecka.

- Funkcjonujace miejsca promocji i edukacji przyrodniczo-turystycznej (na
gruntach Lasow Panstwowych), w tym ogrdéd botaniczny ,Lesne Arboretum
Warmii i Mazur" w Kudypach, rezerwat ,Sosny Taborskie", 2 osrodki
edukacji przyrodniczo-lesnej, Centrum Edukacji Ekologicznej w Etku, Lesne
Kompleksy Promocyjne, liczne sciezki edukacyjne oraz szlaki piesze
irowerowe, ponadto takze lesne trasy konne oraz trasy do kolarstwa
goérskiego.

- Na terenie wojewddztwa wystepuje 8 parkow krajobrazowych, o tgcznej
powierzchni  144,9 tys. ha, w tym najstynniejszy Mazurski Park
Krajobrazowy, zas strefy ochronne obejmujg 84,5 tys. ha.

- Istotng role w kreowaniu wizerunku turystycznego spetniaja rezerwaty
przyrody, ktérych na obszarze woj. warminsko-mazurskiego jest obecnie
111 o tacznej powierzchni 32,7 tys. ha.

- Na terenie wojewddztwa wystepuje 60 obszaréw Natura 2000. S3 to
obszary ochrony okreslonych typoéw siedlisk przyrodniczych oraz gatunkow,
na terytorium UE, ktére uwazane s3 za cenne i zagrozone w skali catej
Europy.

- Istniejacy w regionie ,Rezerwat Biosfery UNESCO" na jez. tuknajno.

- Do najwazniejszych zabytkéw w regionie zaliczajg sie zamki gotyckie, w tym
pokrzyzackie (oraz pobiskupie i kapitulne), tworzace transregionalny Szlak
Zamkdéw Gotyckich, wspdlnie z wojewddztwem pomorskim oraz kujawsko-
pomorskim.

- Istotnym elementem panoramy zabytkéw regionu sg zabytki fortyfikacyjne
z okresu XIX i XX w., gtéwnie na obszarze Mazur, tworzace tzw. Szlak
Fortyfikacji Mazurskich, w tym obejmujace tak znane obiekty jak: Wilczy
Szaniec - gtéwna kwatera Adolfa Hitlera, bunkry w Mamerkach, czy
Twierdze Boyen w Gizycku.

- Architektura sakralna istotnie wptywa na atrakcyjnos¢ turystyczng
krajobrazu regionu, w tym obiekty gotyckie, wybitne przyktady architektury
barokowej (np. Swieta Lipka), czy sakralnej architektury drewnianej (np.
kosciét ewangelicki w Rychnowie - gmina Grunwald), a takze obiekty
o wybitnych walorach artystycznych wnetrz np. kosciét ewangelicki
adoptowany na cerkiew greckokatolickg z odrestaurowanym najwiekszym
malowidtem sufitowym z 1660 roku na Warmii i Mazurach ze wspétczesnym
ikonostasem prof. Jerzego Nowosielskiego, czy XVIII wieczny kosciét
w Ostrymkole, gmina Prostki.

- Charakterystycznym elementem krajobrazu Warmii sg kapliczki przydrozne,
wystepujace w najwiekszym w skali kraju skupisku.

- Silnie kojarzone z regionem s3 zatozenia dworsko-parkowe-patacowo, ktére
sg nieodfagcznym elementem krajobrazu  wiejskiego wojewddztwa

i spoteczne)
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warminsko-mazurskiego.

- Historyczne zatozenia urbanistyczne i ruralistyczne, w tym w wielu matych
miejscowosciach, stanowig wazny walor poznawczy i kulturowy.

- Niedostateczna ochrona lesniczowek, (w tym takie przez zarzadcow),
stanowigcych istotny element krajobrazu architektonicznego terendow
lesnych regionu.

- Charakterystycznym elementem krajobrazu wsi jest budownictwo
drewniane, zachowane zwtfaszcza w wioskach potozonych w potudniowej
czesci Mazur, w tym takze we wsiach zatozonych przez starowiercow.

- Do waznych waloréw kulturowych i spotecznych regionu nalezy zaliczy¢
réznorodnos¢ kulturowg i spoteczng, w tym przenikanie sie réznych kultur
ireligii  (wielokulturowos¢ i  wieloreligijno$é¢), znajdujgcg  swoje
odzwierciedlenie np. w charakterze zabytkdéw sakralnych, nekropoliach czy
przyktadach twdrczosci ludowej oraz dziedzictwa kulinarnego.

- Do istotnych waloréw spotecznych, waznych dla atrakcyjnosci turystycznej,
nalezy zaliczy¢ dziatania zwigzane z ochrong dziedzictwa kulinarnego
poprzez sie¢ Dziedzictwo Kulinarne Warmia Mazury Powisle, ktora jest
czescig Europejskiej Sieci Dziedzictwa Kulinarnego.

- Najciekawszg ideg majacg na celu wspieranie ochrony i promocji wartosci
lokalnych oraz kapitatu spoteczno-kulturowego matych miast jest
miedzynarodowa sie¢ Cittaslow, do ktorej nalezy obecnie 15 miast regionu:
Barczewo, Bartoszyce, Biskupiec, Bisztynek, Dobre Miasto, Gotdap, Gérowo
ltaweckie, Lidzbark Warminski, Lubawa, Nidzica, Nowe Miasto Lubawskie,
Olsztynek, Pasym, Reszel, Ryn.

- Do najciekawszych zabytkdw poindustrialnych regionu, nalezy wybudowany
w potowie XIX w. Kanat Elblgski, z unikalnym w skali Swiatowej
rozwiazaniemz- systemem pochylni do transportu statkéw, a takze $luz -
o facznej dtugosci trasy 151,7 km - tworzacy flagowy produkt turystyczny
regionu.

- Podobnym projektem do Kanatu Elblgskiego byt Kanat Mazurski, (projekt
rozpoczety jeszcze na poczatku XX w. niedokonczony z powodu wybuchu
wojen swiatowych), a majgcy potaczy¢ Kraine Wielkich Jezior Mazurskich od
Pisza z Battykiem (przez tyne i Pregote).

- WS3rdd obiektéw poindustrialnych regionu wyrdzniajg sie zabytki inzynierii
kolejowej, w tym wiadukty w Olsztynie i Stanczykach oraz Efcka Kolej
Waskotorowa, stanowigca wazng, wizerunkowa atrakcje turystyczng
regionu.

- Charakterystycznym elementem wojewddztwa warminsko-mazurskiego sg
aleje drzew przydroznych, stanowigcych jedng z wizytdwek regionu.

- Ponadto warto takie podkresli¢ zabytki zwigzane ,z dziedzictwem
wodnym", w tym most obrotowy na Kanale tuczanskim w Gizycku, czy wieze
ci$nien, stanowigce w wielu miejscowosciach regionu charakterystyczny
element krajobrazu.

Wydarzenia - Bogaty kalendarz znanych, ogdlnopolskich i miedzynarodowych
kult | wydarzen kulturalnych, przyciggajacych wielu turystow, w tym program

ulturalne, festiwali muzycznych. Istotng cecha oferty wizerunkowych festiwali
sportowe, i wydarzen, jest ich wystepowanie na terenie réznych miast regionu
festyny warminsko-mazurskiego, w tym takze w mniejszych miejscowosciach -

przyktady z réznych miast regionu:
=  Festiwal Jazzu Tradycyjnego ,Ztota Tarka” w ltawie,
=  Ostrdda Reggae Festiwal,
=  Festiwal Elblgg Rocks Europa,
= Olsztynskie Spotkania Zamkowe , Spiewajmy poezje”,
=  Miedzynarodowe Olsztyrskie Dni Folkloru,
= Olsztynskie Noce Bluesowe,

% Na $wiecie zbudowano tylko dwie tego typu konstrukcje kanatéw, w ktérych system pochylni wykorzystano do transportu droga ladowa
statkdw. Kanat Elblgski jest unikatem, poniewaz druga taka konstrukcja - droga wodna — Kanat Morissa (New Jersey, USA) — jest juz obecnie
nieczynna.
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Piknik Country w Mragowie,

Pisz i Spiewaj Poezje w Piszu,

Ogolnopolski Przeglad Zespotéw Rockowych Konfrontacje
w Ketrzynie,

Varmia Musica w Lidzbarku Warminskim,

Festiwal Muzyki Tanecznej w Ostrédzie,

Festiwal Piosenki Zeglarskiej i Morskiej — Szanty w Gizycku,
Festiwal Jeziorak Szanty w Itawie,

Festiwal Kultury Kresowej w Mragowie,

Seven Festival - music&more w Wegorzewie (dawniej Eko
Union of Rock Wegorzewo),

Fama Rock Festiwal w ltawie,

Miedzynarodowy Festiwal Organowy we Fromborku,
Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Organowej i Kameralnej
w Gizycku,

Festiwal EKOLOMYJA w Gdrowie ltaweckim,

BREAKMANIA VI Miedzynarodowe Zawody Street Dance
Mazurskie Lato Kabaretowe ,,Mulatka” w Etku,,

Reszelski Festiwal Piosenki,

Mazurska Noc Kabaretowa w Mragowie.

- Uznana marka grupy imprez sportowych, w tym przyktadowo:

Rajd Polski - Eliminacja Mistrzostw Swiata kierowcéw WRC,
Puchar Swiata w Siatkéwce Plazowej - od 2015 r. w Olsztynie
(wczesniej w Starych Jabtonkach),

Zawody sportowe ,Warmia Mazury Senior Games”,
Pétmaraton Wegorza w Wegorzewie,

Mazurskie Miedzynarodowe Zawody Balonowe w Olsztynie,
Mazury Air Show — lotnisko w Ketrzynie, plaza i jez. Niegocin
w Gizycku,

Mazurskie Zawody Balonowe,

Mistrzostwa Polski Skuteréw Wodnych,

1 000 Lakes Dance Cup w Olsztynie.

- Przyktadowe wydarzenia wodniackie, w tym:

Regaty Grand Prix Mikotajek,
Cykl regat o puchar ,7 cudéw Mazur" (miejscowosci
Wegorzewo, Gizycko, Mragowo, Mikotajki, Ruciana- Nida, Ryn)
,Zeglarski Puchar Olsztyna",

- Przyktadowe wydarzenia typu rekonstrukcje oraz festyny historyczne:

Inscenizacja Bitwy pod Grunwaldem,

Marsz na Grunwald,

Napoleoniada w Jonkowie,

Swieto Twierdzy Boyen w Gizycku,

Jarmark $w. Brunona w Gizycku,

Mazurski Piknik Wojskowy - Walkiria,
inscenizacja Bitwy pod Prostkami,

,Wrota Warmii — Warminski Kiermas Tradycji, Dialogu,
Zabawy”.

Rekonstrukcja Bitwy pod Pruska Itawka.

Turniej Rycerski o Muszle sw. Jakuba w Ketrzynie

- Przyktadowe wydarzenia zwigzane z promocja kulinariéw w regionie:

Festiwal Dziedzictwo Kulinarne Warmii, Mazur i Powisla
w Olsztynie,

Swieto Chleba w Elblagu,

Regionalne Swieto Ryby w ltawie,

Regionalny Festiwal Kultury towieckiej w Wegorzewie,
Festiwal Dziczyzny w Ostrddzie,

Festiwal Seréw - Czas na ser - w Lidzbarku Warmirnskim,
Warminski Festiwal Dziedzictwa Browarniczego (Braniewo,
Olsztyn, Biskupiec),

Regionalny Festiwal Ziét w Olsztynku,

Regionalny Festiwal Pogranicza ,Kartaczewo” w Gotdapi,
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=  Regionalny Festiwal Runa Lesnego w Piszu,
=  Regionalne Swieto Miodu w Etku,
. Finat Regionalnych Konkurséw ,Smak Warmii, Mazur
i Powisla” w Lidzbarku Warminskim,
=  Regionalny Festiwal Klusek i Makaronéw w Kurzetniku,
. Mazurski Dzien Ziemniaka w Kraplewie,
= Mazurskie Morcinki w Ketrzynie,
=  Regionalny Festiwal Potraw z Miesa Drobiowego w Nidzicy,
=  Festiwal Wina Bachanalia - Zamek Ryn.
- Ponadto liczne wydarzenia teatralne oraz satyryczne przyciggajgce do
regionu wielu turystow.

Baza - Na terenie wojewddztwa najwieksze wykorzystanie miejsc noclegowych
majg hotele 4-gwiazdkowe, nastepnie 5-gwiazdkowe. W pozostatych
kategoriach obiektow hotelowych, wykorzystanie miejsc noclegowych
(da ne GUS) rosnie w korelacji z wyzszym standardem.

- Na tle Polski w 2013 roku stopied wykorzystania miejsc w hotelach
wojewoddztwa warminsko-mazurskiego byt nizszy o 4,1 p.p., tendencja ta
utrzymuje sie od 2009 roku.

- Gestos¢ ruchu turystycznego wyniosta 43,53 osoby/km2, co stanowi 58,2%
wskaznika ogdlnopolskiego.

- Z kolei wskaznik intensywnosci ruchu turystycznego, mierzony liczbg
noclegéw na 1 mieszkanca, jest o 0,22 noclegu wyzszy niz w skali kraju
i wynosi - 1,86.

- W  poszczegdlnych  powiatach  wojewddztwa  wystepuje  istotne
zréznicowanie wysokosci wskaznikdw charakteryzujacych ruch turystyczny
w regionie:

= intensywno$¢ ruchu turystycznego - od 0,23 noclegu
/1mieszkannca w powiecie nidzickim do 11,06 noclegu
/1mieszkarica w powiecie mragowskim,

= gestos¢ ruchu turystycznego - od 4,23 osoby/km2 w powiecie
nidzickim do 2206 osoby/km2 w miescie Olsztyn.

= rozw0j bazy noclegowej - od 9,64% w powiecie dziatdowskim
do 49,68% w Elblagu,

= wykorzystanie miejsc noclegowych - od 14,99% w powiecie
oleckim do 51,89% w powiecie gotdapskim,

- W regionie funkcjonuje takie baza obiektéw uzdrowiskowych oraz
rehabilitacyjnych. Jedynym obecnie uzdrowiskiem statutowym jest Gotdap,
zaé Frombork® w 2015 r. uzyskat status obszaru ochrony uzdrowiskowej.
O podobny status stara sie Lidzbark Warminski oraz Mitomtyn.

- W wojewddztwie warmirnisko-mazurskim ilo$¢ restauracji wzrosta o 38,5%
w latach 2009-2013.

- Wg raportu ,Stan sanitarno-higieniczny wojewoddztwa warminsko-
mazurskiego z 2013 r.", w okresie 2011-2013 nastgpita bardzo wyrazna
poprawa jakosci stanu sanitarnego obiektéw zywnosciowo-zywieniowych
w wojewddztwie, w tym tzw. otwartych zaktadéw zywienia zbiorowego
(lokale gastronomiczne).

turystyczna

Ruch - W 2013 roku liczba wizyt turystéw krajowych w wojewddztwie warminsko-
mazurskim uksztattowata sie na poziomie 2,5 min. o0 25% wiecej niz w 2009

turystyczny roku.

(informacje na - Udziat krétkoterminowych podrézy stanowit 56% podrozy ogdétem

podstawie bazy w wojewddztwie, co jest spdjna tendencja dla kraju.

danych GUS za - Zmi.ana n’a lforzys'c' d’rygoterminowyc.h podrc’)iy. W\(stepuje w ol.<resie letnim,

udziat krétkich pobytéw w tym okresie ksztattuje sie na poziomie 46,7%.
2013 rok) - Najliczniejsza grupe zagranicznych turystbw w regionie warminsko -
mazurskim stanowig turysci z Niemiec, jest to 47% wszystkich turystéw
zagranicznych odwiedzajacych wojewddztwo.

® Rada Ministréw 13 lutego 2015 r. nadata miastu Frombork i sotectwom Bogdany i Ronin na terenie gminy Frombork, status obszaru ochrony
uzdrowiskowej. Uzyskanie takiego statusu nie jest jednak jednoznaczne z uzyskaniem statusu uzdrowiska.
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Dostepnos¢
komunikacyjna

(dane GUS)

Baza obiektow
kultury
(dane GUS)

W 2013 roku do wojewddztwa warminsko-mazurskiego przyjechato 173,5
tys. turystédw zagranicznych, ktdérzy korzystali z ustug noclegowych
w regionie - wzrost liczby korzystajacych z noclegéw o 19,1% w poréwnaniu
z 2010 rokiem. Liczba korzystajacych z ustug noclegowych w wojewddztwie
Polakéw, wyniosta w tym samym roku 878,8 tys. turystow, co stanowi 15%
wzrost w stosunku do 2010 r.

W okresie wakacyjnym do regionu przyjechato 0,75 min. turystéw, tj. 30%
ogdtu turystéw w ciggu catego roku (2013 r. )

Wg danych 2013 r. w wojewddztwie warminsko-mazurskim byto 78
obiektéw agroturystycznych, ktére dysponowaty 1199 miejscami
noclegowymi. W poréwnaniu do 2010 roku liczba kwater wzrosta 0 116,7%,
a liczba miejsc 0 97,2%.

- W regionie eksploatowanych jest 1 078 km linii kolejowych. Ich dtugos¢
zmalata o0 10,7%, w okresie 2009-2013 r, w stosunku do 5,5% spadku na
terenie Polski.

- W transporcie kolejowym obecnie sg czynne dwa kolejowe przejscia
graniczne: w Braniewie (ruch osobowy i towarowy) oraz w Skandawie
(tylko ruch towarowy).

- Planowane sg nowe przejscia graniczne z Obwodem Kaliningradzkim
Federacji Rosyjskiej Perty-Krytowo/Krylovo; Michatkowo-
Zeleznodoroznyj.

- Najnizszy wskaznik w kraju drég publicznych o twardej nawierzchni - na
100 km? przypada 54,1 km drég publicznych o twardej nawierzchni,
przy sredniej w kraju wynoszacej 91,5 km.

- W regionie brak autostrad, zas drogi ekspresowe to 140,5 km, jest to
11,3% ogdlnego zasobu tej kategorii drég w Polsce.

- Ogdlna dtugos¢ srodlagdowych drég wodnych wynosi 327,7 km.
Najwazniejsze z nich to Kanat Elblaski, rzeka Pisa oraz szlak Wielkich
Jezior Mazurskich.

- Wojewddztwo od strony pétnocnej posiada dostep do Zalewu
Wislanego, ktory jako czes¢ Zatoki Gdanskiej ma potfaczenie z Morzem
Battyckim oraz portami morskimi.

- Port Elblag jest najwiekszym polskim portem Zalewu Wislanego oraz
weztem wodnych drég morskich i srodlgdowych, przewozgc rocznie
30 tys. pasazeréw.

- Drogg wodng - potgczenia miedzynarodowe zapewniajag morskie
przejscia graniczne w Elblaggu i Fromborku.

- Na granicy regionu funkcjonujg cztery miedzynarodowe drogowe
przejscia graniczne z Rosjg: Gronowo, Bezledy, Gotdap i Grzechotki.

- Budowa i proces certyfikacji Portu Lotniczego Olsztyn - Mazury
w Szymanach ma sie zakoniczy¢ w 2015 r. - projekt jest realizowany przy
wsparciu srodkow UE.

- Planowana s$redniodobowa przepustowos¢ terminala to ok. 830
pasazerow.

- Z Olsztyna do terminala Portu Lotniczego Olsztyn — Mazury
w Szymanach bedzie mozna dojechad szynobusem oraz transportem
indywidualnym.

- W wojewddztwie warminsko-mazurskim wedtug stanu na dzien
31.12.2013 r. dziatato:
= 21 kin, otacznej liczbie 7 157 miejsc,
= 5 teatrow z 1 746 miejscami statymi (w tym dwa
teatry dramatyczne, jeden teatr lalkowy i jedna
filharmonia).

W regionie funkcjonuje 29 muzedéw. Do najpopularniejszych z nich nalezg m.in. Muzeum
Bitwy pod Grunwaldem w Stebarku, Muzeum Warmii i Mazur (wraz z oddziatami) czy
Muzeum Mikotaja Kopernika we Fromborku. W 2013 roku liczba odwiedzajgcych w szesciu
najbardziej znanych i popularnych placéwkach wyniosta 786 029 zwiedzajacych, co stanowi
ponad 40 procentowy wzrost w stosunku do 2009 roku.

- Do najchetniej odwiedzanych instytucji kulturalnych regionu (muzedw)
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Funkcja
turystyczna
oraz struktury
organizacyjne

Analiza
przestrzenna
pod katem
rozwoju
turystyki

nalezaty:

=  Muzeum Bitwy pod Grunwaldem w Stebarku
(odwiedzito 282 000 oséb),

=  Muzeum Warmii i Mazur wraz z oddziatami
(odwiedzito 213 492 osdb),

=  Muzeum Mikotaja Kopernika we Fromborku
(odwiedzito 166 035 osdb),

=  Muzeum Budownictwa Ludowego w Olsztynku
(odwiedzito 86 738 osdb).

=  Muzeum Archeologiczno-Historyczne w Elblagu -
(odwiedzito 16 413 osdb),

=  Muzeum Konstantego Ildefonsa Gatczynskiego
w Praniu (odwiedzito 15 016 osdb),

=  Muzeum Przyrody w Olsztynie.

Turystyka obok produkcji zdrowej zywnosci, przemystu drzewnego oraz
proekologicznej gospodarki lesnej nalezy do najbardziej rozwinietych
dziatéw gospodarki w regionie.

Woysokie nasycenie certyfikowanymi punktami IT w regionie na tle kraju
(34 punkty, 3 miejsce w kraju).

Wdrozony w 2010 r. kompleksowy system informacji turystycznej
(portal, aplikacja do zwiedzania my-guide, certyfikowana sie¢ punktéw
7).

Rozwiniete struktury lokalne i subregionalne - LOT (9) oraz inicjatywy
klastrowe w turystyce regionu (4 klastry) oraz W-M ROT.

Brak porozumienia z cze$ciag punktéw IT w zakresie systemu
monitoringu turystycznego.

Staba koordynacja dziatan pomiedzy strukturami organizacyjnymi
w kulturze, a strukturami zarzadzania w turystyce.

Region posiada wcigz ogromny potencjat przestrzenny, stanowiacy
istotny atut dla rozwoju nowych, catorocznych obiektéw bazy
turystycznej, w tym uwzgledniajgcych rozwdj oferty produktowej
turystyki zdrowotnej oraz przemystu spotkan.

Istotne zagrozenie dla krajobrazu przestrzennego stanowi rozwdj
obiektédw o niskiej jakosci w zakresie oddziatywania na srodowisko oraz
walorach estetyczno-wizerunkowych, gtéwnie na terenach koncentracji
ruchu turystycznego.

Brak proceséw systemowej edukacji miodziezy w obszarze podstaw
architektury, krajobrazu przestrzennego, planowania przestrzennego
miast.

Wybrane rekomendacje z analizy przestrzenno-architektonicznej:
Inicjowanie i wspieranie dziatan w obszarze ochrony krajobrazu przed
zanieczyszczeniem wizualnym wynikajgcym z nattoku i chaosu
estetycznego reklam zewnetrznych.

Dbanie o krajobraz kulturowy regionu, w tym poprzez zachowanie
iochrone oryginalnej architektury oraz uktadéw urbanistycznych
i ruralistycznych, pozwoli na wzmocnienie atrakcyjnosci szlakéw
kulturowych,

Rozwdj szlakéw wizerunkowych - w tym poprzez tworzenie punktéw
weztowych, ktére nalezy wyposazy¢ w miejsca obstugi turystéw oraz
matg architekture stuzgcg wypoczynkowi badZ obserwacji krajobrazu.
Wysoka jakos¢ architektoniczna, projektowa oraz przestrzenna
obiektéw tego typu bytaby uzupetnieniem oferty. Mogtaby tez stac sie
niezalezng atrakcja turystyczng. Ujednolicenie przestrzeni tras
wptynetoby korzystnie na budowe silnej identyfikacji regionu
z turystyka na wysokim poziomie.

Rozwdj eko-marin - na obszarze WIM, wizerunkowego szlaku
rowerowego - petli rowerowej WJM, a takze rozwdj nowych atrakcji na
obszarze miejscowosci Krainy WIM, (w tym tzw. Mazurskie Perty),
Estetyzacja miejscowosci poprzez m.in. wdrazanie programdw
rewitalizacji miast i obszaréw wiejskich oraz jakosciowych projektéw -
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w zakresie m.in. matej architektury, atrakcyjnych przestrzeni
publicznych, zagospodarowania plaz i brzegéw akwenéw wodnych.

- Wazna kwestig jest nie tylko ochrona istniejgcych obiektéw i tworzenie

nowych, ale takie inwestowanie w obszary zdegradowane czy
opuszczone, w tym poprzez przemyslane programy rewitalizacji
obszaréw oraz obiektéw dziedzictwa poindustrialnego oraz
pomilitarnego. Takie dziatania stwarzajg szanse rozwoju nowych atrakgji
kulturalnych i edukacyjnych, a takze jakosciowej bazy noclegowe;j.

- Projektowanie i tworzenie nowych, wizerunkowych przestrzeni

publicznych, w tym na styku z wodg, w punktach weztowych wiodacych
szlakdw turystycznych regionu.

- Budowanie $wiadomosci w zakresie powstawania atrakcyjnej

architektury oraz przestrzeni publicznych (festiwale, spacery
poznawcze, warsztaty, pokazy filméw, spotkania z architektami).

- Wspieranie oraz inicjowanie dziatan w zakresie tworzenia atrakcyjnych

wzorcow architektury regionu.

- Wspieranie proceséw konkursowych (otwarte, ogdlnopolskie konkursy

architektoniczne) oraz koncepcyjno-kreatywnych np. studenckie
warsztaty architektoniczno-urbanistyczne.

Tabela 4 Gtowne wnioski dotyczgce wizerunku turystycznego regionu oraz promocji - na podstawie Strategii Marki
Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego na lata 2014+ oraz Strategii Rozwoju 2025

Wizerunek,
marka

Turystyka - w koncepcji strategicznej modelu marki regionu stanowi jeden
z 6 gtdwnych wymiaréw, obok inwestycji, dyplomacji publicznej, lojalnosci
wewnetrznej, migracji, eksportu ustug.

W koncepcji marki, gtéwny przekaz zaktada zmiane wizerunku, w tym
rozszerzenie postrzegania, skojarzen z regionem, jako obszaru sprzyjajacego
inteligentnym, ekologicznym innowacjom oraz o szerokim potencjale
i mozliwosciach w kierunku rozwoju przemystéw zdrowia, w tym turystyki
zdrowotnej (uzdrowiskowej, rehabilitacyjnej, dla oséb starszych, wellness)
W koncepcji wymiaru marki - ,turystyka” pomaga sciggnac i jak najdtuzej
zatrzymac turystow, a takze zachecic ich do wysokiej, powtarzalnej (lojalnej)
konsumpcji.

Strategia marki, w tym cele strategiczne, wyraznie wskazujg takie na
potrzebe kreowania potencjatu wizerunku marki w obszarach przemystu
spotkan, kulinariéw (marki zdrowej zywnosci), pobytéw poprawiajacych
zdrowie i regeneracje, prace kreatywna, a takie stymulowania turystyki
biznesowej w regionie.

Gtowne, zdefiniowane grupy odbiorcéw marki w kontekscie wymiaru
turystyki - turysci indywidualni z wojewddztw osciennych rekreacyjni,
turysci z osrodkdw metropolitalnych rekreacyjni, turysci rodzinni
ogdlnopolscy rekreacyjni, pracownicy z osrodkdw metropolitalnych -
szkolenia i integracje, naukowcy i profesjonalisci z oSrodkdéw
metropolitalnych — konferencje.

Waznym zagadnieniem dla aktualizowanej strategii rozwoju turystyki, jest
takze uwzglednienie grup turystow zagranicznych w dziataniach
wizerunkowych, w tym z krajéw Europy Zachodniej oraz Skandynawii.
Istotng grupa turystow zagranicznych beda stanowili takze obywatele
innych krajéw polskiego pochodzenia, najczesciej emigranci lub potomkowie
polskich emigrantow.

Cele szczegdtowe marki Warmia i Mazury w kontekscie wymiaru turystyka
dotycza przede wszystkim zmiany postrzegania regionu przez tour
operatoréw, turystow w celu dtuiszych pobytdw oraz taczenia celdéw
zawodowych z wypoczynkiem cyt. cel 1 ,Zmiana postrzegania przez
turystow i firmy organizujgce wyjazdy biznesowe poprzez skuteczng
ekspozycje wizerunku istotnie przekonujgcego do przedtuzania pobytu oraz
przyjazdow tqczqcych rekreacje z regularng aktywnoscig zawodowq".

Cel nr 3 Strategii odnosi sie do atrybutow marki Warmii i Mazur,



Strategia Rozwoju Turystyki Wojewodztwa Warmirisko-Mazurskiego do 2025 r.

Promocja

wptywajacych na skuteczniejsze przekonywanie odbiorcéw do wyboru
produktéw z regionu (zywnos$¢ naturalna i tradycyjna), a wiec moze takze
skutecznie wspomagac¢ marketing turystyki kulinarnej.

Cel 5 strategii odnosi sie do przemystu spotkan - poprzez zmiane

postrzegania organizatorow wydarzen - w efekcie skuteczniejsze
oddziatywanie wizerunkiem marki, przekonujace do lokalizacji imprez
naukowych, kulturalnych, szkoleniowych, biznesowych i targowych
w regionie.

Obszar turystyki zdrowotnej zostat dodatkowo podkreslony w idei
przewodniej marki — ,Zdrowe zycie - czysty zysk", gdzie ,zdrowe zycie"
w koncepcji marki jest silnie zwigzane z szeroko pojetg turystyka zdrowotna
oraz atutami zasobow naturalnych, w tym (cyt. str. 20):

= uznang jakos¢ zasobdw naturalnych,

= statystyki terendw zielonych,

- badania wizerunku i atutow,

= statystyki medyczne,

= pojawiajgcg sie turystyke zdrowotng,

. istniejgce sanatoria i SPA,

=  sie¢ dziedzictwa kulinarnego,

= najwieksze na tle Polski zaawansowanie rozwoju sieci

Cittaslow w regionie warmirnsko-mazurskim,
=  istniejgce imprezy sportowe, szczegdlnie: Senior Games, Rajd

Polski - Eliminacje Mistrzostw Swiata w Rajdach
Samochodowych FIA - WRC oraz Puchar Swiata w Siatkdwce
Plazowej.

Strategia Rozwoju 2025 wskazuje w zakresie promocji gtéwnie na kierunki
promocji targowej i wystawienniczej regionu, w tym gospodarczej,
inwestycyjnej oraz marketingu tzw. inteligentnych specjalizacji regionu.
W zakresie turystyki, oprécz promocji inwestycyjnej, odnotowuje sie takie
wyrozniki jak:
=  wykorzystanie potencjatu i wizerunku m.in. miast Cittaslow
regionu,
=  komunikacja wewnetrzna - propagowanie dobrych praktyk,
w tym w zakresie inteligentnych specjalizacji,
=  dziatania marketingowe - zwigzane z marketingiem Kanatu
Elblgskiego - w tym lobbowaniem na rzecz wpisania obiektu
na prestizowa liste dziedzictwa UNESCO,
=  marketing  partnerski -  wspdtpraca  marketingowa
i promocyjna, w tym z miastami partnerskimi.
Mozliwe nawigzywanie w promocji regionu (Strategia Marki - wskazuje na
takie mozliwosci), do idei kreatywnych dotychczasowych, w tym ostatnich
kampanii promocyjnych - Mazury Cud Natury, Warmia i Mazury -
CUDOWNIE! oraz Warmia - Rebelia kultury.
Wg opinii ekspertéw branzy turystycznej (np. landbrand, Fundacja Best
Place) - w regionie widoczny jest brak konsekwentnego powigzania
i przygotowania ofert sprzedazowych. Promocja wizerunkowa nie
przektadata sie do tej pory na promocje sprzedazy. Nalezy uwaza¢, zeby nie
powielac tego podejscia.
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Tabela 5 Gtéwne wnioski dotyczgce otoczenia z opracowan i analiz zewnetrznych (analizy desk research), w tym Polskiej
Organizacji Turystycznej

Trendy - Starzenie sie spoteczenstwa w Polsce, Europie i na $wiecie - czego efektem jest rosngce

zapotrzebowanie na oferte turystyki zdrowotnej oraz ustugi medyczne, a takie tzw.

srebrng turystyke (osoby 60+).

Europa - Rosngce znaczenie rozszerzania oferty w przypadku turystyki krajowej
oraz podnoszenie jakosci ustug.

- Rosngca moda na ,zdrowe zycie" oraz rézne formy aktywnosci sportowej - ruchowe;j,
w tym bieganie, jazda rowerem, fitness, nordic walking itp.

- Rosnace zainteresowanie ekoturystyka na Swiecie - wzrost znaczenia dostepnosci
komunikacyjnej przy wyborze kierunkdw wyjazdow (wzrost znaczenia bezposrednich
potaczen lotniczych oraz generalnego skrécenia czasu dojazdu).

- Wozrost zainteresowania ofertg turystyki miejskiej i kulturowej.

- Wzrost podazy ustug przeznaczonych dla coraz lepiej sytuowanego mtodego pokolenia
zainteresowanego kontaktami z réwiesnikami.

- Coraz wyzszy udziat wydatkow na zakupy i rozrywke w czasie wyjazdow, w tym
zainteresowanie ofertg duzych centréow handlowych.

- Wzrost zainteresowania uczestnictwem w imprezach kulturalnych.

- Wozrost zainteresowania wysokiej jakosci ofertg turystyki aktywnej i specjalistycznej
przeznaczonej dla wszystkich grup wiekowych.

- Wzrost popytu na ustugi hotelowe wyzszej jakosci wsrdd turystow z Polski i zagranicy.

- Trend wzrostu popytu na produkty i ustugi turystyczne wysokiej jakosci, w tym klasy
premium w grupie turystow zagranicznych.

Polska,

Wybrane trendy z analizy desk research najnowszych raportéw uznanych organizacji,
instytutow badawczych typu ,trends watch":

- Eko Trend - globalny, majacy coraz silniejsze odzwierciedlenie w stylach zycia turystow,
odwiedzajgcych, w tym preferowanie zdrowej, naturalnej zywnosci, wybdér miejsc,
$rodkdw transportu, kojarzonych z wyrdznikami eko/green, preferowanie przez
turystdéw zagranicznych tzw. ,green architektury" czy eko form transportu.

- Symbioza marki terytorialnej z markami komercyjnymi odbywac¢ sie bedzie w ramach
budowania architektury marek terytorialnych.

- Rozwdj modeli sharing'owych/spotecznosciowych (uzywanie zamiast posiadania).
Przywilejem powoli przestaje by¢ posiadanie czegos, staje sie nim wiedza i umiejetnosé
korzystania z nowoczesnych, inteligentnych rozwiagzan sharingowych np. dotyczacych
wypozyczania pojazdéw (rowery, auta na prad czy rolki, ktére wracaja do mody, itp.),
nie tylko ze zorganizowanych wypozyczalni ale takze miedzy uzytkownikami. Na korcu
efekt jest taki sam — przemieszczenie sie z punktu A do B.

- Smart City = Smart Destination. Bardzo wazna staje sie dla zarzadcéw i marketeréw
miast idea SMART CITY (inteligentne sprawowanie wtadzy, srodowisko, zycie, ludzie,
mobilnos¢, gospodarka). Miasto przysztosci to potgczenie inteligentnego wykorzystania
nowoczesnych technologii oraz innowacyjnych systemoéw (utatwiajgcych zarzadzanie
poszczegdlnymi funkcjami kultury miasta) z potencjatem instytucji i firm oraz
kreatywnoscig i entuzjazmem obywateli.

- Lokalny produkt turystyczny. W procesie rozwoju produktow turystyki miejskiej
i kulturowej, wg raportéw Europejskiej Komisji Turystyki, istotnymi czynnikami, ktére
nalezy wzig¢ pod uwage beda m.in.:

= przywigzywanie wiekszej wagi do bezpieczenstwa,

=  autentyzm (atrakcji, wydarzen, kuchni, w tym wynikajacych z lokalnych
i regionalnych tradycji, czy historii miejsca),

= indywidualizacje ofert,

=  poszanowanie Srodowiska przyrodniczego,

= angazowanie lokalnej spotecznosci przynoszace jej odczuwalng korzysé,
rozwoj infrastruktury produktéw, ktéra wptywa takze na poprawe zycia
lokalnych spotecznosci, eksponowanie waznych dla regionu wyréznikéw
historycznych,

= faczenie atrakcji statycznych, z dziataniami aktywizujacymi turystéw,
powodujacych interakcje (np. questing),

=  kreowanie intuicyjnych, wygodnych dla odbiorcy systemoéw informacji
dot. produktéw, w tym z wykorzystaniem nowoczesnych technologii.
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Analiza SWOT/TOWS

Analiza SWOT stanowi podstawowe narzedzie porzgdkujgce najwazniejsze wnioski z aktualnej diagnozy stanu,
w tym potencjatu turystycznego, stanu zagospodarowania oraz trenddéw w zakresie liczby turystéw
i odwiedzajacych. Analiza odnosi sie do stanu obecnego, czyli oceny aktualnej regionu w rozbiciu na silne i stabe
strony, a takie oceny w zakresie przysztosci, czyli szans i zagrozen, wynikajgcych gtéwnie z uwarunkowan
otoczenia. Bilans strategiczny analizy w zakresie silnych i stabych stron oraz szans i zagrozen, pozwala na
okreslenie jednego z czterech podstawowych rodzajow strategii:

=  Strategia agresywna (maxi-maxi)
=  Strategia konserwatywna (maxi-mini)
= Strategia konkurencyjna (mini-maxi)
=  Strategia defensywna (mini-mini)
Rodzaje strategii wynikajg z przeprowadzonej diagnozy stanu, oceny otoczenia oraz analizy silnych, stabych
stron oraz szans i zagrozen:
= Strategia MINI - MINI - przewaga stabych stron nad atutami oraz zagrozeniami
= Strategia MINI - MAXI - przewaga stabych stron nad atutami oraz okazji - szans w otoczeniu - strategia
konkurencyjnosci
= Strategia MAXI - MINI - przewaga silnych stron, za to zagrozenia przewazajq nad szansami rynkowymi
= Strategia MAXI - MAXI - przewaga silnych stron oraz potencjalnych okazji rynkowych

Niniejsza analiza SWOT zostata przeprowadzona wedtug podziatu na wstepnie zaproponowane priorytety
rozwojowe, analogicznie sformutowane w relacji do koncepcji obowigzujacego dokumentu Strategii,
z rozszerzeniem o priorytet ,Atrakcyjna przestrzen i architektura".

Analiza SWOT/TOWS dla wojewddztwa warminsko-mazurskiego zostata przeprowadzona dwuetapowo.
W | etapie zabrano szerokg grupe czynnikdw, ktére zostaty poddane nastepnie analizie istotnosci - na podstawie
przyporzadkowania tzw. wag - od 1 do 3 (3 - najwyzsza mozliwa waga, 1 - najnizsza mozliwa waga). Na podstawie
wyniku sredniej wazonej przypisywanych wag dla poszczegdlnych czynnikdéw, utworzono finalng macierz analizy
SWOT, w ktérej znalazty sie czynniki, ktore otrzymaty ocene srednig wazong co najmniej 1,44. Ponadto liczbe
czynnikéw dla kazdego pola - odpowiadajgcego priorytetom rozwojowym oraz obszarom czterech analizowanych
pol macierzy SWOT, ograniczono do okotfo 10.

»Produkt turystyczny - to priorytet rozwojowy, ktdry jest na potrzeby niniejszej strategii, definiowany w czterech
obszarach produktowych:

=  Produkty wizerunkowe — produkty o najwyiszej rozpoznawalnosci, decydujace o wizerunku
regionu wsrod potencjalnych turystow. Przez ich pryzmat tworzy sie ogdlny wizerunek regionu
wsrod mieszkancow Polski i turystéw zagranicznych.

=  Produkty podstawowe — produkty turystyczne przyciggajace najwiekszg liczbe turystéw, badz
generujace najwiekszy wolumen dochodéw z turystyki w regionie, bazujace na
najpopularniejszych elementach oferty turystycznej w danym regionie. Produktami
podstawowymi mogg by¢ tez produkty wizerunkowe.

=  Produkty niszowe — produkty komercjalizowane na niewielkich rynkach, tworzone pod katem
turystéw o specyficznych lub wyjgtkowych upodobaniach, ktérzy poszukujg wrazen i miejsc
unikalnych. Jakosciowo nie ma rdznicy pomiedzy rynkiem produktdéw niszowych a rynkiem
produktéw podstawowych. Jedyng rdznica jest ilos¢ oséb tworzgcych poszczegdlny rynek.

=  Produkty uzupetniajgce — s3 uzupetnieniem oferty turystycznej w skali wojewddztwa.
Przeznaczone do komercjalizacji gtéwnie na regionalnym rynku wewnetrznym, a takze
lokalnym. Nie stanowig o specyfice regionu na rynkach zewnetrznych, jednak majg istotne
znaczenie dla lokalnych gospodarek obszaréw recepcyjnych. Obejmujg dosé zrdznicowane
produkty, wykorzystujgce walory rangi lokalnej lub regionalnej, jak rowniez specyfike potozenia
geograficznego.”4

4 zrédto: Strategia Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego, czerwiec 2010
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Formuta definicji niniejszych produktéw, pozostata bez zmian w stosunku do obowiazujacej strategii z 2010 r.,
ktdrej podejscie pozwolito na istotne uporzgdkowanie kwestii zwigzanych z przygotowaniem nowych produktéow
oraz zarzgdzaniem portfelem produktéw regionalnych, subregionalnych oraz lokalnych.

Tabela 6 Powiqgzania priorytetow rozwojowych Strategii Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warmirsko-Mazurskiego

Strategia RTWWM
(2010 R.)

Produkt turystyczny

Strategia Rozwoju
Turystyki 2025 r. -

-> PRODUKT TURYSTYCZNY

Powigzania do Strategii Rozwoju 2025 oraz RPO
2020

> Strategia Rozwoju 2025 - priorytet ,, Konkurencyjna
gospodarka"

> RPO 2020, Sekcja 2 - Osie priorytetowe - 2.6 Kultura
i dziedzictwo

Cel szczegdtowy ,,Zwiekszona atrakcyjnos¢ turystyczna
zasobow dziedzictwa naturalnego regionu”.

Promocja

-> WIZERUNEK | PROMOCJA

> Strategia Rozwoju 2025 - priorytet ,, Konkurencyjna
gospodarka", w tym kierunek ,,E” dziatan strategicznych
,Aktywnosc¢ promocyjna i wystawiennicza", w ramach celu
strategicznego 1 - Wzrost Konkurencyjnosci Gospodarki

> RPO 2020, Sekcja 2 - Osie priorytetowe - 2.6 Kultura
i dziedzictwo

oraz 2.8 Obszary Wymagajace Rewitalizacji

Zasoby ludzkie
i struktury
organizacyjne

-> KADRY KREATYWNE

> Strategia Rozwoju 2025 - Priorytet ,Otwarte
Spoteczenstwo"

> RPO 2020, o$ priorytetowa 2.2. Kadry dla gospodarki oraz o$
2.10 Regionalny Rynek Pracy

Ponadto 0$ 2.8 -, Obszary wymagajgce restrukturyzacji
i rewitalizacji" - wzrost kapitatu spotecznego, ,Osrodki
subregionalne" - podniesienie poziomu kapitatu spofecznego

->ATRAKCYJNA
PRZESTRZEN
i ARCHITEKTURA

> Strategia Rozwoju 2025 - Priorytet ,Nowoczesne sieci"
> RPO 2020, Sekcja 2 - Osie priorytetowe - 2.6 Kultura

i dziedzictwo oraz

2.8 Obszary wymagajace rewitalizacji
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Analiza SWOT

Silne strony

0,
o

0,
o

Produkt turystyczny
waga Stabe strony

Wybitne, w skali Swiatowej, walory naturalne 2,67 < Niska Swiadomos¢ konkretnej oferty
obszaru Mazur. produktowej oraz atrakcji wojewddztwa
Najbardziej rozwiniety i konkurencyjny 2,56 w skali kraju.
produkt turystyki zeglarskiej w Europie «»  Brak utrwalonych rynkow zbytu oferty
Srodkowo-Wschodniej. turystycznej w krajach UE (poza Niemcami)
Uznane w skali kraju centra - resorty 2,44 <+ Brak utrwalonych, konkurencyjnych
turystyczne, np. Gizycko, Mikotajki, Mragowo. produktéw poza sezonem letnim.
Unikalne w skali Europy produkty < Niewykorzystany potencjat turystyki
wizerunkowe - Kraina Kanatu Elblgskiego oraz 2,44 miejskiej i kulturowej, w tym miast
Szlak Wielkich Jezior Mazurskich. Cittaslow.
Szlak kajakowy rzeki Krutyni - jeden 2,11 < Niewielka liczba w skali kraju, flagowych
z najbardziej znanych i popularnych w kraju atrakgcji kulturalnych i historycznych.
i w Europie. «»  Luka koordynacyjna w dziataniach na linii
Wydarzenia przyciggajace najwiekszg ilos¢ 2,11 gminy - branza turystyczna - NGO.
turystéw, w tym inscenizacja Bitwy pod <+ Brak rozwinietych propozycji ofert wokét
Grunwaldem czy Rajd Polski. tematycznych, markowych szlakéw
Tradycje turystyki niskobudzetowej - Mazury «» Brak wdrozonych efektywnych narzedzi
. . . . 1,78 . . . . .
jako popularny region wyjazdéw ,pod inteligentnej sprzedazy, dystrybucji ofert -
namiot". w tym na urzgdzenia mobilne.
Silny potencjat produktéw turystyki aktywnej 178 <+ Staba integracja oferty turystyki
i pielgrzymkowej. zdrowotnej i medycznej regionu.
Nowa jakos¢ oferty presitge - m.in. zabytkowe
obiekty hotelowe potozone nad woda. 178
Potencjat wyrdznikéw kulinarnych - sieé
Dziedzictwo Kulinarne Warmia Mazury 1,67
Powisle (> 150 pozyciji).
Dynamicznie rosnacy potencjat turystyczny 1,56

Olsztyna.

Szanse

Rosnaca moda na zdrowy tryb zycia oraz
wypoczynek aktywny blisko natury (bieganie,
triathlon).

Rozwdj Portu Lotniczego Olsztyn-Mazury

w Szymanach, w tym uruchomienie potgczen
turystycznych.

Rozwodj infrastruktury flagowych szlakéw i tras
turystycznych, w tym m.in. Kanatu Elblgskiego,
Green Velo, Kopernikowskiego, Fortyfikacji
Mazurskich, Petli Grunwaldzkiej.

Perspektywa nowych srodkéw z UE na lata
2014-2020.

Wzrost popytu na oferte turystyki zdrowotnej,
w tym medycznej oraz tzw. srebrnej turystyki.
Rosnacy potencjat polskiej turystyki kulinarnej,
w tym produktow szlakéw kulinarnych.
Rosnaca konkurencyjnosé Polski na rynku
produktéw turystyki medycznej i zdrowotne;j.
Rozwdj nowych, planowanych atrakgji
tematycznych w regionie, w tym na obszarze
WJIM (WIM Strategia).

Rosngce zainteresowanie turystykg
zrbwnowazong i niekonwencjonalna.
Powracajgca moda na turystyke wiejska.

waga

2,67

2,67

2,22

1,89

1,89

1,89

1,89

1,78

1,67

2,44

2,44

2,22

2,11

2,00

1,89

1,89

1,78

1,78

1,78

K3
o

D

.
o

Redukowanie sieci potaczen kolejowych -
Polska, region.

Zubozanie tozsamosci lokalnej miast na
skutek procesdéw migracji mieszkancéw
regionu do obszaréw o nizszej stopie
bezrobocia oraz o wyzszym przecietnym
wynagrodzeniu.

Mozliwa degradacja cennych waloréw
krajobrazowych i przyrodniczych.
Utrwalenie barier w tzw. Matym Ruchu
Granicznym.

Rosnaca konkurencja innych regionéw
zeglarskich Polski i Europy.

Niestabilna sytuacja geopolityczna na
Swiecie, biezacy konflikt, moze wptynac na
ograniczenie skali podrdzy turystycznych
do Polski, w tym obywateli Rosji.
Problemy ze sptatg kredytow hipotecznych
czesci Polakéw, mogg wptynac na
ostabienie trendu przyjazdow turystow
krajowych.

Rygorystyczne formy ochrony przyrody
utrudniajgce rozwdj turystyki.

2,22

2,11

2,00

1,78

1,56

1,56

1,44

1,44
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Wizerunek i promocja

Silne strony waga Stabe strony waga
%+ Powszechne skojarzenia regionu Warmii 2,78 «» Niedostateczna promocja sprzedazowa 2,67
i Mazur z wypoczynkiem i turystyka. oraz informacja dotyczaca oferty
% Rozpoznawalne w skali europejskiej, wyrdzniki 2,44 produktéw regionu.
kulturowe, w tym Mikotaj Kopernik, , Wilczy <+ Staba rozpoznawalnosé regionu za granica 2,56
Szaniec", Tannenberg, Grunwald, Zakon (poza Niemcami).
Krzyzacki. «»  Niska konkurencyjno$¢ wizerunkowa 2,22
% Woysoka atrakcyjnosc¢ turystyczna regionu uzdrowisk regionu na tle wiodacych
w ocenie turystow. 2,44 uzdrowisk w kraju.
% Utrwalone skojarzenia regionu z turystyka <+ Pejoratywne, stereotypowe skojarzenia 2,00
wodng oraz obszarem zeglarskim. 2,44 regionu z tzw. Polska ,,B", zacofaniem
+» Silne skojarzenia regionu z naturg, nieskazong i bieda.
przyroda, unikalnym krajobrazem. 2,44 % Brak sp6jnego marketingu w obszarze 1,67
¢+ Atrakcyjna, kreatywna koncepcja promocji oferty przemystu spotkan oraz marketingu
regionu ,Mazury Cud Natury". 2,22 wydarzeri — Convention Bureau.
+» Skojarzenia z wysokga jakos$cig powietrza. «» Brak portali tematycznych, 1,67
*» Rozpoznawalne w skali kraju centra turystyki 2,11 wizerunkowych, dyskontujacych silne
wodnej oraz pielgrzymkowe;j. 1,67 strony marki regionu, w tym nature,
“* Bogaty kalendarz cyklicznych wizerunkowych zdrowie, kulinaria, turystyke wodna.
wydarzen w regionie. 1,67 % Niewystarczajacy marketing wyréznikéw 1,56
kulinarnych oraz ofert wypoczynku
kreatywnego.
% Niewielka skala dziatan i narzedzi
w zakresie nowoczesnego, kreatywnego e- 1,44
marketingu.
<+ Brak zintegrowanych dziatarh promujacych 1,44
produkt turystyki zeglarskiej regionu.
< Brak strategii marketingu wydarzer oraz 1,44

atrakgji kulturalnych.

“* Rosnacy potencjat marki ,Mazury" na rynkach 2,00 <+ Brak konsekwentnego powigzania 2,00
zagranicznych. i przygotowania ofert sprzedazowych
% Reaktywacja ,,mody na Mazury" - w skali Polski 2,00 z realizowanymi kampaniami
- jako efekt akcji Swiatowego gtosowania na promocyjnymi.
nowe ,.cuda natury", nowych seriali TVP. <+ Utrwalanie negatywnych skojarzen. 1,89
“*  Rozwdj projektéw wizerunkowych w skali 2,00 wizerunkowych z obszarami popularnymi
Europy i $wiata np. Kanat Elblgski, SWJM, Petla turystycznie - np. ,zadeptane
Zutawska, Green Velo. i zasmiecone" - Mazury. 178
“ Pozycjonowanie regionu jako ,zdrowa 1,89 < Niespdjnos¢ wewnetrzna dziatan ’
destynacja turystyczna". marketingowych na poziomie subregionéw
%+ Poprawiajacy sie stan drog na terenie Polski, 1,78 oraz osrodkow lokalnych.
w tym rejonu Polski Wschodniej. < Pogarszajace sie mozliwosci budzetowe 1,78
“ Inteligentne specjalizacje regionu - powigzane 1,67 JST w zakresie aktywnego marketingu
wizerunkowo z sektorem turystyki. terytorialnego.
%+ Istniejace srodki zewnetrzne na marketing 1,56 < Rosnaca skala dziatarn marketingowych 1,67
atrakcji kulturowych, waznych dla turystyki w innych czesciach Polski i Europy.
regionu. < Nasilajgce sie problemy wizerunkowe 1,67
% Rosnaca jakos¢, atrakcyjnosé i funkcjonalnosé - 1,44 z tzw. komunikacjg kryzysowg - w tym
narzedzi i wydawnictw promujacych polskie zagrozenia borelioza, zakwity wod,
produkty turystyczne za granica. anomalie klimatyczne (obszary o wysokim
%+ Realizacja wizerunkowych projektow 1,44 zalesieniu, turystyka wypoczynkowa

turystycznych w ramach Polski Wschodniej. nadmorska i pojezierna).
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Kadry kreatywne
Silne strony waga Stabe strony waga

%+ Stosunkowo niskie koszty pracy. 2,11 «»  Efekt sezonowosci w zatrudnieniu - 2,56
%+ Dobra dostepnos¢ zasobdw ludzkich na tle kraju 1,78 niestabilno$¢ zawodowa kadr

- w tym oséb najmtodszych do 15 lat oraz w turystyce.

w wieku produkcyjnym. % Niska przedsiebiorczo$¢ mieszkaricéw na 2,33
% Wysoka elastyczno$¢ zawodowa kapitatu 1,78 tle kraju.

ludzkiego na tle kraju, w zakresie gotowosci *» Najwyzsza w Polsce stopa bezrobocia. 2,33

podnoszenia kwalifikacji. *» Niedobor lokalnych lideréw - 1,89
% Uznana jako$¢ kadr regionu w obszarze 1,78 animatorow turystyki przyjazdowe;j.

produktu turystyka wodna, w tym zeglarstwa. % Niska aktywno$¢ gtownych struktur 1,89
++» Doswiadczona kadra oraz rozwinieta struktura 1,78 turystycznych regionu - IT/LOT-y/ROT,

organizacji Lasow Panstwowych - gwarancja w obszarze komercjalizacji oferty

stabilnosci ekosystemoéw przyrodniczych. produktéw turystycznych regionu.
“*  Wdrozony kompleksowy system informacji 1,67 «*  Niski wskaznik innowacyjnosci 1,78

turystycznej (portal, my-guide, certyfikowana przedsiebiorcéw w regionie na tle kraju.

sie¢ punktow IT). +*» Niedobdér menadzeréw produktow 1,78
+» Rozwiniete struktury lokalne i subregionalne - 1,67 sieciowych, zintegrowanych.

LOT-y, inicjatywy klastrowe w turystyce regionu **» Niedobér doswiadczonych kadr 1,78

oraz tzw. Lokalne Grupy Dziatania. w obszarze turystyki medycznej
“»  Woysoka aktywnosé¢ kadr w realizacji projektow 1,56 i zdrowotnej, w tym uzdrowiskowej oraz

z zakresu szkolenia i doskonalenia zawodowego srebrnej turystyki.

pracownikow sfery ustug turystycznych «  Staba mobilnos¢ przestrzenna
o . . . . L. 1,67
“ Rosnace kompetencje kadry gastronomicznej 1,56 mieszkancow.

i hotelowej. «  Brak efektywnej komunikacji pomiedzy 167
*» Rosnaca efektywno$¢ pracy. 1,44 przedsiebiorcami a IOB i administracja. !

Rozwdj tzw. inteligentnych specjalizacji regionu,
wptywajacych na potencjat kreatywny kadr

w turystyce, w tym przemystu spotkan.

Mtoda generacja w turystyce - naptyw nowych,
wysokokwalifikowanych kadr do turystyki
regionu (absolwenci szkot i uczelni o profilach
turystycznych oraz komplementarnych).
Pojawiajace sie mozliwosci dalszego rozwoju
klasteringu w nowej perspektywie finansowej
UE.

Poprawa potencjatu kreatywnego kadr dzieki
silniejszej wspodtpracy branzy turystycznej

z przemystem kultury.

Wozrost liczby miejsc pracy w obiektach
catorocznych, w tym wyspecjalizowanych

w turystyce zdrowotnej i kwalifikowanej.
Dostosowywanie programow szkolen sektora do
potrzeb i uwarunkowan rynku UE (POT, PAIilZ).
Istniejace mozliwosci finansowe w zakresie
projektéw pobudzajacych kreatywnosc

kadr, instytucji, organizacji pozarzgdowych np.
Europa Kreatywna, programy EWG.

Wdrazanie programow aktywizacji kapitatu
spotecznego regionu.

Pojawianie sie nowych, atrakcyjnych specjalizacji
i profesji w turystyce np. concierge turystyki
zdrowotnej, menadzer turystyki medycznej przy
tradycyjnych hotelach.

2,11

1,89

1,89

1,89

1,78

1,67

1,56

1,44

1,44

,Drenaz HR" - migracja z regionu
wysokiej klasy specjalistow z branzy
hotelarskiej oraz medycznej do
najwiekszych miast i metropolii.
Niedostateczne podejscie marketingowe
do produktéw turystycznych ze strony
wyszkolonej kadry turystyczne;j.

Brak $cistej korelacji pomiedzy
potrzebami sektora turystycznego,

w tym nowymi wyzwaniami, a obecnym
systemem ksztatcenia.

Postepujgca koncentracja kapitatu
kreatywnego oraz przemystu wiedzy

w metropoliach.

Niewystarczajgcy poziom doswiadczenia
i przeszkolenia obecnych kadr

w turystyce w zakresie nowoczesnych
platform e-commerce/ e-marketingu,

w tym social media.

2,44

2,00

2,00

2,00

1,56
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Atrakcyjna przestrzen i architektura

Silne strony

¢ Potencjat rozwoju atrakcyjnych przestrzeni
publicznych na styku z woda.

¢+ Nisko zanieczyszczony krajobraz przez
dziatalnos¢ przemystowa.

++ Pozytywne przyktady udanych, wizerunkowych
rewitalizacji np. zamkdéw gotyckich na wysokiej
jakosci obiekty hotelowe.

+» Wysoka ocena regionu ze wzgledu na
atrakcyjnos¢ turystyczng oraz jako pozgdanego
miejsca zamieszkania.

¢+ Dobrze zachowany historyczny pejzaz
architektoniczny regionu z okresu XVII-XX w.

¢+ Atrakcyjny krajobraz przestrzenno-
architektoniczny wsi Mazur, Warmii i Powisla.

+» Historyczne aleje drzew okalajgce czes$é drog
lokalnych.

** Przydrozne kapliczki na obszarze Warmii -
najwieksze zageszczenie w kraju.

Szanse

“ Przygotowanie i wejscie w zycie ustaw
i programéw walki z chaosem reklam
zewnetrznych oraz nietadem krajobrazowym.

+*» Rosnaca popularnosé nowych szlakéw
tematycznych - opartych na wyréznikach
architektonicznych.

*» Mozliwos¢ wigczania sie w rozwaj
ponadregionalnych projektéw wptywajacych na
atrakcyjnos¢ przestrzeni i atrakcji turystycznych
np. Polska Wschodnia, Europa Kreatywna,
programy EWG.

** Istniejgce mozliwosci wspierajgce tworzenie
kulturowych parkéw tematycznych.

+*» Programy wspierajgce dziatania rewitalizacji
przestrzeni miejskiej, w tym terendw
poindustrialnych i pomilitarnych.

¢ Instrumenty ponadregionalne, utatwiajace
rozwoj, rewitalizacje matych miast.

“* Rosnace zainteresowanie spoteczefstwa
tematykg wspotczesnej architektury oraz
przestrzeni publicznych.

*» Rozwdj atrakcyjnej oferty jakosciowych mebli
miejskich - synergia z rozwojem tzw.
inteligentnych specjalizacji regionu.

+» Powstawanie oraz upowszechnianie rozwigzan

tzw. green architecture, w tym sprzyjajacych

turystyce kwalifikowane;j.

waga

2,67

2,56

2,22

2,13

2,00

1,78

1,67

1,67

Stabe strony

«» Chaos estetyczno-architektoniczny obiektéw
i reklam, w tym wzdtuz droég krajowych, np.
E7.

% Niska ranga w budzetach gmin regionu
realizacji projektow jakosciowej matej
architektury, w tym mebli miejskich, szlakdw
turystycznych regionu.

+* Brak kompleksowego opracowania

w zakresie regionalnego systemu informacji

oraz identyfikacji graficznej szlakow

i atrakcji.

Przecietna estetyka nowo powstajgcej

architektury mieszkaniowej oraz obiektow

publicznych w regionie.

Niska jako$¢ estetyczna powstajacych

obiektéw sieci handlowych.

Brak nagradzanych, wizerunkowych realizacji

architektonicznych w skali kraju (nagrody

SARP, Polityki, BRYtY, nominacje do nagrod

UE).

¢+ Zacieranie sie tradycyjnej funkcji lokalnych
placéw targowych.

o,
g

X3

o

o,
g

waga

2,11

2,00

1,89

1,78

1,56

1,56

1,44

1,89

1,78

1,67

1,67

1,67

1,67

1,67

1,56

1,56

% Odgradzanie przestrzeni prywatnych - w tym
miejsc atrakcyjnych turystycznie
i krajobrazowo.

<+ Stopniowe zanikanie waloréw krajobrazu
kulturowego miasteczek i wsi regionu.

< Ekspansywny rozwdj projektéw chaotycznej

zabudowy developerskiej na styku

z atrakcjami/obszarami turystycznymi.

Ekspansywna dziatalnos¢ duzych sieci

handlowych, w tym takze w obszarze

reklamy zewnetrzne;j.

Postepujgca degradacja dziedzictwa

kulturowego

< Ekspansja tzw. farm wiatrowych, negatywnie

ingerujacych w krajobraz przyrodniczy.

Brak systemu dobrych wzorcow - w zakresie

przestrzeni publicznych oraz nowoczesnej

architektury.

Zagrozenie efektem rozwoju tzw.

suburbanizacji, niekontrolowanego

,rozlewania" sie obszaréw miejskich na

przedmiescia (sprawling city).

«» Wypieranie pieszych z miast - rosnaca presja
na nowe parkingi miejskie oraz rozwoj
wewnagatrzmiejskiej sieci drég i ulic dla
transportu kotowego.

< Brak efektywnej ochrony obiektéw z okresu
modernizmu narusza ciggtosc¢ historyczng
architektonicznej panoramy regionu.

0
o

.
o

.
o

.
o

2,44

2,44

2,11

2,00

2,00

1,89

1,78
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1,67
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Podsumowanie analizy SWOT/TOWS w podziale na obszary okreslone na
podstawie priorytetdw rozwojowych Strategii:

Produkt turystyczny

Wizerunek i promocja

Kadry kreatywne

Atrakcyjna przestrzen i architektura

L 2

PRODUKT TURYSTYCZNY

Kluczowym elementem dziatan bedzie wykorzystanie istotnych szans rynkowych, w tym wptywajgcych
na wzrost potencjatu oferty produktu mix regionu, poprzez wzbogacanie istniejgcych produktéw
wizerunkowych, podstawowych, uzupetniajgcych, niszowych. Przyktadem s3 dziatania wzbogacajace
zintegrowany produkt Krainy Wielkich Jezior Mazurskich, m.in. o atrakcje zwigzane z kulturg i historig
(parki tematyczne i kulturowe, wioski tematyczne), a takze ofertg edukacji ekologicznej. Istotng role
jako liderzy wielu przedsiewzie¢ turystycznych mogg spetni¢ parki krajobrazowe, ktére inicjujg juz
obecnie wiele przedsiewziec¢ z zakresu turystyki aktywnej, edukacyjnej czy ekoturystyki na obszarach
wybitnie atrakcyjnych turystycznie. Jako kluczowe uwaza sie zadbanie o rozwdj takich produktow
podstawowych jak turystyka kulinarna, turystyka zdrowotna, turystyka biznesowa (MICE) oraz turystyka
zimowa, a wiec obszaréw produktowych o silnym potencjale rozwojowym

Nalezy takze zadbac¢ o rozwdj infrastruktury turystycznej, w tym na kulturowych szlakach tematycznych
w tzw. punktach weztowych, a takze o rozwdj bazy noclegowej. Rozwijajaca sie baza turystyczna
powinna oferowa¢ catoroczne miejsca noclegowe, o standardzie odpowiadajgcym wymaganiom
turystdw zaréwno krajowych, jak i zagranicznych, uwzgledniajgc m.in. trendy rosnacego
zainteresowania zdrowiem, poprawa urody, czy poznawaniem lokalnej oferty kulturalnej i kulinarnej.
Istotne mozliwosci rozwoju produktéw wizerunkowych sg zwigzane z tematycznymi szlakami
kulturowymi oraz miastami sieci Cittaslow. Oba produkty integrujg istotne walory i atrakcje kulturowe,
poznawcze, przyrodnicze, spoteczne, w tym promujg filozofie zrGwnowazonego rozwoju oraz rozwaj
ekoturystyki na obszarze wojewddztwa. Synergie kultury i turystyki, a takie wykorzystywanie eko
trendéow w projektowaniu produktéw, nalezy zawrze¢ w formie kierunkdw strategicznych, czyli
kluczowych polityk niezbednych dla skutecznej realizacji SRT 2025.

Analiza SWOT, wskazuje takze na silny trend i potrzebe rozwoju turystyki sportowej, artystycznej,
wiejskiej iprzyrodniczej. Dla skutecznego zarzadzania procesami rozwoju turystyki w regionie,
niezbedna jest wiarygodna i aktualna informacja o liczbie turystéow, odwiedzajgcych, a takze ich
gtéwnych oczekiwaniach i preferencjach. Z oceny analizy SWOT wyptywa silna rekomendacja - realizacja
Barometru Turystycznego w regionie. Istotnym dziataniem bedzie takze wsparcie procesow efektywnej
komercjalizacji, czyli rozwijanie zaréwno ofert gotowych pakietéw przyjazdowych, jak inarzedzi ich
efektywnej dystrybucji, czy finalnej sprzedazy (szersza wspotpraca z touroperatorami, internetowe
portale sprzedazowe).

WIZERUNEK | PROMOCIA

Region jest przyktadem obszaru o nie w petni wykorzystanym potencjale pozytywnego wizerunku
turystycznego. Liczba turystow, udzielonych noclegdéw, czy frekwencja odwiedzajacych w gtéwnych
atrakcjach, zdecydowanie odbiega od mozliwosci i potencjatu wizerunkowego regionu. Jednym
z najwazniejszym problemoéw jest niedostateczna wiedza, niska Swiadomosé potencjatu oferty
turystycznej regionu wsréod turystow, na co wskazujg m.in. badania marketingowe przeprowadzone
w2014 r.” Stad wskazany jest rozwdj narzedzi oraz dziatan z zakresu e-marketingu, ukierunkowanych
na skuteczne dotarcie z informacjg o produktach, ofercie regionu do grup potencjalnych oraz obecnych
turystéw. Analiza SWOT wskazuje, ze najsilniejszym atutem promocji regionu, jest jego wizerunek,
w tym utrwalona marka ,Mazury", szczegdlnie dzieki kampanii ,Mazury cud natury". Tak cenny

® Raport z badai - Badania ewaluacyjne dotyczace rozpoznawalnosci wizerunku turystycznego regionu Warmii i Mazur wéréd jego

mieszkancow oraz potencjalnych turystow rynku krajowego i zagranicznego (Niemcy, Litwa, Czechy, Stowacja, Ukraina, Belgia). Badanie
przeprowadzono w ramach realizacji projektu: ,Kampania promocji turystycznej Warmii i Mazur” w 2013 r.
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marketingowy atut nalezy skutecznie wykorzystywac i rozwijac, takze w kolejnych latach, wptywajgc na
utrwalenie pozytywnych skojarzen z regionem, sprzyjajacych wzrostowi ruchu turystycznego, zaréwno
przyjazddéw turystow zagranicznych, jak i krajowych.

KADRY KREATYWNE

Analiza SWOT, wskazuje na istotne mozliwosci w obszarze zaréwno doskonalenia obecnych kadr (nowe,
atrakcyjne zawody, specjalizacje w sektorze czasu wolnego), jak i przygotowania wysokiej jakosci nowej
generacji pracownikdw, w oparciu o potencjat absolwentéw szkét oraz studentéw z uczelni
o kierunkach turystycznych. Istotnym elementem dziatan bedzie aktywizacja kreatywnego kapitatu
wsrod profesjonalistdow z sektora turystyki, jak i szeroko pojetego kapitatu spotecznego, w tym
potencjatu NGO-sow. Kadry kreatywne powinny przyczynic¢ sie do poprawy konkurencyjnosci sektora
turystycznego w regionie, a takze lepszego wykorzystania potencjatu walorow i produktéw
turystycznych.

ATRAKCYJNA PRZESTRZEN | ARCHITEKTURA

Bardzo wainy obszar dla realizacji zatozen strategicznych, w tym poprzez zintegrowane dziatania
zwigzane z dbaniem o powstawanie jakosciowych, estetycznych rozwigzan w obszarze architektury oraz
projektowania nowych przestrzeni publicznych. Jednym z najwazniejszych problemoéw regionéw
turystycznych w Polsce jest chaos architektoniczny, reklam komercyjnych (reklam zewnetrznych),
a takze niska estetyka tzw. matej architektury (np. taweczki, elementy systemdw informacji miejskiej),
majgcej istotny wptyw na wizerunek turystyczny regionu. Dziatania z tym zwigzane powinny skupi¢ sie
na mozliwosciach wykorzystania istotnych szans, w tym w rozwoju tematycznych szlakéw kulturowych
i przyrodniczych, w realizacji programéw rewitalizacji miast i miasteczek, w tym sieci Cittaslow oraz
Peret Mazurskich, atakze aktywizacji spotecznosci lokalnej w kierunku dbania o jakos¢ wspdinej
przestrzenie publiczne;j.

WNIOSKI OGOLNE

= Przeprowadzona analiza SWOT/TOWS wskazuje na wyrazng przewage szans nad zagrozeniami, co
wskazuje na dobre perspektywy rozwoju turystyki w najblizszych latach.

= Analiza wskazuje ponadto na wysoka liczbe powigzan stabych stron w zakresie obszaréw
priorytetowych turystyki z szansami stojgcymi przed regionem. Stad przyjeta strategia
,Konkurencyjnosci" MINI - MAXI, zaktadajgca przede wszystkim koncentracje dziatan, dajacych
mozliwos¢ przetamywania zdiagnozowanych stabych stron w kierunku wykorzystywania
nadarzajacych sie okazji, przy jednoczesnym dyskontowaniu szans, na eliminowanie czy
redukowanie stabosci turystycznych regionu.

Rysunek 1. Schemat analizy SWOT/TOWS, w zakresie rozwoju turystyki wojewddztwa warmirisko-mazurskiego
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Na podstawie wnioskdw wynikajgcych z analizy SWOT/TOWS, zostaty wyprowadzone kierunki strategii, ktérych
celem jest wszechstronne oddziatywanie na rézne obszary rozwoju turystyki w regionie, w tym w szczegdlnosci
na tzw. priorytety rozwojowe. Uzasadnieniem dla przyjetych kierunkéw strategicznych sa wnioski wynikajgce
z bilansu analizy SWOT/TOWS przedstawione w ponizszym zestawieniu tabelarycznym. Wybrane wnioski sg
zgodne z czynnikami petnej analizy SWOT/TOWS, przygotowanej jako uzupetnienie do niniejszego dokumentu.

Tabela 7 Powiqgzanie kierunkdw strategicznych z wnioskami analizy SWOT

Nazwa kierunku strategicznego, Powigzane czynniki analizy SWOT/TOWS

stanowigcego wspolny atrybut dla w tym najistotniejsze szanse z syntezy analizy SWOT dla
wybranych czynnikéw analizy czterech obszardw strategicznych

Synergia Kultury i Turystyki KLUCZOWE SZANSE Z ANALIZY SWOT:

PRODUKT TURYSTYCZNY
Rozwdj infrastruktury flagowych szlakéw i tras
turystycznych, w tym m.in. Kanatu Elblgskiego, Green
Velo, Kopernikowskiego, Fortyfikacji Mazurskich, Petli
Grunwaldzkiej.

- Dobre perspektywy rozwoju produktow lokalnych,
opartych o autentycznos$¢ miejsca i walory spoteczne.

- Perspektywa nowych srodkéw z UE na lata 2014-2020.

WIZERUNEK | PROMOCIA

- Istniejgce srodki zewnetrzne na marketing atrakcji
kulturowych, waznych dla turystyki regionu.

KADRY KRATYWNE

- Poprawa potencjatu kreatywnego kadr dzieki silniejszej
wspotpracy branzy turystycznej z przemystem kultury.

ATRAKCYJNA PRZESTREN i ARCHITEKTURA

- Istniejgce mozliwosSci wspierajgce tworzenie kulturowych
parkéw tematycznych.

- Rosnagca moda na wydarzenia zwigzane z architekturg,
przestrzenig w tym festiwale, spacery, warsztaty, prelekcje
i dziatania plenerowe.

StABE STRONY:

PRODUKT TURYSTYCZNY

- Niewykorzystany potencjat turystyki miejskiej i kulturowej,
w tym miast Cittaslow.

- Niewielka liczba w skali kraju, flagowych atrakcji
kulturalnych i historycznych.

- Stabo rozwinieta oferta lokalnych atrakc;ji kulturalnych.

WIZERUNEK | PROMOCIJA

- Staba rozpoznawalnos¢ regionu za granicg (poza
Niemcami).

- Brak strategii marketingu wydarzen oraz atrakcji
kulturalnych.

KADRY KRATYWNE

- Niedobdr lokalnych lideréw - animatoréow turystyki
przyjazdowe;j.

ATRAKCYJNA PRZESTRZEN | ARCHITEKTURA

- Brak nagradzanych, wizerunkowych realizacji
architektonicznych w skali kraju (nagrody SARP, Polityki,
BRYLY, nominacje do nagréd UE).

- Stosunkowo stabe tradycje pleneréw sztuki oraz
warsztatow architektonicznych w regionie.

- wspdlny atrybut - efektywne
wspdtdziatanie przemystu turystyki

i kultury, a takze poprawa
konkurencyjnosci oferty turystycznej
dzieki ofercie kulturalnej

Kreatywnos¢ w turystyce KLUCZOWE SZANSE Z ANALIZY SWOT

- wspdlny atrybut - kreatywnosc¢ PRODUKT TURYSTYCZNY o
- Rozwdj infrastruktury flagowych szlakéw i tras




Strategia Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego do 2025 r.

Nazwa kierunku strategicznego,

Powigzane czynniki analizy SWOT/TOWS

stanowigcego wspolny atrybut dla w tym najistotniejsze szanse z syntezy analizy SWOT dla

wybranych czynnikéw analizy
jako istotny czynnik w obszarze
rozwoju oferty produktow
catorocznych (wydtuzenia sezonu),
podnoszenia konkurencyjnosci
kadr, a takze powiqgzania turystyki
Z innowacjami oraz tzw.
inteligentnymi specjalizacjami

czterech obszardw strategicznych

turystycznych, w tym m.in. Kanatu Elblgskiego, Green
Velo, Kopernikowskiego, Fortyfikacji Mazurskich, Petli
Grunwaldzkiej.

- Rozwdj Portu Lotniczego Olsztyn-Mazury w Szymanach,
w tym uruchomienie potaczen turystycznych.

- Rosnace zainteresowanie turystyky zrownowazong
i niekonwencjonalna.

WIZERUNEK | PROMOCIJA

- Rosnacy potencjat marki ,,Mazury" na rynkach
zagranicznych.

KADRY KREATYWNE

- Rozwdj tzw. inteligentnych specjalizacji regionu,
wptywajacych na potencjat kreatywny kadr w turystyce,
w tym przemystu spotkan.

- Istniejgce mozliwosci finansowe w zakresie projektéw
pobudzajacych kreatywnos¢ kadr, instytucji, organizacji
pozarzagdowych np. Europa Kreatywna, programy EWG.

- Poprawa potencjatu kreatywnego kadr dzieki silniejszej
wspotpracy branzy turystycznej z przemystem kultury.

ATRAKCYNJA PRZESTRZEN | ARCHITEKTURA

- Unowoczesnianie systemow i procesdow planowania
przestrzennego poprzez nawigzywanie m.in. do zatozen
tzw. Karty Lipskiej.

- Rewitalizacja terendw poindustrialnych, w tym
pomilitarnych na cele turystyczne - Tréjkat Mazurski.

StABE STRONY:

PRODUKT TURYSTYCZNY

- Niski poziom innowacyjnosci oferty komercyjne;.

WIZERUNEK | PROMOCIA

- Niedostateczne promocja sprzedazowa oraz informacja
dotyczaca oferty produktow regionu.

- Niewielka skala dziatan i narzedzi w zakresie
nowoczesnego, kreatywnego e-marketingu.

- Brak koncepcji kreatywnej promocji miast regionu w sieci
Cittaslow.

KADRY KREATYWNE

- Niski wskaznik innowacyjnosci przedsiebiorcéw na tle
kraju.

ATRAKCYJNA PRZESTRZEN | ARCHITEKTURA

- Niska rola dziatan w obszarze architektonicznej edukacji
spoteczne;j.

Turystyka inteligentna

- wspolny atrybut - efektywnosc¢

i skutecznos¢ dziatarn komunikacji
marketingowej w zakresie oferty
turystycznej, marketingu
produktow oraz kadr kreatywnych

KLUCZOWE SZANSE Z ANALIZY SWOT:

PRODUKT TURYSTYCZNY

- Perspektywa nowych srodkéw z UE na lata 2014-2020.

WIZERUNEK | PROMOCIJA

- Rosnacy potencjat marki ,,Mazury" na rynkach
zagranicznych.

- Istniejgce programy i narzedzia, utatwiajgce wdrazanie
nowoczesnych, innowacyjnych rozwigzan e-marketingu
miejsc i produktow.

- Pojawianie sie nowych mozliwosci w zakresie
nowoczesnego e-marketingu.

KADRY KREATYWNE
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Nazwa kierunku strategicznego, Powigzane czynniki analizy SWOT/TOWS

stanowigcego wspolny atrybut dla w tym najistotniejsze szanse z syntezy analizy SWOT dla
wybranych czynnikéw analizy czterech obszardw strategicznych

- Rozwdj tzw. inteligentnych specjalizacji regionu,
wptywajacych na potencjat kreatywny kadr w turystyce,
w tym przemystu spotkan.

- Istniejagce mozliwosci finansowe w zakresie projektéw
pobudzajacych kreatywnos¢ kadr, instytucji, organizacji
pozarzgdowych np. Europa Kreatywna, programy EWG.

- Poprawa potencjatu kreatywnego kadr dzieki silniejszej
wspotpracy branzy turystycznej z przemystem kultury.

StABE STRONY:

PRODUKT TURYSTYCZNY

- Brak wdrozonych efektywnych narzedzi inteligentnej
sprzedazy, dystrybucji ofert - w tym na urzadzenia
mobilne.

WIZERUNEK | PROMOCIA

- Niedostateczna promocja sprzedazowa oraz informacja
dotyczaca oferty produktow regionu.

- Staba rozpoznawalnos¢ regionu za granicg (poza
Niemcami).

- Brak spdjnego marketingu w obszarze oferty przemystu
spotkan oraz marketingu wydarzen — Convention Bureau.

- Brak portali tematycznych, wizerunkowych,
dyskontujacych silne strony marki regionu, w tym nature,
zdrowie, kulinaria, turystyka wodna.

- Niewielka skala dziatan i narzedzi w zakresie
nowoczesnego, kreatywnego e-marketingu.

KADRY KREATYWNE

- Niski wskaznik innowacyjnosci przedsiebiorcéw na tle
kraju.

- Niska aktywnos¢ gtownych struktur turystycznych regionu
- IT/LOT-y/ROT, w obszarze komercjalizacji oferty
produktéw turystycznych regionu.

Eko Trendy w turystyce KLUCZOWE SZANSE Z ANALIZY SWOT:

- wspdlny atrybut - Eko Trendy, PRODUKT TURYSTYCZNY o
. A . - Rosngca moda na zdrowy tryb zycia oraz wypoczynek
jako czynniki istotnie

) . . aktywny blisko natury (bieganie, triathlon).
wspomagajqgce wizerunek regionu - Rosnace zainteresowanie turystyka zrownowazong

- marke ,,Mazur", a takze i niekonwencjonalna.

konkurencyjnos¢ oferty - Powracajgca moda na turystyke wiejska.

. WIZERUNEK | PROMOCIA

produktowej - Rosnacy potencjat marki ,,Mazury" na rynkach
zagranicznych.

- Reaktywacja ,,mody na Mazury" - w skali Polski - jako efekt
akcji sSwiatowego gtosowania na nowe ,cuda natury",
nowych seriali TVP.

KADRY KREATYWNE

- Rozwdj tzw. inteligentnych specjalizacji regionu,
wptywajacych na potencjat kreatywny kadr w turystyce,
w tym przemystu spotkan.

ATRAKCYJNA PRZESTRZEN i ARCHITEKTURA

- Powstawanie oraz upowszechnianie rozwigzan tzw. green
architecture, w tym sprzyjajacych turystyce
kwalifikowane;j.
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Nazwa kierunku strategicznego,
stanowigcego wspdlny atrybut dla
wybranych czynnikéw analizy

Powigzane czynniki analizy SWOT/TOWS
w tym najistotniejsze szanse z syntezy analizy SWOT dla

czterech obszardw strategicznych

StABE STRONY:

PRODUKT TURYSTYCZNY

- Luka koordynacyjna w dziataniach na linii gminy - branza
turystyczna - NGO.

- Niewykorzystany potencjat turystyki przyrodniczej w tym
np. birds' watching.

WIZERUNEK | PROMOCIA

- Brak portali tematycznych, wizerunkowych,
dyskontujacych silne strony marki regionu, w tym nature,
zdrowie, kulinaria, turystyka wodna.

KADRY KREATYWNE

- Niski wskaznik innowacyjnosci przedsiebiorcéw w regionie

na tle kraju.
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Wizja, misja i cel glowny Strategii

Strategia Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego jest dokumentem stanowigcym
rozwinigcie , Strategii Rozwoju 2025".

Nie ulega watpliwosci, ze turystyka stanowi dla regionu bardzo wazny obszar rozwoju gospodarki, generujac
najwyzszy efekt mnoznikowy, napedzajac réwnolegle wzrost innych sektoréw gospodarki regionu. Warto
nadmieni¢ np. wptyw turystyki na przemyst stoczniowy - produkcje jachtéw, przemyst zdrowia, przemyst
wiedzy, produkcje wysokiej jakosci Zywnosci, czy budownictwo domdw, apartamentéw wakacyjnych.
W nawigzaniu do przeprowadzonej diagnozy strategicznej, nalezy podkresli¢ wiekszg role turystyki, jako
kluczowej dziedziny synergicznej. Jak stusznie podkreslali autorzy Strategii RTWWM (Olsztyn, czerwiec 2010 r.),
rola progospodarcza funkcji turystyki w regionie wynika gtéwnie z jej interdyscyplinarnych predestynacji:

»Z uwarunkowan przedstawionych w diagnozie jednoznacznie wynika, iz funkcja turystyczna bedzie miata dla
rozwoju wojewddztwa charakter decydujqcy. Z istoty turystyki jako zjawiska interdyscyplinarnego wynika, ze
turystyka musi by¢ dziedzing integrujgcq rozne obszary gospodarki i Zycia spotecznego oraz generatorem
korzystnych sprzezen zwrotnych. Stqd koniecznym jest uwzglednienie tego faktu w strategii".

...kontynuujgc istotng konkluzje, autorzy przektadajg ja na pozadany sposdb funkcjonowania turystyki
W regionie:

,Dlatego strategia rozwoju turystyki obejmuje w tym samym stopniu oddziatywania bezposrednie na te branze,
jak i na te dziedziny, w ktdrych mozliwe jest wywofanie efektu mnoznikowego".

Wychodzac z niniejszych zatozen, wizja, misja rozwoju turystyki wojewddztwa warminsko-mazurskiego zostaty
sformutowane nastepujaco:

Turystyka w wojewddztwie warminsko-mazurskim stanowi wiodgcqg, synergiczng
dziedzine spoteczno-gospodarczg, wpfywajgcq na wzrost dochoddéw regionu, pobudzanie
przedsiebiorczosci, generowanie nowych miejsc pracy oraz poprawe jakosci Zzycia
mieszkaricow.

Poprzez ochrone i kontrolowany rozwdj posiadanych zasobdéw naturalnych i kulturowych,
wojewddztwo warminsko-mazurskie jest synonimem regionu generujgcego produkty
turystyczne wysokiej jakosci, a takze skutecznie konkurujgcego zarowno na rynku
krajowym, jak i na rynkach zagranicznych.

Generowanie nowych, atrakcyjnych mozliwosci gospodarczych, spotecznych, kulturalnych
i marketingowych w regionie, poprzez zrownowazony rozwdj sektora turystyki, ksztatcenie
kadr kreatywnych sektora, atakze przywigzywanie duzej wagi do jakosci powstajgcej
architektury i przestrzeni publicznej.

Dzieki sprzyjaniu rozwigzaniom integrujgcym potencjat spoteczny i wizerunkowy regionu,
w tym kultury, przyrody, edukacji, sportu i wypoczynku, w regionie bedq powstawaty
oferty turystyczne oparte na unikatowosci waloréw wojewddztwa warminsko-
mazurskiego oraz uwypuklajgce gtdwne obietnice marki regionu.
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Proponowany cel gtdéwny strategii, nawigzujgcy do misji i wizji, zostat sformutowany nastepujgco:

=>» Turystyka staje sie wiodaca, synergiczng dziedzing gospodarki wojewddztwa
warminsko-mazurskiego, wywierajac pozytywny wptyw na rozwaj wielu innych
sektoréw gospodarki regionu.

Kreowanie efektywnych proceséw rozwojowych w turystyce wojewddztwa warminsko-mazurskiego jest oparte
na zatozeniach wskazanych w czterech kierunkach strategicznych. Obszary wdrazania strategii zostaty
podzielone na cztery pola - tzw. priorytety rozwojowe, uszczegétowione w propozycjach celdw operacyjnych,
przedsiewzie¢ oraz rekomendacji w zakresie mozliwych dziatan. Wymienione ustalenia s3 w efekcie
ukierunkowane na realizacje celu gtéwnego w perspektywie najblizszych lat.

Wspomniane kierunki strategiczne odpowiadajg obecnym wyzwaniom spoteczno-gospodarczym, a takze
odnoszg sie do najnowszych i najbardziej atrakcyjnych z punktu widzenia rozwoju turystycznego regionu
trenddw i tendencji rynkowych.

Kierunki strategiczne:

1. Synergia kultury i turystyki
2. Kreatywnosc w turystyce
3. Turystyka inteligentna

4. Eko Trendy w turystyce

Priorytetami rozwojowymi strategii s3:
1. Produkt turystyczny
2. Wizerunek i promocja

3. Kadry kreatywne
4. Atrakcyjna przestrzen i architektura

Wskazane priorytety rozwojowe zmierzajg do osiggniecia celu gtéwnego w turystyce wojewddztwa warminsko-
mazurskiego.

Ze strukturg priorytetow s3 zwigzane bezposrednio tzw. cele rozwojowe, do ktérych zaliczono:

1. Rozwdj regionalnych produktow turystycznych.

2. Skuteczng promocje produktéw turystycznych.

3. Rozwdj aktywnosci spotecznej i zawodowej, doskonalenie kadr kreatywnych oraz branzowych struktur
organizacyjnych.

4. Przywigzywanie duzej wagi do jakosci powstajgcej architektury oraz przestrzeni publicznych.

Powigzania pomiedzy kierunkami strategicznymi, a priorytetami

Zatozeniem realizacji dziatan zwigzanych z kierunkami strategicznymi jest eliminowanie lub redukowanie czesci
stabych stron wojewddztwa warmirnsko-mazurskiego, wskazanych w analizie SWOT/TOWS, a takze skuteczne
wykorzystanie szans, ktére wptyng na poprawe priorytetdw rozwojowych, w tym: produktu, wizerunku
i promocji, kadr kreatywnych, atrakcyjnej przestrzeni i architektury.
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Struktura Strategii zostata przedstawiona na ponizszym schemacie

Na podstawowg strukture dokumentu Strategii Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego do
roku 2025, sktadaja sie takie komponenty jak: wizja, misja i cel gtdowny, kierunki strategiczne, czyli gtdéwne rodzaje
polityk rozwoju turystyki na obszarze wojewddztwa oraz priorytety rozwojowe, opisane celami rozwojowymi,
z ktérych z kolei zostaty wyprowadzone cele operacyjne wraz z rekomendowanymi do realizacji grupami
przedsiewzie¢. Nalezy jednak zaznaczyé, ze kompletny proces programowania strategicznego, zaktada
powstawanie adekwatnych do wybranych grup przedsiewzie¢ programéw operacyjnych, czyli opracowan
pozwalajacych na precyzyjne okreslenie koncepcji i sposobu ich wykonania, wraz z takimi parametrami, jak
termin, jakos¢, zakres i budzet.

Rysunek 2 Schemat ideowy projekcji strategicznej w ramach Strategii Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warmirisko-
Mazurskiego do 2025 r.*

- .. . . . 4 Priorytety
Wizja, misja, 4 Kierunki strategiczne rozwojowe Grupy przedsiewzie¢
cel gtowny
1) Synergia ‘
kultury i turystyki
o J
r > ) 2) Wizerunek -
) Kreatywnos¢ i promocja
w turystyce
. 3) Kadry -
3) Turystyka kreatywne
inteligentna

4) Atrakcyjna
przestrzen -
i architektura

4) Eko Trendy
w turystyce

Cele rozwojowe

zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie zatozen przygotowania - opracowania Strategii.

Opisy do schematu

=  Wizja jest opisem docelowego funkcjonowania gospodarki turystycznej w regionie Warmii i Mazur.
Mozna jg okresli¢ jako ,pocztowke z przysztosci” , ktéra oddaje obraz wzajemnych oddziatywan
poszczegdlnych aktordw rynku turystycznego oraz okresla role i znaczenie gospodarki turystycznej dla
regionu.

= Misja opisuje w jaki sposdb mozna osiggnac zatozony w wizji stan rzeczy. Wskazuje na sposéb
wspotdziatania réznorodnych sfer aktywnosci regionu w celu rozwoju jego oferty i funkcji turystycznej.

= Cel gtdwny stanowi ,,motto” dziatan przewidzianych do realizacji w ramach Strategii. Okresla on role
jakg odegra¢ ma sektor turystyki w rozwoju regionu. Jego realizacje gwarantowaé¢ majg zaréwno
kierunki strategiczne jak i priorytety rozwojowe.

=  Kierunki strategiczne sg gwarantami spdjnosci dziatan podejmowanych w ramach strategii. Majg
oddziatywac horyzontalnie na wszelkie przewidziane do realizacji w ramach strategii przedsiewziecia.
Dzieki nim mozliwe jest uwzglednienie najnowszych trendéw i wymagan jakie stwarza dzisiejszy rynek
turystyczny przy zachowaniu specyfiki wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

=  Priorytety rozwojowe to gitéwne obszary koncentracji dziatan realizujgcych zatozenia Strategii,
okreslone w wyniku analiz strategicznych oraz pozwalajgce na uzyskanie istotnego efektu synergii
proceséw wdrozenia.

e Opisy rozszerzone do gtéwnych elementéw struktury Strategii, w tym priorytetéw rozwojowych, kierunkéw strategicznych, misji, wizji
i celdw - zostaty zawarte w kolejnych podrozdziatach dokumentu.
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Kierunek 1- Synergia kultury i turystyki

Zatozenia:

= Efektywny, dwukierunkowy przeptyw informacji na linii kultura - turystyka, wptywajacy na
wzbogacenie oferty turystycznej regionu oraz jej atrakcyjnosé dla turystow.

=>» Synergia korzysci dzieki przemystowi kultury oraz czasu wolnego.

=>» Poprawa spdjnosci marketingu oferty kulturalnej oraz turystycznej.

Oferta kultury wspdtczesnej stanowi wg wskazad raportu
Europejskiej Komisji Turystyki (European Travel Comission)7,
jeden z gtéwnych komponentdw budowania i rozwoju
atrakcyjnych  produktéw  turystyki  miejskiej.  Istotnymi,
pozadanymi dla turystow atrybutami ofert turystycznych, sg m.in.
autentycznos$¢ lokalna i spoteczna, aktywne angazowanie
odbiorcy w tym interakcja, mozliwos¢ uczestniczenia oraz
doswiadczania wydarzen unikalnych, niepowtarzalnych, ktére
dzieja sie tylko w jednym miejscu oraz w okreslonym momencie
czasowym. Tego typu doswiadczenia sg dla turystow przezyciem
zapamietanym na dtugo, ktére wzmacniajg pozytywne odczucia,
tworzg silne skojarzenia z miejscem do ktérego warto wracaé
i ktore jest godne polecenia znajomym. Waznym aspektem
synergii turystyki i kultury sg takze formy twoérczego angazowania
turystéw, w tym w najbardziej rozwinietej formie - jako oferta
turystyki artystycznej, tworczej. W przypadku oferty kulturalnej
regionu, istnieje szerokie spektrum elementéw, ktére moga
wzmocni¢ wizerunek, a takze atrakcyjnosé zintegrowanej oferty
turystycznej, w tym  produktow  wizerunkowych oraz
podstawowych (przyktady na schemacie po prawej stronie).
W odrdznieniu od oferty tradycyjnej turystyki kulturowej, czyli
zwiedzania i ogladania zabytkow, kultura wspdtczesna stanowi
silng, zmienng wartos¢ dodang, poprzez, ktdrg mozemy aktywnie,
dynamicznie wptywa¢ na wieksze zainteresowanie turystéw
regionem, w tym takze po sezonie letnim. Ofertg kulturalng s3
zainteresowani z reguty takze turysci aktywni, czy biznesowi.

Elementy aktywnosci kulturalnej istotne dla atrakcyjnosci
turystycznej regionu oraz wzbogacania oferty pobytowej

Tabela 8. Kierunek strategiczny Synergia kultury i turystyki - opis podstawowy

Muzyka - festiwale, koncerty

Konkursy, plenery artystyczne

Fotografia artystyczna/reportaz/wystawy
Galerie - klubokawiarnie

Mobile Apps/promocja kultury, wydarzen

Sztuka ludowa/folkdesign

Festiwale kultury - typu open source
Handmade, rekodzieto lokalne, pamigtki
Bazar sztuki/sklepy ze sztukg, antykami

Edukacja artystyczna, gingce zawody
Muzea, atrakcje prywatne - formuta OPEN
Katalog kultury, wydawnictwa ksigzkowe
Liderzy oraz animatorzy kultury

Sie¢ oddziatéw bibliotek publicznych
Centra kulturalne mniejszosci narodowych

Miejsca - atrakcje, zwigzane z kultura
wspotczesng np. ,Filmowe Mazury"

Zwiekszenie efektu Stopnie powiqzania Turysci Opracowanie i publikacja programu operacyjnego dla
synergii kultury priorytetow: Operatorzy bazy kierunku strategicznego ,Synergia kultury i turystyki".
i turystyki regionu Produkt turystyczny - Instytucje kultury ~ Barometr Turystyczny, w tym szeroka grupa instytucji
w procesach bardzo wysoki JST kultury.
planowania oraz Wizerunek i promocja -  Kreatorzy Integracja e-marketingu - oferta kulturalna oraz turystyczna.
realizacji dziatan wysoki produktow Wzmacnianie produktéw wizerunkowych i podstawowych
operacyjnych Kadry kreatywne - Lokalni poprzez oferte kulturalna.
wysoki animatorzy Integrowanie proceséw komercjalizacji oferty kulturalnej
Atrakcyjna przestrzen NGO i turystycznej.
i architektura - wysoki Wspieranie wydarzen i dziatan artystycznych.
Whptyw na inteligentne specjalizacje Zgodnos¢ ze Strategig Rozwoju 2025
regionu Strategia jest zgodna z celem 1 strategicznym —,, Wzrost konkurencyjnosci
Ekonomia wody - sredni gospodarki", w tym kierunkami:
Zywnosé wysokiej jakosci - sredni A) wzrost jakosci produktéw i ustug D) wspdtpraca

Drewno i meblarstwo - wysoki

7 “City Tourism & Culture - The European Experience" - raport na zaméwienie European Travel Comission 2005 r.
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Kierunek 2 - Kreatywnos¢ w turystyce

Zatozenia:

Realizacja szerokiego spektrum dziatan, ktére pozwolg
uszlachetnia¢ oraz identyfikowaé produkty turystyczne
regionu, jako oferte silnie kreatywng oraz otwartg na
nowe trendy. W efekcie takie dziatania beda angazowaty
rozne grupy odbiorcédw, wtym reprezentantéw
Srodowiska sztuki, teatru, filmu, osoby kreatywne, czy
pasjonatéw nowych mediow.

Wzmocnienie kreatywnosci kadr regionu wptynie na
poprawe zdolnosci do wdrazania innowacji oraz nowych,
atrakcyjnych rynkowo produktéw. Kierunek bedzie
realizowany poprzez silny wptyw na gtéwne priorytety
rozwojowe, w tym:

e Produkt turystyczny

e  Wizerunek i promocja

e  Kadry kreatywne
e  Atrakcyjna przestrzen i architektura

Elementy istotne dla wdrozenia kierunku
strategicznego , Kreatywnos$¢ w turystyce"

Meble mieiskie

Gry miejskie, plenerowe

Fotografia mobilna

Konkursy kreatywne
Pamiatki kreatywne
Design sprzetu turystycznego

Architektura wnetrz - baza turystyczna
Kuchnia kreatywna, autorska

Zamki kreatywne/festiwale/wystawy
Design SPA/miejsca kreacji
Projektowanie przestrzeni publicznych

Design zwigzany z wodg

Wydarzenia/festiwale np. Festiwal
Designu, wystawy

Tabela 9. Kierunek strategiczny - Kreatywnosé w turystyce - opis podstawowy

Poprawa jakosci produktéw Stopnie powigzania
turystycznych regionu priorytetow:

poprzez silniejsze wspieranie Produkt turystyczny -
rozwigzan kreatywnych oraz bardzo wysoki
innowacyjnych, Wizerunek i promocja

JST

pozwalajacych na - wysoki
skuteczniejsze Kadry kreatywne -
konkurowanie na rynkach wysoki

krajowym i zagranicznym. Atrakcyjna przestrzen

i architektura - wysoki

Wptyw na inteligentne specjalizacje regionu
Ekonomia wody - wysoki
Zywno$¢ wysokiej jakosci - wysoki

Drewno i meblarstwo - wysoki

Turysci
Operatorzy bazy
Instytucje kultury

Kreatorzy produktéw
Lokalni animatorzy
NGO-sy

Podmioty ekonomii
spotecznej (PES), m.in.
spotdzielnie socjalne,
przedsiebiorstwa
spoteczne, ZAZ-y, WTZ-ty

Opracowanie programu operacyjnego
dla kierunku strategicznego
,kreatywnos¢ w turystyce".
Publikacja oraz dystrybucja programu
(wersja cyfrowa).

Realizacja oraz integracja pierwszych
dziatan pilotazowych.

Pozyskanie ambasadorow
propagujacych kierunek kreatywnos¢
w turystyce.

Nagtasnianie efektow dziatan w
ramach wydarzen - festiwali
kreatywnosci/designu.
Monitorowanie biezace dziatan.

Zgodnosc ze Strategia Rozwoju 2025 r.

Strategia jest zgodna z celem 1 strategicznym —,, Wzrost
konkurencyjnosci gospodarki", w tym celami szczegdétowymi
oraz kierunkami:

- Wazrost innowacyjnosci firm (Firmy, Kapitat ludzki,
Instytucje Otoczenia Biznesu) oraz wzrost jakosci
produktéw i ustug i wspoétpraca

- Ponadto zgodnos¢ z celem 2 Wzrost kapitatu
spotecznego, w tym cele szczegdtowe - Rozwdj kapitatu
spotecznego, (kierunki - Aktywni mieszkarcy, organizacje
pozarzgdowe, Instytucje publiczne, Wspodtpraca,
Informacja i promocja)
oraz Wzrost dostepnosci i jakosci ustug publicznych
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Kierunek 3 - Turystyka inteligentna

Zatozenia:

= Otwarto$¢ na nowoczesne technologie, w tym innowacje wazne dla sektora turystyki,
przyczyniajace sie do poprawy konkurencyjnosci oraz atrakcyjnosci oferty regionu.

=>» Poprawa interaktywnosci oraz funkcjonalnosci gtéwnych portali turystycznych regionu.

=>» Poprawa dostepu do informacji turystycznej oraz aplikacji typu e-commerce w tzw. chmurze

informacyjnej.

Opracowanie kompleksowego programu dziatan
i narzedzi zwigzanych z poprawg jakosci
komunikacji i informacji turystycznej oraz
kulturalnej, w tym poprzez:

=>» Otwartos¢ na nowoczesne technologie,
w tym innowacje ICT wazne dla sektora
turystyki, przyczyniajace sie do
poprawy konkurencyjnosci oraz
atrakcyjnosci oferty regionu.

=>» Poprawe dostepu do informacji
turystycznej oraz aplikacji typu e-
commerce w tzw. chmurze
informacyjnej.

=>» Poprawe interaktywnosci oraz
funkcjonalnosci gtéwnych portali
turystycznych regionu.

=> Integracje dziatan Partneréw - spdjnych
z koncepcjg kierunku.

= Aktywizacje dziatan w obszarze
marketingu spotecznego, w tym
wptywajgcego na réznicowanie oferty
turystycznej oraz jej autentycznosé
i unikalnosé.

Tabela 10. Kierunek strategiczny Turystyka inteligentna - opis podstawowy

Elementy istotne dla wdrozenia kierunku strategicznego
»turystyka inteligenta"

Przewodniki kreatywne bazujace na aktualnych
trendach spotecznych, stylach zycia

Urzadzenia mobilne - najbardziej pozadana
informacja, mapy, przewodniki, zakupy, SM

Barometr Turystyczny

Promotorzy, animatorzy lokalni

Gry interaktywne, terenowe, questingi
Mazury cyfrowe/e-Warmia i e-Powisle
Regionalna Pracownia Digitalizacji
Przewodnicy - animatorzy produktow
Turystyka edukacyjna/kombinowana
Projekty i technologie typu Openmind

Rozszerzona rzeczywistos¢ - aplikacje mobilne

Spotecznos¢ - popularnych aplikacji typu
social media, zloty, tripy - bloggerdw,
fanéw, lideréw popularnych fanpage-éw

Rozwdj SIM w miejscowosciach woj. W-M

Efektywne wdrazanie Stopnie powigzania
nowoczesnych, priorytetow:
inteligentnych rozwigzan Produkt
komunikacyjnych, turystyczny -
wptywajacych na poprawe bardzo wysoki
jakosci dostepu turystéw do Wizerunek
informacji turystycznej, i promocja -
kulturalnej oraz bardzo wysoki
inteligentnych specjalizacji Kadry kreatywne -
regionu. wysoki
Atrakcyjna
przestrzen
i architektura -
wysoki

Wptyw na inteligentne specjalizacje regionu
Ekonomia wody - wysoki

Zywnos¢ wysokiej jakosci - wysoki

Drewno i meblarstwo - wysoki

Turysci
Operatorzy bazy
Instytucje
kultury

IST

Kreatorzy
produktow
Lokalni
animatorzy
NGO-sy

Opracowanie programu operacyjnego dla
kierunku strategicznego turystyka inteligenta.
Publikacja oraz dystrybucja programu (wersja
cyfrowa).

Realizacja oraz integracja pierwszych dziatan
pilotazowych.

Nagtasnianie efektow dziatan.
Monitorowanie biezace dziatan.

Wsparcie wdrozenia narzedzi w obszarze
budowy i wdrozenia Barometru Turystycznego.
Geotargetowanie informacji np. dzieki funkcji
Facebook Locals' Ads.

Zgodnos¢ ze Strategia Rozwoju 2025
Strategia jest zgodna z celem 4 strategicznym —,,Nowoczesna
infrastruktura rozwoju"(Infrastruktura teleinformatyczna) oraz
celem 2 — ,,Wzrost kapitatu spotecznego"- Aktywni mieszkaricy,
Instytucje publiczne Informacja i promocja
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Kierunek 4 - Eko Trendy w turystyce

Zatozenia:

=>» Whykorzystanie trendéw globalnych, tzw. ,be EKO SMART” - w turystyce regionu, w tym
w obszarach: produkt turystyczny, marketing, kadry oraz atrakcyjna przestrzen i architektura.
=>» Woykorzystanie potencjatu inteligentnych specjalizacji regionu w zakresie Eko Trendow.
Elementy istotne dla wdrozenia kierunku turystycznego

Wedtug najnowszych analiz trendéw i tendencji tzw. Eko Trendy
Eko Trend - stanowi zjawisko globalne. Obserwuje I ko meble miejskie/wypoczynkowe
sie silnie odzwierciedlenie trendu w stylach Zycia .
, K . . K _ Eko energia - w turystyce
turystow i odwiedzajagcych, w tym m.in.
preferowanie zdrowej, naturalnej zywnosci, wybor I Naturalna zywnosé, w tym produkty eko

miejsc, atrakcji, srodkow transportu, kojarzonych
z wyrdznikami eko/green. Globalny Eko Trend
doskonale obrazuje sukces portalu
www.inhabitat.com, zajmujacego sie w przystepnej
i atrakcyjnej formie, prezentacja Eko Trendéw oraz
przyktadéw wdrozen z zakresu Eko design.

Eko transport (woda, l3d)
Eko pamiatki regionu
Eko Mariny - sie¢ portdw i marin WJM

Edukacja ekologiczna - element wiekszosci
ofert, atrakcji zwigzanych z natura

Eko Design - Eko Natura
Marketing wizerunku - Pro Eko

Mazurskie Centra Ekologii i Krajobrazu

Tabela 11. Kierunek strategiczny Eko Trendy w turystyce - opis podstawowy

Wozrost atrakcyjnosci Stopien powiqzania: Turysci Wykorzystanie potencjatu inteligentnych
turystycznej regionu, w tym Produkt turystyczny - Operatorzy bazy specjalizacji regionu dla podniesienia
produktow, przestrzeni wysoki Instytucje kultury atrakcyjnosci oferty turystycznej.
turystycznej, poprzez Wizerunek JST Marketing wizerunkowy, spoteczny oraz PR
wdrazanie rozwigzan typu i promocja - wysoki Kreatorzy realizowanych dziatan - nawigzujacych do
Eko Smart. Kadry kreatywne - produktow kierunku - Eko Trendy w turystyce.
wysoki Lokalni animatorzy Produkt - wspieranie dziatan zwigzanych
Atrakcyjna NGO z rozwojem produktéw w zakresie Eko
przestrzen Trendow.
i architektura - Oddziatywanie na jakos¢ przestrzeni
bardzo wysoki i architektury, poprzez popularyzacje zatozen
kierunku strategicznego.
Wptyw na inteligentne specjalizacje regionu Zgodnos¢ ze Strategia Rozwoju 2025
Strategia jest zgodna z celem 1 strategicznym — , Wzrost
Ekonomia wody - wysoki konkurencyjnosci gospodarki", w tym celami szczegétowymi:
- Wzrost konkurencyjnosci regionu poprzez rozwdj
Zywnos¢ wysokiej jakosci - wysoki inteligentnych specjalizacji.
- Wzrost innowacyjnosci firm (Firmy, Kapitat ludzki, Instytucje
Drewno i meblarstwo - wysoki Otoczenia Biznesu) oraz Wzrost jakosci produktéw i ustug

i wspdtpraca.

- ponadto zgodnos¢ z: celem 2 i 3: Cel 2 - Wzrost kapitatu
spotecznego, w tym cele szczegétowe - Rozwdj kapitatu
spotecznego, (kierunki - Aktywni mieszkaricy, organizacje
pozarzgdowe, Instytucje publiczne, Wspdtpraca, Informacja
i promocja) oraz Wzrost dostepnosci i jakosci ustug
publicznych; cel 3 - Wzrost liczby i jakosci powigzan
sieciowych.
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Priorytety rozwojowe
Priorytet 1 — Produkt turystyczny

Zatozenia wstepne

Przeprowadzona diagnoza, wraz z Analizg SWOT, wskazata na istotne mozliwosci w zakresie poprawy potencjatu,
w tym konkurencyjnosci rynkowe] zintegrowanej oferty produktu turystycznego wojewddztwa warminsko-
mazurskiego. Do najwazniejszych szans wynikajgcych z analizy otoczenia w obszarze Produkt turystyczny - Analizy
SWOT, do ktérych bezposrednio odnoszg sie pdzniejsze, proponowane cele operacyjne i przedsiewziecia, mozna
zaliczy¢:

Rosngca moda na zdrowy tryb zycia oraz wypoczynek aktywny blisko natury. 2,44
Rozwdj Portu Lotniczego Olsztyn-Mazury w Szymanach, w tym uruchomienie potgczen 2,44
turystycznych.

Rozwdj infrastruktury flagowych szlakéw, w tym m.in. Kanatu Elblgskiego, WM, 2,22

Kopernikowskiego, Fortyfikacji Mazurskich, Petli Grunwaldzkiej, Frontu Wschodniego
| Wojny Swiatowej.

Perspektywa nowych srodkéw z UE na lata 2014-2020. 2,11
Wzrost popytu na oferte turystyki zdrowotnej, w tym medycznej oraz tzw. srebrnej 2,00
turystyki.

Wykorzystanie niniejszych szans - zgodnie z zatozeniami strategii konkurencyjnosci Mini Maxi, wptynie na
redukcje wptywu lub eliminacje istotnych stabych stron obszaru Produkt - w Analizie SWOT, w tym:

Niska sSwiadomos¢ konkretnej oferty produktowej oraz atrakcji regionu w skali kraju. 2,67
Brak utrwalonych rynkéw zbytu oferty turystycznej w krajach UE (poza Niemcami). 2,67
Brak utrwalonych, konkurencyjnych produktéw poza sezonem letnim. 2,22
Niewykorzystany potencjat turystyki miejskiej/kulturowej, w tym miast Cittaslow. 1,89
Niewielka liczba w skali kraju flagowych atrakcji kulturalnych i historycznych. 1,89
Luka koordynacyjna w dziataniach na linii gminy - branza turystyczna - NGO. 1,89
Brak rozwinietych propozycji ofert wokét tematycznych, markowych szlakéw. 1,89
Brak wdrozonych efektywnych narzedzi inteligentnej sprzedazy, dystrybucji ofert - w tym 1,78

na urzadzenia mobilne.

Staba integracja oferty turystyki zdrowotnej i medycznej regionu. 1,67

Najwazniejsze wskazania oraz rekomendacje wynikajgce z analizy SWOT, odnoszace sie do opracowania
priorytetu rozwojowego Produkt turystyczny:

=>» Kraina Kanatu Elblgskiego oraz Kraina Wielkich Jezior Mazurskich - uzupetnienie celéw i proponowanych
dziatan, w tym o istotne kierunki oraz strategiczne przedsiewziecia, ktdrych koncepcje powstawaty
w okresie 2013-2014 r. w ramach réznych opracowan analityczno-strategicznych.

= Nowe produkty uwzglednione w obszarze dziatann strategicznych - turystyki kulinarnej, turystyki
sportowej, turystyki artystycznej, produkt prestige.

8 Waga - stanowi wynik oceny $rednio wazonej, ocenianej w skali od 1 do 3, wyzsza ocena oznacza istotniejszy wptyw badanego czynnika
w analizie poszczegdlnych obszaréw SWOT - np. silnych, stabych stron, szans i zagrozen.
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Kulturowe szlaki tematyczne - wpisanie grupy flagowych kulturowych szlakéw tematycznych jako
produkty wizerunkowe.

= Turystyka zdrowotna - zostata potraktowana jako jeden z wiodacych obszaréw produktowych, zaliczony
do grup produktéw podstawowych, w tym z uwzglednieniem turystyki medycznej, turystyki
uzdrowiskowej, srebrnej turystyki, turnuséw rehabilitacyjnych, profilaktyki zdrowotnej (wczasow
odchudzajacych) oraz pobytow typu SPA - wellness.

= Turystyka wiejska i ekoturystyka - wzmocnienie roli turystyki wiejskiej i ekoturystyki w Strategii.

= Uwzglednienie zatozen i dziatan, wynikajgcych z proponowanych kierunkéw strategicznych.

Ponadto uwaza sig za istotne, uwzglednienie nastepujacych aspektéw:

= Wzbogacenie podstawowej oferty produktéw regionu o nowe komponenty, atrakcyjne dla docelowych
segmentow turystow, a takie podnoszace satysfakcje, dostarczajgce dodatkowych korzysci, a wiec
zwiekszajace ich atrakcyjnosé oraz konkurencyjnosé rynkowa.

=>» Programowanie i etapowanie - uwzglednienie istotnych kwestii zwigzanych z procesem nowoczesnego
programowania rozwoju produktéw - od idei do wdrozenia, w tym komercjalizacji rynkowej,
uwzgledniajacych potrzebe powstawania szczegétowych programow operacyjnych i wdrozeniowych, dla
wybranych produktéw i obszaréw produktowych.

=>» Monitoring - ewaluacja stopnia zaawansowania rozwoju produktéw turystycznych w regionie, zgodnie
z przyjetymi parametrami - opisanymi w koncepcji wdrazania i monitorowania Strategii.

=>» Integrowanie - scalanie wizerunkowe oraz produktowe rozproszonych ofert i propozycji w obszarach
tematycznych, w tym z uwzglednieniem mozliwosci kreowania atrakcyjnych pakietéw turystycznych
(dynamiczne pakietowanie).

Przy ocenie potencjatu produktéw oraz pdziniejszej ewaluacji dziatan, istotne jest branie pod uwage zagadnien
zwigzanych ze stopniem zaawansowania rozwoju i wdrozenia poszczegdlnych produktow w regionie. Podobne
analizy sg juz z powodzeniem w Polsce stosowane, zarédwno na poziomie krajowym, jak i regionalnym.
Proponowany dla niniejszej Strategii sposéb pomiaru i oceny stopnia zaawansowania wdrozenia produktow
turystycznych, oparto na skali pieciopunktowej, gdzie poszczegdlne wartosci oznaczajg kolejn09:

1) Faze narodzin - produkt rozproszony lub na etapie opisanej koncepc;ji.

2) Faze inkubacji - integrowanie oferty, zawigzane pierwsze partnerstwa, oferta promowana - testowana.

3) Faze dojrzewania - wdrozenie powigzane ze stabilnym partnerstwem, produkt staje sie rozpoznawalny
w regionie, poczatek wdrozenia komercyjnego oferty.

4) Faze profesjonalizacji - szeroka i stabilna komercjalizacja produktu (zauwazalne relacje w prasie i Internecie),
elementy promocji ogdlnokrajowej i miedzynarodowej.

5) Faze stabilnej gwiazdy rynkowej - rozwiniete partnerstwa, system monitoringu, produkt z atrybutami marki,
komercjalizacja w oparciu o rézne kanaty dystrybucji oraz metody sprzedazy (np. narzedzia ICT, serwery
rezerwacyjne on-line, oferta analogowa, sprzedaz osobista, nowoczesne technologie np. PayPass, Vouchery,
Locals Ads, Google Trends, technologie sprzedazy mobilnej).

W procesie analizy produktéw regionalnych, warto nawigza¢ do samego pojecia produktu turystycznego, (jak
najczesciej jest definiowany przez ekspertéw oraz srodowiska naukowe). Produkt w ujeciu prostym, moze
oznaczac¢ kazdg forme materialng lub niematerialng, w tym np. ustuge, obietnice, gwarancje, stanowigca oferte
handlowg, dostarczajgcg koncowemu nabywcy okreslonego zbioru korzysci i satysfakcji. Podstawowg cechg
produktu jest jego finalna uzytecznos¢, na ktorg sktada sie pakiet wszystkich korzysci i obietnic dostarczanych
klientowi.
W przypadku turystyki, taki zbidr korzysci mozna odnies¢ do specyficznej kompozycji, mieszanki atrakcji
(waloréw) turystycznych dostepnych w danym miejscu oraz uzupetniajgcych dobr i korzysci, ktére pozwalajg na
pobyt turysty poza jego miejscem zamieszkania, a takze uprzyjemniajg ten pobyt.
Jesli nawigzemy do koncepcji i opracowan jednego z autorytetéw wspotczesnej turystyki V. Middletona, na
produkt turystyczny jakiegos rodzaju sktadajg siem:

=  atrakcje (walory) turystyczne,

= infrastruktura i ustugi,

=  dostepnos¢,

° Opracowanie wiasne na podstawie materiatéw i opracowari Polskiej Organizacji Turystycznej oraz analiz landbrand 2014 r.
°v.1.C. Middleton, Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa, 1996.
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=  wizerunek,
= cena.
W koncepcji marketingu terytorialnego, oceniajgc metodologie okreslenia produktéw turystycznych
w wojewddztwie warminsko-mazurskim, mozna méwic¢ o dwdch koncepcjach rozwojun:
=  teorii rozwoju endogennego, ktadacej nacisk na zasoby wewnetrzne, w tym szeroko rozumiane zasoby
turystyczne regionu,
= teorii rozwoju sieciowego, bedacej podstawa do tworzenia produktéw turystycznych (grup
produktowych) o charakterze przestrzennym i osiggania przy ich pomocy przewagi konkurencyjnej.
Nawigzujgc do zatozerh obowigzujacej Strategii, na potrzeby niniejszego opracowania, produkt turystyczny, jako
priorytet rozwojowy, jest definiowany w czterech obszarach:
=  Produkty wizerunkowe (w skrécie PW) — produkty o najwyzszej rozpoznawalnosci, decydujace
o wizerunku regionu wsréd potencjalnych turystow, a takze produkty o najwiekszym zdiagnozowanym
potencjale rozwoju oraz o kluczowym oddziatywaniu marketingowym wsrdéd profesjonalistow sektora
turystycznego.
=  Produkty podstawowe (w skrdcie PP) — produkty turystyczne przyciggajace znaczacy liczbe turystow,
badZz generujgce wysoki, istotny wolumen dochoddéw z turystyki w regionie. Produkty podstawowe
bazuja na najpopularniejszych elementach oferty turystycznej w danym regionie.
=  Produkty niszowe (w skrécie PN) — produkty komercjalizowane na niewielkich rynkach, tworzone pod
katem turystéw o specyficznych lub wyjgtkowych upodobaniach.
=  Produkty uzupetniajace (w skrocie PU) — sg uzupetnieniem oferty turystycznej w skali wojewddztwa.
Przeznaczone do komercjalizacji gtdwnie na regionalnym rynku wewnetrznym, a takze lokalnym.

W zestawieniach analitycznych przedsiewzie¢ zwigzanych z rozwojem poszczegdlnych produktéw, zostaty
wskazane gtéwne grupy odbiorcéw tzw. segmenty turystéw, ktdre okreslono w oparciu o raport segmentacji
turystéw rynku krajowego (cztery podstawowe grupy turystéow krajowych - Poszukiwacze relaksu, Rodzinni
wczasowicze, Odkrywcy, Turysci all inclusive)u, a takze uzupetniajac je segmentami turystéw nazwanymi od
preferowanych form turystyki, rynkéw sprzedazy ofert oraz gtéwnych motywdéw przyjazdu do regionu
przyktadowo:
= Turysci aktywni (gtéwny motyw przyjazdu - rekreacja aktywna)
= Turysci aktywni - zeglarze (gtéwny motyw uprawianie zeglarstwa jeziornego i zalewowego)
=  Turysci aktywni - kajakarze (gtéwny motyw sptywy kajakowe szlakami wodnymi)
= Turysci zdrowotni - kuracjusze (gtéwny motyw che¢ poprawy zdrowia)
=  Turysci kulturowi - miejscy i objazdowi (gtéwny motyw poznawanie miast, atrakcji i miejsc istotnych
historycznie, a takze uczestnictwo w aktualnej ofercie wydarzen i propozycji kulturalnych)
= Srebrna turystyka - czyli turystyka senioréw, osdb w wieku emerytalnym, dla ktorych biura
i touroperatorzy, opracowujg i kierujg specjalnie dopasowane oferty i propozycje wakacji, krétkich
turystycznych wyjazddéw typu city breaks, a takze wycieczek, czy pakietow atrakgji itp.

! Zrédtem niniejszych wnioskéw dot. zastosowanej w Strategii metodologii okre$lenia koncepcji rozwoju produktéw - jest analiza ekspertow -
tworcow Strategii Rozwoju Turystyki Wojewoddztwa Warmirisko-Mazurskiego (Olsztyn, 2010 r.).

*2 Raport z badania krajowego rynku turystycznego, Warszawa, lipiec 2014.
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Tabela 12 Zestawienie produktow turystycznych regionu wg istotnych parametréw wdrazania

Lp.
PW
PW.1
PW.2
PW.3
PW.4

PP
PP.1

PP.2

PP.3
PP.4
PP.5

PP.6

PP.7
PP.8

PP.9

PP.10
PP.11

PN
PN.1

PN.2
PN.3

PN.4

PU
PU.1
PU.2
PU.3

Nazwa produktu pw- produkt

wizerunkowy, PP - produkt podstawowy, PN -
produkt niszowy, PU - produkt uzupetniajacy

Produkty wizerunkowe
Kraina Wielkich Jezior Mazurskich

Kraina Kanatu Elblgskiego

Miasta Cittaslow

Flagowe szlaki kulturowe i przyrodnicze

regionu
Produkty podstawowe
Mazury SPA & Zdrowie Zycie

,Podroz kulinarna - Mazury, Warmia,
Powisle"

,Mazury & EKO MICE"

Turystyka sportowa

Turystyka wiejska - ekoturystyka

Turystyka zimowa Mazury & Winter
Wonder

Turystyka aktywna - kajakowa
Turystyka aktywna - zeglarstwo

Turystyka aktywna - rowerowa

Turystyka wypoczynkowa

Turystyka kulturowa, miejska oraz
objazdowa

Produkty niszowe
Turystyka przyrodnicza

Turystyka artystyczna
Sporty ekstremalne

Mazury Wonders & Prestige
Produkty uzupetniajace
Turystyka pielgrzymkowa i sakralna
Turystyka aktywna - jazda konna
Wedkarstwo

Wdrazanie
(podmiot lub
porozumienia)

Porozumienie gmin
i miast, Parki Krajobr.

Elblaski Klaster
Turystyczny

Stowarzyszenie , Polskie
Miasta Cittaslow”

SW, klastry, LGD, LOT,
Parki Krajobrazowe

WM ROT, Partnerzy
SW /WM ROT/klastry

WM ROT, klastry
SW/IST, kluby sportowe

LOT-y, PTTK, Lasy, NGO,
LGD, porozumienia
spotecznosci lokalnych

WM ROT, LOT-y

LOT-y, JST, LGD, PTTK
LOT-y, JST, LGD, kluby
zeglarskie

LOT-y, JST, LGD, PTTK

LOT-y, JST, LGD

JST, LOT-y, instytucje
kultury, PTTK, inne
NGO-sy

Lasy P., LOT-y, PTTK,
Parki Krajobrazowe

LOT-y

Lasy Panstwowe, LOT-y,
PTTK

WM ROT, klastry

LOT-y, admin. koscielne
LOT-y, Lasy Paristw.

LOT-y, kota wedkar.,
LGD/LGR

Obszaryi13 Faza

rozwoju
14
1,10 4
1,3 3
1,5,8 1
1, W-M 2
1,4,7 3-4
1,2,3, W-M 2
1,2,3
1,2,3
1,4,7
1,2,3,7 3
1,2,3,4 4
1,2,3,4 4
1,2,3,4,7, 3
9
1,2,4,7 4
1,2,3,4,7 4
1,2 2
1,2,3,7,8
1,2,3
1,23 2
1,2
1,2,4,9
W-M

Mozliwe zrédta
o .15
finansowania

1,2,4,5,6,12
1,2,4,5,6,9, 10
1,2,4,5,9,10

1,2,3,4,7,13

1,4,5,6,8
4,5,6,8,11
2,3,4,5,12
2,6,7,8, 14
1,3,5,6,7, 10,14
2,6,7,8, 14

2,3,4,5,6,7,14
1,2,4,56,7,8

2,3,4,5,7,14

2,4,5,6,7,14
1,24,5,9,10,13

3,4,5,7,14

1,4,5,9,10,13
1' 2' 4' 5' 8[

4,5,6,14

1,4,5,6,9
5,6,7,14
56,711

B Numeracja Obszaréw Strategicznych Interwencji (OSI), wg Strategii Rozwoju 2025: 1 - Tygrys warminsko-mazurski; 2 - Aglomeracja
Olsztyna; 3 - Osrodki subregionalne; 4 - Nowoczesna wies; 5 - Obszary peryferyzacji spoteczno-gospodarczej; 6 - Obszary o stabym dostepie
do ustug publicznych; 7 - Obszary przygraniczne; 8 - Obszary wymagajace restrukturyzacji i rewitalizacji; 9 - Obszary o ekstremalnie niskiej
dostepnosci komunikacyjnej; W-M caty obszar Wojewddztwa, 10 - Kraina Wielkich Jezior Mazurskich

" Wedtug okreélonego w Strategii sposobu oceny - klasyfikacji produktéw - opis na str. 38

5 1- RPO WWM; 2- Srodki wiasne JST; 3 - Program Operacyjny Polska Wschodnia; 4 - samorzad wojewédztwa; 5 - $rodki wtasne Partneréw
NGO-s; 6 - $rodki wiasne podmiotéw prywatnych; 7 - Lasy Panstwowe; 8 - Ministerstwo Sportu i Turystyki; 9 - Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego; 10 - Programy EWT; 11 - Program PO Ryby; 12 - NFOSiGW; 13 - Kreatywna Europa 14 - Parki Krajobrazowe
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Produkty wizerunkowe - rozwiniecie

Tabela 13. PW.1% - Kraina Wielkich Jezior Mazurskich

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj produktéw wizerunkowych regionu

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

= Rdzeniem produktu jest kompleks akwendéw jeziornych okreslany jako Wielkie Jeziora Mazurskie, w tym
najpopularniejszy w Europie Srodkowo-Wschodniej, érédladowy szlak zeglarski Wielkich Jezior Mazurskich (systemy
potgczen jezior, nie obejmuja swoim zasiegiem akwendw jeziornych Mragowa oraz Orzysza).

= W skiad produktu zintegrowanego wchodzi takze sie¢ miast tzw. Perty Mazurskie, w tym Gizycko, Wegorzewo,
Mikotajki, Ryn, Pisz, Ruciana Nida, Mragowo, Orzysz.

= Mariny, przystanie, porty, (w tym eko mariny), wypozyczalnie sprzetu wodniackiego, w tym czarter jachtow,
houseboatdw - tgcznie ok. 20 tysiecy miejsc noclegowych na wodzie, w kabinach jachtow.

=  Wydarzenia odbywajace sie w miejscowosciach obszaru WIJM, m.in. festiwale szantowe, regaty, koncerty
w amfiteatrach blisko wody, plazy, festyny sportowe.

= Regaty Zeglarskie m.in. Puchar 7 Cudéw Mazur.

= Mazurska Sie¢ Szlakéw Rowerowych.

= Mazurski Park Krajobrazowy.

= Rezerwaty przyrody, w tym ornitologiczny jez. tuknajno, wpisany na liste Swiatowego dziedzictwa biosfery UNESCO.

= Gtéwne formy turystyki to: turystyka zeglarska, aktywna wodna i rowerowa, przyrodnicza, kulturowa (krajoznawcza),
wypoczynkowa pojezierna, wedkarstwo.

Cele operacyjne

=  Cel 1. Wzmacnianie jakosci produktu oraz dbanie o jego zrGwnowazony rozwdj.
= Cel 2. Rozwdj i poprawa jakosci infrastruktury turystycznej.

= Cel 3. Rozwdj atrakcji kulturowych na obszarze WIM.

= Cel 4. Estetyzacja miast mazurskich.

Segmenty
= Rodzinni wczasowicze = Turysci zagraniczni - typu all inclusive oraz odkrywcy
= Poszukiwacze relaksu *  Odkrywcy

= Ekoturysci (mito$nicy obserwacji przyrody) = Turysci kulturowi

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Kraina Wielkich Jezior Mazurskich stanowi obecnie najwazniejszy obszar turystyczny regionu, z istotnymi perspektywami
dalszego rozwoju. Gtéwne planowane dziatania na obszarze WIM, w tym w zakresie rozwoju turystyki, zostaty zawarte
w Strategii WIM, opracowanej w 2014 r. (w ramach porozumienia gmin i miast), oraz silnie zakotwiczonej (z wieloma
odniesieniami) w najnowszym RPO WWM.

Rekomendacje:

e Mazurska Sie¢ szlakow, a zwtaszcza Mazurska Petla Rowerowa - projektowany szlak w ramach Strategii WM oraz umowy
partnerskiej gmin, majacy na celu scalenie réznych lokalnych tras i szlakéw, a takze spdjne jego oznakowanie, ponadto
powstanie matej architektury, punktéw weztowych, oznakowanie najciekawszych przyrodniczo miejsc (WJM Strategia)

e Sukcesywny rozwoj eko marin i przystani ekologicznych na obszarze WJM.

e Rozwdj sieci tematycznych parkéw kulturowych na terenie miejscowosci Pisz, Sztynort, Wojnowo i s3gsiednie wioski
starowierskie, ponadto Orzysz, Spytkowo, Ryn, Mragowo (jako dziatanie majgce na celu wzmocnienie oferty kulturowej
WJM, w tym wydtuzenie sezonu).

e Utworzenie Mazurskiego Parku Narodowego po finalizacji uzgodnien z kluczowymi interesariuszami.

e Szansa na istotng role WJM w turystycznej integracji miedzyregionalnej - w tym koncepcja potgczenia WJM z Kanatem
Augustowskim (w ramach Strategii Rozwoju Spoteczno-Gospodarczego Polski Wschodniej do roku 2020).

e Rozwdj efektywnej platformy sprzedazowo-rezerwacyjnej, w tym opartej o idee ,mobilnego sklepu na wodzie", poprzez
wykorzystanie nowoczesnych aplikacji mobilnych oraz funkcji geolokalizacji.

e Mazurskie Perty — mazurskie miasta - program estetyzacji, podniesienia atrakcyjnosci mazurskich miast i miasteczek.

8 pw — skrét od , Produkt wizerunkowy”
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Tabela 14. PW.2 — Kraina Kanatu Elblgskiego

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktow turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj produktéw wizerunkowych regionu

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Rdzeniem produktu jest Kanat Elblgski. Administracyjnie produkt rozwija sie na terenie powiatdéw: elblaskiego —
ziemskiego i grodzkiego, ostrédzkiego i itawskiego.

e Zabytkowy kompleks pochylni Kanatu Elblgskiego - jeden z najwazniejszych w kraju zabytkéw hydrotechniki.

o Gtéwne formy turystyki to: turystyka kulturowa (krajoznawcza i industrialna), wypoczynkowa oraz wodna.

e [stotnym uzupetnieniem gtéwnych form turystyki s - turystyka artystyczna, turystyka wiejska i przyrodnicza, turystyka
aktywna kajakowa, turystyka aktywna rowerowa i piesza, turystyka aktywna konna.

o Atrakcjami produktu oprécz samego zabytkowego Kanatu Elblgskiego, sg wyrézniki kulturowe zwigzane z historig Zutaw
oraz jego mieszkancéw, w tym np. Menonitdw, a takze np. atrakcje przyrodnicze np. rezerwat przyrody - Jez. Druzno.

e [stotne wyrdzniki zwigzane tzw. Eko Trendami, w tym charakterystyczne dla obszaru produkty lokalne np. sery, piwa,
miody.

e Silne atuty obszaru oraz powigzania z tzw. inteligentnymi specjalizacjami regionu, w tym produkcjg zywnosci wysokiej
jakosci oraz ekonomia wody.

e Opracowana graficzna oraz werbalna koncepcja marki (logo i hasta promocyjne) wraz z tzw. Ksiegg Znaku, zas w 2014 r.
opracowano raport pt. Rozwdj funkcji turystycznej Krainy Kanatu Elblagskiego oraz Krainy Wielkich Jezior Mazurskich.

Cele operacyjne

Cel 1. Rozwdj i poprawa jakosci atrakcji i walorow turystycznych.

Cel 2. Rozwdj i poprawa jakosci infrastruktury turystycznej.

Cel 3. Przygotowanie oferty w zakresie turystyki wodnej, rowerowej, wypoczynkowej oraz kulturowej i edukacyjne;j.

Cel 4. Opracowanie i wdrozenie programéw kreatywnych i kulturalnych wzbogacajgcych atrakcyjnos¢ przyjazdéw do KKE.

Segmenty

e Turysci kulturowi e Turysci aktywni
e Turyéci zagraniczni (grupy zorganizowane - e Tworcy, pasjonaci sztuki (fotografia, plenery)
turystyka objazdowa) e Uczestnicy wycieczek szkolnych

e ,Srebrna turystyka" - aktywni seniorzy

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Kraina Kanatu Elblgskiego, posiada wyjatkowy potencjat wizerunkowy i produktowy, stanowigc silny magnes przyjazdu do
regionu roznych grup turystéw, w tym np. kulturowych, zagranicznych (turystyka objazdowa), senioréw (tzw. srebrnej
turystyki), czy turystow aktywnych. Poswiadczeniem rangi produktu, jest fakt, ze zabytkowy kompleks pochylni Kanatu
Elblaskiego, zostat oficjalnie zgtoszony przez Instytut Dziedzictwa Narodowego o wpisanie na liste Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO. W okresie 2013-2014 r. kompleks Kanatu Elblgskiego przechodzit generalny remont, w tym m.in. odmulono
i umocniono brzegi kilku odcinkéw kanatu, utozono torowiska dla wdzkéw transportowych na pieciu pochylniach.
Wyremontowano takze wszystkie $luzy - Zielona, Ostréda, Mata Rus, Mitomtyn.

Rekomendacje:

o Rozwdj atrakcyjnych, zréznicowanych ofert turystycznych wokoét - jako uzupetnienie podstawowej oferty Krainy , jakim
sg wycieczki statkiem trasg Kanatu Elblgskiego.

e  Aktywizacja spoteczna i zawodowa mieszkancéw regionu na obszarze Krainy Kanatu Elblgskiego, w kierunku rozwoju
dziatalnosci turystycznej oraz komplementarne;j.

e  Opracowanie koncepcji cyklicznych konkurséw kreatywnych na obszarze Krainy Kanatu Elblgskiego, w tym
dedykowanych dla pasjonatow fotografii industrialne;j.

e  Rozwdj efektywnych platform sprzedazowo-rezerwacyjnych, w tym takze poprzez wykorzystanie nowoczesnych
aplikacji mobilnych oraz funkcji geolokalizacji (realizacja takze innych zatozen kierunku Turystyki inteligentna).

e  Zwiekszanie atrakcyjnosci oraz konkurencyjnosci oferty poprzez realizowanie zatozen kierunkéw strategicznych, w tym
Kreatywnos$¢ w turystyce, Synergia kultury i turystyki, a takze Eko Trendy w turystyce.
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Tabela 15. PW.3 — Miasta Cittaslow

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu ‘

Cele rozwojowe Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Zbudowanie wizerunkowego, sieciowego produktu turystyki miejskiej,
o charakterze edukacyjno-kulturowym.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e 15 miast Cittaslow w regionie, tworzgcych atrakcyjna sie¢ do eksploracji turystyki objazdowej, w tym ,,perty" wsrod
matych miast w Polsce, majgce takze potencjat rozwoju silnej marki miejsca - np. Reszel, Pasym, Lidzbark Warminski.

e Lokalne produkty turystyczne - oferta specyficzna dla kazdej z miejscowosci Cittaslow, w tym zwigzana z jej
tozsamoscig kulturowa i spoteczna.

e Potencjat kulturowy i spoteczny miasteczek.

e Filozofia sieci miast Cittaslow — ,,miasta dobrej jakosci zycia" - funkcja edukacyjna, poznawcza.

e Wizerunek ,prozdrowotny" Cittaslow - czyste powietrze, zywnos$¢ naturalna i tradycyjna, niski stopien
zanieczyszczen, brak koniecznosci pospiechu.

Cele operacyjne

e Cel 1. Opracowanie karty turystycznej sieci Cittaslow oraz wspdlnego portalu atrakcji i produktéw.

e Cel 2. Program rozwoju produktow turystycznych oraz marketingu produktu zintegrowanego miast sieci Cittaslow
z regionu warminsko-mazurskiego.

e Cel 3. Realizacja dziatann w ramach programdw rewitalizacji miast sieci Cittaslow.

e Cel 4. Komercjalizacja oferty produktu Cittaslow, w tym poprzez biura turystyki krajoznawczej oraz alternatywnej.

e Cel 5. Opracowanie i wdrozenie programéw kreatywnych i kulturalnych wzbogacajgcych atrakcyjnos¢ turystyczng
sieci miast Cittaslow.

Segmenty

e Seniorzy - srebrna turystyka
e Turysci sentymentalni

e Turysci kulturowi
e Poszukiwacze relaksu
Odkrywcy

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Gtéwnym uzasadnieniem rozwoju produktu sa m.in. rosngca popularnos¢ stylu zycia typu Slow LIFE/Slow food poprzez
wykorzystanie mozliwosci turystycznych miast sieci Cittaslow - najwiekszej sieci matych miast , dobrej jakosci zycia"
w Polsce. Analiza SWOT w obszarze Produkt turystyczny wskazata wsrdd silnych stron m.in. na potencjat wyrdznikow
kulinarnych - sie¢ Dziedzictwo Kulinarne Warmia Mazury Powisle (> 150 pozycji). Z kolei jako staba strone obszaru
Produkt turystyczny, zaliczono - niewykorzystany potencjat turystyki miejskiej - kulturowej, w tym miast Cittaslow.
Miasta sieci Cittaslow, majg ponadto bardzo dobre perspektywy w zakresie pozyskiwania srodkéw na realizacje
kluczowych projektow z obecnych funduszy UE (do 2020 r.), co znajduje swoje odzwierciedlenie m.in. w RPO WWM.

Rekomendacje:

e Zainteresowanie ofertg Cittaslow biur turystycznych ukierunkowanych na tzw. srebrng turystyke, czyli turystyke
senioréw.

e Integrowanie dziatan marketingowych na obszarze miast Cittaslow.

e Utworzenie szlaku wokoét miejscowosci Cittaslow regionu, w tym koncepcji oznakowania tras oraz wykorzystania
aplikacji mobilnych (szlak rowerowy, samochodowy).

e Rozwdj efektywnych platform sprzedazowo-rezerwacyjnych, w tym takze poprzez wykorzystanie nowoczesnych
aplikacji mobilnych oraz funkcji geolokalizacji (realizacja takze innych zatozen kierunku Turystyki inteligentna).

e Zwiekszanie atrakcyjnosci oraz konkurencyjnosci oferty poprzez realizowanie zatozer kierunkdéw strategicznych,
w tym Kreatywnos$¢ w turystyce, Synergia kultury i turystyki, a takze Eko Trendy w turystyce.
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Tabela 16. PW.4 — Flagowe szlaki kulturowe i przyrodnicze regionu

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Zbudowanie zintegrowanych, wizerunkowych produktéw szlakéw tematycznych
regionu, o istotnym potencjale komercjalizacji, w tym przyciggniecia nowych grup
turystéw krajowych i zagranicznych.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Zasoby unikalnych waloréw kulturowych szlakéw i tras turystycznych, tematycznie zwigzanych z koncepcja ich przebiegu
i funkcjonowania, w tym Szlak Zamkéw Gotyckich (transregionalny), Szlak Fortyfikacji Mazurskich, Szlak Petli Grunwaldzkiej,
Szlak Kopernikowski, Szlak Frontu Wschodniego | Wojny Swiatowej, trasa rowerowa Green Velo, Petla Rowerowa Wielkich
Jezior Mazurskich, Krutynski Szlak Rowerowy, Zabytkowa Efcka Kolej Waskotorowa.

e Zasoby waloréw naturalnych oddziatywujacych na atrakcyjnosc oferty Szlakdw.

e Zasoby spoteczne, w tym struktury organizacyjne szlakdw, m.in. PTTK, LOT-y, LGD, klastry turystyczne, NGO-sy, instytucje
kultury, w tym muzea.

Cele operacyjne

e Cel 1. Rozwdj nowych szlakéw jako produktédw w oparciu o wyrdzniki zwigzane z naturg, przyroda oraz unikalng kultura
o oznakowanie szlakéw zgodnie z obowigzujgcym w regionie systemem oznakowania oraz ksiegami znakéw -
identyfikacji wizualnej poszczegdlnych produktéw markowych,
o  opracowanie atrakcyjnych, funkcjonalnych materiatéw informacyjnych, w tym map, przewodnikéw.
e Cel 2. Zaprojektowanie i rozwdj punktéw weztowych na Szlakach m.in.:
o  miejsc przygotowanych do obstugi turystow, w tym informacja o szlaku, atrakcjach regionu, wypozyczalnie
sprzetu, rezerwacja ustug, sprzedaz ofert/pakietow, pamigtek, pomiar - barometru, akcje kreatywne,
o  rozwdj miejsc weztowych przy wsparciu Partnerow zewnetrznych,
o rozwdj nowych atrakcji na szlakach, w tym przy punktach weztowych.
e Cel 3. Opracowanie i wdrozenie nowoczesnych narzedzi e-marketingu, oraz wzmacniajacych kreatywnosci ofert i propozycji
turystycznych na szlakach:
o lokalizowanie efektywne produktu w tzw. cyfrowej chmurze informacyjne;j:
o dedykowane aplikacje mobilne - flagowe szlaki kulturowe regionu oraz portal tematyczny,
o  profile na mediach spotecznosciowych - FLICRr, Instagram, Panoramio, YouTube,
o  weryfikacja informacji o szlakach w istniejacych portalach i aplikacjach mobilnych,
o stworzenie petnej jednolitej bazy danych zawierajgcych informacje o znakowanych szlakach regionu.
e Cel 4. Efektywna komercjalizacja ofert w ramach zintegrowanego produktu szlakow.

Segmenty

e Turyéci kulturowi e  Rodzinni wczasowicze | Odkrywcy (segmenty wg POT)

e . 17
e Turyéci zagraniczni - grupy zorganizowane e  Podrdzujacy w ramach tzw. Matego Ruchu Granicznego

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Wdrozenie tematycznych szlakéw kulturowych i przyrodniczych, przyczyni sie do wzrostu liczby turystow w regionie oraz liczby
0s6b odwiedzajgcych najwazniejsze atrakcje kulturowe i przyrodnicze na szlakach. Wsréd stabych stron oferty produktow
regionu, zdiagnozowano w przeprowadzonej analizie SWOT m.in. brak rozwinietych propozycji ofert wokdt tematycznych,
markowych szlakéw oraz brak utrwalonych, konkurencyjnych produktéw poza sezonem letnim. Z kolei za istotng szanse,
uznano planowany rozwdj infrastruktury flagowych szlakéw itras turystycznych, a takze rozwdj Portu Lotniczego Olsztyn-
Mazury w Szymanach, w tym uruchomienie potgczen turystycznych.

Rekomendacje:

e Wykorzystanie rozproszonego potencjatu w spdjnej ofercie - propozycji produktowe;.

e Integrowanie dziatan marketingowych oraz projektowych - wokét wybranych flagowych szlakdw kulturowych.

e Promowanie szlakoéw poprzez dziatania zintegrowane W-MROT, a takze na poziomie krajowym - POT, NCK, Ministerstwo
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, gazety i prase turystyczna.

e Wspdtpraca z wysokiej klasy projektantami i architektami przy opracowaniu propozycji tzw. matej architektury szlakéw.

e Wspodtpraca z przedstawicielami lokalnych organizacji pozarzgdowych (NGO-séw) oraz branzy turystycznej przy wytyczaniu
i organizacji szlakdw.

7 Maty Ruch Graniczny - w regionie pomiedzy wojew6dztwem warmirisko-mazurskim a Obwodem Kaliningradzkim.
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Produkty podstawowe - rozwiniecie

Tabela 17. PP.1 - ,Mazury SPA & Zdrowe Zycie”

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj markowego, zintegrowanego produktu turystyki zdrowotne;j.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e 10 hoteli 4 i 5 gwiazdkowych o rozwinietej ofercie SPA, a takze obiekty nizszej kategorii sprofilowane pod pobyty
prozdrowotne.

o Wysokiej jakosci osrodki typu SPA/wellness (o standardzie 4 i 5-gwiazdkowych hoteli).

o Infrastruktura do uprawiania rekreacji ruchowej oraz sportéw w plenerze.

e Walory uzdrowiskowe - np. Gotdap, Frombork, Mitomtyn, Gérowo ltaweckie, Kadyny.

e 16 obiektdw, w ktérych moga odbywad sie turnusy rehabilitacyjne (zrodto: rejestr osrodkéw - BIP UW w Olsztynie).

e Termy Warminskie - w Lidzbarku Warminskim, istotna inwestycja dla przyciggniecia nowych grup turystow do
regionu - po sezonie letnim, a takze jako wazna inwestycja dla miasta, dajgca impuls dla rozwoju oferty turystyki
zdrowotnej w miescie oraz okolicznych gminach.

e Cechy i walory przyrodnicze - czysta natura, najczystsze w kraju powietrze - skojarzenia ze ,,zdrowa destynacjg".

e Zaplecze akademickie - Wydziat Nauk Medycznych Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Elblgska

Uczelnia Humanistyczno - Ekonomiczna EUH-E (studia | i Il stopnia), w tym - Pielegniarstwo, Fizjoterapia ogdlna,
Profilaktyka choréb kregostupa, Rehabilitacja os6b starszych i niepetnosprawnych, Sport, rekreacja, fitness i odnowa
biologiczna.

Placéwki ksztatcace Sredni personel medyczny.

Rozwiniete osrodki fizykoterapii, kinezyterapii - dedykowane dla odnowy biologicznej oraz rehabilitacji.
Rozwinieta oferta ustug ziotolecznictwa (fitoterapii) oraz wysokiej jakosci produkty lokalne i naturalne.
Dobrze rozwinieta medycyna oraz rehabilitacja sportowa (Olsztyn, Elblag, Gizycko, Wegorzewo).

Cele operacyjne

e Cel 1. Integracja marketingu oferty regionu - spdjna prezentacja, katalog ofert - opracowany na potrzeby turystéw
zagranicznych i krajowych.

e Cel 2. Wzmocnienie potencjatu zarzadzania produktem turystyki medycznej - szkolenia dla potencjalnych
menadzeréw w hotelach.

e Cel 3.Wsparcie procesdw i narzedzi komercjalizacji ofert turystyki zdrowotnej.

e Cel 4. Wzmocnienie produktu przez wsparcie wydarzern tematycznych w regionie, wtym promowanych jako
ogolnopolskie lub miedzynarodowe.

Segmenty

Turyéci zdrowotni, w tym: e  Turysci zagraniczni zdrowotni (gtéwnie ustugi
medyczne - stomatologia, medycyna estetyczna);
Profilaktyka zdrowotna (turnusy odchudzajace);

e  Turysci all inclusive (pakiety typu SPA/wellness/uroda);

e Kuracjusze z dofinansowaniem NFZ oraz ZUS;

e Kuracjusze - pobyty komercyjne,

e  Srebrna turystyka - seniorzy (opieka,
rehabilitacja, turnusy zdrowotne).

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Turystyka zdrowotna jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie obszardw wspodtczesnej turystyki zaréwno w Polsce,

Europie, jak i na S$wiecie. Mieszkaricy Polski coraz wiecej wydaja na leczenie, poprawe zdrowia. Ros$nie

Swiadomosé w zakresie profilaktyki, zdrowego trybu Zycia, w tym diety - jakosci spozywanej zywnosci, uprawiania

aktywnosci ruchowej, a takze jak najczestszego przebywania w czystym sSrodowisku, co wigze sie bezposrednio

z wiekszym zainteresowaniem wyjazdami turystycznymi do miejsc o wysokich walorach naturalnych oraz zdrowotnych,

w tym uzdrowiskowych. Region warminsko-mazurski posiada wcigz ogromny potencjat rozwoju produktu turystyki

zdrowotnej, w tym w oparciu o nowo powstajgcg baze turystyczno-hotelowag oraz specjalistyczng - medyczng

i uzdrowiskowa.

Rekomendacje:

e Rozwdj potencjatu obiektéw hotelowych do rozszerzonej funkcji ustug oferty turystyki zdrowotne;j.

e Rozwdj ,srebrnej turystyki" - w tym rehabilitacji i opieki nad osobami starszymi.

e Wspdtpraca przy rozwoju produktéw i ich promocji z platformami - konsorcjami, tworzonymi na poziomie krajowym
(przy wsparciu m.in. POT oraz PAIlilZ).
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Tabela 18. PP.2 - ,,Podréz kulinarna Mazury, Warmia, Powisle"

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktow turystycznych

Cel przedsiewziecia Stworzenie modelowego produktu regionalnego turystyki kulinarnej, w oparciu
o istniejacy oferte, potencjat spoteczny oraz wyrdzniki Sieci Dziedzictwa Kulinarnego
Warmii, Mazur, Powisla.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Sie¢ Dziedzictwo Kulinarne Warmia, Mazury, Powisle - ponad 150 pozycji, w tym produkty kulinarne, miejsca
wytwarzania oraz sprzedazy.

e Tradycyjne targowiska oferujace produkty wytwarzane lokalnie, np. gmina Dywity.

e Lokale gastronomiczne, w tym wielokrotnie nagradzane, nawigzujgce do specyfiki regionalnej, organizujgcych
wydarzenia, w tym warsztaty, pokazy gotowania, promujace zywno$¢ naturalng i tradycyjna.

e Restauracje bazujgce na kreatywnosci szeféw kuchni, w tym organizujace warsztaty i pokazy kulinarne.

e Restauracje bazujace na wysokiej jakosci produktach ekologicznych i regionalnych (zwtaszcza promujgcych lokalnych

producentéw).

Cykliczne konkursy kulinarne - lokalne i regionalne.

Festyny i festiwale o tematyce kulinarne;j.

Bogate tradycje pszczelarstwa regionalnego.

Wspdtpraca z nadlesnictwami i parkami krajobrazowymi w zakresie m.in. zasobow.

e Bogactwo lesnego runa w okresie lata i jesieni, w tym zakresie efektywna wspétpraca z nadlesnictwami.

e Potowy Swiezych ryb - rybotdwstwo srodlgdowe.

e Potencjat sektora przetwérstwa zywnosci, w tym promocja Etku jako kulinarnej stolicy Mazur.

Segmenty

o Turysci all inclusive * Odkrywcy (segmenty wg. POT)

o Turysci kulturowi (motywy taczone, krajoznawcze e Srebrna turystyka - seniorzy
i kulinarne) e Turysta zagraniczny - grupy zorganizowane

Cele operacyjne

e Cel 1. Opracowanie spdjnej koncepcji - programu rozwoju Produktu Markowego Turystyki Kulinarnej oraz mapy
i katalogu tzw. kanonu kulinarnego.

e Cel 2. Komercjalizacja produktu, pod katem ofert turystyki przyjazdowej - wspdtpraca z touroperatorami. Portal
tematyczny z katalogiem ofert on-line.

e Cel 3. Wzmocnienie zintegrowanego produktu turystycznego regionu, poprzez informowanie, promowanie
i prezentowanie oferty produktu turystyki kulinarnej regionu (nie tylko z sieci Dziedzictwa Kulinarnego Warmii, Mazur
i Powisla).

e Cel 4. Zwiekszenie kreatywnosci oferty kulinarnej, w tym w oparciu o produkty i receptury wytwarzane lokalnie oraz
potencjat szeféw kuchni uznanych miejsc gastronomicznych na mapie regionu.

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Region posiada ogromny potencjat rozwoju tej formy turystyki, w tym wyrdzniony w Analizie SWOT, obszar Produkt
turystyczny, jako istotna szansa rynkowa, szczegdlnie w korelacji z trendami rynkowymi i rosngcym zainteresowaniem
turystyka kulinarng wsrod turystéw (notuje sie wzrost liczby turystow wskazujacych, jako jeden z trzech gtéwnych
motywow przyjazdu, oferte kulinarng regionu).

Rekomendacje:

e Kanon kulinarny regionu - oferta kulinarna regionu powinna by¢ obecna w wiekszosci obiektéw oraz w wersji cyfrowej
na wiodgcych portalach regionu.

e Powinien zosta¢ opracowany Program rozwoju produktu turystyki kulinarnej regionu, z uwzglednieniem potrzeb
réznych grup turystéw, w tym turystéw zagranicznych typu all inclusive oraz krajowych, gtéwnie zeglarzy oraz turystéw
kulturowych.

o Realizacja dziatan i projektédw synergicznych, w tym regionalnie np. z produktem miast Cittaslow, w Polsce z konsorcjum
szlakéw kulinarnych przy POT.
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Tabela 19. PP.3 — Mazury & EKO MICE

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Stworzenie silnych podstaw dla rozwoju produktu przemystu spotkan regionu
warminsko-mazurskiego.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

Oferta tzw. MICE regionu, zwigzana z przemystem spotkan, turystyka biznesowg, w tym:

e Zaplecze akademickie, w tym uniwersyteckie w Olsztynie (sale wyktadowe, baza hotelowa - organizacja konferencji,
sympozjow naukowych).

e ,Convention Bureau Masuria” w Mragowie, w tym portal www.konferencjemazury.com.

e Hotele 4i 5 gwiazdkowe (10 hoteli - 2014 r.), z rozwinietym zapleczem sal konferencyjnych oraz szkoleniowych.

e Wyrdznik oferty ,konferencje na zamkach" - obiekty hotelowo-konferencyjne w dawnych zamkach gotyckich.

e ,Arena Ostréda" - Centrum Targowo-Konferencyjne Warmii i Mazur - nowoczesny, nowopowstaty kompleks -
organizacja imprez targowych, konferencji, wystaw tematycznych, wydarzen gospodarczych, biznesowych.

o Obiekty wielofunkcyjne np. hale sportowe, w tym Hala Urania w Olsztynie, Sala Filharmonii Warminsko-Mazurskiej

e Mozliwosci organizacji wydarzen w plenerze, np. liczne amfiteatry w poblizu zamkéw gotyckich, wody.

Miejsca spotkan i szkolen biznesowych, wyjazdéw integracyjnych (mniejsze pensjonaty, karczmy, osady).

Wyjazdy motywacyjne do miejsc o uznanej marce, np. Galindia - Mazurski Eden, Gotdap - Kraina towcéw Przygdd.

Wizerunkowe, prestizowe wydarzenia masowe o randze miedzynarodowej, w tym sportowe, kulturalne, historyczne.

Konferencje w miejscowosciach uzdrowiskowych (obecnie Gotdap, docelowo Frombork, Lidzbark Warminski,

Mitomtyn) - popularna, cieszgca sie wcigz powodzeniem oferta rynku MICE.

Cele operacyjne

e Cel 1. Opracowanie Programu Rozwoju Turystyki Biznesowej w tym produktu MICE.
e Cel 2. Kampania marketingowa produktu Przemyst Spotkan:
o  wskazujgca na zréznicowang i jakosciowa oferte, w tym konferencje na zamkach, mazurskie incentives
o wielkie wydarzenia w mazurskich plenerach,
o  Udziat w targach turystyki MICE - stoisko Polski.
e Cel 3. Rozwdj infrastruktury, w tym obiektéw i atrakcji turystycznych:
o  przystosowanie atrakcji do korzystania przez klienta biznesowego,
o tworzenie i rozwdj imprez kulturalnych i rekreacyjnych, z myslg o kliencie biznesowym,
o  przystosowanie obiektow do obstugi klienta biznesowego.

Segmenty
e Uczestnicy konferencji naukowych i biznesowych e Turysta biznesowy - ;.)rzyj.azdy W interesach
e  Uczestnicy wydarzen (sport, biznes) *  Turystyka motywacyjna (incentives)
e  Uczestnicy wyjazddw integracyjnych *  Uczestnicy wydarzen targowych

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Przemyst spotkan istotnie pobudza turystyke, podnosi konkurencyjnos¢ oferty, wptywa pozytywnie na wizerunek
regionu. Wiekszos¢ uczestnikdw wyjazdéw biznesowych (np. konferencji), wraca potem do tych miejsc juz prywatnie,
atakze przekazuje o nich informacje, rekomenduje je swoim znajomych. Przemysty spotkan (oferta MICE) wg
przeprowadzonej analizy SWOT w obszarze Produkt turystyczny, posiadaja istotny potencjat rozwojowy, ktdry zostat
okreslony jako istotna szansa.

Rekomendacje:

e Najwazniejsze dziatania to m.in. mozliwos¢ zbudowania konkurencyjnego produktu przemystu spotkan, w oparciu
o wysokiej jakosci infrastrukture hotelowa, wystawienniczg i naukowa. Wskazany jest rozwoj obiektéw o prestizowym
i wizerunkowym charakterze, w tym w rewitalizowanych, zabytkowych obiektach np. poindustrialnych i pomilitarnych.

e Szeroka tematyka prestizowych wydarzen, w tym kongresow, konferencji, ktérych organizacje mozna ulokowac
w regionie, w tym przemyst meblarski, turystyka, zeglarstwo, zdrowie (medycyna), starzenie sie spoteczenstwa,
ekologia, weterynaria, lesnictwo i ochrona laséw, wody i jeziora, produkcja i przetwdrstwo zywnosci.

e Przygotowanie niezbednych materiatéw do udziatu w targach MICE, w tym we wspétpracy z Convention Polska.
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Tabela 20. PP.4 — Turystyka sportowa

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel strategiczny Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Stworzenie markowego, zintegrowanego produktu turystyki sportowe;j,
w tym skierowanego do sportowcow zawodowych, studentdw, senioréw oraz grup mfodziezy.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Szkota Mistrzostwa Sportowego w Mragowie (szkolenia mtodych zeglarzy), Mraggowo opracowato ponadto jako jedyne
miasto w regionie ,Strategie rozwoju sportu i wolontariatu sportowego”.

e Centralny Osrodek Sportu w Gizycku - zgrupowania kadry Polski oraz czotowych druzyn sportowcow, w tym kajakarstwo,
sporty walki, podnoszenie ciezaréw.

e Ostréda - bogate tradycje w kajakarstwie sportowym podobnie jak Etk poprzez Miedzyszkolny Osrodek Sportowy —
organizacja ksztatcgca medalistéw i olimpijczykdw w kajakarstwie.

e Kolarstwo szosowe i przetajowe, bogate tradycje w organizacji zawoddw, duzych wydarzen np. Tour de Pologne.

e Sport studencki - m.in. kompleks w kampusie Kortowo - Olsztyn, Almatur w Gizycku, osrodki studenckie w Wilkasach -
osrodki pobytowo szkoleniowe z dtugimi tradycjami.

e Sporty lotnicze i baloniarstwo - aerokluby z regionu, w tym m.in. Ketrzyn, Olsztyn, Elblgg oraz Mazurskie Zawody
Balonowe w Etku.

e Olsztyn i Elblagg - tradycje m.in. w tancu sportowym i towarzyskim, ponadto Olsztyn w pitce siatkowej, pitce noznej,
sportach wodnych (kompleks Wodnego Centrum Rekreacyjno-Sportowego).

e Lodowiska - program ,Biaty Orlik" - 6 lodowisk odkrytych (Etk, Gotdap, Olsztynek, Morag, Pastek, Frombork) oraz
lodowiska kryte i zadaszone (Gizycko, Etk, Bartoszyce).

e Wydarzenia sportowe, w tym rangi krajowej i miedzynarodowej, przyciggajace od kilku do kilkudziesieciu tysiecy
uczestnikdw, w tym turystéw (np. Mazury Air Show, Rajd Polski, Puchar Swiata w Siatkéwce Plazowej).

e Sport dedykowany dla grup senioréw, w tym m.in. organizacja Senior Games.

e Sport mtodziezowy - rozwiniete zaplecze boisk sportowych dla dzieci i mtodziezy, w tym sie¢ boisk pitkarskich Orlik (Moje
Boisko Orlik 2012 - 159 boisk), baseny, kryte ptywalnie, szkétki zeglarskie.

e Sport bojerowy - zeglarstwo lodowe - zamarzniete akweny w okresie zimowym oraz osrodki ze sprzetem oraz trenerami.

e Battyckie Centrum Bilardowe w Ketrzynie.

e Znani sportowcy zwigzani z regionem, w tym Karol Jabtonski (zeglarstwo, bojery), Piotr i Michat Burczynscy (bojery),
Konrad Bukowiecki (lekkoatletyka), Krzysztof Hotowczyc (rajdy), Sebastian Kosiorek (wioslarstwo).

Cele operacyjne

e Cel 1. Komercjalizacja oferty sportowej - przygotowanie materiatdw zintegrowanego produktu turystyki sportowej
regionu, w tym jako oferta uzupetniajaca dla innych podstawowych produktéw.

e Cel 2. Identyfikacja i zaprojektowanie atrakcyjnych pakietéw ofert turystyki sportowej, edukacyjnej dla szerszej grupy
turystéw, pasjonatéw sportu.

e Cel 3. Wykreowanie wizerunku regionu jako wiodgcej destynacji turystyki sportowej, wtym w obszarze obozdéw
i zgrupowan profesjonalnych klubow sportowych, studenckich oraz mtodziezowo-dzieciecych.

e Cel 4. Zintegrowana promocja ofert produktu turystyki sportowej regionu.

Segmenty

e Sportowcy profesjonalni (zgrupowania, zawody) * Turyé’c.i a.ktywni, w tym takze aktywni seniorzy .
e Mtodzi sportowcy (obozy szkoleniowe, zawody) e  Podrézujacy w ramach tzw. Matego Ruchu Granicznego

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Wojewddztwo warminsko-mazurskie, ze wzgledu na swoje walory przyrodnicze i niskie skazenie srodowiska, stanowi
atrakcyjne miejsce dla treningéw, zgrupowan dla grup sportowcdéw profesjonalnych oraz mtodziezy uprawiajacej sport.
W regionie istnieje ogromny potencjat rozwoju oferty szkolern z zakresu Zzeglarstwa sportowego dla dzieci i mtodziezy,
zaréwno z Polski, jak i zagranicy, w tym w oparciu o zatozone przedsiewziecia w Strategii Rozwoju WIJM. Nalezy podkresli¢
catosezonowy charakter tego typu oferty, a takze rosnace zainteresowanie turystyka sportowa w Polsce.

Rekomendacje:

®  Rozwdj oferty dla klubéw triathlonowych - walory przyrodnicze, krajobrazowe predestynujg region do rozwoju
oferty obozow dla klubdéw triathlonowych, w regionie odbywa sie m.in. Volvo Triathlon Series.

®  Wykorzystanie efektu wizerunkowego duzych wydarzern sportowych w regionie, w tym np. Senior Games, w celu
skutecznego przyciagniecia okreslonych segmentéw odbiorcow oferty turystyki sportowej.

®  Wspieranie dziatart marketingowych, rekomendacjami znanymi sportowcédw zwigzanych z regionem.
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Tabela 21. PP.5 — Turystyka wiejska — ekoturystyka

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel strategiczny Rozwdj regionalnych produktow turystycznych

Cel przedsiewziecia e Rozwdj produktu ekoturystyki w oparciu o potencjat waloréw naturalnych (natura)
i krajobraz kulturowy oraz baze agroturystyki i turystyki wiejskie;j.
e Wzrost liczby turystéw, ktérych gtéwnym motywem przyjazdu do regionu jest
przyroda i atrakcyjny krajobraz kulturowy - wtym bliski kontakt z naturg, aktywne
i kreatywne formy wypoczynku np. ,fototowy", obserwacja ptakéw i przyrody, udziat
w grach ekoturystycznych.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Osrodki i miejsca edukacji przyrodniczej oraz ekoedukacji np. Arboretum w Kudypach, Centrum Edukacji Ekologicznej
w Etku, parki krajobrazowe.

o Infrastruktura sciezek i tras przyrodniczo-aktywnych oraz edukacyjnych (pieszych, rowerowych, konnych).

e ,WBN - Wiejska Baza Noclegowa", w tym baza agroturystyczna, obiekty na terenach wiejskich.

e |nicjatywa - porozumienie ,Miejsca z Duszg, miejscowosci tematyczne Warmii i Mazur". Obecnie dziesie¢ miejscowosci:
Aniotowo - Wioska Aniotéw, Pogrodzie "Wioska dzieci", tecze - Wioska Wiatru i Podcieni, Cesarskie Kadyny, Suchacz -
Wioska Kaperska, Kamionek Wielki - Wioska Ryb i Szuwaréw, Wielkie Wierzno i Nowe Sadtuki - Wioska Rodzinna,
Frombork - Gréd Kopernika, Narusa - Osada pod Kapeluszem, Jedrychowo - Wioska Jak u Babci.

e Zagrody edukacyjne Warmii i Mazur — upowszechnienie idei edukacji w gospodarstwie rolnym oraz promocja
gospodarstw edukacyjnych.

e Inne miejscowosci tematyczne: Mostkowo - Kraina Wyobrazni, Lidzbark - Wioska Pana Twardowskiego, tukta - Wioska
Lipowych Skrzatéw, Stare Jabtonki - Wioska Jabtkowych Smakéw, Sciborki — dzikie Mazury.

e Przedsiebiorstwo Spoteczne: Garncarska Wioska w Kamionce.

e Skanseny oraz muzea zwigzane z kulturg wsi.

Obszary chronione - udostepniane turystom na okreslonych warunkach regulowanych prawnie, w tym wizerunkowe,
atrakcyjne turystycznie: Obszar Natura 2000, Rezerwat ornitologiczny - jez. tuknajno - wpisany w miedzynarodowg siec¢
rezerwatdw biosfery pod egidg UNESCO, Mazurski Park Krajobrazowy, rezerwat ,Sosny Taborskie".

e Miejsca obserwacji przyrody, w tym najciekawsze obiekty fauny i flory wystepujgcej w naturze wojewddztwa warminsko-
mazurskiego (www.przyroda.mazury.pl) np. rezerwat przyrody Polder Satopy-Samulewo - siedlisko zerowania
i gniazdowania réznych gatunkow ptakéw (tabedzie, bociany, zurawie, czaple, modronose), w tym bielika i rybotowa.

e Uznane osobliwosci przyrody np. Europejskie Centrum Bociana Biatego w Zywkowie czy Rezerwat przyrody ,Jezioro
Martwe" w gminie Gérowo Iltaweckim.

e Akweny wodne na obszarach - rézne pojezierza oraz akweny na obszarze wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

Oferta lokalnych firm turystycznych - np. rejsy przyrodnicze, foto-wyprawy, przewodnicy szkoleni do obstugi turystow
zagranicznych oraz grup mtodziezy szkolnej.

Cele operacyjne

e Cel 1. Rozwdj tras rowerowych i pieszych tgczacych najbardziej atrakcyjne przyrodniczo, krajobrazowo i kulturowo miejsca
regionu.

e Cel 2. Rozwdj oraz unowoczesnianie narzedzi informacyjnych, edukacyjnych, twérczych - angazujacych kreatywnie
odbiorcow oraz wptywajacych na atrakcyjnos¢ turystyczng produktu (np. gry ekoturystyczne, aplikacje mobilne -
informacyjne, wiedzowe).

e Cel 3. Komercjalizacja produktu, w tym poprzez wspotprace z biurami turystyki przyrodniczej oraz ekoturystyki, w tym
tworzenie pakietow tematycznych, oraz dostosowanych do okreslonych segmentow wiekowych np. srebrna turystyka.

e Cel 4. Projekty nowoczesnych map terenowych oraz wzbogaconych na obszarach miejskich o warstwe informacji
okreslonych na podstawie tzw. map emocjonalnych.

Segmenty

e Poszukiwacze relaksu e Seniorzy - srebrna turystyka
e Rodzinni wczasowicze | Odkrywcy (segmenty wg * Turysci zagraniczni indywidualni

POT)

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Warto podkresli¢ pozytywne tendencje rozwoju produktu - jak wskazuje analiza dokumentu Ewaluacji Rozwoju Turystyki
Wojewddztwa Warminisko-Mazurskiego, wzrasta zainteresowanie turystow produktami i ofertg turystyki wiejskiej,
ekoturystyki, na podobne tendencje wskazuje kierunek strategiczny globalne Eko Trendy w turystyce, ktéry bezposrednio
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Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

implikuje potrzebe rozwoju produktow ekoturystyki oraz turystyki na obszarach wiejskich, z wykorzystaniem potencjatu
wysokiej jakosci produktéw dziedzictwa kulinarnego w regionie.

Rekomendacje:

o Silne skojarzenia regionu ,z naturg" stanowig wazny kapitat dla rozwoju pakietu atrakcyjnych ofert, a takze prowadzenia
skutecznych, wizerunkowych dziatan w obszarze marketingu produktu.

e Region warminsko-mazurski jest wysoce predestynowany do rozwoju turystyki zrwnowazonej, w tym turystyki wiejskiej,
ekoturystki i agroturystyki.

e \Wskazane jest faczenie ofert ekoturystyki i turystyki wiejskiej z ofertg turystyki kulinarnej, artystycznej, czy aktywnej.
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Tabela 22. PP.6 — Turystyka zimowa — Mazury & Winter Wonder

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy ' Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Zbudowanie podstaw do zintegrowanego marketingu oferty turystyki
zimowej regionu.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Produkt o charakterze podstawowym, istotny ze wzgledu na aktywizacje ruchu turystycznego w okresie zimowym.

e Wedrdéwki i marsze $niezno - lodowe, zimowa panorama regionu sprzyja zaréwno spacerom regeneracyjnym, jak
i wyprawom ekstremalnym, w zaleznosci od trasy oraz scenariusza.

o Sciezki i szlaki le$ne, w tym takze trasy konne, utrzymywane przez Lasy PafAstwowe oraz Parki Krajobrazowe, sg
atrakcyjne takze zima. Narciarstwo biegowe rozwija sie z powodzeniem m.in. w okolicy Mragowa, Folwark tekuk.

e Wioska narciarska Wiartel - kilka tras, wypozyczalnie, ponad 60 km tras biegowych w Puszczy Piskie;j.

e Lodowiska - program ,Biaty Orlik" - 6 lodowisk odkrytych (Etk, Gotdap, Olsztynek, Morag, Pastek, Frombork) oraz
dwa lodowiska kryte (Gizycko, Etk), ponadto poza programem powstato lodowisko zadaszone w Bartoszycach.

e Bojery - sportowa specjalnos¢ regionu, funkcjonujg tutaj m.in. szkoleniowe osrodki bojerowe dla turystéw - istnieje
mozliwos¢ edukacji, szlifow podstaw zeglarstwa lodowego w czasie pobytow wypoczynkowych i aktywnych.

e Maraton Pieszy Etcka Zmarzlina.

e Pie¢ miejsc z wyciggami narciarskimi w regionie - w tym najwieksze - o$rodek narciarski na Pieknej Gorze, rynny
z torem snowboardowym oraz saneczkarskim oraz Osrodek Sportéow Zimowych Goéra Czterech Wiatréw w Mragowie

e Zimowa turystyka fotograficzna - Mazury, Warmia, Powisle, stanowig zima bardzo atrakcyjny plener fotograficzny,
a takze miejsce mozliwych fototowdw - obserwacji i fotografowania dzikich zwierzat w naturze.

e tyswiarstwo jeziorne - popularne w Skandynawii oraz krajach Beneluksu, w tym w Holandii, m.in. tzw. maratony
tyzwiarskie na otwartych akwenach.

e Sporty niszowe, ktére mozna uprawiac zimg np. skiring, wyscigi psich zaprzegdw, nurkowanie podlodowe, curling.

e Porozumienia trzech wojewddztw w zakresie promowania turystyki zimowej - warminsko mazurskiego z kujawsko-
pomorskim i pomorskim, ponadto wspotpraca przy tworzeniu oferty na pograniczu EGO — Suwalszczyzna.

Cele operacyjne

e Cel 1. Stworzenie wizerunkowego portalu z ofertg turystyki zimowej - wspdlny z Suwalszczyzng, Podlasiem lub/i
Szwajcarig Kaszubska.

e Cel 2. Integrowanie dziatarn marketingowych produktu turystyki zimowej na poziomie regionalnym lub/i
transregionalnym, w tym prowadzenie wspdlnych akcji i dziatan, druk materiatéw promocyjnych itp.

e Cel 3. Rozwdj marketingu wydarzen wokét gtéwnych osrodkdw turystyki zimowej w regionie.

e Cel 4. Dyferencjacja wizerunku turystyki zimowej przez fotografie zimowg oraz oferte i wydarzenia bojerowe.

Segmenty

e  Poszukiwacze relaksu | Odkrywcy (segmenty wg POT)
e  Podrdzujacy w ramach tzw. Matego Ruchu
Granicznego.

e Turysci aktywni - pasjonaci sportéw zimowych
e Rodzinni wczasowi (segmenty wg POT)

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Wocigz niewykorzystany potencjat rozwoju, poprzez mozliwosci popularyzacji zeglarstwa lodowego oraz wedkarstwa
podlodowego. Ponadto nalezatoby uwzgledni¢ trend rosngcego zainteresowania sportami zimowymi, w tym
poszukiwania alternatyw dla odlegtych obszaréw gorskich (Tatry, Alpy, Karkonosze). Idealne do tego celu sg obszary
potozone blisko miejsca zamieszkania, stwarzajgce dogodne warunki dla krétkich - gtéwnie weekendowych, rodzinnych
,Wypadow na narty".

Rekomendacje:

o Mozliwos¢ rozszerzenia oferty turystyki zimowej o oferte regionu Suwalszczyzny - Podlasia, atakze Szwajcarii
Kaszubskiej (projekt tzw. ,,Gory Pétnocy").

e Mozliwo$¢ rozwoju szerszej oferty sportéw zimowych wokét miejsc z infrastrukturg narciarska (wyciggi i trasy
narciarskie) - przyktad Gotdapi, a takze o mozliwosci rozwoju oferty wedréwek zimowych.

e Inspiracje ,Efektem Wiezycy" - miejscowosé Wiezyca na obszarze Szwajcarii Kaszubskiej, stata sie réwnie popularna
zimg - jak w okresie letnim. Oferta letnia jest znana gtéwnie pod nazwg Szymbarku (wieza widokowa, kompleks
edukacji kulturowej), zas zimowa jako Wiezyca - od nazwy najwyzszej gory.
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Tabela 23. PP.7 — Turystyka aktywna - kajakowa

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu ‘

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj regionalnego produktu turystycznego turystyki aktywnej — kajakowe;j.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Rdzeniem produktu s3 mozliwosci uprawiania turystyki kajakowej na nastepujacych rzekach:
Krutynia,
tyna + tawa (na terenie Obwodu Kaliningradzkiego FR)
Wegorapa
Sapina
Etk
Drweca
Wel
tazna - Struga
Pisa-Narew (szlak ponadregionalny)
o Dajna (taczy znane atrakcje Mragowo i Swietg Lipke)
e centra popularyzacji turystyki kajakowej np. Bartoszyce (tyna — tawa),
e wydarzenia popularyzujace sptywy np. Mistrzostwa Polski Pét. — Wsch. Ptywadet ,,Co ma ptywac nie utonie”,
o UWAGA: duzy nacisk nalezy potozy¢ na ,odcigzenie” Krutyni z uwagi na fakt, iz zostata tam juz przekroczona granica
chtonnosci turystycznej. Nalezy stworzy¢ alternatywe dla tego szlaku — naturalng wydaje sie by¢ tyna.

O O O O O O O O O

Cele operacyjne

o Cel 1. Rozwdj atrakcji i waloréw turystycznych:
o  petne udostepnienie rzek dla ruchu kajakowego w zgodzie z zasadami ochrony $rodowiska,
o podjecie wspodtpracy z osciennymi wojewddztwami celem petnego wykorzystania szlakéw: Etku
(z wojewodztwem podlaskim) i Drwecy (z wojewddztwem kujawsko-pomorskim),
o podjecie wspétpracy z wtadzami Obwodu Kaliningradzkiego FR celem zbudowania petnowartosciowego
szlaku tyna —tawa (przejscie graniczne),
o  renowacja, udostepnienie i oznakowanie atrakgji kulturowych zwigzanych ze szlakami.
e Cel 2. Rozwdj infrastruktury:
o zwiekszenie dostepnosci komunikacyjnej do szlakow,
o  budowa stanic wodnych oraz miejsc postojowych,
o podniesienie poziom ustug istniejgcych w stanicach,
o oznakowanie szlakéw.
e (Cel 3. Stworzenie programu operacyjnego rozwoju produktu.
e Cel 4. Przygotowanie oferty w zakresie turystyki kajakowe;.

Segmenty
e Turysci aktywni (kajakowi, wodniacy) ®  Poszukujacy relaksu
e Ekoturysci e Turysci ekstremalni
e Srebrna turystyka e  Podrdzujacy w ramach tzw. Matego Ruchu

Granicznego

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Turystyka kajakowa przezywa w ostatnich latach wyrazny wzrost popularnosci na terenie Polski oraz regionu. W regionie
jedng z najpopularniejszych ofert turystyki wodnej sg sptywy Krutynia, ktdére juz osiggnety w sezonie letnim, stopien
rozwoju bliski granicznej, maksymalnej pojemnosci. Turystyka kajakowa istotnie wptywa na ozywianie turystyczne
okolicznych wsi i miejscowosci, a takze wzrost swiadomosci mieszkancédw w zakresie mozliwosci rozwoju ustug
okototurystycznych oraz czerpania profitéw z przemystéw czasu wolnego. Nalezy podkresli¢, ze turystyka kajakowa jest
popularng forma rekreacji i celéw wyjazdu przez srednio pie¢ miesiecy w roku.
Rekomendacje:
e |Istotnie powigzanie z kierunkami strategicznymi - Kreatywnos$¢ w turystyce (fotografia, plenery sztuki na
szlakach kajakowych) oraz Eko Trendy w turystyce.
e  Wsparcie rozwoju turystyki kajakowej przez poprawe informacji o ofercie sptywdéw kajakowych oraz jakosci
i atrakcyjnosci tras i drég wodnych.
e  Promowanie turystyki kajakowej wsréd pasjonatow zeglarstwa oraz turystyki rowerowej.
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Tabela 24. PP.8 — Turystyka aktywna - Zeglarstwo

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj regionalnego produktu turystyki aktywnej - zeglarskiej

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

Rdzeniem produktu sg mozliwosci uprawiania zeglarstwa na akwenach zeglownych regionu, posiadajgcych odpowiednie
zaplecze portdw i przystani zeglarskich, w tym: Kraina Wielkich Jezior Mazurskich i Pojezierze Itawskie, Kraina Kanatu
Elblgskiego, Pojezierze Olsztyriskie, Pojezierze Etckie, Zalew Wislany

Cele operacyjne

e Cel 1. Rozwdj atrakcji i waloréw turystycznych:
o  stworzenie systemu bezpieczenstwa,
o wdrazanie dziatan wptywajacych na poprawe poziomu czystosci Srodowiska,
o organizacja imprez sportowych, rekreacyjnych, kulturalnych i rozrywkowych skierowanych do ludzi
zeglujacych.
e Cel 2. Rozwdj infrastruktury:
o  budowa i rozwdj marin i miejsc postojowych z odpowiednim wyposazeniem,
o remont i rewitalizacja portéw i przystani, w tym na Zalewie Wislanym,.
o uwzglednienie funkcji szkoleniowej przy planowaniu rozwoju niektérych marin,
o oznakowanie szlakow wodnych.
e (Cel 3. Stworzenie programu operacyjnego rozwoju produktu.
e Cel 4. Przygotowanie oferty w zakresie zeglarstwa, w tym w réznych porach roku oraz na réznych akwenach.

Segmenty
e  Zeglarze - sportowcy, amatorzy, mtodziez ° Rodz’in‘ny wypo‘czynek
i dzieci trenujgca w szkdtkach zeglarskich e Turysci aktywni
e  Motorowodniacy e Odkrywcy

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Turystyka zeglarska stanowi takze rdzen produktu wizerunkowego Wielkich Jezior Mazurskich, w regionie istniejg jednak
znacznie szersze mozliwosci uprawiania zeglarstwa, w tym na akwenach jeziornych czy zalewowych. Turystyka zeglarska
podobnie jak turystyka rowerowa - stanowi magnes dla réznych grup spotecznych i wiekowych, przycigga np. rodziny
z dzie¢mi oraz grupy znajomych, przyjaciét, w tym takze z miast i regiondw oddalonych od Mazur o ponad 700 km.
Z kolei jako dyscyplina sportu zyskuje w Polsce coraz wieksza rzesze zawodnikdw oraz pasjonatéw, amatoréw, w tym
uczestniczacych w regularnym cyklu regat dla amatoréw.

Rekomendacje:
e  Rozwdj zeglarstwa na akwenach o ogromnym, wcigz niewykorzystanym potencjale np. Zalew Wislany.
e  Przywigzywanie duzej wagi do ksztatcenia zeglarskiego mtodziezy z regionu, a takze innych obszaréw Polski
(obozy letnie, wiosenne).

e  Opracowanie dedykowanych materiatéw informacyjnych dla zeglarzy, w zakresie wybranej oferty
turystycznej i kulturalnej regionu.
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Tabela 25. PP.9 — Turystyka aktywna - rowerowa

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj regionalnego produktu turystycznego turystyki aktywnej - rowerowej

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e  Miedzynarodowy szlak rowerowy R-1 — w granicach wojewddztwa warmirisko-mazurskiego od miejscowosci Swiety
Gaj do Gronowa (granica Polski).

e Miedzynarodowy szlak rowerowy R-64 — w granicach wojewddztwa warminsko-mazurskiego od rz. Nogat (granica
z wojewddztwem pomorskim) do Gronowa (granica Polski).

e  Kraina Wielkich Jezior Mazurskich (Mazurska Sie¢ Szlakow Rowerowych, w tym Mazurski Szlak Rowerowy LGD po
dawnych nasypach kolejowych), Poj. ltawskie i Kraina Kanatu Elblgskiego, Poj. Olsztynskie, Poj. Etckie.

e Wozgdrze Szeskie i Puszcza Romincka, Wzgérza Dylewskie, Park Krajobrazowy Wzgdrz Dylewskich.

e Obszar wyznaczany miejscowosciami: Olsztyn, Szczytno, Wielbark, Nidzica, Olsztynek i Ostréda.

Szlaki projektowane - Petla Rowerowa Wielkich Jezior Mazurskich, trasa Green Velo.

Wiejska Baza Noclegowa (w skrocie WBN).

EGO Kraina Bociana.

Obszary parkow krajobrazowych regionu oraz infrastruktura tras rowerowych w parkach.

Cele operacyjne

e Cel 1. Rozwdj atrakgji i produktéw wokét szlakéw i tras rowerowych.
e Cel 2. Opracowanie programu operacyjnego rozwoju produktu turystyki rowerowej.
e Cel 3. Przygotowanie oferty w zakresie turystyki rowerowej - efektywna komercjalizacja produktu.
o Cel 4. Rozwdj oraz doskonalenie infrastruktury, w tym:
o budowa nowych, wysokiej jakosci tras i $ciezek rowerowych oraz rozwdj tzw. MOR-6w (Miejsc Obstugi
Rowerzystow),
o zintegrowanie lokalnych sieci tras rowerowych, w tym takze z trasami sgsiednich wojewddztw (np. Green
Velo) - poprzez tworzenie m.in. wiodgcych szlakéw markowych,
o udostepnienie atrakcji turystycznych turystom przemieszczajgcym sie na rowerach np. miejsca postojowe,
budowa przy trasach rowerowych tzw. matej infrastruktury (wiaty, miejsca postojowe itp.),
o coroczna konserwacja oznakowania szlakow turystycznych przez ich administratoréw oraz likwidacja szlakéw
bezpanskich lub niekonserwowanych.

@]

Segmenty

. Poszukiwacze relaksu
e  Rodzinni wczasowicze

e  Turysci aktywni - rowerowi
e  Sportowcy

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Turystyka rowerowa w regionie warminsko-mazurskim, moze przyciggac coraz wiekszg grupe pasjonatéw, turystow
aktywnych, szczegdlnie jesli rozwojowi tras i szlakdw rowerowych bedg towarzyszylty dziatania rozwoju - przystepnej
cenowo, potozonej przy szlakach - bazy noclegowej. Region jest szczegdlnie predestynowany do rozwoju oferty turystyki
rowerowej, dzieki m.in. unikalnym walorom krajobrazowym oraz niskiej industrializacji.

Rekomendacje:

e  Turystyka rowerowa ma szanse na szybki rozwdj dzieki wptynieciu na PPK IC, w kierunku tworzenie
sezonowych potaczen bezposrednich z istotnymi centrami turystycznymi regionu, np. IC Mazury - Warszawa-
Gizycko z kilkkoma wagonami rowerowymi. (lub nowoczesne InterRegio).

e  Rekomenduje sie tworzenie markowych tras i szlakéw rowerowych w oparciu o wyrézniki zwigzane z naturg,
przyrodg oraz unikalng kulturg np. Mazurski Szlak Bociani (reaktywacja), Szlak Mazurskich Cudéw Natury,
Szlak Wielkich Jezior Mazurskich, miast ,Dobrej jakosci zycia - Cittaslow".

e  Organizacja imprez kulturalnych, sportowych, festynéw, konkurséw o tresciach propagujacych zdrowy styl
zycia i promujacych turystyke rowerowa.

e Wozbogacanie turystyki wiejskiej aktywnej rowerowej ofertg turystyki kulturowej, (w tym takze artystycznej),
atakze przyrodniczej i ekoturystyki, w tym poprzez bezptatne udostepnienie materiatéw z ofertg oraz
prezentacjg produktu oraz zadbanie o zamieszczenie informacji - linkdw na stronach Partneréw.
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Tabela 26. PP.10 — Turystyka wypoczynkowa

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj regionalnego produktu turystycznego turystyki wypoczynkowej.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Wypoczynek w gtdéwnych centrach recepcyjnych oraz uzupetniajgcych, w tym:
- Mikotajki, Gizycko, Itawa, Ostroda, Mragowo, Morag, Ruciana Nida, oraz uzupetniajgcych Etk, Gotdap, Olecko
(Kraina EGO), wybrzeze Zalewu Wislanego, miasta Cittaslow,

e wypoczynek na wsi (agroturystyka),

e wypoczynek w obiektach historycznych,

e wypoczynek w atrakcjach tematycznych np. miasteczko Westernowe Mrongoville w Mragowie, czy Park Rozrywki
,Mata Holandia".

Cele operacyjne

e  Cel 1. Rozwdj waloréw turystycznych:
przystosowanie atrakcji turystycznych do zwiedzania,
budowa urzadzen infrastrukturalnych, bedgcych jednoczesnie atrakcjami, np. parki rozrywki,
wyeksponowanie i rozwdj atrakc;ji lokalnych,
organizacja imprez kulturalnych, rozrywkowych, rekreacyjnych i sportowych.
e Cel 2. Rozwdj infrastruktury:
o budowa i rozwdj urzgdzen rekreacyjnych i zabawowych dla dzieci,
o budowa i rozwdj urzgdzen sportowych i rekreacyjnych dla dorostych,
o budowa i rozwdj urzadzenh sportowych/rekreacyjnych/rehabilitacyjnych dla o0séb starszych
i niepetnosprawnych,
o  zagospodarowanie brzegéw jezior i rzek w miejscach i na obszarach predestynowanych do rozwoju
turystyki wypoczynkowej,
o budowa i rozwdj wypozyczalni sprzetu sportowego, rekreacyjnego i turystycznego.
e  Cel 3.Przygotowanie oferty w zakresie turystyki wypoczynkowe;j.
e  Cel 4. Zbudowanie atrakcyjnej oferty turystyki wypoczynkowej na obszarze Zutaw Elblgskich, Zalewu Wislanego oraz
Pojezierza Itawskiego.

o
O
O
o

Segmenty

e  Rodzinni wczasowicze
e  Mieszkancy regionu

e Poszukiwacze relaksu
e Turysci aktywni

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Region dzieki znaczacym walorom przyrodniczym o najwyzszej w kraju jeziornosci oraz wysokim wspotczynniku
zalesienia, stanowi atrakcyjny obszar dla rozwoju oferty turystyki wypoczynkowej, wtym jako alternatywy dla
zattoczonego latem Wybrzeza.

Rekomendacje:

e  Rozwdj oferty pod katem rodzin z dzie¢mi, a takze preferencji oséb aktywnych, uprawiajacych sport,
powinno przyczynic¢ sie do wzrostu liczby turystéw oraz odwiedzajacych.

e  Wsparcie wdrozenia Inicjatywy Silver Sharing w regionie.

e  Wzbogacanie oferty turystyki wypoczynkowej, biernej, oferta z obszaru turystyki kulturowej, aktywnej czy
artystycznej i kulinarne;j.

e  Opracowywanie atrakcyjnych propozycji wypoczynku w regionie po sezonie letnim, w tym poprzez tgczenie
ofert wypoczynku biernego z ofertg atrakcji kulturalnych, ofertg artystyczng, SPA&zdrowie, edukacji
kreatywnej, a takze rekreacji sportowe;.
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Tabela 27. PP.11 — Turystyka kulturowa miejska oraz objazdowa

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj regionalnego produktu turystycznego turystyki kulturowej
miejskiej i objazdowej

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

. Gtowne atrakcje turystyki kulturowej w regionie, w tym muzea, najwazniejsze miejsca i zabytki m.in.:
o architektura gotycka, w tym zamki gotyckie,

zabytki pomilitarne,

zabytki poprzemystowe,

zabytki sakralne,

muzea regionu,

atrakcje zwigzane z dziedzictwem kultury niematerialnej np. znanych postaci,

skanseny, wioski kulturowe,

parki tematyczne.

. Obszary Natura 2000.

. Tematyczne, markowe szlaki kulturowe regionu m.in. Szlak Zamkdéw Gotyckich (transregionalny), Szlak Fortyfikacji
Mazurskich, Szlak Petli Grunwaldzkiej, Szlak Kopernikowski, Szlak Frontu Wschodniego | Wojny Swiatowej, Szlak
Kanatu Elblaskiego, szlaki lokalne oraz liczne trasy krajoznawcze.

. Miedzynarodowe szlaki kulturowe przebiegajace przez Region.

. Miasta regionu, w tym ich oferta kulturalna i kreatywna, w tym sieci miast powigzanych tematycznie lub obszarowo
m.in. Mazurskie Perty, Cittaslow, porozumienie ,,Miejsca z Dusza, miejscowosci tematyczne Warmii i Mazur" .

O O O O O O O

. Najwazniejsze wydarzenia kulturalne przyciagajgce turystow.

. Rekonstrukcje historyczne.

. Archeologia rekonstrukcyjna (jez. Druzno, Grunwald, Olsztynek, Iznota).

. Wypoczynek w obiektach historycznych.

o Miejsca animacji kulturalnej, w tym prywatne galerie, sceny i kluby muzyczne, przestrzern publiczna, miejsca

organizacji pleneréw sztuki.

Cele operacyjne

e  Cel 1. Skuteczny marketing atrakcji kulturowych.
e  Cel 2. Rozwdj nowych atrakcji kulturalnych, wptywajgcych na konkurencyjnosé oferty regionu.
e  Cel 3. Przygotowanie atrakcyjnych ofert pod katem turystow.
e  Cel 4. Komercjalizacja produktéw poprzez nowoczesne portale oraz aplikacje mobilne.
e  Cel 5. Weryfikacja oznakowania samochodowych szlakéw tematycznych.
Segmenty
e Turyéci kulturowi . Turys:ci objazdF)wi .-.krajoz.nawq./ .
e Pasjonaci turystyki industrialnej e Turysci zagraniczni indywidualni, podrézujgcy

w ramach tzw. Matego Ruchu Granicznego
e  Pasjonaci zabytkdw pomilitarnych

e Uczestnicy wydarzen kulturalnych

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Turystyka kulturowa posiada szczegdélne znaczenie dla konkurencyjnosci zintegrowanego produktu turystycznego
regionu ze wzgledu na swoj potencjat wizerunkowy oraz istotne mozliwosci rozwoju oferty wokét tematycznych
szlakéw kulturowych. Turystyka kulturowa wptywa pozytywnie na rozwdj przemystdw kreatywnych w regionie,
wptywajac na aktywnosc spoteczng, a takze tworzenie silnej tozsamosci wsréd mieszkancow opartej o tradycje lokalng
oraz historie poszczegdélnych miejsc.

Rekomendacje:
e  Powigzanie produktu z kierunkami strategicznymi, w tym Synergia Kultura - Turystyka, oraz Kreatywnos¢
w turystyce.

e  Atrakcje kulturowe regionu moga stanowic atrakcyjng osnowe dla realizacji dziatat z obszaru marketingu
narracyjnego.

e Wsparcie proceséw integrowania Partneréw na poziomie regionu oraz ponadregionalnym.
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Produkty niszowe — rozwiniecie
Tabela 28. PN.1%¢ - Turystyka przyrodnicza

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Wzmocnienie potencjatu rozwojowego regionalnego produktu
niszowego turystyki przyrodnicze;j.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e  Puszcza Romincka.

e Puszcze Piska z Mazurskim Parkiem Krajobrazowym.

e  Puszcza Borecka.

e  EGO Kraina Bociana.

e  Obszary Natura 2000.

e  Wielkie Jeziora Mazurskie (ze szczegdlnym uwzglednieniem obszaréw chronionych) wraz z jeziorami Oswin
i Rydzéwka.

e Jezioro Druzno z obszarem Wysoczyzny Elblaskiej.

e lasy Nadlesnictw warminsko — mazurskich, pomniki przyrody.

e  Pojezierze Etckie, Mazury Garbate, Kraina Wegorapy.

Cele operacyjne

Cel 1. Rozwdj waloréw i atrakcji turystycznych:
o przystosowanie obszaréw chronionych do funkcji turystycznej we wspotpracy z parkami krajobrazowymi.
e Cel 2. Rozwdj infrastruktury:
o  budowa urzadzen stuzgcych do obserwacji przyrody,
o budowa i rozwdj Sciezek dydaktycznych i szlakdéw turystycznych,
o oznakowanie obszaréw przyrodniczo cennych.
e Cel 3. Wsparcie komercjalizacji produktu poprzez zachecenie do dystrybucji oferty wyspecjalizowanych
touroperatoréw krajowych i zagranicznych oraz turystyki regionalne;j.

Segmenty

e  Pasjonaci przyrody
e Ekoturysci

e Edukacja przyrodnicza - grupy szkolne
e  Pasjonaci fototowdw - fotografia
przyrodnicza

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Turystyka przyrodnicza przezywa obecnie swdj renesans, w tym m.in. dzieki wzrostowi popularnosci fotografii cyfrowe;j
(tatwiejszy dostep do profesjonalnego sprzetu), a takze licznym programom i serialom przyrodniczym emitowanym
kanatach HD, w tym Discovery, National Geographic, BBC Earth.

Moda na turystyke przyrodniczg jest silnie skorelowana z rosngca swiadomoscia ekologiczng na swiecie (Globalne Eko
Trendy - kierunek strategiczny).

Rekomendacje:

e Rozwdj osrodkdw - centrow ekoprzyrodnicznych w regionie we wspotpracy z parkami krajobrazowymi,
w tym przeprowadzanie gier terenowych, konkurséw kreatywnych, a takze wdrazanie narzedzi z zakresu
inteligentnej turystyki (ICT, e-marketing).

e  Wsparcie proceséw integrowania Partneréw na poziomie regionalnym oraz ponadregionalnym, wtym
wykorzystanie potencjatu takich Partneréw jak parki krajobrazowe, Lasy Panstwowe, czy osrodki badawcze
oraz NGO-sy dziatajgce na rzecz ochrony przyrody.

®  Powigzanie produktu z kierunkami strategicznymi, w tym Turystyka inteligentna, Kreatywnos¢ w turystyce,
a takze Eko Trendy.

'8 PN — Produkt niszowy
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Tabela 29. PN.2 — Turystyka artystyczna

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy ' Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Aktywizacja wizerunkowa ofert turystycznych regionu zwigzanych z kulturg

Cel przedsiewziecia
i sztuka, w tym edukacja artystyczna.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Projekt Rebelia Kultury oraz Rebelia Designu - w tym z licznymi spotkaniami, konkursami, konferencjami.

e Centrum Spotkar Europejskich Swiatowid - Elblag 24, w tym Letnia Szkota Edukacji Artystycznej (miedzynarodowa).

e BWA w Olsztynie (Galeria Sztuki w Olsztynie), Galeria EL w Elblaggu, Regionalna Pracownia Digitalizacji w Elblagu-
aktywne osrodki wystaw, edukacji artystycznej oraz digitalizacji zasobdw kulturalnych w regionie.

e Galeria Zamek w Reszlu - liczne wydarzenia, plenery, spotkania artystyczne Plenery artystyczne np. Kadyny — wioska
sztuki, Czarny Piec - cykliczne wydarzenie - Miedzynarodowe Spotkania Artystyczne Czarny Piec, Kierzbud - Stadnina
Koni, Nowolipki - Plener Malarsko-Rzezbiarski ,Mazury Cud Natury”, Miedzynarodowe Plenery Malarskie
i Integracyjne Plenery Plastyczne w Bartoszycach.

e Liczne festiwale teatralne, muzyczne, satyryczne w regionie oraz lokalnie organizowane warsztaty i szkolenia
artystyczne np. w Plattdwce czy Lesniczéwce Pranie (spotkania literackie, poetyckie).

o Galeria Sztuki Wspdtczesnej ARS oraz Szkota Artystyczna w Etku.

o Spektakularne plenery fotograficzne krajobrazu Mazur, w tym panoramy lotnicze.

e Wyrdznik wizerunkowy - postac Feliksa Nowowiejskiego urodzonego w Barczewie.

o Aktywne osrodki kulturalno-spoteczne - Centrum Edukacji i Inicjatyw Kulturalnych w Olsztynie, Niemiecko-Polskie
Centrum ,Dom Kopernika”, Centrum Dialogu Miedzykulturowego Domu Mendelsohna, Srodkowo-Europejskie
Centrum Szkolenia Mtodziezy w Gérowie Itaweckim.

Cele operacyjne

e Cel 1. Zintegrowanie oferty turystyki artystycznej w formie folderu, katalogu on-line, prezentacji multimedialnej oraz
zaktadki w aplikacji mobilne;j.

e Cel 2. Promocja oferty w trakcie wybranych, duzych wydarzen kulturalnych oraz turystycznych w regionie oraz na
terenie Polski i zagranicy, (w tym miast i regiondw partnerskich).

e Cel 3. Wspieranie rozwoju produktu na terenie catego regionu, w tym jego potencjatu i jakosci (np. przez specjalny
Fundusz Mazurskich Pleneréw Artystycznych) oraz komercjalizacji rynkowej.

Segmenty

e Turysci zagraniczni - mito$nicy sztuki
e ,Srebrna turystyka" - seniorzy (arteterapia,
uniwersytety Ill wieku)

e Pasjonaci sztuki
e Miodziez szkolna
e Studenci (kierunki artystyczne)

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Naturalne otoczenie oraz walory przyrodnicze regionu, sprzyjaja pobytom artystycznym i kreatywnym. Istotnym potencjat
rozwojowy produktu jest zwigzany z istniejgcymi oraz planowanymi do realizacji w najblizszych latach, centrami
wspodtpracy miedzynarodowej w obszarze kultury i sztuki. Turystyka zwigzana z aktywng pracg tworcza (plenery sztuki),
edukacja artystyczna, rozwija sie z powodzeniem takze poza sezonem letnim, wptywajgc na poprawe konkurencyjnosci
oferty regionu. Wedtug przeprowadzonej Analizy SWOT, jedng z najwazniejszych stabych stron obszaru zwigzanego
z produktem i ofertg turystyczng regionu produktéw jest brak utrwalonych, konkurencyjnych produktéw poza sezonem
letnim.

Rekomendacje:

e Potrzeba poprawy synergii kultury z turystyka na obszarze regionu.

e Rozwdj produktu nalezy wykorzystaé do dziatan PR, co przyczyni sie do wiekszej liczby publikacji oraz relacji
medialnych, szczegdlnie w mediach zwigzanych z kultura.

e Powigzanie produktu z kierunkami strategicznymi, w tym Kreatywno$¢ w turystyce, Synergia kultury i turystyki, Eko
Trendy oraz Synergia kultury i turystyki.
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Tabela 30. PN.3 — Sporty ekstremalne

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy . Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Rozwdj regionalnego produktu sportéw ekstremalnych

Cel przedsiewziecia
Produkty - sporty lotnicze, nurkowanie, jazda na nartach wodnych.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

Infrastruktura sportéw lotniczych: lotniska, lagdowiska i inne miejsca do ladowania.

Infrastruktura sportow balonowych: jw. oraz miejsca przeznaczone do sportéw baloniarskich.

Infrastruktura do uprawiania nurkowania: bazy nurkowe na terenie wojewddztwa.

e Infrastruktura do uprawiania nart wodnych: jeziora oraz baza techniczna portéw, szybkie motoréwki oraz wyciagi
nart wodnych.

Cele operacyjne

e Cel 1. Rozwdj walordw i atrakgji turystycznych:
o podniesienie poziomu bezpieczenstwa,
o  organizacja imprez,
o  dziatalnos¢ szkoleniowa.
e Cel 2. Budowa nowej i rozwdj istniejacej bazy.
e Cel 3. Przygotowanie oferty w zakresie sportow ekstremalnych.

Segmenty

e Zawodowi sportowcy np. kierowcy, e Pasjonaci sportéw ekstremalnych

motorowodniacy, baloniarze e Odkrywcy
e TurysSci aktywni

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Sporty ekstremalne cieszg sie wcigz rosnaca popularnoscia, co jest gtéwnie powigzane ze zmianami preferencji
w stylach Zycia oraz rosnacy dostepnoscia do takiej formy wypoczynku, w tym takze ekonomiczng (wzrost
dochoddw). Turystyka zwigzana z uprawianiem sportéw ekstremalnych jest takie z powodzeniem uprawiana
w kazdej porze roku, zwiekszajac atrakcyjnos¢ oferty regionu po sezonie letnim, a wiec takze przyczynia sie do
redukcji istotnej stabej strony w obszarze produkt turystyczny - brak utrwalonych, konkurencyjnych produktéw poza
sezonem letnim.

Rekomendacje:

e Utrzymywanie biezacych, dobrych relacji z operatorami oferty turystyki ekstremalnej w regionie.

e  Wspieranie procesdéw integrowania, sieciowania oferty sportow ekstremalnych z produktami podstawowymi
i wizerunkowymi regionu.

e  Zapewnienie dostepu do bazy wizerunkowej, w tym aktualnych fotografii sportéw ekstremalnych w regionie (PR,
wtasne portale i wydawnictwa).
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Tabela 31. PN.4 — Mazury Wonders&Prestige

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu ‘

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Zbudowanie atrakcyjnej, zintegrowanej oferty produktéw typu prestige,
sprofilowanej pod potrzeby turystéw elitarnych, w tym pasazerow Portu
Lotniczego Olsztyn-Mazury w Szymanach.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Zatozenia - pobyty zorganizowane oraz pakiety turystyczne typu prestige, w tym jako oferta dedykowana dla
turystyki lotniczej - ocena wdrozenia 2 (w skali 1-5).

e Baloniarstwo oraz sporty lotnicze - w tym oglgdanie, fotografowanie Mazur ,z lotu ptaka".

e ,Wyprawy przyrodnicze" - oferta potgczona najczesciej z profesjonalng obstugg turystéw (przewodnik, pilot), w tym
obserwacja ptakéw, fototowy, wyprawy oraz dedykowane rejsy przyrodnicze.

e Turystyka kulinarna - prestige, pokazy, warsztaty kulinarne, uczestniczenie w festiwalach kulinarnych.

e Heritage & leisure (nocowanie oraz inne atrakcje w zabytkach regionu - zamki gotyckie, dwory i patace).

e Edukacja artystyczna - taniec, sztuka, design.

Turystyka golfowa - produkt transregionalny, rézne pola golfowe w Polsce Pétnocne;j.

Hausboating - oferta czarteru luksusowych, ptywajacych ,,domow - todzi".

e SPA & Sport & Sztuka (osrodki SPA, golf, jazda konna, zeglarstwo, galerie sztuki, edukacja artystyczna).

e Prestizowe wydarzenia sportowe, kulturalne - w tym o randze miedzynarodowe;j.

e Turystyka uczestniczaca i angazujaca - doswiadczanie lokalnej kultury, folkloru.

Cele operacyjne

e Cel 1 - Identyfikacja oraz integracja obecnego potencjatu produktu, zawigzanie porozumien z operatorami
produktu.

e Cel 2 - Program rozwoju oraz marketingu zintegrowanego produktu Mazury Wonders&Prestige, w tym promocja
produktu na rynkach zagranicznych.

e Cel 3 - Kreacja oraz rozwdj nowych propozycji w ramach produktu prestige poprzez konkurs, szkolenia lideréw
sektora, wyjazdy studyjne - poznawcze dla przedstawicieli sektora.

Segmenty

e  Odkrywcy e Turysciall Inclusive

e Poszukujacy relaksu e Turysci zagraniczni - grupa prestige

e  Turysci zdrowotni

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Rozwdj regionalnego produktu turystycznego dostosowanego do potrzeb segmentu ,all inclusive", wptynie na wzrost
przecietnych dochoddéw z jednego turysty, odwiedzajgcego region. Istotnym katalizatorem rozwoju produktu typu ,,all
inclusive" jest Port Lotniczy Olsztyn-Mazury w Szymanach, ktérego efektywne funkcjonowanie w duzym stopniu bedzie
uzaleznione od nawigzania szerokiej wspdtpracy z operatorami turystyki przyjazdowej, a takze miedzynarodowymi
liniami lotniczymi specjalizujgcych sie w tzw. potgczeniach czarterowych.

Rekomendacje:

e Dynamiczne opracowywanie atrakcyjnych ofert, w tym pakietéw pobytowych typu ,all inclusive”, dostosowanych
do aktualnych potrzeb i wymagan turystéw klasy premium.

e Potrzeba standaryzacji produktu w zakresie wysokiego poziomu jakosci, a takze atrakcyjnych kompozycji ofert -
tzw. pakietow klasy prestige, obejmujacych m.in. wybrane atrakcje oraz oferty turystyczne (np. lot balonem, rejsy
przyrodnicze, fototowy, golf, warsztaty artystyczne, SPA&Beauty).

e QOpracowywanie katalogow ofert przyjazdowych w réznych wersjach jezykowych.
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Produkty uzupetniajace — rozwiniecie

Tabela 32. PU.1% - Turystyka pielgrzymkowa i sakralna

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj produktu uzupetniajgcego turystyki pielgrzymkowej i sakralne;j.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Sanktuaria Warmii i Mazur:
- Swieta Lipka,
- Gietrzwatd (Sanktuarium Maryjne - jedyne miejsce w Polsce, gdzie objawienia Maryjne zostaty oficjalnie uznane
przez wtadze koscielne),
- Chwalecin,
- Krosno (powiat lidzbarski),
- Stoczek Klasztorny,
- Zielonka Pastecka,
- Bisztynek.
e  Cerkiew w Wojnowie.

Cele operacyjne

e Cel 1-Poprawa jakosci marketingu produktu oraz obstugi turystow - pielgrzymdw.
e (el 2 - Sieciowanie oferty na poziomie ponadregionalnym.

Segmenty

e Srebrna turystyka - aktywni seniorzy
e Turysci sentymentalni

e  Pielgrzymi
e Turysci kulturowi

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Turystyka pielgrzymkowa stanowi wazne uzupetnienie oferty wiodacej wojewddztwa warminsko - mazurskiego,
generujac ruch turystyczny takze w matych miejscowosciach, wptywajac na urozmaicong panorame kulturowg oraz
turystyczng produktu zintegrowanego wojewddztwa.

Rekomendacje:

e Rozwdj narzedzi typu e-marketing, na potrzeby turystyki pielgrzymkowej oraz sakralnej (cyfrowe modele
trojwymiarowe obiektdw sakralnych w bezptatnych aplikacjach mobilnych).

e  Opracowywanie katalogéw ofert przyjazdowych w réznych wersjach jezykowych.

e  Badanie potrzeb turystow pielgrzymkowych, w tym wiaczenie centréw turystyki pielgrzymkowej do systemu -
Barometru Turystycznego wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

¥ PU - Produkt uzupetniajacy
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Tabela 33. PU.2 - Turystyka aktywna - jazda konna

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych
Cel przedsiewziecia Rozwdj produktu uzupetniajgcego regionu - turystyki aktywnej
konnej.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e  Stadniny.

e Kluby jezdzieckie.

e  Gospodarstwa agroturystyczne.

e  Szlaki konne na obszarach lesnych.

Cele operacyjne

e Cel 1-Wzmocnienie marketingu produktu turystyki aktywnej - jazdy konnej.
e (el 2 - Integracja oferty na poziomie narzedzi e-marketingu.

Segmenty
e  Pasjonaci hippiki e  Agroturystyka - wczasy w siodle
e  Segment premium e Turysci aktywni
e Turysci zdrowotni (hipoterapia) e  Obozy szkoleniowe

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Wojewddztwo warminsko-mazurskie ze wzgledu na wysokie zalesienie, walory krajobrazowe i przyrodnicze, a takze
otwartos$¢ i aktywnos$é w obszarze rozwoju turystyki Lasow Panstwowych oraz dyrekcji parkow krajobrazowych,
stanowi w skali kraju atrakcyjny i konkurencyjny obszar rozwoju turystyki konnej. Baza rozwoju produktu sg juz
istniejgce osrodki hippiczne, stadniny, osrodki hipoterapii, obiekty agroturystyki konnej, a takze terenowe trasy i szlaki
konne.

Rekomendacje:

e  Opracowywanie zintegrowanych katalogdw ofert produktu turystyki aktywnej konnej w réznych wersjach
jezykowych oraz dostosowanych do gtéwnych segmentéw rynku, w tym: all inclusive, pasjonatéow hippiki,
odkrywcdw, rodziny wypoczynek, turysci zdrowotni (hipoterapia).

e Badanie potrzeb turystéw aktywnych, w tym pod katem turystyki aktywnej - konnej, poprzez wigczenie
najwiekszych osrodkow i klubdw hippicznych, stadnin konnych - do Barometru Turystycznego wojewoddztwa
warminsko-mazurskiego.

e Wspodtpraca z W-MROT oraz POT przy promocji zintegrowanej oferty turystyki aktywnej - jazdy konnej (regionalne;j,
krajowej), na targach krajowych i zagranicznych.
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Tabela 34. PU.3 - Wedkarstwo

Opis - cele, dziatania, potencjat produktu

Cel rozwojowy Rozwdj regionalnych produktéw turystycznych

Cel przedsiewziecia Rozwdj produktu uzupetniajgcego — wedkarstwa.

Rdzen produktu oraz potencjat rozwojowy

e Akweny wodne, na ktérych znajdujg sie naturalne i sztuczne towiska wedkarskie.
e  Funkcjonujace w regionie Lokalne Grupy Rybackie.

Cele operacyjne

e  Cel 1 - wzmocnienie produktu turystyki wedkarskiej poprzez integrowanie z ofertg turystyki kulinarnej, w tym
karczmy rybne, regionalne specjaty z ryb, autorskie przepisy.

e  Cel 2 - integracja oferty na poziomie narzedzi e-marketingu, w tym takze aplikacji mobilnych, wykorzystujacych
funkcje geolokalizacji.

Segmenty

e  Turysci kwalifikowani - wedkarze e Rodzinni wczasowicze
e  Poszukiwacze relaksu e  Turysci typu all inclusive

Uzasadnienie oraz rekomendacje

Wedkarstwo $rodlgdowe nadal posiada w Polsce ogromng grupe mitosnikéw, stanowigc takie jeden z motywdw
wybordéw urlopdw turystycznych czy wyjazddw rekreacyjnych.

Rekomendacje:

e Wzmacnianie atrakcyjnosci turystyki wedkarskiej, poprzez integrowanie oferty z produktem turystyki kulinarnej,
ktérego istotnym wyrdznikiem sg dania i przetwory z mazurskich ryb.

e  Opracowywanie katalogu map turystyki wedkarskie;j.

e  Promocja zdrowego modelu odzywiania sie, w tym poprzez marketing unikalnej oferty kulinarnej regionu oraz
propagowanie wiekszego spozycia ryb stodkowodnych w przecietnej diecie mieszkancow i turystow.

e Rozszerzenie skali programéw zarybiania akwendw, co moze doprowadzi¢ do rozwoju wedkarstwa w regionie.

®  Zachecanie do tworzenia zasobnych w ryby akwendw nastawionych typowo na wedkarstwo.
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Priorytet 2 - Wizerunek i promocja

Cel rozwojowy priorytetu - Wizerunek i promocja
=>» Skuteczna promocja produktéw turystycznych

Proponowane cele operacyjne oraz przyktadowe, rekomendowane dziatania w zakresie niniejszego
priorytetu, bazujg na wnioskach z przeprowadzonych analiz, w tym raporcie Ewaluacji Strategii Rozwoju
Turystyki Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego, aktualnej Diagnozie oraz wnioskach z analizy
SWOT/TOWS dla obszaru priorytetowego Wizerunek i promocja.

Do najwazniejszych szans wynikajgcych z analizy otoczenia w obszarze Wizerunek i promocja - Analizy
SWOT, do ktérych bezposrednio odnosza sie poziniejsze, proponowane cele operacyjne
i przedsiewziecia, nalezy zaliczy¢:

Rosnacy potencjat marki ,,Mazury" na rynkach zagranicznych. 2,00

Reaktywacja ,,mody na Mazury" - w skali Polski - jako efekt akcji Swiatowego 2,00
gtosowania na nowe ,,cuda natury", nowych seriali TVP.

Rozwdj projektow wizerunkowych w skali Europy i Swiata np. Kanat Elblgski, SWIM, 2,00
Petla Zutawska, Green Velo.

Pozycjonowanie regionu jako ,zdrowa destynacja turystyczna". 1,89
Poprawiajgcy sie stan drég na terenie Polski, w tym rejonu Polski Wschodniej. 1,78

W przypadku regionu dziatania zwigzane z marketingiem wizerunku oraz marketingiem produktu,
wptyng przede wszystkim na eliminowanie lub ograniczenie wptywu gtéwnych, zidentyfikowanych
stabosci w obszarze analizy Wizerunek i promocja, w tym:

Niedostateczna promocja sprzedazowa oraz informacja dotyczaca oferty 2,67
produktéw regionu.

Staba rozpoznawalnos$¢ regionu za granicg (poza Niemcami). 2,56
Niska konkurencyjno$¢ wizerunkowa uzdrowisk regionu na tle wiodgcych 2,22
uzdrowisk w kraju.

Pejoratywne, stereotypowe skojarzenia regionu z tzw. Polska ,,B", zacofaniem 2,00
i bieda.

Brak spéjnego marketingu w obszarze przemystu spotkan oraz marketingu 1,67

wydarzen - Convention Bureau.

Na podstawie przeprowadzonych analiz strategicznych, (w tym reportu Ewaluacji Strategii Rozwoju
Turystyki Wojewddztwa Warmirnisko-Mazurskiego, Analizy SWOT/TOWS - obszar Wizerunek i promocja),
zaproponowano grupe trzech zintegrowanych przedsiewzie¢ operacyjnych, przyczyniajgcych sie do
realizacji zaktadanego celu rozwojowego niniejszego priorytetu:

=>» przedsiewziecie 1 - Zintegrowany e-marketing oferty turystycznej i kulturalnej regionu Warmii
i Mazur

=> przedsiewziecie 2 - Skuteczne dziatania w zakresie marketingu miejsc oraz produktéow
turystycznych

= przedsiewziecie 3 - Proturystyczne kampanie marketingowe regionu, umacniajgce wizerunek
»Mazury Cud Natury
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Tabela 35.  Priorytet rozwojowy Wizerunek i promocja - przedsiewziecie 1 - Zintegrowany e-marketing oferty turystycznej
i kulturalnej regionu Warmii i Mazur

Opis - cele oraz przyktadowe dziatania

Cel rozwojowy Skuteczna promocja produktéw turystycznych.
Cel przedsiewziecia Skuteczny e-marketing turystyczny regionu Warmii i Mazur.
Cele operacyjne e cel 1 - Opracowanie planu operacyjnego dziatan strategicznych w zakresie e-

marketingu regionu.

e cel 2 - Wdrozenie nowoczesnych portali tematycznych, w tym produktow
turystyki zdrowotnej, zeglarskiej, oferty wydarzen.

e cel 3 - Rozwdj mobilnych aplikacji w zakresie marketingu turystycznego
szlakéw oraz wybranych produktéw wizerunkowych.

e cel 4 - Przywigzywanie duzej wagi do jakosciowych i aktywnych dziatan e-
marketingu w obszarze medidw spotecznosciowych.

Rekomendacje - e Konkursy kreatywne - aktywizacja mieszkaricow i turystdw, w tym kreatywnej
przyktadowe spotecznosci poprzez przeprowadzanie konkursow np. fotograficznych,
dziatania artystycznych, w tym z wykorzystaniem medidéw spotecznosciowych.

e Marketingowe dziatania kreatywne - np. premiowane gry terenowe, akcje
typu ambient, konkursy cykliczne, wydarzenie dla fandéw portali
spotecznosciowych, w tym blogerdw, youtuberdw.

e Promocja regionu przez aktywna wspotprace z sektorem kreatywnym, w tym
producentami filmow, teledyskow, programow TV, organizatorami plenerow
sztuki, architektury, eko-designu.

e Geotargetowanie promocji i komunikatéw marketingowych, w tym
z wykorzystaniem najnowszych narzedzi typu local ADS, GPS.

e Rozwdj i utrzymywanie, w tym aktywne prowadzenie atrakcyjnych dla
turystéw fanpage-6w na portalu Facebook oraz profili spotecznosciowych.

e Wiaczanie sie w zintegrowane programy szkoleniowe na poziomie krajowym,
subregionalnym czy miedzynarodowym (np. South Baltic Professionals).
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Tabela 36. Priorytet rozwojowy Wizerunek i promocja - przedsiewziecie 2 - Skuteczne dziatania w zakresie
marketingu miejsc oraz produktow turystycznych

Opis - cele oraz przyktadowe dziatania

Cel rozwojowy

Skuteczna promocja produktow turystycznych.

Cel przedsiewziecia

Wsparcie dziatan marketingu obszaréw oraz produktéow
turystycznych, w tym realizowanych wspdlnie przez grupy
Partneréw np. LGD, Klastry, LOT-y, JST+branza.

Cele operacyjne

cel 1 - Wspieranie dziatan marketingowych prowadzonych przez klastry
turystyczne, Lokalne Grupy Dziatania oraz JST i LOT-y.

cel 2 - Wspieranie dziatan marketingowych, majgcych na celu promocje
produktéw, obszaréw lub atrakcji kulturalnych - istotnych z punktu
widzenia celéw zatozen Strategii.

cel 3 - Wspieranie inicjatyw marketingowych porozumien JST, majacych na
celu uzyskanie synergii oferty kultury (muzea, galerie, wydarzenia)
z turystyka.

cel 4 - Wspieranie jakosciowych wydawnictw i publikacji promocyjnych oraz
jakosciowych projektow multimedialnych.

cel 5 - Prowadzenie zintegrowanych dziatan marketingowych w obszarze
oferty przemystu spotkan.

cel 6 - Integrowanie oraz wspieranie dziatan marketingowych w obszarze
turystyki zdrowotnej, medycznej oraz srebrnej turystyki.

Rekomendacje -
przyktadowe
dziatania

Wsparcie turystycznych inicjatyw klastrowych w zakresie planowanych
kampanii promocyjnych.

Wspieranie istotnych dla marketingu oferty produktéw turystycznych
regionu Partnerdw, w tym poprzez wspétfinansowanie kosztédw stoiska
i promoc;ji.

Opracowywanie wydawnictw tematycznych, produktowych oraz w zakresie
wiodgacych atrakgji.

Opracowanie i publikacja wydawnictw promocyjnych sprofilowanych pod
najwieksze grupy turystdw np. zeglarzy, uczestnikdw najwiekszych
wydarzen kulturalnych, sportowych itp.

Wspieranie dziatan w obszarze promoc;ji przemystu spotkan.

Witaczanie sie w dziatania zwigzane z opracowywaniem koncepcji oraz
prowadzeniem kampanii marketingowych w zakresie produktow
wizerunkowych oraz podstawowych regionu.
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Tabela 37. Priorytet rozwojowy Wizerunek i promocja - przedsiewziecie 3 - Proturystyczne kampanie
marketingowe regionu, umacniajgce wizerunek ,,Mazury Cud Natury"

Opis - cele oraz przyktadowe dziatania

Cel rozwojowy Skuteczna promocja produktéow turystycznych
Cel Umocnienie wizerunku turystycznego regionu opartego na
przedsiewziecia wyrdéznikach Mazur oraz Natury, w tym idei kreatywnej ,,Mazury Cud
Natury".
Cele operacyjne e cel 1 - Opracowanie zatozen kolejnych kampanii marketingu wizerunku
regionu opartych na atrybutach ,NATURA" i ,MAZURY", uwzgledniajgcych
takze integracje z marketingiem oferty atrakcji - obiektow iwydarzen

kulturalnych.

e cel 2 - Utworzenie platformy skutecznych, biezgcych dziatan marketingowych
wizerunku regionu, w tym opartych o zréznicowang wigzke komunikacji mix.

e cel 3 - Wykorzystanie potencjatu tzw. inteligentnych specjalizacji regionu.

e cel 4 - Realizowanie biezacej polityki aktywnych dziatari PR.

Rekomendacje - e Opracowanie koncepcji nowych odston kampanii medialnych - typu ATL,

przyktadowe opartych na wyréznikach ,Natura" i "Mazury", podpisywanych markg regionu

dziatania oraz nawigzujacych, przypominajacych pierwotng idee kampanii —,,Mazury Cud
Natury".

e Opracowanie media planéw kampanii - w tym poprzez konkurs, zaktadajgcy
oparcie koncepcji w wiekszym wymiarze niz dotychczas na mediach
spotecznosciowych (Facebook, YouTube), marketingu niekonwencjonalnym
(np. ambient marketing, marketing narracyjny) oraz dziataniach kreatywnych.

¢ Nawigzywanie w dziataniach do tzw. inteligentnych specjalizacji regionu -
w tym poprzez poszukiwanie synergii turystyki oraz oferty kulturalne;j.

e Aktywne dziatania PR, w tym rozsytanie photoletterow, newsletterow
organizacja press tripow dla dziennikarzy zagranicznych, konferencje w czasie
najwiekszych wydarzen targowych.

e Dziatania typu Open Mind - aktywne, dynamiczne zarzadzanie biezacymi
dziataniami marketingowymi, w tym wtgczenie sie w atrakcyjne, wizerunkowe
przedsiewziecia.

e Bank wizerunkowy (open share) - fotografie, nagrania - filmy video, spoty i clipy
promocyjne, ilustracje tematyczne.

e Integrowanie dziatan marketingowych na poziomie regionalnym.
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Priorytet 3 - Kadry kreatywne

Cel rozwojowy priorytetu Kadry kreatywne:

= Rozwdj aktywnosci spotecznej i zawodowej, doskonalenie kadr kreatywnych oraz
branzowych struktur organizacyjnych.

Proponowana struktura celdw operacyjnych oraz przedsiewzie¢, bazuje na wnioskach
z przeprowadzonych analiz, w tym opracowaniu Ewaluacji Strategii Rozwoju Turystyki Wojewddztwa
Warminsko - Mazurskiego (2014 r.), Diagnozie turystyki wojewddztwa warmirisko-mazurskiego (2014 r.)
oraz wnioskach tzw. bilansu strategicznego analizy SWOT/TOWS - dla obszaru priorytetowego Kadry
kreatywne.

Do najwazniejszych szans wynikajacych z analizy otoczenia w obszarze Kadry kreatywne - Analizy SWOT,
do ktdérych bezposrednio odnoszg sie pdzniejsze, proponowane cele operacyjne i przedsiewziecia, nalezy
zaliczy¢:

Rozwdj tzw. inteligentnych specjalizacji regionu, wptywajacych na potencjat kreatywny 2,11
kadr w turystyce, w tym przemystu spotkan.

Mtoda generacja w turystyce - naptyw nowych, wysokokwalifikowanych kadr do 1,89
turystyki regionu (absolwenci szkét i uczelni o profilach turystycznych oraz
komplementarnych).

Pojawiajagce sie mozliwosci dalszego rozwoju klasteringu w nowej perspektywie 1,89
finansowej UE.

Poprawa potencjatu kreatywnego kadr dzieki silniejszej wspdtpracy branzy turystycznej 1,89
z przemystem kultury.

Wozrost liczby miejsc pracy w obiektach catorocznych, w tym wyspecjalizowanych 1,78
w turystyce zdrowotnej i kwalifikowane;j.

Wykorzystanie niniejszych szans - zgodnie z zatozeniami strategii konkurencyjnosci Mini Maxi, wptynie
na redukcje wptywu lub eliminacje istotnych stabych stron obszaru Produkt - w Analizie SWOT,
powigzanego z priorytetem rozwojowym Kadry kreatywne:

Efekt sezonowosci w zatrudnieniu - niestabilnos¢ zawodowa kadr w turystyce. 2,56
Niska przedsiebiorczos¢ mieszkancéw na tle kraju. 2,33
Najwyzsza w Polsce stopa bezrobocia. 2,33
Niedobér lokalnych liderow - animatorow turystyki przyjazdowe;j. 1,89
Niska aktywno$¢ gtéwnych struktur turystycznych regionu - IT/LOT-y/ROT, w obszarze 1,89
komercjalizacji oferty produktow turystycznych regionu.

Niski wskaznik innowacyjnosci przedsiebiorcéw w regionie na tle kraju. 1,78
Niedobér menadzeréw produktéw sieciowych, zintegrowanych. 1,78
Niedobdr doswiadczonych kadr w obszarze turystyki medycznej i zdrowotnej, w tym 1,78

uzdrowiskowej oraz srebrnej turystyki.

Na podstawie przeprowadzonych analiz oraz diagnozy turystycznej regionu, okreslono istotne zatozenia
dla realizacji celu rozwojowego priorytetu Kadry kreatywne:

e Nowe specjalizacje turystyczne - rozwdj oferty szkoled oraz proceséw ksztatcenia
dedykowanych dla nowych potrzeb i specjalizacji w zakresie potencjatu zasobdw ludzkich oraz
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przygotowania konkurencyjnych kadr turystycznych na rynek (np. turystyki zdrowotnej, czy
typu prestige).

e Platformy cyfrowe szkolen oraz doradztwa - budowa oraz integracja na poziomie regionu,
systemdéw internetowych szkolen,, edukacji, doradztwa, mentoringu oraz doskonalenia
zawodowego tzw. e-learning.

e Rozwdj silnej platformy spotkan w regionie - cykliczne flagowe wydarzenie sektora
turystycznego (np. Forum branzowe ,,Mazury Cud Natury"), wydarzenia on-line np. prezentacje
- edycja mazurska TED'x.

e Specjalistyczne szkolenia produktowe - w tym dla przewodnikéw turystycznych, pracownikéw
IT, kadry LGD, LOT-éw oraz kadry sektoréw HoReCa/MICE.

e  Aktywizacja spoteczna - w tym w obszarze nowych produktéw, poprawy konkurencyjnosci
produktow wizerunkowych regionu. W przypadku aktywizacji spotecznej, nalezy bra¢ pod
uwage wszystkie inicjatywy spoteczne, wtym takze nowe NGO, ktorych dziatalnos¢ moze
przyczyni¢ sie do wzmocnienia kreatywnosci oferty, jej jakosci oraz potencjatu
i konkurencyjnosci na rynkach krajowych i zagranicznych.

e Aktywizacja zawodowa - dotyczy wzrostu przedsiebiorczosci mieszkancow regionu poprzez ich
udziat w Swiadczeniu ustug, tworzeniu ofert i produktow turystycznych. Szczegdlng uwage
nalezy zwrdci¢ na aktywizacje zawodowg os6b wykluczonych lub zagrozonych wykluczeniem
spotecznym, m.in. niepetnosprawnych, bezrobotnych, osdb starszych, z obszaréw wiejskich i in.

W opracowaniu celdw operacyjnych oraz rekomendacji w stosunku do przysztych dziatan w obszarze
priorytetu rozwojowego Kadry kreatywne, uwzgledniono m.in. nowe zjawiska w turystyce, w tym
pojawiajgce sie trendy - szanse rynkowe. Wsrdd najistotniejszych z nich, warto przytoczy¢ np. rosngce
potrzeby w zakresie wyspecjalizowanych kadr w turystyce zdrowotnej, czy potrzeba wdrazania
nowoczesnych, efektywnych platform wiedzy, edukacji, czy spotkan branzowych w zakresie transferu
wiedzy oraz doswiadczen.

Na podstawie przeprowadzonych analiz strategicznych, (w tym reportu Ewaluacji Strategii RTWWM,
Analizy SWOT/TOWS - obszar Kadry kreatywne), zaproponowano grupe trzech zintegrowanych
przedsiewzie¢ operacyjnych, przyczyniajgcych sie do realizacji zaktadanego celu rozwojowego
niniejszego priorytetu:

= przedsiewziecie 1 - Wysokiej jakosci kadry regionu w obszarze tzw. nowych specjalizacji
zawodowych przemystu czasu wolnego.

= przedsiewziecie 2 - Program szkoleri produktowo - wiedzowych dla kadr turystycznych regionu.

=> przedsiewziecie 3 - Program aktywizacji potencjatu spotecznego regionu na rzecz turystyki
regionu.

Tabela 38. Priorytet rozwojowy Kadry kreatywne - przedsiewziecie 1 Wysokiej jakosci kadry regionu w obszarze tzw. nowych
specjalizacji zawodowych przemystu czasu wolnego

Opis - cele oraz rekomendacje |

Cel rozwojowy Rozwdj aktywnosci spotecznej i zawodowej, doskonalenie kadr
kreatywnych oraz branzowych struktur organizacyjnych.

Cel przedsiewziecia Wsparcie rozwoju kadr w obszarze tzw. nowych specjalizacji
zawodowych przemystu czasu wolnego.

Cele operacyjne e cel 1 - Cykliczna identyfikacja potrzeb w zakresie proceséw ksztatcenia

zawodowego nowych kadr w turystyce, wtym tzw. nowych specjalizacji
i zawodow sektora.

e cel 2 - Wsparcie proceséw przygotowania i doskonalenia zawodowego
w turystyce zdrowotnej, medycznej oraz tzw. srebrnej turystyce.

e cel 3 - Wsparcie proceséw przygotowania i doskonalenia zawodowego
w turystyce przyrodnicznej, ekoturystyce oraz edukacyjnej.

e cel 4 - Przygotowanie efektywnych kadr w obszarze obstugi turystyki
kulturowej, w tym tematycznych szlakéw i atrakcji kulturowych.
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Opis - cele oraz rekomendacje

Rekomendacje - e Szkolenia rozszerzone dedykowane dla absolwentéw szkét turystycznych,
przyktadowe dziatania w tym zawodowych oraz wyzszych.

e Mentoring - doradztwo z udziatem najlepszych ekspertéw krajowych
i miedzynarodowych (turystyka zdrowotna, medyczna, przemyst spotkan).

e Szkolenia zwigzane z doskonaleniem obecnych kadr zawodowych, w tym
sektora MICE, przemystu spotkan, turystyki zdrowotnej i medycznej - pod
katem nowych specjalizacji.

e Wiaczanie sie w zintegrowane programy szkoleniowe na poziomie
krajowym, subregionalnym czy miedzynarodowym (np. South Baltic
Professionals).

Tabela 39. Priorytet rozwojowy Kadry kreatywne - przedsiewziecie 2 - Program szkoleri produktowo - wiedzowych dla kadr
turystycznych regionu

Opis - cele oraz przyktadowe dziatania

Cel rozwojowy Rozwdj aktywnosci spotecznej i zawodowej, doskonalenie kadr
kreatywnych oraz branzowych struktur organizacyjnych.

Cel przedsiewziecia Skuteczny program szkolen produktowo - wiedzowych dla kadr
turystycznych regionu.

Rozwiniecie - ksztatcenie oraz doskonalenie kadr turystycznych
w celu poprawy jakosci obstugi turystycznej w regionie.

Cele operacyjne e cel 1 - Monitoring gtdwnych potrzeb w zakresie doskonalenia zawodowego.
e cel 2 - Doskonalenie kadr i struktur regionalnych, wtym - WM ROT, LOT-
6w, LGD, klastrow turystycznychzo, celowych zwigzkéw miast i gmin.
e cel 3 - Warsztaty i szkolenia praktyczne, w tym z wykorzystaniem technik
symulacyjnych, projekcyjnych.
e cel 4 - Wzmacnianie kreatywnosci kadr poprzez programy i konkursy on-

line.
Rekomendacje - e Szkolenia tematyczne, dedykowane dla kadry obecnej oraz przysztej,
przyktadowe dziatania przewodnikdw turystycznych regionu, w tym w obszarze produktow

wizerunkowych, np. szlakdw tematycznych, atrakcji miast Cittaslow.

e Program zintegrowany doskonalenia kadr zawodowych regionu
W powigzaniu z programem rozwoju produktow turystycznych regionu.

e Cykliczna identyfikacja potrzeb szkoleniowych poprzez monitoring jakosci
obstugi  turystow, np. tzw. ,tajemniczy klient", zopracowaniem
i przygotowaniem raportu, badanie opinii turystéw dot. poziomu jakosci
obstugi.

e Aktywizacja dziatan w obszarze Social Media, w tym przyznawanie nagrdd,
premiowanie oséb najbardziej aktywnych, kreatywnych iskutecznych
w promowaniu oferty turystycznej oraz przemystéw kreatywnych.

e Opracowanie Katalogu Szkolen Otwartych w regionie.

e Prowadzenie bazy kontaktow.

e Kanat YouTube z dobrymi praktykami oraz wyktadami ekspertéw m.in.
przemystu spotkan, turystyki zdrowotnej, komercjalizacji produktow.

e Wspieranie inicjatyw aktywnych spotecznosci, organizacji pozarzadowych
m.in. w zakresie turystyki opartej na zasobach (m.in. miejscowosci
tematyczne, ekomuzea).

% na obszarze wojewddztwa funkcjonujg obecnie cztery klastry turystyczne: Mazurski Klaster Turystyczny, Klaster Mazury Zachodnie, Elblaski
Klaster Turystyczny, Klaster Turystyki Wiejskiej "Dziedzictwo Kultur i Smakow".
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Tabela 40. Priorytet rozwojowy Kadry Kreatywne - przedsiewziecie 3 - Program aktywizacji potencjatu spotecznego regionu na
rzecz turystyki regionu

Opis - cele oraz przyktadowe dziatania ‘

Cel rozwojowy Rozwdj aktywnosci spotecznej i zawodowej, doskonalenie kadr
kreatywnych oraz branzowych struktur organizacyjnych.

Cel przedsiewziecia Aktywizacja kreatywnego potencjatu spotecznego regionu na rzecz
turystyki i kultury regionu, w tym produktéw wizerunkowych,
podstawowych, uzupetniajacych i niszowych.

Cele operacyjne e cel 1 - Wspieranie inicjatyw spofecznych w zakresie rozwoju i doskonalenia
produktéw turystycznych regionu.
e cel 2 - Wspieranie wolontariatu na rzecz turystyki i kultury regionu.
e cel 3 - Wspieranie inicjatyw spofecznych na rzecz powstawania nowych
produktéw turystycznych regionu.
e cel 4 - Wspieranie aktywizacji zawodowej oséb wykluczonych Ilub
zagrozonych wykluczeniem spotecznym.

Rekomendacje - e Program wspierania wolontariatu na rzecz turystyki i kultury regionu.

przyktadowe dziatania e Wspieranie inicjatyw zwigzanych ze wzmacnianiem obecnych produktéw
turystycznych regionu, w tym produktéw wizerunkowych, podstawowych,
niszowych i uzupetniajgcych.

e Wsparcie lokalnych animatoréw turystycznych, w tym w obszarze edukacji
turystycznej, wydarzen kulturalnych iartystycznych oraz rekonstrukcji
historycznych.

e Wspieranie perspektywicznych inicjatyw pilotazowych w turystyce regionu.

e Programy angazujgce osoby starsze w obstuge ruchu turystycznego.
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Priorytet 4 - Atrakcyjna przestrzen i architektura

Atrakcyjna przestrzen i architektura, to nowo zaproponowany priorytet rozwojowy w dokumencie SRT
2025, stanowigcy zintegrowang, nowoczesng propozycje wzmacniania atrakcyjnosci turystycznej regionu
poprzez realizacje celu rozwojowego priorytetu:

=> Przywigzywanie duzej wagi do jakosci powstajgcej architektury oraz przestrzeni publicznych.

Poszczegdlne cele strategiczne, operacyjne, czy proponowane dziatania, wynikajg przede wszystkim
z Analizy Przestrzennej Regionu pod katem turystyki oraz Analizy SWOT - w obszarze Atrakcyjna przestrzen
i architektura.

Do najwazniejszych szans wynikajgcych z analizy otoczenia w obszarze analizy - Atrakcyjna przestrzen
i architektura, do ktérych bezposrednio odnosza sie pdiniejsze, proponowane cele operacyjne
i przedsiewziecia, nalezy zaliczy¢:

Przygotowanie i wejscie w 2zycie ustaw iprogramow walki zchaosem reklam 1,89
zewnetrznych oraz nietadem krajobrazowym.

Rosnaca popularnos¢ nowych szlakéw tematycznych - opartych na wyrdznikach 1,78
architektonicznych.

Mozliwos¢ wtaczania sie w rozwdj ponadregionalnych projektéw wptywajgcych na 1,67
atrakcyjnos¢ przestrzeni iatrakcji turystycznych np. Polska Wschodnia, Europa

Kreatywna, programy EWG.

Istniejgce mozliwosci wspierajace tworzenie kulturowych parkéw tematycznych. 1,67
Programy wspierajgce dziatania rewitalizacji przestrzeni miejskiej, w tym terendw 1,67
poindustrialnych i pomilitarnych.

Instrumenty ponadregionalne, utatwiajgce rozwdj, rewitalizacje matych miast. 1,67
Rosnace zainteresowanie spoteczenstwa tematyka wspodtczesnej architektury oraz 1,67

przestrzeni publicznych.

Wykorzystanie niniejszych szans moze wptyng¢ zaréwno na wzmocnienie najwazniejszych silnych stron
regionu w obszarze analizy Atrakcyjna przestrzen i architektura, jak i eliminowaniu lub redukowaniu
negatywnego wptywu stabych stron:

Chaos estetyczno-architektoniczny obiektéw i reklam, w tym wzdtuz drég krajowych, 2,11
np. E7.
Niska ranga w budzetach gmin regionu realizacji projektéw jakosciowej matej 2,00

architektury, w tym mebli miejskich, szlakéw turystycznych regionu.

Brak kompleksowego opracowania w zakresie regionalnego systemu informacji oraz 1,89
identyfikacji graficznej szlakéw i atrakcji.

Przecietna estetyka nowo powstajgcej architektury mieszkaniowej oraz obiektéw 1,78
publicznych w regionie.

Na podstawie przeprowadzonych analiz strategicznych, (w tym Analizy przestrzennej regionu pod katem
rozwoju turystyki oraz Analizy SWOT/TOWS), zaproponowano grupe trzech zintegrowanych
przedsiewzie¢ operacyjnych, przyczyniajacych sie do realizacji zaktadanego celu rozwojowego
niniejszego priorytetu:
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= Przedsiewziecie 1 - Atrakcyjne przestrzenie publiczne na obszarze wojewddztwa warmirisko-

mazurskiego

= przedsiewziecie 2 - Estetyzacja miast i wsi o wysokim potencjale turystycznym
=> przedsiewziecie 3 - Projektowanie i rozwdj wysokiej jakosci architektury i przestrzeni
turystycznych w punktach weztowych flagowych szlakéw tematycznych

Tabela 41. Priorytet rozwojowy Atrakcyjna przestrzen i architektura - przedsiewziecie 1 - Atrakcyjne
przestrzenie publiczne na obszarze wojewddztwa warmirisko-mazurskiego

Opis - cele oraz przyktadowe dziatania

Cel rozwojowy

Przywigzywanie duzej wagi do jakosci powstajgcej architektury
oraz przestrzeni publicznych

Cel przedsiewziecia

Wsparcie proceséw powstawania atrakcyjnych przestrzeni
publicznych.

Cele operacyjne

cel 1 - Wptywanie na powstawanie nowych, wysokiej jakosci, atrakcyjnych
turystycznie przestrzeni publicznych.

cel 2 - Projektowanie i tworzenie atrakcyjnych turystycznie, jakosciowych
przestrzeni publicznych na styku zwodg, w tym na obszarach
najpopularniejszych turystycznie pojezierzy regionu.

cel 3 - Poprawa atrakcyjnosci obecnych przestrzeni publicznych poprzez
wdrazanie jakosSciowych systeméw informacji miejskiej oraz jakosciowych
projektéw mebli miejskich.

cel 4 - Rozwdj nowoczesnych, wizerunkowych przestrzeni publicznych -
tworzacych synergie turystyki - historii - kultury, w tym tzw. przestrzenie
narracyjne oraz inteligentne - integrujace warstwe ICT - z przestrzenig
fizyczng oraz otoczeniem i historig miejsca.

Rekomendacje
przyktadowe
dziatania

Opracowanie master planu rozwoju jakosciowych przestrzeni publicznych,
o istotnym znaczeniu dla atrakcyjnosci i konkurencyjnosci oferty turystycznej
regionu.

Bliska wspdtpraca z projektantami, architektami, ekspertami od kultury,
turystyki - np. poprzez utworzenie rady rozwoju i aktualizacji Master Planu
Atrakcyjne Przestrzenie Publiczne Warmii, Mazur i Powisla.

Organizacja wizyt studyjnych grup znanych architektéw, projektantow
i urbanistow we wspotpracy ze Stowarzyszeniem Architektéw Polskich
Oddziat w Olsztynie - w tym mentorow wspotczesnej architektury .
Organizacja wyjazdow studyjnych przedstawicieli JST do miejsc o najlepszych
rozwigzaniach w zakresie przestrzeni publicznych na styku z woda.

Tworzenie przestrzeni publicznych w synergii - kultury - turystyka - jakos¢
zycia mieszkancow.

Organizacja wystaw i prelekcji w zakresie modelowych rozwigzan
architektonicznych regionu.

Konkursy ideowe dla studentéw z rdinych czeSci $Swiata - nagtasniane
w regionie oraz w srodowisku miedzynarodowym.
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Tabela 42. Priorytet rozwojowy Atrakcyjna przestrzen i architektura - przedsiewziecie 2 - Estetyzacja miast i wsi
o wysokim potencjale turystycznym

Opis - cele oraz przyktadowe dziatania

Cel rozwojowy Przywigzywanie duzej wagi do jakosci powstajgcej architektury
oraz przestrzeni publicznych.

Cel przedsiewziecia Estetyzacja miast i wsi o wysokim potencjale turystycznym.

Cele operacyjne e cel 1 - Aktywna walka z chaosem architektonicznym, przestrzennym oraz
reklamowo-informacyjnym.
e cel 2 - Szeroka popularyzacja wysokiej jakosci architektury w réznych grupach
wiekowych i spotecznych regionu.
e cel 3 - Wspieranie opracowania oraz wdrazania modelowych rozwigzan
estetyzacji miast i wsi regionu.

Rekomendacje e Popularyzacja wysokiej jakosci architektury poprzez konkursy, wystawy,
przyktadowe publikacje oraz wydarzenia wiedzowo-popularyzatorskie.
dziatania e Wdrazanie modelowych rozwigzan na wybranych miejscach iobszarach,

istotnych i atrakcyjnych turystycznie.

e Aktywna walka z nielegalnymi reklamami w przestrzeni publicznej - realizacja
zatozen nowej ustawy.

e Promowanie powstawania w miastach, kurortach turystycznych stanowiska -
funkcji plastyka miejskiego.

e Wspieranie fundacji oraz innych form NGO-séw, ktérych celem jest dbanie
o jakos¢ krajobrazu, przestrzeni publicznych, krajobrazu, architektury, matej
architektury, oznakowania - na obszarach popularnych gmin turystycznych
w regionie.

e Wspieranie proceséw tworzenia parkow kulturowych w najbardziej
atrakcyjnych architektonicznie i krajobrazowo miejscowosciach iobszarach
regionu.

e Wspieranie staran JST o uzyskanie dla zabytkowych obszaréw statusu
Narodowego Pomnika Kultury, zas w przypadku posiadania takiego statusu
0 wpisanie na liste $wiatowego dziedzictwa UNESCO.

Tabela 43. Priorytet rozwojowy Atrakcyjna przestrzen i architektura - przedsiewziecie 3 - Projektowanie i rozwdj wysokiej
jakosci architektury i przestrzeni turystycznych w punktach weztowych flagowych szlakéw tematycznych

Opis - cele oraz przyktadowe dziatania

Cel rozwojowy Przywigzywanie duzej wagi do jakosci powstajacej architektury
oraz przestrzeni publicznych

Cel przedsiewziecia Projektowanie i rozwdj w punktach weztowych szlakéw
tematycznych, wysokiej jakosci architektury oraz publicznych
przestrzeni narracyjnych i tematycznych.

Cele operacyjne e cel 1 - Dbanie o zachowanie spdjnosci oraz najwyzszej jakosci
architektonicznej w obszarach przebiegu wiodacych szlakéw turystycznych
regionu.

e cel 2 - Projektowanie i rozwdj jakosciowych przestrzeni oraz architektury
dedykowanej do organizacji wydarzen na szlakach turystycznych.

e cel 3 - Projektowanie jakosciowej, atrakcyjnej dla turystéw tzw. matej
architektury w miejscach weztowych oraz w poblizu gtéwnych atrakgcji
regionu.

e cel 4 - Popularyzacja wysokiej jakosci architektonicznej oraz urbanistycznej
w regionie, poprzez dedykowane wydarzenia, konkursy oraz inne dziatania
wiedzowo-kreatywne.
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Opis - cele oraz przyktadowe dziatania

Rekomendacje e Wystawy poswiecone dobrym przyktadom architektury oraz przestrzeni publicznych,

przykfadowe proturystycznych.

dziatania e Festiwale typu Open House, Weekend Architektury Festiwal ,Dobrej Przestrzeni
Miejskiej".

e Wspieranie konkurséw architektonicznych, w tym o randze ogdlnopolskiej lub
miedzynarodowe;j.

e Wspodtpraca z mtodymi, zdolnymi pracowniami architektonicznymi - w zakresie
nowych, koncepcyjnych rozwigzan oraz tzw. projektéw modelowych.

e Organizacja plenerdéw architektonicznych we wspétpracy z uczelniami wyzszymi.
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System wdrazania i monitorowania Strategii

Wprowadzenie

Koncepcja systemu wdrazania Strategii zostata opracowana dla Il fazy implementacji Strategii Rozwoju Turystyki
WWM, czyli dla zaktualizowanych kierunkéw i dziatan strategicznych, przewidzianych do realizacji w latach 2015-
2025. System ten opiera sie na nastepujacej strukturze:

e  Zasady systemu wdrazania;
e  Struktura podmiotéw wdrazania;
e Sposdb wdrazania strategii;
e Monitorowanie i ewaluacja.

Zasady wdrazania Strategii

Realizacja Strategii Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego powinna uwzgledniaé
przedstawione ponizej zasady. Zasady te sg niezbedne do rzeczywistego tworzenia warunkéw rozwoju
gospodarki turystycznej regionu w oparciu o produkty turystyczne. Rozwdj produktéw turystycznych wymaga
zaangazowania wielu réznych podmiotéw i ich zasobdw, co jest mozliwe tylko przy zaistnieniu odpowiedniej
kultury wspétpracy. W odniesieniu do charakteru zatozen niniejszego opracowania przyjeto nastepujgce zasady
systemu wdrazania Strategii:
++ Zasada zrownowazonego rozwoju, ktéra wynika z koniecznosci zachowania w nienaruszonym
stanie Srodowiska przyrodniczego i kulturowego na obszarze iw czasie realizacji produktu
turystycznego oraz w okresie jego funkcjonowania. Dziatania te — w niektérych przypadkach —
powinny spowodowac nawet poprawe tych warunkdw. Zasada zrdwnowazonego rozwoju odnosi sie
w sposOb szczegdlny do trwatego rozwoju gospodarki turystycznej w dtugim horyzoncie czasowym,
obejmujac takze przyszte pokolenia, zapewniajgc réwnowage w racjonalnym sposobie
gospodarowania zasobami srodowiska w catym regionie. Tak wiec zasada ta odnosi sie do inicjatyw
w sferach spotecznej, przestrzennej i ekologicznej, ktére przyczynia sie do racjonalnego
wykorzystania dostepnych waloréw turystycznych s$rodowiska przyrodniczego oraz walorow
kulturowych dziedzictwa materialnego i duchowego wojewddztwa warminsko-mazurskiego.
Wdrazanie produktéw turystycznych powinno uwzgledniaé, jako jeden z priorytetow, ochrone
srodowiska i zasobdw naturalnych, waloréw kulturowych oraz ochrone zdrowia mieszkancéw
i turystow. Wdrazanie to powinno takze uwzglednia¢ dziatania ograniczajgce oraz w niektérych
przypadkach eliminujgce negatywne zjawiska zwigzane zfunkcjonowaniem produktow
turystycznych. Chodzi gtéwnie o nadmierng presje ruchu turystycznego na obszarach cennych
przyrodniczo, co powoduje czesto ich degradacje. Przejawia sie to w postaci przekraczania
naturalnych limitdw pojemnosci i chtonnosci turystycznej, a w konsekwencji zanieczyszczaniu
srodowiska (emisja zanieczyszczen atmosferycznych, zasmiecanie, zanieczyszczanie wodd
powierzchniowych i gruntowych), czy tez w nadmiernym hatasie.
Zasada wspotpracy i partnerstwa, szczegélnie na etapie wdrazania, oznacza koniecznosé
wspotpracy zarzadzajgcych rozwojem produktéw z jednostkami samorzgdowymi, organizacjami
spotecznymi, organizacjami pozarzadowymi, instytucjami publicznymi, zainteresowanymi
mieszkanicami oraz przedsiebiorstwami. Na etapie wdrazania wazny jest podziat dziatan pomiedzy
partneréw oraz podmioty wspierajgce proces rozwoju produktu. Bardzo wazna rola w realizacji
produktéw przypada zarzadzajgcym, ktérzy realizujga wtasne zadania i koordynujg wspotprace
wszystkich partnerdw oraz podmiotow wspierajgcych realizacje produktéw. Rola tych instytucji
w rozwoju produktow moze by¢ takze wazna. Dla przyktadu mogg tworzy¢ dobry klimat wokot
produktéw wprowadzanych na rynek, promowaé te produkty, czy wspiera¢ tworzenie ich
wizerunku.
* Zasada dynamicznego procesu planowania, wynikajacych z szybko zmieniajacych sie trenddéw
w turystyce, ciggle zmieniajgcych sie uwarunkowan zewnetrznych, uwarunkowan tkwigcych
w otoczeniu, a stanowigcych szanse lub zagrozenie dla rozwoju produktow turystycznych. Stad tez
waznym w procesie wdrazania jest przyjecie w niektérych przypadkach rozwigzan wariantowych.
Dla przyktadu w przypadku szlaku wodnego przy niskich stanach wody w rzece mozna przyjgé
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wariant wykorzystania w tym czasie na tych odcinkach transportu rowerowego Ilub
samochodowego.

Zasada komercjalizacji produktdw turystycznych, czyli takiego ich rozwoju by stanowity
réznorodne oferty kierowane do konkretnych segmentdéw rynku oraz dostepnej na tym rynku
w formie pakietu ustug turystycznych. Z punktu widzenia popytu turystycznego oferta powinna by¢
utozsamiana z pakietem korzysci, ktéry mozna uzyska¢ kupujgc iwykorzystujgc dany produkt
turystyczny. Korzysci te wynika¢ beda z rodzaju oferowanego produktu. Nalezy podkredli¢, ze
korzysci te odnoszg sie do konsumentow — turystow, producentéw (korzysci gtéwnie ekonomiczne)
oraz dla spotecznosci lokalnej (korzysci w postaci miejsc pracy, czy przychody do budzetéow
jednostek samorzadowych). Od wielkosci sprzedazy réznego typu ofert turystycznych zaleze¢ bedzie
sukces wdrozenia i wprowadzenia na rynek produktow. Stad tez nalezy wprowadzac rézne formy
i metody sprzedazy ofert.

Zasada zarzadzania marketingowego, ktéra oznacza m.in., ze zdefiniowane cele i dziatania
zwigzane z kreowaniem okreslonego produktu turystycznego, przektadane sa w procesie wspdlnego
planowania na okreslone zadania partneréw biorgcych udziat w rozwoju produktu, zasoby
niezbedne do realizacji produktu, wysoko$¢ naktaddw na realizacje poszczegdlnych zadan oraz
harmonogram ich realizacji. Oznacza to takie, ze okreslony zostat system monitorowania
podejmowanych dziatan oraz sposéb wprowadzania ewentualnych zmian w trakcie realizacji
produktu oraz system zarzadzania produktem. Zasada zarzgdzania marketingowego pozwala
wykaza¢, jak dane dziatanie przyczynia sie do rozwoju produktu turystycznego.

Zasada konkurencyjnosci — nalezy uwzglednic i prognozowa¢ wptyw planowanych dziatan w relacji
do otoczenia konkurencyjnego wojewddztwa warminsko - mazurskiego. W niektdrych przypadkach
konieczna bedzie wspotpraca z konkurencyjnym otoczeniem, szczegdlnie przy wdrazaniu produktéw
ponadregionalnych, a takze ich komunikacji marketingowe;j.

Powyzsze zasady nie sg aplikowane w ramach dziatania systemu wdrazania strategii w sposdb jednoznaczny, co
wynika ze specyfiki rozwoju produktow turystycznych okreslonych niniejszym dokumentem. Zgodnie z ponizszym
schematem kluczowymi zasadami dla wdrazania rozwoju produktéow turystycznych sa:

e zasada komercjalizacji produktu turystycznego;

e  zasada zarzgdzania marketingowego;

e  zasada konkurencyjnosci.
Natomiast zasady:

e  zroGwnowazonego rozwoju;

e wspoOtpracy i partnerstwa;

e dynamicznego procesu planowania
stanowig otoczenie warunkujgce wdrazanie rozwoju turystyki, w tym produktow turystycznych.
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Rys. 3 Charakterystyka zasad wdrazania Strategii Rozwoju Turystyki WWM do 2025 r.

Zasada komercjalizacji
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Zasada zarzadzania

Zasada konkurencyjnosci .
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Zasada dynamicznego planowania

Zrédto: opracowanie wtasne

Struktura wdrazania

Proces wdrazania Strategii realizowany bedzie poprzez szerokg wspotprace wielu publicznych i prywatnych
podmiotdw, ktérych specyfika zadan pozwala na wyodrebnienie nastepujgcych grup interesariuszy Strategii:

e  Grupe strategiczng,

e  Grupe wspierajacy,

e  Grupe operacyjna.
Sposodb dziatania grup nie bedzie w jakikolwiek sposéb formalizowany. Rekomendowany podziat okresla zadania
stawiane poszczegdlnym partnerom w zaleznosci od okreslonej przynaleznosci grupowe;j.

Grupa strategiczna ksztattowac bedzie przede wszystkim formalne i finansowe ramy dla realizacji zapisow
Strategii, uwzgledniajgc priorytety rozwoju regionu oraz dostepnos¢ zrodet finansowania. W szczegdtowy sposob
sktad i opis zadan tej grupy przedstawia ponizsza tabela:
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Podmiot - nazwa Opis zadan i charakterystyki

Sejmik wojewddztwa Sejmik uchwala Strategie i opiniuje budzet dla realizacji dziatann przewidzianych
w Strategii, bedacych w zakresie oddziatywania samorzadu wojewddztwa.

Zarzad wojewddztwa Zarzad nadzoruje postep prac w zakresie rozwoju turystyki, oceniajgc na
podstawie cyklicznych raportéw stopien realizacji celu gtdwnego Strategii,
w kontekscie catoSciowego rozwoju spoteczno-gospodarczego wojewddztwa.

Forum Turystyki Forum Turystyki zostato powotane uchwata nr 18/200/12/IV Zarzadu
Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego jako organ opiniodawczo-doradczy
Zarzadu Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego w zakresie Turystyki. Do zadan
Forum nalezy m.in. opiniowanie dokumentéw zwigzanych z rozwojem i promocja
turystyki w wojewddztwie warminisko-mazurskim.

Grupa wspierajaca to jednostki Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego, ktore zgodnie
ze swoimi kompetencjami merytorycznymi oraz w zakresie podejmowanych dziatan wpisuja sie w zakres dziatan
przewidzianych Strategig, w zakresie tworzenia rozwigzan wspierajacych rozwdj spoteczno-gospodarczy regionu
w réznych obszarach, sposrdd ktérych nalezy wskazaé w szczegdlnosci:

Obszar dziatan Opis zadan i charakterystyki

Kultura i Edukacja Wspieranie zagospodarowania i wykorzystania obiektow kultury
w zakresie produktow turystycznych, a w szczegdlnosci ofert, zgodnie
z zatozonym kierunkiem strategicznym Synergia kultury i turystyki.

Sport Wspieranie rozwoju turystyki sportowej, oferte sportéw ekstremalnych,
a takze rozwdj i promocje wydarzen sportowych. Nalezy zauwazyé, ze
sport jest jedng z kluczowych domen aktywnosci, zgodnie z postrzeganiem
regionu.

Marketing i promocja Zapewnienie wsparcia dla zachowania spojnosci i efektywnosci
komunikacji marketingowej regionu. Niezbedne bedzie w tym zakresie
kreowanie koncepcji marketingowych ipromocyjnych poszczegdlnych
marek produktow turystycznych oraz ich aplikacja w zakresie ofert
turystycznych.

Ochrona Srodowiska Wspieranie rozwigzan zmniejszajgcych antropopresje rozwoju turystyki,
zwlaszcza w zakresie przekraczania wartosci pojemnosci i chtonnosci
turystycznej poprzez wdrazanie systemowych rozwigzan w zakresie m.in.
gospodarowania odpadami oraz OZE.

Innowacje Wspieranie innowacji procesowych i produktowych w zakresie rozwoju
produktéow i ofert turystycznych oraz poszczegdlnych ustug turystycznych
i okototurystycznych w odniesieniu do rzeczywistego stanu rozwoju
gospodarki turystycznej w Polsce i w regionie.

Polityka jakosci Zapewnienie wsparcia rozwoju inicjatyw lokalnych i regionalnych
prowadzacych do podnoszenia jakosci zycia mieszkancéw oraz oferty
turystycznej, stanowigcych wyréznik dla potencjalnych turystéw jak np.
Cittaslow czy Dziedzictwo Kulinarne.
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Monitoring spoteczno-
gospodarczy

Turystyka na obszarach
wiejskich

Prowadzenie wielowskaznikowej agregacji i analizy danych rozwoju
spoteczno-gospodarczego regionu celem obserwacji realnego wptywu
prowadzonych dziatan na poziom 2zycia mieszkancow oraz rozwoj
gospodarczy regionu.

Wspieranie zwiekszania konkurencyjnosci oferty turystyki wiejskiej
i agroturystyki poprzez podnoszenie jakosci infrastruktury oraz obstugi,
a takze wprowadzanie specjalizacji.

Grupa operacyjna to przede wszystkim szeroko rozumiane partnerstwo publiczno — prywatne. Zasadnicza czes¢
dziatan wynikajacych z tego dokumentu bedzie realizowana przez podmioty niepodlegajace bezposrednio
samorzadowi wojewddztwa, w tym samorzady gminne, miasta i porozumienia JST, organizacje pozarzadowe,
w tym LGD, LOT oraz klastry turystyczne, dla ktérych rozwdj turystyki w regionie posiada kluczowe znaczenie np.
zwigzanymi z kulturg, sztuka, edukacja, przemystami kreatywnymi, przetwdrstwem zywnosci, transportem
pasazeréw, czy ustugami zdrowotnymi (przemystem zdrowia). Dlatego niezbedne jest w zakresie dziatania tej
grupy inicjowanie wspotpracy wokot poszczegdlnych obszardw priorytetowych Strategii oraz angazowanie innych
podmiotéw, w tym uczelni wyzszych oraz ekspertow.

Departament Turystyki
Urzedu Marszatkowskiego

Zespot Wdrazania Strategii
Rozwoju Turystyki (Zespot
Ekspertow wewnetrznych
SW)

Kluczowe podmioty rynku
turystycznego

Zgodnie ze swoimi zadaniami Departament Turystyki, sprawuje
koordynacje merytoryczng oraz proceduralng nad zadaniami z zakresu
turystyki. Jest to funkcja przede wszystkim inicjujgca, polegajaca na
informowaniu, wskazywaniu okreslonych rozwigzan i wspieraniu sieci
wspotpracy. Departament koordynowaé bedzie takze czes¢ dziatan,
zwtaszcza w zakresie projektow tzw. ,miekkich” oraz w zakresie
wspotpracy pomiedzy sektorem prywatnym i publicznym. Koordynacja
wybranych dziatan np. produktowych prowadzona bedzie do czasu
wybrania operatora lub komercjalizacji produktu turystycznego.
Podstawowym zadaniem Departamentu bedzie jednak monitorowanie
i ewaluacja skutecznosci i efektywnosci postepu wdrazania Strategii oraz
raportowanie postepow w tym zakresie Zarzgdowi Wojewddztwa.

Zespdt zadaniowy w strukturach Urzedu Marszatkowskiego, powotywany
na wniosek Departamentu Turystyki Urzedu Marszatkowskiego, przez
Zarzad Wojewddztwa, ktorego zadaniem bedzie bezposrednie wspieranie
i wptywanie na jakos$¢ procesu wdrazania Strategii, w tym wptywanie na
postepy prac, m.in. poprzez doradztwo prawne i ekonomiczne,
rekomendacje eksperckie w modelowaniu dziatan operacyjnych, a takze
zapewnianie partycypacji spotecznej i gospodarczej przy bezposrednim
uruchamianiu wybranych przedsiewziec.

Wsrod kluczowych organizacji nalezy wskazaé w pierwszej kolejnosci
Warminsko-Mazurskg Regionalng Organizacje Turystyczng, a takze Polska
Izbe Turystyki Oddziat Warminsko-Mazurski oraz inne np. stowarzyszenia
agroturystyki i turystyki wiejskiej, ktorych podstawowym zadaniem jest
aktywne tworzenie produktéw i ofert turystycznych poprzez zrzeszone
podmioty, a takze ich spdjna komunikacja marketingowa,
z wykorzystaniem jednej strategii komunikacji. Nieoceniona rola
spoczywac tez bedzie na uczelniach wyzszych oraz innych placéwkach
edukacyjnych, ktdérych potencjat intelektualny oraz kadrowy moze by¢
bezposrednio wigczony w realizacje dziatan branzowych i dostarczaé
biezacych informacji o skutecznosci i efektywnosci prowadzonych dziatan.

W tej grupie wazine miejsce zajmowacé bedag takze samorzgdy gminne
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Podmiot - nazwa Opis zadan i charakterystyki

i miasta, bez ktérych udziatu nie jest mozliwe rozwijanie przestrzenne
produktow turystycznych oraz skuteczny rozwdj ofert turystycznych.

Specyfika wspotdziatania poszczegdlnych grup opierac sie bedzie na bezposrednim przekazywaniu informacji
w zakresie oraz priorytetdw rozwojowych Strategii. Katalizatorem wspétpracy bedzie w tym przypadku
Departament Turystyki, ktory bedzie na biezgco zbiera¢ i przekazywa¢ informacje wymagane przez
poszczegolnych interesariuszy, a zwtaszcza przez podmioty zewnetrzne — partnerow spotecznych i prywatnych.
Rekomendowane s3 cykliczne spotkania cztonkéw grupy operacyjnej w zakresie poszczegdlnych priorytetéw
rozwojowych z udziatem wybranych przedstawicieli innych grup.

Rys. 4. Struktura wdrazania
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Sposdb wdrazania Strategii

W zwigzku z podstawowym wymogiem Strategii, czyli rozwojem i komercjalizacjg produktow turystycznych
regionu, niezbedne jest systemowe wdrazanie dziatan przewidzianych Strategig, rozpoczynajac od budowania
relacji pomiedzy s$rodowiskiem oraz podmiotami turystycznymi i okototurystycznymi. W tym zakresie
rekomendowane jest przyjecie nastepujgcych zatozen:

N 4

Zrédto: opracowanie wtasne

e Podstawowym zatozeniem procesu wdrazania Strategii jest fakt, ze rozwdj turystyki w regionie, a tym
samym realizacja poszczegdlnych priorytetdw nie jest zalezna jedynie od samorzadu wojewddztwa.
Wdrozenie Strategii mozliwe jest przy zaangazowaniu wszystkich podmiotéw publicznych i prywatnych
dziatajgcych w zakresie turystyki. Samorzad wojewddztwa poprzez biezgcg dziatalnosé Departamentu
Turystyki Urzedu Marszatkowskiego bedzie inicjowaé, koordynowaé oraz monitorowaé wdrazanie
zapisow przedmiotowego dokumentu we wspotpracy ze wszystkimi zainteresowanymi podmiotami,
zachowujac petng gotowosé i otwartosé do wspotpracy w zakresie przewidzianym jego kompetencjami;

e Wspodtpraca w zakresie wdrazania Strategii powinna sie odbywa¢ w ramach i pomiedzy podmiotami
Grupy operacyjnej, gdzie bedzie nastepowad produktowo w zakresie priorytetow rozwojowych;

e Wspodtpraca powinna by¢ poprzedzona projektowaniem procesu wdrozeniowego w postaci planu
realizacji dziatan produktowych wraz z podziatem zadan pomiedzy podmioty wspdtpracujace;

e Realizacja poszczegdlnych dziatan wdrozeniowych realizowanych przez podmioty publiczne
uczestniczagce w realizacji Strategii powinna odbywac sie na zasadach formalnej wspodtpracy
poprzedzone;j:
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prowadzeniem z potencjalnymi partnerami spotecznymi i branzowymi konsultacji w formule
dialogu technicznego,

opracowaniem dokumentacji zamoéwienia publicznego (outsourcingu lub re-grantingu)
w zakresie koordynacji i realizacji dziatan produktowych, obejmujacej zakres zadan oraz sposdb
ich realizacji i nadzoru, wraz z oszacowaniem wartosci zamowien;

uruchomieniem postepowann zamdwienia publicznego w zakresie outsourcingu i / lub re-
grantingu zwigzanych z realizacja kierunkéw strategicznych i produktéw turystycznych;
koordynacjg i ocena jakosci wspdtpracy pomiedzy partnerami (w tym Wykonawcami)
w zakresie realizacji dziatan na rzecz poszczegdlnych kierunkéw strategicznych oraz produktow
turystycznych;

prowadzeniem statej analizy rynku (research) poprzez cykliczne konkursy w zakresie produktéw
turystycznych, najlepszych obszaréw turystycznych (destynacji), innowacji w turystyce,
projektow wykorzystujgcych Eko Trendy, projektéw o silnej synergii kultury i turystyki itp.;
eliminacja luk informacyjnych w zakresie realizacji poszczegélnych dziatan w ramach kierunkéw
strategicznych oraz produktéw turystycznych poprzez bezposrednig ocene stanu realizowang
w formie kwestionariuszy ankietowych, wywiadéw osobistych lub telefonicznych, a nastepnie
zbiorczych raportéw.
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Monitorowanie i ewaluacja

Koncepcja oceny realizacji Strategii opierac sie bedzie na:

e Monitoringu, czyli biezgcej obserwacji proceséw wdrazania Strategii, w zakresie czgstkowej i catosciowej
realizacji wskaznikdw. Monitoring realizowany bedzie w sposéb cigglty, a jego podsumowanie
opracowywane bedzie w postaci raportéw podsumowujacych dane okresy referencyjne tj. okres lat
2015-2020 oraz 2020-2025;

e Ewaluacji, oznaczajacej okresowg, cykliczng kontrole w zakresie osiggania przyjetych celéw, kierunkow
i priorytetéw, zwtaszcza w odniesieniu do sposobdw ich realizacji, takze w odniesieniu do zatozonych
w dokumencie wskaznikéw. Ewaluacja realizowana bedzie dwukrotnie, na koniec kazdego okresu
referencyjnego tj.:

o Ex — Middle - po 5 latach od rozpoczecia procesu wdrazania Strategii za okres 2015-
2020;

o Ex — Post — po zakonczeniu ostatniego roku wdrazania Strategii za okres 2020-2025
oraz okres 2015-2025.

Monitorowanie realizacji Strategii

Podstawowym narzedziem realizacji monitorowania realizacji Strategii powinno by¢ opracowanie i wdrozenie
zdywersyfikowanego systemu zbierania danych w zakresie wielkosci oraz jakosci ruchu turystycznego w regionie,
ktory po poddaniu analizie wskazywac bedzie na zblizony do rzeczywistego stan ruchu turystycznego w regionie.
Podstawowymi zatozeniami takiego narzedzia, zwanego Barometrem Turystycznym sa:

e opracowanie szczegdtowe] koncepcji ciggtego lub cyklicznego zbierania i agregacji danych tak, aby:

o uwzgledni¢ popularnos¢ obszaréw oraz produktéw turystycznych regionu;

o uwzgledni¢ warunki pogodowe, zdrowotne oraz sytuacje spoteczno-gospodarcze w kraju
i w Europie (na gtéwnych rynkach emisyjnych);

o uwzglednic¢ szereg oséb dotychczas nierejestrowanych w oficjalnych statystykach jak turysci -
zeglarze oraz osoby mieszkajgce u znajomych lub w tzw. domach wakacyjnych;

o uwzgledni¢ miejsce pochodzenia turystéw;

o uwzglednic skale i strukture wydatkéw turystow;

o uwzglednic¢ preferencje popytowe mieszkancow;

e  zawigzanie szerokiego partnerstwa w zakresie podmiotdw realizujgcych gromadzenie i przetwarzanie
danych tj. uczelni wyzszych, instytucji kultury (muzedw, skansendw), operatoréw popularnych
prywatnych atrakcji (parki kulturowe, atrakcje przyrodnicze), zarzagdcéw najwiekszych przystani, portéw
i marin w regionie itp.;

e biezgce gromadzenie i analizowanie danych w szczegdlnosci pod kagtem marketingowym oraz cykliczne
opracowywanie raportow obejmujgcych analize rynku turystycznego regionu w aspekcie popytowym.

Monitorowanie Strategii powinno obejmowac takze inicjowanie lub realizacje badan syndykatowych w obszarze

badan wizerunkowych, oceny satysfakcji turystéw oraz jakosci ofert turystycznych (badania metodg CATI lub
CAPI przy powiekszonej prébie 2 x 1100 dorostych oséb aktywnych turystycznie).

Dziatania w zakresie barometru oraz badan syndykatowych powinny by¢é prowadzone w oparciu o system
certyfikowanych punktéw i centréw informacji turystycznej oraz dostepne w nich oprogramowanie dostarczane
przez Polskg Organizacje Turystyczng (Repozytorium Informacji Turystycznej).

Dane uzyskane z biezgcego monitorowania realizacji, uzupetnione o ogdélnodostepne badania statystyczne
pozwolg na:

o okreslenie biezgcej sytuacji na regionalnym rynku turystycznym, a takze w odniesieniu do zatozonych
w niniejszym dokumencie wskaznikow;

o okreslenie wptywu czynnikdw zewnetrznych na sektor, w tym np. anomalii pogodowych, problemow
komunikacyjnych, ostabienia koniunktury gospodarczej, wzrostu stopy bezrobocia, wzrostu kosztéw
paliwa, rosngcych zagrozen zdrowotnych np. grypa, borelioza pokleszczowa itp.;

e ewentualng aktualizacje wskaznikow (urealnienie).
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Ewaluacja realizacji Strategii

Ewaluacja Ex — Middle — prowadzona po 5 latach od rozpoczecia Strategii, dla okresu 2015-2020, realizowana
bedzie na podstawie rozsytania ankiety dotyczacej opinii w zakresie dotychczasowe] realizacji oraz nowych
propozycji w zakresie wdrazania dokumentu, w tym w celu poprawy tego procesu, skierowanych do partneréw
wspotrealizujgcych zapisy Strategii.

Proces ewaluacji wdrazania Strategii, bedzie sie odbywat poprzez ocene zakresu realizacji Strategii w kontekscie
wdrazanych Planéw zadan, zgodnych z przyjetymi kierunkami Strategii, w odniesieniu do celéw i priorytetow.
Ewaluacja realizowana bedzie przede wszystkim, przy uzyciu kwestionariusza wywiadu lub kwestionariusza
ankiety:

e Jakie dziatania / zadania / projekty realizowaty najlepiej dane cele Strategii?
e  Ktdre dziatania / zadania / projekty zostaty wykonane w najbardziej skuteczny sposéb i w jaki sposob
przyczynity sie do realizacji zatozen danego celu Strategii?
e Ktdre dziatania / zadania / projekty wymagajq doprecyzowania / zmiany / innego sposobu realizacji
idlaczego?
e Na ile realizowane dziatania/ zadania / projekty, przyczynity sie osiggniecia zatozeri danego celu
Strategii? (przyktadowa skala ocen):
a) nie przyczynity sie wcale
b) w sposéb nieznaczny
c) nastgpita wyrazna - zauwazalna realizacja celu/celow

Raport Ex-Middle zakoriczy sie rekomendacjami w zakresie kontynuacji / zmian w realizacji Strategii
w odniesieniu do realizacji struktury celéw i priorytetow dla kolejnego okresu referencyjnego lat 2020-2025.

Ewaluacja Ex-Post prowadzona bedzie dwuetapowo, nie wczesniej niz po zakonczeniu ostatniego roku realizacji
Strategii dla okresu referencyjnego lat 2020-2025 oraz catego okresu realizacji Strategii, lat 2015-2020.

Ewaluacja Ex-Post dla okresu lat 2020-2025 prowadzona bedzie, podobnie do poprzedniego okresu
referencyjnego, poprzez ocene zakresu realizacji Strategii w kontekscie wdrazanych Planéw zadan, zgodnych
z przyjetymi kierunkami Strategii, w odniesieniu do celdw i priorytetéw. Ewaluacja realizowana bedzie przede
wszystkim, przy uzyciu kwestionariusza wywiadu lub kwestionariusza ankiety:

e Jakie dziatania / zadania / projekty realizowaty najlepiej dane cele Strategii?
e  Ktdre dziatania / zadania / projekty zostaty wykonane w najbardziej skuteczny sposéb i w jaki sposob
przyczynity sie do realizacji zatozen danego celu Strategii?
e  Ktdre dziatania / zadania / projekty wymagajg doprecyzowania / zmiany / innego sposobu realizacji
i dlaczego?
e Na ile realizowane dziatania/ zadania / projekty, przyczynity sie osiggniecia zatozeri danego celu
Strategii? (przyktadowa skala ocen):
d) nie przyczynity sie wcale
e) wsposob nieznaczny
f) nastgpita wyrazna - zauwazalna realizacja celu/celéw

Dodatkowym elementem bedzie ocena stopnia wdrozenia rekomendacji w zakresie kontynuacji / zmian
w zakresie realizacji Strategii, zaproponowanych w raporcie ewaluacji Ex-Middle.

Natomiast ewaluacja Ex-Post dla catego okresu realizacji Strategii, lat 2015-2025, obejmowaé bedzie analize
raportu ewaluacyjnego Ex- Middle, ewaluacje raportu Ex-Post dla okresu referencyjnego 2020-2025. Ewaluacja ta
bedzie badad gtdéwnie osiggniecie zaktadanych wskaznikéw realizacji celu strategicznego oraz celéw opisujgcych
poszczegdlne kierunki oraz priorytety Strategii.

Poréwnanie procesu wdrozenia Strategii oraz skwantyfikowanych wartosci wskaznikdw pozwoli na precyzyjne
okreslenie na ile cel zostat osiggniety (%, lub TAK/NIE). W tym procesie ewaluacji takze kluczowym narzedziem
realizacji celow, bedg badania prowadzone wsrdd partneréw Strategii dotyczace oceny stopnia realizacji Strategii
oraz wptywu zrealizowanych w badanym okresie dziatan na zatozone cele.

Oddzielnym elementem bedzie natomiast pomiar realizacji poszczegdlnych dziatan, zadan i projektow i ich ocena,
ktore bedg przeprowadzane na poziomie poszczegdlnych programéw operacyjnych lub celéw operacyjnych.
Ewaluacja realizowana bedzie przede wszystkim, przy uzyciu kwestionariusza wywiadu lub kwestionariusza
ankiety:
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e Jakie dziatania / zadania / projekty realizowaty cel N. strategii, w ramach Priorytetu ..., w okresie
od........ do........ ?
e  Ktdre dziatania / zadania / projekty zostaty wykonane w najbardziej skuteczny sposéb i w jaki sposob
przyczynity sie do realizacji celu..., w ramach Priorytetu...?
e Ktdre dziatania / zadania / projekty wymagajq doprecyzowania / zmiany / innego sposobu realizacji
i dlaczego?
e Na ile realizowane dziatania/ zadania / projekty, przyczynily sie osiggniecia wyznaczonych celéw?
(przyktadowa skala ocen):
g) nie przyczynity sie wcale
h) wsposob nieznaczny
i) nastgpita wyraZzna - zauwazalna realizacja celu/celow
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Tabela 44 Propozycje wskaZznikéw w zakresie monitorowania oraz ewaluacji Strategii do 2025 r.

Obszar oceny

Cel gtowny

Priorytet 1
Produkt
turystyczny

Cel rozwojowy
P1: Rozwdj
regionalnych
produktow
turystycznych
Badania w
punktach
weztowych -
docelowo
barometr

Proponowany
wskaznik bazowy

a) Przyjazdy turystow
krajowych = 2 500 tys.
b) Liczba udzielonych
noclegow turystom
krajowym = 2291,6 tys.
c) Liczba udzielonych
noclegow turystom
zagranicznym = 400 tys.
d) Liczba osob
pracujacych w zakresie
zakwaterowania i ustug
gastronomicznych = 55,9

e) Przecietne miesieczne
wynagrodzenie brutto
0s6b pracujagcych w
zakresie zakwaterowania
i ustug gastronomicznych
=1990,23 zt

a) Ocena potencjatu
turystycznego = 42%

b) Ocena catosciowa
(idealne miejsce wakacji)
=73%

c) Dopasowanie do
potrzeb = 59%

d) Liczba obiektéw
noclegowych= 489

e) Srednioroczne
wykorzystanie miejsc
noclegowych = 28%

Opis wskaznika

a)-c) Wskazniki

i parametry ruchu
turystycznego - oraz
potencjatu bazy
noclegowej GUS
2013r.

a) - ¢) analogiczne
w stosunku do
dokumentu
strategii z 2010 r.

d) Wskaznik liczby
pracujacych w sekgji
I na 10 tys.
mieszkancow /
2013r.

e) Wskaznik
poziomu ptac
brutto oséb
pracujacych w sekgji
1/2012r.

a) ocena bardzo
wysoki

b) 'zdecydowanie
sie zgadzam' oraz
'zgadzam sie'

) zgadzam sie oraz
zdecydowanie sie
zgadzam

d)-e) Wskazniki
potencjatu bazy
noclegowej GUS
2013r.

Zrédto
wskaznika

GUS/baza
danych
regionalnych

Badania
wtasne /
Barometr
Turystyczny

GUS/baza
danych
regionalnych

Prognoza
2020 .

a) Przyjazdy
turystéw
krajowych =2
710 tys.

b) Liczba
udzielonych
noclegéw
turystom
krajowym
=2720 tys.

c) Liczba
udzielonych
noclegéw
turystom
zagranicznym
=482 tys.

d) Liczba oséb
pracujacych w
zakresie
zakwaterowa
nia i ustug
gastronomicz
nych =58

e) Przecietne
miesieczne
wynagrodzeni
e brutto oséb
pracujacych w
zakresie
zakwaterowa
nia i ustug
gastronomicz
nych = 2150 zt

a) Ocena
potencjatu
turystycznego
=43,1%
(ocena
bardzo
wysoki)

b) Ocena
catosciowa
(idealne
miejsce
wakacji) =
76%

c)
Dopasowanie
do potrzeb =
61,5%

d) Liczba
obiektow
noclegowych>

Prognoza
2025r.
(narastajaco)

a) Przyjazdy
turystow
krajowych =3
000 tys.

b) Liczba
udzielonych
noclegéw
turystom
krajowym
=2950 tys.

c) Liczba
udzielonych
noclegéw
turystom
zagranicznym =
527 tys.

d) Liczba osob
pracujacych w
zakresie
zakwaterowani
aiustug
gastronomiczny
ch=70

e) Przecietne
miesieczne
wynagrodzenie
brutto oséb
pracujacych w
zakresie
zakwaterowani
aiustug
gastronomiczny
ch = 2500 zt

a) Ocena
potencjatu
turystycznego =
45% (ocena
bardzo wysoki)

b) Ocena
catosciowa
(idealne
miejsce
wakacji) = 80%
c) Dopasowanie
do potrzeb =
65%

d) Liczba
obiektow
noclegowych>=
510

e)
Srednioroczne
wykorzystanie
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Obszar oceny

Priorytet 2
Wizerunek
i promocja

Cel rozwojowy
P2:

Skuteczna
promocja
produktow
turystycznych

Priorytet 3
Kadry kreatywne

Cel rozwojowy
P3:

Rozwdj aktywnosci
spotecznej i
zawodowej,

doskonalenie kadr
kreatywnych oraz
branzowych
struktur
organizacyjnych

Priorytet 4
Atrakcyjna
przestrzen
i architektura

Cel rozwojowy
P4

Przywiqzywanie
duzej wagi do
jakosci powstajqcej
architektury oraz
przestrzeni
publicznych

Proponowany
wskaznik bazowy

a) Ocena wizerunku

waloréw turystycznych =

24%

b) Ocena znajomosci
oferty turystycznej

=19% (wysoka i bardzo

wysoka)

a) % respondentow z
regionu realizujgcych
projekty w ramach
priorytetu 3 Kadry
kreatywne

n=11%

b) liczba klastrow
turystycznych n=4
c) liczba LGD
n=13

a) Liczba
festiwali/wydarzen
promujacych dobra
architektura i design -
n=1

b) Zintegrowane dziatania
walki z chaosem reklam -

NIE

c) liczba publikacji
w prestizowych
magazynach
MARK/ICON/DOMO

n=0
d) liczba nominacji do

nagrody Bryta Roku,
portalu Bryla.pl n=0

Opis wskaznika

a) odpowiedz
bardzo dobrze
oceniam

b) ocena wysoka
i bardzo wysoka

a) Pytanie w czasie
badan ankietowych
oraz telefonicznych
- Raport z ewaluacji
n>=200

b) Departament
Turystyki UMWWM
c) Departament
Rozwoju
Obszarow
Wiejskich i
Rolnictwa
UMWWM

a) badania wtasne
-2014r.

b) kwerenda,
wywiad osobisty
c) n=0 (okres
ostatnich 4 lat)
d) n=0 okres
ostatnich 4 lat

Zrédto
wskaznika

Badania
wtasne /
Barometr
Turystyczny

Raport z
ewaluacji
2014 r

Raport z
ewaluacji
2020 oraz
2025r.

a) Raport z
Ewaluacji

b) Raport z
Ewaluacji

c) Zrédto:
dwumiesieczn
ik MARK,

d) zrédto:
portal bryla.pl

Prognoza
2020r.

=499

e)
Srednioroczne
wykorzystanie
miejsc
noclegowych
=29,5%

a) Ocena
wizerunku
waloréw
turystycznych
26%

b) Ocena
znajomosci
oferty
turystycznej =
27% (wysoka
i bardzo
wysoka)

a) %
respondenté
w
realizujgcych
dziatania w
ramach
priorytetu 3
n>=14%

b) liczba
klastrow
turystycznych
n=5

c) liczba
Lokalnych
Grup
Dziatania

n=13

a) n=3

b)
Zintegrowany
ch dziatania
walczace z
chaosem
reklam - TAK

c)n=1
d) n=1

Prognoza
2025r.
(narastajaco)
miejsc
noclegowych =
32%

a) Ocena
wizerunku
walorow
turystycznych
30%

b) Ocena
znajomosci
oferty
turystycznej =
30% (wysoka
i bardzo
wysoka)

a)%
respondentéow
realizujgcych
dziatania w
ramach
priorytetu 3
n>=20%

b) liczba
klastrow
turystycznych
n=6

c) liczba
Lokalnych Grup
Dziatania

n=13

a) n=5

b)
Zintegrowanyc
h dziatania
walczace z
chaosem
reklam - TAK

c)n=3
d) n=2
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Mozliwe zrodta finansowania rozwoju turystyki

Program Operacyjny Polska Wschodnia
0$ PRIORYTETOWA Il PRZEDSIEBIORCZA POLSKA WSCHODNIA

Pl 3.3: Wspieranie tworzenia i rozszerzania zaawansowanych zdolnosci w zakresie rozwoju
produktéw i ustug.

Typy beneficjentow - inicjatywy klastrowe; konsorcja cztonkow inicjatyw klastrowych.

Przewiduje sie dziatania na rzecz podniesienia konkurencyjnosci MSP z makroregionu Polski Wschodniej poprzez
tworzenie i rozwdj sieciowych produktéow turystycznych (w tym m.in. w oparciu o potencjat kulturowy)
0 znaczeniu co najmniej ponadregionalnym. Dziatania wspierane w tym obszarze majg na celu aktywizacje
spotecznosci lokalnych oraz tworzenie nowych miejsc pracy, w szczegdlnosci stanowigcych atrakcyjng
alternatywe dla pracy w rolnictwie, poprzez stymulowanie powigzan kooperacyjnych pomiedzy przedsiebiorcami
na rzecz tworzenia oraz rozwoju atrakcyjnych, bazujacych na istniejgcym potencjale komercyjnych produktow
turystycznych. Wsparciem objete zostang projekty inwestycyjne polegajgce na tworzeniu nowych i rozwoju juz
istniejacych produktéw turystycznych o znaczeniu co najmniej ponadregionalnym.

Program Operacyjny Inteligentny Rozwoj
0S PRIORYTETOWA I1I: WSPARCIE OTOCZENIA | POTENCJAtU INNOWACYJNYCH PRZEDSIEBIORSTW

Pl 3.4: Wsparcie wspotpracy nauki i biznesu, ksztattowanie i promocja innowacyjnosci jako zrédta
konkurencyjnosci gospodarki

Typy beneficjentow: jednostki administracji publicznej, w tym ich jednostki organizacyjne, lub wytonione
podmioty odpowiadajgce za realizacje dziatan o charakterze systemowym.

Przewiduje sie dziatania zwigzane z promocjg turystyczng Polski oraz wsparcie systemowe, w zakresie promocji
turystycznej Polski na rynkach zagranicznych poprzez prowadzenie m.in.: kampanii promocyjnych, organizacji
wydarzen promocyjnych, wizyt studyjnych, dziatan w Internecie, itp. Ponadto elementem instrumentu jest
prowadzenie dziatan w zakresie badan ruchu turystycznego. Dziatanie polega na zapewnieniu dostepu do
aktualnych informacji o rynku turystycznym podmiotom prowadzacym dziatalnos¢ w sektorze turystyki oraz
podniesienie jakosci badan ruchu turystycznego w regionach.

Regionalny Program Operacyjny dla Wojewddztwa Warminsko- Mazurskiego
0S$ PRIORYTETOWA : INTELIGENTNA GOSPODARKA WARMII | MAZUR

Priorytet inwestycyjny 3b ,Opracowanie i wdrazanie nowych modeli biznesowych dla MSP,
w szczegolnosci w celu umiedzynarodowienia.

Typy beneficjentow: — przedsiebiorstwa; grupy przedsiebiorstw (w tym m.in. porozumienia, sieci, konsorcja,);
samorzad wojewddztwa; jednostki samorzadu terytorialnego, ich zwigzki i stowarzyszenia; instytucje otoczenia
biznesu; Lokalne organizacje turystyczne (wytacznie w odniesieniu do tworzenia systemu mazurskich kart
turystycznych w systemie ,, sail pass”).

W odniesieniu do projektow wynikajagcych z dokumentu ,,Wielkie Jeziora Mazurskie — Strategia” realizowane
beda projekty promocji gospodarczej oraz tworzenia systemu mazurskich kart turystycznych w systemie ,sail
pass”.

0S PRIORYTETOWA: KULTURA | DZIEDZICTWO

Priorytet inwestycyjny 6c ,Zachowanie, ochrona, promowanie i rozwdj dziedzictwa naturalnego
i kulturowego”

Typy beneficjentow: jednostki samorzadu terytorialnego, ich zwigzki i stowarzyszenia; jednostki organizacyjne
jednostek samorzadu terytorialnego; instytucje kultury; jednostki administracji rzadowej; panstwowe jednostki
budzetowe; organizacje pozarzgdowe; koscioty i zwigzki wyznaniowe oraz osoby prawne kosciotéw i zwigzkow
wyznaniowych; jednostki sektora finanséw publicznych posiadajgce osobowos$é prawng; jednostki organizacyjne
administracji rzgdowej; zarzadcy portdw; PGL Lasy Paristwowe i jego jednostki organizacyjne
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Cel szczegétowy priorytetu ,Wiecej ludzi korzystajgcych z oferty instytucji kultury budujgcych
toZsamos¢ regionalnqg w wojewddztwie”.

Dziatania realizowane w ramach priorytetu inwestycyjnego: ochrona, zachowanie i zabezpieczenie obiektow
dziedzictwa kulturowego i obiektow zabytkowych; zachowanie waloréw architektoniczno-krajobrazowych
i kulturowych miasteczek i wsi; inwestycje w instytucje kultury by dostosowaé je do nowoczesnej dziatalnosci
kulturalnej, w tym zakup trwatego wyposazenia oraz konserwacja muzealidw, starodrukéw itp.; inwestycje
zwigzane z wykorzystaniem i rozwojem aplikacji i ustug teleinformatycznych, a takze rozwojem tresci cyfrowych
zwigzanych z kulturg i turystykg mogg by¢ wspierane jezeli stanowig integralng czes¢ szerszego projektu;
wsparcie instytucji kultury na rzecz wtgczenia ich w tworzenie produktéw turystycznych i oferty wypoczynkowo-
turystycznej, wzmocnienia ich funkcji regionotworczej; wsparcie miejsc promocji kultury (festiwale wraz ze
stuzgcg im infrastrukturg, wystawy, wydawnictwa, itp.). Wsparcie rozwoju centrow/punktéw informacji
kulturalnej (wytgcznie jako integralny element projektéw infrastrukturalnych opisanych powyzej).

Cel szczegofowy priorytetu inwestycyjnego ,Zwiekszona atrakcyjnos¢ turystyczna zasobow
dziedzictwa naturalnego regionu”

Dziatania planowane : rozwdj publicznie dostepnej podstawowe] infrastruktury uzdrowiskowej (urzadzanie
terendw zielonych, wyposazonych w urzadzenia umozliwiajgce petnienie funkcji rekreacyjnych/leczniczych np.
parki zdrojowe, Sciezki zdrowia, parki kinezyterapeutyczne, skwery; tworzenie urzadzen lecznictwa
uzdrowiskowego typu pijalnie uzdrowiskowe, teznie, inhalatoria, urzgdzanie odcinkdw plazy, uzdrowiskowe
baseny kapielowe, trasy leczenia spacerowego do terenoterapii, promenady uzdrowiskowe i powigzane
parkingi); projekty dotyczgce dziatalnosci wykorzystujgcej lokalne zasoby przyrodnicze, np. zagospodarowanie
przestrzeni na cele turystyczno-rekreacyjne (tereny rekreacyjne, punkty i tarasy widokowe, $ciezki dydaktyczne,
Sciezki rowerowe, zagospodarowanie terendw przybrzeznych na cele turystyczne, rozwdj camperowisk,
urzadzanie i podnoszenie jakosci kempingéw, uporzadkowanie bindug i matych obozowisk - nowe/odnowione
pomosty oraz sezonowe programy sanitarne, mata infrastruktura zeglarska, itp.);

Program Europa Srodkowa

Program dla Europy Srodkowej ma sie przyczyni¢ do redukcji zréznicowania poszczegdlnych obszaréw Europy
Srodkowej przez wspétprace regiondw w zakresie rozwigzywania wspdlnych probleméw oraz dziatania majace na
celu lepsze wykorzystanie ich potencjatu. Program ten powinien réwniez pomdéc we wzmocnieniu ogdlnej
konkurencyjnosci poprzez stymulowanie innowacyjnosci na catym obszarze Europy Srodkowe;j.

Priorytet 1 — Wspieranie innowacyjnosci na obszarze Europy Srodkowej

Projekty realizowane w ramach tego priorytetu zmierzajg do poprawy klimatu dla innowacji we wszystkich
regionach i umozliwiajg im lepsze wykorzystanie potencjatu innowacyjnego. W tym celu projekty tworza
korzystne warunki ramowe dla innowacji oraz budujg mozliwosci efektywnego transferu, a takze zastosowania
innowacji. Projekty promuja rozwdj wiedzy oraz pomagajg w poprawie warunkow ramowych dla edukacji oraz
szkolen.

Priorytet 4 — Poprawa konkurencyjnosci oraz atrakcyjnosci miast i regionow

Projekty realizowane w ramach tego priorytetu majg na celu poprawe jakosci zycia w miastach
i regionach i bedg promowac zréownowazony rozwdj miejski. Bedg wspiera¢ rozwdj policentryczny majgc na celu
zapobiezenie dysproporcjom w obszarach miejskich, spowodowanych segregacjg spoteczng i przestrzenna. Beda
takze podejmowaé kwestie zmian demograficzno-spotecznych jak réwniez ochrony, utrzymania i wykorzystania
zasobéw kulturowych.

Program Polska- Litwa

Obszar Programu sktada sie z 8 jednostek terytorialnych: 5 potudniowozachodnich okregéow Litwy (okreg olicki,
kowienski, mariampolski, tauroski i i wilenski - oprécz Wilna) oraz 3 pétnocno-wschodnich podregionéw Polski
(podregion etcki, suwalski, biatostocki).
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OS PRIORYTETOWA 1: OCHRONA SRODOWISKA | PROMOWANIE EFEKTYWNEGO GOSPODAROWANIA
ZASOBAMI.

Typy beneficjentow: instytucje lokalne, regionalne i krajowe; organy publiczne i podmioty prawa publicznego;
organizacje pozarzagdowe.

Dziatania planowane w ramach osi to opracowanie wspolnych szlakéow turystycznych w oparciu o dziedzictwo
kulturowe i przyrodnicze. Dziatalno$¢ ta miataby obejmowac gtdwnie dziatania miekkie (np. przygotowanie
i publikacje materiatéw informacyjno-promocyjnych o obiektach turystycznych iszlakach turystycznych) oraz
publiczng infrastrukture turystyczng na niewielka skale (np. sporzadzanie i instalacje tablic i znakéw
informacyjnych, tworzenie obszaréw wypoczynkowych i rekreacyjnych). Wspélne dziatania nakierowane na
promowanie regionu jako jednego celu podrézy. Wdrazanie wspdlnych dziatarn kulturalnych, artystycznych,
edukacyjnych dla turystéw w miejscach dziedzictwa kulturowego przyrodniczego. Zachowanie, ochrona
i dostosowanie lub rozwdj dziedzictwa kulturowego przyrodniczego do celdow turystycznych i spotecznych,
kulturalnych, edukacyjnych i innych celéw w obrebie spotecznosci, jezeli przyczyni sie to do tworzenia bardziej
atrakcyjnych miejsc turystycznych. Transfer dobrych praktyk miedzy beneficjentami, wspdlne szkolenie personelu
i wymiana personelu, majgce na celu zwiekszenie zdolnosci zarzgdzania dziedzictwem przyrodniczym
i kulturowym, rozwoju wspdlnych produktéw i ustug w zakresie turystyki, marketingu zasobéw dziedzictwa na
obszarze Programu i tym podobnych.

Program INTERREG Region Morza Battyckiego 2014-2020

Obszar Programu: Dania, Estonia, Finlandia, totwa, Litwa, Polska, Szwecja, pdétnocne regiony Niemiec oraz
kraje spoza Unii Europejskiej, tj. Norwegia, Biatorus oraz Rosja (wybrane obwody).

Partner wiodacy - tylko partner publiczny.
PRZYKtADY DZIALAN W PRIORYTECIE POTENCJAL DLA INNOWACII

1.3 Innowacja nietechnologiczna: wspdlne opracowywanie produktéw i ustug wspierajacych przedsiebiorczosé¢ w
sektorze kultury i tworzenie miejsc pracy w branzach kreatywnych; opracowanie itestowanie dziatan
wspomagajacych miedzysektorowe nawigzywanie kontaktéw miedzy MSP.

ZROWNOWAZONY TRANSPORT

3.2 Dostepnos¢ obszarow oddalonych i dotknietych zmianami demograficznymi: opracowanie
i wdrazanie strategii, stuzgcych wykorzystaniu potencjatu w zakresie gospodarki i turystyki,
z uwzglednieniem aspektéw ekologicznych; wdrazanie nowych modeli ustug transportowych zapewniajgcych
dostepnosc.
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