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Wstęp
Województwo świętokrzyskie to region swoistego paradoksu w branży turystycznej. Z jednej strony znany jest każdemu, kto przyjeżdżał ze szkolną wycieczką oglądać Góry Świętokrzyskie. Z drugiej jednak strony ta doskonała świadomość tej marki wciąż nie przekłada się na możliwości, potencjał i ambicje lokalnej branży turystycznej. Region ten zajmuje zwykle dalekie miejsca w rankingach wizyt gości krajowych i zagranicznych. Choć wynik ten ulega systematycznej poprawie, nie jest jednak zadowalający i należy podjąć niezwłoczne działania, aby wykreować nowy, pozytywny wizerunek województwa świętokrzyskiego, jako doskonałego celu podróży, miejsca wielu atrakcji turystycznych, dobrej infrastruktury, znakomitej obsługi. 
Niniejszy dokument jest swego rodzaj diagnozą, która wskazuje na wszystkie słaby punkty, blokujące rozwój ruchu turystycznego, ale jednocześnie wyznacza cele i zadania, które należy zrealizować, aby wygenerować większy ruch turystyczny, a co za tym idzie stworzyć w województwie nowe miejsca pracy, uaktywnić lokalne społeczności i stworzyć zrąb pod budowę społeczeństwa obywatelskiego. W opinii zarządu Regionalnej Organizacji Turystycznej Województwa Świętokrzyskiego, wdrożenie zadań zawartych w niniejszym dokumencie da regionowi niespotykaną szansę turystycznego „skoku” i stworzenie zupełnie nowej jakości. Prezentując poniższe założenia, nie sposób uniknąć odniesienia do aktualnej i przewidywanej sytuacji ekonomiczno – społecznej w całym kraj i pozostałych państwach Unii Europejskiej. Już realizowany scenariusz recesji w gospodarkach krajów strefy euro oraz prawdopodobne spowolnienie gospodarcze w Polsce (przynajmniej w roku 2009, a być może także przeniesione na drugą połowę roku 2010), nie pozostanie bez wpływu na rezultaty osiągnięte po wdrożeniu „Programu Operacyjny Rozwoju Produktów Turystyki Aktywnej i Kulturowej w Województwie Świętokrzyskim”. Ale ten wpływ może być raczej… pozytywny niż negatywny. Skuteczne wdrożenie prezentowanych w niniejszym dokumencie założeń, może się okazać wielką szansą dla regionu, z powodu dwóch zasadniczych czynników, wpływających na rozwój rynku turystycznego w najbliższych latach. 
Pierwszym z tych czynników jest niska cena. Województwo Świętokrzyskie, jako region o wciąż stosunkowo wysokim bezrobociu, a co za tym idzie niskich kosztach pracy jest konkurencyjne cenowo wobec innych regionów Polski i Europy. Historia wszystkich powojennych kryzysów i recesji gospodarczych w USA oraz wysoko rozwiniętych krajach z modelem gospodarki wolnorynkowej wskazują, że w czasie, gdy konsumenci ograniczają wydatki, starają się nie ograniczać swoich potrzeb, a jedynie zastępować je tańszymi odpowiednikami. Konkurencyjne ceny produktów turystycznych województwa świętokrzyskiego mogą zdecydować o przekierowaniu ruchu gości właśnie tutaj.   

Drugim czynnikiem, jaki może okazać się nieprzewidywaną wcześniej szansą dla realizacji w/w program jest słabnąca złotówka, zarówno w parze PLN/EUR, a zwłaszcza PLN/USD. Oznacza to, że po pierwsze, że świętokrzyskie produkty turystyczne są tańsze dla zagranicznego konsumenta, a po drugie polski konsument, wybierający dotąd wypoczynek poza granicami kraju, przynajmniej w pewnym zakresie wybierze polską ofertę. Prezentowany dokument daje odpowiedź na pytanie, co zrobić, aby tak się właśnie stało i aby była to oferta w regionie świętokrzyskim. Celem tego opracowania jest:

- podniesienie konkurencyjności oferty turystycznej regionu poprzez systemowy, zintegrowany rozwój produktów turystycznych.

            -    stworzenie produktów innowacyjnych, zgodnych z zasadami zrównoważonego rozwoju, poprzez powiązanie inicjatyw lokalnych z analizami rynku konsumentów.
- skuteczne różnicowanie województwa na niezwykle konkurencyjnym rynku ofert turystycznych.
- wzmocnienie turystycznego wizerunku województwa

-  rozwój gospodarczy regionu wynikający z napływu środków od turystów i zwiększenia ruchu turystycznego.

-  szybki rozwój infrastruktury turystycznej i paraturystycznej.

-  aktywizacja partnerów społecznych i partnerów gospodarczych na rzecz rozwoju turystyki w województwie.

„Program operacyjny rozwoju produktów turystyki aktywnej i kulturowej” ma być średniookresowym dokumentem planistycznym, uszczegóławiającym zapisy „Strategii rozwoju turystyki dla województwa świętokrzyskiego” w obszarze priorytetowym „PRODUKT”. 

część I

Podstawy rozwoju produktów turystyki aktywnej

i kulturowej w województwie świętokrzyskim

rozdział I






 Strategie 

1.1. Program Operacyjny Rozwoju Produktów Turystycznych Województwa Świętokrzyskiego, a strategie i plany rozwoju turystyki na poziomie województwa oraz  kraju. 

Turystyka nie jest samoistnym bytem ekonomicznym. Na branżę tę wpływają praktycznie wszystkie inne sektory gospodarki. I odwrotnie: turystyka implikuje w sposób istotny pozostałe sektory. Stąd prezentowany program rozwoju produktów turystyki kulturowej i aktywnej ma swoje powiązania oraz uzasadnienie również w innych dokumentach o charakterze strategicznym. 

Hierarchicznie rzecz ujmując najistotniejsze są dokumenty, stworzone na poziomie kraju. Najważniejszym z nich, który ma charakter nadrzędny i jest wieloletnią wizją rozwoju społeczno-gospodarczego kraju to Strategia Rozwoju Kraju na lata 2007-2015. Stanowi ona jednocześnie odniesienie dla innych strategii i programów rządowych, a także tych opracowywanych przez jednostki samorządu terytorialnego. W dokumencie tym odniesień bezpośrednich do turystyki jest może niewiele, ale dokładna ich analiza pozwala na wysnucie pewnych wniosków. Wizja Polski do roku 2015 przewiduje, iż:

„…polityka gospodarcza skoncentruje się w sposób szczególny na tworzeniu nowych miejsc pracy, zwłaszcza w sektorze usług, przede wszystkim w obszarze usług rynkowych. Tylko sektor usług będzie mógł zaabsorbować pracowników z modernizującego się sektora przemysłowego i z restrukturyzowanego rolnictwa
.” 

Nadto czytamy:

„Polska powinna wykorzystywać bogactwo swoich zasobów ludzkich, kulturowych i przyrodniczych, jak również czerpać korzyści z rozwoju turystyki przyczyniającej się do wzrostu gospodarczego regionów, tworzenia nowych miejsc pracy oraz promocji regionów i kraju
.”

Jako główny cel strategia wyznacza podniesienie poziomu i jakości życia Polaków. A cel ów będzie osiągnięty poprzez działania w sześciu obszarach priorytetowych:

1. wzrost konkurencyjności i innowacyjności gospodarki

2. poprawa stanu infrastruktury technicznej i społecznej

3. wzrost zatrudnienia i podniesienie jego jakości

4. budowa zintegrowanej wspólnoty społecznej i jej bezpieczeństwa

5. rozwój obszarów wiejskich

6. rozwój regionalny i podniesienie spójności terytorialnej.

Strategia ta z rzadka odnosi się bezpośrednio do problematyki turystycznej, jednakże z uznaniem trzeba  przyznać, iż jest ona jednym z pierwszych dokumentów tej rangi, który w ogóle podnosi kwestie turystyki, słusznie upatrując w tej branży jedną z dróg rozwojowych tak kraju, jaki poszczególnych regionów. W części diagnostycznej dokument stwierdza, że walory środowiska naturalnego w połączeniu ze znacznym potencjałem kulturowym oraz korzystnym położeniem w środku kontynentu na skrzyżowaniu ważnych dróg europejskich czynią z naszego kraju atrakcyjne miejsce do zwiedzania i wypoczynku. Dla wielu słabiej uprzemysłowionych, ale atrakcyjnych pod względem środowiska naturalnego, regionów Polski, turystyka stanowi podstawową szansę rozwojową. Jej wykorzystanie wymaga jednak wsparcia inicjatyw lokalnych przez władze publiczne, które wyznaczają szlaki turystyczne i wodne, tereny łowieckie, obszary rekreacyjne oraz pomagają w rozbudowie niezbędnej infrastruktury
. W części strategicznej tego istotnego dla przyszłości Polski dokumentu sprawy turystyki poruszane są expressis verbis w omówieniach dwóch obszarów priorytetowych. W ramach priorytetu piątego, czyli: „Rozwoju obszarów wiejskich” jest mowa o tym, iż turystyka, zwłaszcza w swojej odmianie ekologicznej, może - w ramach działalności prośrodowiskowej – tworzyć nowe miejsca pracy
. Właśnie w turystyce upatruje się szans na rozwój pozarolniczej aktywności zawodowej. Natomiast w priorytecie szóstym, czyli: „Rozwój regionalny i podniesienie spójności terytorialnej” autorzy strategii stwierdzają, że dla podniesienia konkurencyjności polskich regionów niezbędne jest m.in.:

· wykorzystanie zasobów środowiska przyrodniczego jako istotnego potencjału rozwojowego

· wsparcie dla ochrony i poprawy stanu materialnego dziedzictwa kulturowego oraz rozwoju inwestycji kultury regionów 

· inicjatywy na rzecz rozwoju turystyki, przyczyniające się do zwiększania liczby miejsc pracy i wpływające na wzrost konkurencyjności regionów.

W ramach pomocy dla regionów słabiej rozwiniętych państwo wspierać będzie m.in.:

· rozwój szeroko rozumianej infrastruktury, w tym turystycznej, 

· działania wykorzystujące specyficzne uwarunkowania rozwoju regionów np. turystyczno-krajobrazowe…

W ramach tego priorytetu przewiduje się również, iż w swojej polityce wobec regionów państwo położy nacisk na działania na rzecz poprawy stanu i ochrony środowiska, materialnego dziedzictwa kulturowego regionów, rozwoju infrastruktury kultury oraz rozwoju turystyki.

Jak zostało powiedziane wyżej, dokument ów jest swego rodzaju wytyczną dla opracowywanych strategii i programów cząstkowych (czy też sektorowych). Do najważniejszych z nich z punktu widzenia problematyki turystycznej, należą:

· Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia na lata 2007-2013
· Strategia rozwoju transportu na lata 2007-2013. Polityka transportowa państwa do roku 2020

· Krajowy Plan Strategiczny Rozwoju Obszarów Wiejskich na lata 2007-2013

· Strategia Rozwoju Sportu w Polsce do roku 2015
· Polityka ekologiczna państwa na lata 2007 2010 z uwzględnieniem perspektywy na lata 2011-2014
· Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004-2020.
Prócz tego mamy do czynienia z:

· 16 regionalnymi programami operacyjnymi

· strategiami rozwoju województwa

· wojewódzkimi strategiami rozwoju turystyki.

Niezależnie od powyższych mamy jeszcze do czynienia z dwoma dokumentami tej rangi, traktującymi o turystyce w sposób szczegółowy. Pierwszy z nich to „Strategia Rozwoju Turystyki w latach 2001 – 2006”
. Stwierdza on, że głównym celem polityki państwa w sferze turystyki jest poprawa konkurencyjności oferty turystycznej na rynku krajowym i rynkach zagranicznych. Cel IV  tego programu zakłada rozwój markowych produktów turystycznych w następujących obszarach:

· turystyki miejskiej i kulturowej

· turystyki na terenach wiejskich

· turystyki aktywnej i specjalistycznej

· turystyki biznesowej

· turystyki przygranicznej i tranzytowej
.

Niestety z tym ostatnim dokumentem wiąże się pewna niedogodność. Okres obowiązywania w/w strategii zakończył się w roku 2006 i aktualnie nie ma nowej  aktualnej dla polskiej turystyki. Od kilku lat toczą się nad tym dokumentem dyskusje. Jego projekt
 został już  jednak skierowany pod obrady Rady Ministrów i można mieć nadzieję, że niedługo otrzyma status dokumentu obowiązującego. Dlatego też w tym opracowaniu korzystać będziemy właśnie z owego projektu. Przewiduje on, iż turystyka polska rozwijać się będzie w czterech obszarach priorytetowych:

· produkt turystyczny o wysokiej konkurencyjności

· rozwój zasobów ludzkich na rzecz rozwoju turystyki

· wsparcie marketingowe

· kształtowanie przestrzeni turystycznej.

W ramach obszaru pierwszego - produkt turystyczny o wysokiej konkurencyjności – sformułowane zostały następujące cele operacyjne:

1. kreowanie i rozwój konkurencyjnych produktów turystycznych 

2. rozwój infrastruktury turystycznej 

3. integracja produktów i oferty turystycznej regionów

4. rozwój przedsiębiorczości i działalności organizacji w dziedzinie turystyki

5. rozwój wiodących typów turystyki.

Z punktu widzenia niniejszego dokumentu głównymi obszarami są oczywiście obszary:  pierwszy - kreowanie i rozwój konkurencyjnych produktów turystycznych oraz piąty - rozwój wiodących typów turystyki. Pamiętać wszak należy, iż cała strategia, to zespół powiązanych ze sobą elementów i realizacja jednego z nich (bądź jej brak) warunkuje osiągnięcie powodzenia w całym przedsięwzięciu. Wspomniane wyżej cele powinny być osiągnięte poprzez różnorodne działania. 

I tak punkt 1, czyli  „kreowanie i rozwój konkurencyjnych produktów turystycznych” będzie realizowany poprzez: 
· stworzenie podstaw w zakresie wiedzy i informacji dla kreowania nowych i rozwoju dotychczasowych konkurencyjnych produktów turystycznych

· wspieranie procesów powstawania lokalnych i regionalnych produktów turystycznych

· opracowanie oraz wdrożenie mechanizmów oraz narzędzi wpływających na podnoszenie jakości produktu turystycznego

· stymulowanie innowacyjności w obszarze kreacji oraz marketingu produktów turystycznych

· stworzenie systemu monitorowania i dostosowywania produktów turystycznych do potrzeb rynku

· wzmacnianie bezpieczeństwa turystów

Punkt 2, czyli „rozwój infrastruktury turystycznej” będzie realizowany poprzez: 
· rozwój infrastruktury atrakcji turystycznych

· rozbudowę specjalistycznej infrastruktury turystycznej

· rozwój infrastruktury noclegowej oraz gastronomicznej m.in. pod katem organizacji mistrzostw europy w piłce nożnej UEFA EURO 2012

· wsparcie rozwoju infrastruktury uzupełniającej istotnej dla konkurencyjności produktów turystycznych oraz sprzyjającej wydłużeniu sezonu turystycznego

· wsparcie rozwoju infrastruktury proekologicznej

· współpracę międzynarodową w zakresie rozwoju turystyki, w tym rozwoju infrastruktury turystycznej

· stworzenie systemu zachęt inwestycyjnych
Punkt 3, czyli „integracja produktów i oferty turystycznej regionów” będzie realizowany poprzez: 
· budowę oraz rozwój wiodących produktów turystycznych

· zawiązywanie współpracy pomiędzy różnymi obszarami dla kreowania zintegrowanych produktów turystycznych
Punkt 4, czyli „rozwój przedsiębiorczości i działalności organizacji w dziedzinie turystyki” realizowany będzie poprzez:
· wdrożenie regionalnych i lokalnych programów doradztwa dla przedsiębiorstw turystycznych

· poprawę warunków funkcjonowania przedsiębiorstw turystycznych

· poprawę dostępu do kapitału przedsiębiorstw turystycznych

· wsparcie regionalnych i branżowych organizacji turystycznych
Punkt 5, czyli „rozwój wiodących typów turystyki” realizowany będzie poprzez:
· wspieranie rozwoju turystyki uzdrowiskowej, medycznej, rehabilitacyjnej oraz turystyki typu wellness

· wspieranie rozwoju turystyki miejskiej, turystyki kulturowej i turystyki w obiektach dziedzictwa przemysłowego

· wspieranie rozwoju turystyki pielgrzymkowej i etnicznej 

· wspieranie rozwoju turystyki w strefach przygranicznych 

· wspieranie rozwoju turystyki wiejskiej

· wspieranie rozwoju turystyki aktywnej i specjalistycznej

· wspieranie rozwoju turystyki biznesowej i kongresowej.

Na poziomie województwa dokumentem, który wskazuje kierunki rozwoju w wymiarze całościowym jest „Strategia rozwoju województwa świętokrzyskiego do roku 2020”. Zakłada ona w swojej misji, iż:

„…turystyka w Świętokrzyskiem stanie się nowoczesną dziedziną gospodarki dzięki zdecydowanej poprawie bazy noclegowej i gastronomicznej, zarówno pod względem oferowanych miejsc jak również zróżnicowania standardu usług i dostosowania ich do potrzeb turystów
.”

Województwo świętokrzyskie z racji walorów zarówno przyrodniczych, kulturowych jak i dydaktyczno-naukowych jest niezwykle interesujące z punktu widzenia turystyki i stwarza korzystne warunki do uprawiania jej różnorakich form:

· aktywnej (zbiorniki wodne, warunki do uprawiania narciarstwa zjazdowego i biegowego),

· dydaktycznej (uczelniane i szkolne wycieczki geologiczne, przyrodnicze czy historyczne),

· uzdrowiskowej (uzdrowiska Busko Zdrój i Solec Zdrój specjalizujące się w leczeniu chorób reumatycznych, narządów ruchu oraz chorób serca i naczyń),

· biznesowej (silna, druga pozycja kieleckiego ośrodka wystawienniczego -  Targów Kielce w Polsce i wysoka ranga organizowanych tutaj międzynarodowych imprez targowych),

· pielgrzymkowej (klasztor na Świętym Krzyżu, sanktuarium w Kałkowie-Godowie, „Pustelnia Złotego Lasu” w Rytwianach i inne sanktuaria),

· wiejskiej (zwłaszcza agroturystyka).

Strategia rozwoju województwa formułuje cel generalny, którym jest: „Wzrost atrakcyjności województwa fundamentem zintegrowanego rozwoju w sferze społecznej, gospodarczej i przestrzennej.
” Dla realizacji tego celu zostały sformułowane cele warunkujące, priorytety i kierunki działań. Problematyka turystyki została zawarta w celu warunkującym trzecim, który dotyczy ochrony i racjonalnego wykorzystania zasobów przyrody i dóbr kultury. Osiągnięcie tego celu zostało określone poprzez trzy priorytety i przypisane im kierunki działań:

1. Tworzenie warunków rozwoju turystyki, sportu i rekreacji

· rozwój infrastruktury turystycznej, szczególnie infrastruktury noclegowej, gastronomicznej, małej infrastruktury na pieszych, rowerowych i wodnych szlakach oraz turystyczne zagospodarowanie zbiorników wodnych
·  wspieranie procesów powstawania lokalnych i regionalnych produktów turystycznych,
· wykorzystanie unikalnych walorów Ponidzia dla rozwoju turystyki uzdrowiskowej,

· podnoszenie jakości usług turystycznych,

· rozwój zintegrowanego systemu promocji i informacji turystycznej województwa,

· oznakowanie i udostępnienie atrakcji turystycznych,

· modernizacja i rozbudowa bazy sportowo-rekreacyjnej w regionie.

2. Ochrona i udostępnienie dziedzictwa kulturowego

· zachowanie dziedzictwa kulturowego i aktywna ochrona zabytków,

· modernizacja i rozbudowa infrastruktury kultury,

· zwiększanie roli zabytków w rozwoju turystyki i przedsiębiorczości,

· poprawa warunków funkcjonowania instytucji artystycznych,

· poprawa warunków funkcjonowania bibliotek, w szczególności naukowych i akademickich, oraz zwiększenie dostępności do nowoczesnych usług bibliotecznych, z wykorzystaniem technologii informatycznych,

· wprowadzenie innowacyjnych rozwiązań w systemie organizacji działalności kulturalnej i w systemie upowszechniania kultury,

· poprawa dostępności mieszkańców do oferty kulturalnej poprzez wspieranie instytucji poszerzających ofertę programową umożliwiającą aktywne uczestnictwo w życiu kulturalnym,

· tworzenie nowych miejsc pracy związanych z ochroną i udostępnianiem dziedzictwa kulturowego.

3. Budowanie warunków zrównoważonego rozwoju umożliwiających prawidłowe funkcjonowanie systemów ekologicznych

· racjonalizacja wykorzystania i ochrona istniejących zasobów wodnych,

· modernizacja i rozbudowa systemu infrastruktury przeciwpowodziowej, rozwój regionalnego systemu małej retencji wodnej,

· rekultywacja terenów zdegradowanych przyrodniczo,

· powiększanie obszarów leśnych poprzez zalesianie gruntów,

· ochrona różnorodności biologicznej, w szczególności realizacja działań związanych z ustanowieniem obszarów sieci NATURA 2000,

· ekologiczne rolnictwo oraz wdrożenie programów rolno-środowiskowych w wyznaczonych strefach priorytetowych,

· rozwój proekologicznej infrastruktury turystycznej na obszarach chronionych i ich otulinach,

· ochrona zasobów kopalin i dziedzictwa geologicznego,

· ewidencjonowanie i usuwanie wyrobów azbestowych,

· monitoring środowiska i budowa systemu informacji środowiskowej,

· edukacja ekologiczna.

1.2. Program Operacyjny Rozwoju Produktów Turystycznych Województwa Świętokrzyskiego, a Strategia Rozwoju Turystyki w Województwie Świętokrzyskim na lata 2006-2014 

Dokumentem wyjściowym dla Programu Rozwoju Produktów Turystycznych Województwa Świętokrzyskiego jest Strategia Rozwoju Turystyki w Województwie Świętokrzyskim na lata 2006 – 2014
. Formułuje ona pięć obszarów priorytetowych dla rozwoju turystyki w województwie:

· obszar priorytetowy 1 – produkt 

· obszar priorytetowy 2 – rozwój zasobów ludzkich 

· obszar priorytetowy 3 – marketing i promocja 

· obszar priorytetowy 4 – przestrzeń turystyczna 

· obszar priorytetowy 5 – wsparcie instytucjonalne.

Już na wstępie rozdziału poświęconego produktowi „Strategia…” jednoznacznie sugeruje, że: „rozwój produktów turystycznych powinien zostać przeprowadzony w oparciu o specjalny Program »Rozwój produktów turystycznych województwa świętokrzyskiego«, stanowiący wynik prac i ustaleń lokalnych zespołów roboczych i zespołu regionalnego z grupą ekspertów zewnętrznych”
.
Wskazaniami do budowy atrakcyjnych i konkurencyjnych produktów turystycznych województwa jest diagnoza tego, czym obecnie województwo dysponuje i pewne założenia co stanu przyszłego.

Stan obecny to:

· mała ilość markowych produktów turystycznych

· unikalne w skali kraju i Europy wyróżniki oraz bogate i zróżnicowane walory naturalne i kulturowe regionu

· duży potencjał regionu do rozwoju atrakcyjnych rynkowo, konkurencyjnych produktów i obszarów produktowych

· zróżnicowana oferta turystyczna regionu – świętokrzyskie hity turystyczne

· popularność regionu jako celu wycieczek szkolnych

· dynamiczny rozwój agroturystyki 

· niewystarczająca i nierównomiernie rozmieszczona baza turystyczna

· słaba oferta oraz zagospodarowanie turystyczne szlaków turystycznych

· niewykorzystany potencjał małych miejscowości, wsi i miasteczek o dużym niekiedy znaczeniu historycznym (np. Wiślica, Raków, Pińczów) lub o ugruntowanej marce (np. Pacanów, Wąchock)

· stosunkowo niskie ceny oferowanych usług  

Natomiast w perspektywie roku 2010 i późniejszej, przy prawidłowej kreacji i rozwoju produktów turystycznych województwo powinno osiągnąć:

· atrakcyjną ofertę turystyczną, skierowaną do wybranych segmentów docelowych

· ofertę szlaków tematycznych jako sieciowych, zintegrowanych produktów

· wzrost inwestycji w infrastrukturę produktu

· wzrost podróży turystycznych do najciekawszych ognisk atrakcji ("miejsc mocy") – zarówno turystów spoza,  jak i z regionu

· komercjalizację produktów turystycznych w zakresie turystyki przyjazdowej, w tym dzieci i młodzieży, kulturowej, uzdrowiskowej, aktywnej, hobbystycznej

· rozwój oferty weekendowej

· wzrost liczby turystów 

· wyraźny wzrost zatrudnienia w usługach turystycznych

· wzmocnienie marek produktów turystycznych

· bogatą ofertę produktów sieciowych, w tym szlaków tematycznych, wydarzeń kulturalnych, pamiątek, nowych atrakcji i usług.

Jest rzeczą oczywistą, że głównym obszarem jest obszar 1 – produkt, bowiem jeżeli nie ma produktu to realizacja działań we wszystkich pozostałych obszarach jest praktycznie niemożliwa, bądź – jeżeli są one realizowane – jest nieproduktywna. Celem podstawowym działań tego obszaru jest zatem stworzenie

„….zintegrowanego produktu turystycznego dla województwa świętokrzyskiego, co zawiera się w haśle "Świętokrzyskie - Miejsce Mocy". To marketingowe zawołanie regionu jednoznacznie wskazuje, że zaproponowana oferta korzystać będzie z ogromnej różnorodności Ziemi Świętokrzyskiej. Symboliczne "miejsca mocy" będą dla turystów odwiedzających to województwo źródłem mocy związanej z Górami Świętokrzyskimi i Świętym Krzyżem, z siłą uzdrowisk świętokrzyskich i aktywnym wypoczynkiem. Moc, jaką daje Świętokrzyskie to nie tylko moc fizyczna, ale również moc duchowa, powiązana z religią i miejscami kultu, legendami i tradycjami oraz moc intelektualna, wynikająca z możliwości poznania”
. Wokół tego obszaru będą koncentrowały się działania podejmowane w obszarach pozostałych. „Strategia…” zaleca, by produktowi turystycznemu został poświęcony osobny, szczegółowy program rozwoju produktów turystycznych województwa. 

W omawianym obszarze priorytetowym wskazane zostały cele pośrednie, w ramach których prowadzone będą konkretne działania takie jak:

· stworzenie zintegrowanej oferty turystycznej województwa świętokrzyskiego przy wykorzystaniu potencjału Regionu:

· budowa i rozwój wiodących produktów turystycznych

· budowa i rozwój uzupełniających produktów turystycznych

· stworzenie weekendowej oferty województwa

· stymulowanie i wspieranie inwestycji w obszarze infrastruktury turystycznej produktów:

· stworzenie i rozbudowa infrastruktury niezbędnej do funkcjonowania i rozwijania produktów turystycznych.

Według wskazań „Strategii…” wiodące produkty turystyczne województwa to:

· "Świętokrzyska zielona szkoła" - produkt skierowany do dzieci i młodzieży
· "Klucz do zdrowia" - produkt skierowany do turysty uzdrowiskowego

· "W krainie mocnych wrażeń" - produkt skierowany do turysty aktywnego

· "Perły ziemi świętokrzyskiej" - produkt skierowany do turysty kulturowego

· "Swojskie klimaty " - produkt skierowany do agroturystów.

Z kolei do kategorii produktów uzupełniających należą:

· "Kraina bez barier" - produkt skierowany do osób niepełnosprawnych

· "Delegacja wbrew regułom" - produkt skierowany do turysty biznesowego

· "W poszukiwaniu ukojenia " - produkt turystyki pielgrzymkowej

· "Przystanek – świętokrzyskie" - produkt skierowany do turysty tranzytowego

· "Podróże z pasją" - produkt skierowany do hobbystów
· "Wakacje bez rezerwacji" - produkt turystyki campingowej i caravaningowej.
Trzecia kategoria produktów - produkt turystyki weekendowej - będzie realizowana pod hasłem "Weekend w świętokrzyskim". 

W tym miejscu należy poczynić jedną ważną uwagę. Choć produkty turystyki kulturowej i aktywnej zostały zdefiniowane w „Strategii…” w sposób bezpośredni, to:

· po pierwsze – nazwy i zaznaczone  obszary poszczególnych grup produktowych – bo o tym jest mowa – siłą rzeczy są rzeczą umowną. Między poszczególnymi grupami
 istnieją wzajemne relacje

· po drugie – istnieją bardzo silne związki między tymi dwoma obszarami: uprawianie turystyki aktywnej może być (i bardzo często jest) przyczyną zainteresowania się turysty zwiedzanymi po drodze obiektami i innymi atrakcjami o charakterze kulturowym; i odwrotnie: wielu turystów, których głównym obszarem zainteresowania są atrakcje kulturowe preferuje ich penetrację w formach kwalifikowanych

· po trzecie – podobne interakcje zachodzą również między wszystkimi grupami produktowymi, np. dla turystyki dzieci i młodzieży, w ramach tzw. zielonych szkół, produkty turystyki kulturowej będą stanowiły jeden z elementów programu konkretnej imprezy.

Mając powyższe na uwadze, możemy stwierdzić, iż w każdej z grup produktowych znajdziemy produkty turystyki kulturowej i aktywnej:

· „Świętokrzyska zielona szkoła":
· szlak literacki

· szlak zabytków techniki

· szlak geologiczny

· szlak archeologiczny

· szlak walk narodowo - wyzwoleńczych 
· „Klucz do zdrowia":

· „Ponidzie w pigułce"

· szlak uzdrowiskowy

· szlak gotycki

· szlak ordynacji pińczowskiej

· szlak ariański

· szlak literacki

· szlak nadnidziańskich zamków

· szlak kapliczek przydrożnych

· szlak wykopalisk archeologicznych
· „W krainie mocnych wrażeń":

· turystyka narciarska: narciarstwo zjazdowe i biegowe cieszy się w Polsce coraz większą popularnością, a okolice Kielc charakteryzują idealne warunki do uprawiania tego typu aktywności fizycznej. Trasy zjazdowe zorganizowane są na Górze Telegraf, Górze Pierścienicy, w Krajnie-Zagórzu, na Górze Radostowej w Mąchocicach i Górze Łajscowej w Tumlinie. Brakuje natomiast tras przeznaczonych specjalnie dla narciarstwa biegowego, aczkolwiek duża część szlaków pieszych nadaje się do uprawiania narciarstwa biegowego

· turystyka wodna: rozwój aktywnej turystyki wodnej pociąga za sobą konieczność wykorzystania turystycznego świętokrzyskich rzek – Czarnej Koneckiej, Kamiennej i Nidy

· turystyka piesza i rowerowa: województwo świętokrzyskie charakteryzuje się dobrze rozwiniętą siecią szlaków turystycznych, pieszych i rowerowych. Niestety poziom ich zagospodarowania, jak również oznakowanie, pozostawiają wiele do życzenia. Stąd kluczowe działania są mające na celu podniesienie atrakcyjności istniejących szlaków

· „Perły ziemi świętokrzyskiej":

· świętokrzyskie małe historyczne miasteczka

· szlak zabytków żydowskich

· w rytmie tradycji

· „Swojskie klimaty ":
„Strategia…” zakłada, że na terenie województwa świętokrzyskiego 6 zintegrowanych obszarów agroturystycznych:

· Kielecki Obszar Agroturystyczny,

· Konecki Obszar Agroturystyczny,

· Nadnidziański Obszar Agroturystyczny,

· Staszowski Obszar Agroturystyczny,

· Włoszczowski Obszar Agroturystyczny.

· Obszar Agroturystyczny Doliny Kamiennej.

Oferowane pobyty na tych obszarach będą wykorzystywały atrakcje, będące podstawowymi dla turystyki kulturowej i aktywnej, co w sposób istotny podniesie ich atrakcyjność dla turystów.

rozdział II





   Produkt turystyczny –





   - definicje, założenia 

2. 1 Produkt turystyczny w regionie, jego komponenty i specyfika.

Pojęcie produktu turystycznego obciążone jest wieloma niejasnościami. Nie ma jednej i ostatecznej definicji tego pojęcia. Wszystko zależy od tego, kto i w jakim celu nim się posługuje. Stąd też punktem wyjścia do rozważań jest ogólna i najbardziej szeroka definicja produktu, jaką sformułował Philip Kotler
:

	produktem jest wszystko, co można zaoferować na rynku nabywcom i co jest w stanie zaspokoić określoną potrzebę lub pragnienie. Może to być przedmiot, usługa, osoba, miejsce, organizacja lub idea.


To stwierdzenie warto uzupełnić jeszcze o jedno spostrzeżenie. Otóż każdy człowiek, kupując (nabywając) cokolwiek, robi to, w sposób bardziej lub mniej  świadomy po to, by osiągnąć jakąś korzyść
. Stąd możemy wywieść proste stwierdzenie, iż tak naprawdę, kupujemy nie tyle produkty w postaci materialnej bądź niematerialnej, ale właśnie owe korzyści. Poprzez zakup chleba kupujemy korzyść w postaci zaspokojenia głodu, zaś poprzez zakup wycieczki osiągamy szereg korzyści związanych z wypoczynkiem, poznaniem innych kultur i ludzi itd. 

Idąc tropem wyżej sformułowanej definicji możemy – w kategoriach bardzo ogólnych – stwierdzić, iż:

	produktem turystycznym jest wszystko, co można zaoferować na rynku turystom - nabywcom i co jest w stanie zaspokoić ich określone potrzeby lub pragnienia.


W konsekwencji produktem turystycznym będą na przykład
:

· rzeczy – buty, narty, autokar…

· usługi – noclegowe, przewodnickie…

· osoby – przewodnik, instruktor narciarski…

· miejsca – Góry Świętokrzyskie, Sandomierz, powiat staszowski….

· organizacje – biuro podróży, PTTK…..

· idee – Polska krajem przyjaznym dla turystów…

Jednakże takie szerokie zdefiniowanie tego pojęcia jest mało przydatne w praktycznej działalności. Stąd konieczność określeń bardziej precyzyjnych. Jedna z bardziej znanych definicji produktu turystycznego mówi, iż:

	produkt turystyczny, to dostępny na rynku pakiet materialnych i niematerialnych składników, umożliwiających realizację celu wyjazdu turystycznego
.


Turysta, planując swój wyjazd ma pewne wyobrażenie, dotyczące wielu elementów: dojazdu do miejsca docelowego, pobytu, powrotu itp. W tym kontekście możemy mówić produkcie idealnym i rzeczywistym. Produkt idealny, to właśnie owe wyobrażenia, niejako model idealny
. Produkt rzeczywisty, to zaś realna rzeczywistość, czyli wszystkie składowe pakietu.  Praktyczna konsekwencja tego rozróżnienia jest oczywista: im bardziej produkt rzeczywisty jest bliski produktowi idealnemu, tym bardziej turysta będzie zadowolony. To w sposób oczywisty przekłada się na jego skłonność do wydania pieniędzy na ów produkt.

Produkt turystyczny może mieć różne poziomy skomplikowania. Najmniej skomplikowany jest produkt prosty. Są to pojedyncze rzeczy lub usługi, oferowane turyście: nocleg, ubezpieczenie, przewodnik itp. Z kolei strukturą najbardziej skomplikowaną jest produkt turystyczny, definiowany jako pewien obszar (terytorium), charakteryzujący się przede wszystkim tym, iż możemy go oznaczyć granicami, a także tym, iż jest on – w najmniej skomplikowanym ujęciu – sumą produktów prostych. Rzecz wszakże w tym, że przy tworzeniu bądź rozwijaniu takiego produktu mamy do czynienia także z efektem synergii, a więc ze swego rodzaju wartością dodaną, która powoduje, że – umownie rzecz traktując – zyski
 osiągane z eksploatacji takiego produktu, przekraczają – często nawet znacznie – sumę zysków, jakie osiągnęlibyśmy z eksploatacji poszczególnych produktów prostych. 
Aby osiągnąć ów efekt synergii niezbędne jest zaangażowanie podmiotów, chcących osiągać zyski z działalności o charakterze turystycznym. Wspomnianą wyżej sumę produktów prostych można sprowadzić do pewnych grup, które musza zaistnieć, by w efekcie na danym obszarze powstał ów zintegrowany produkt turystyczny. Ludwik Mazurkiewicz
 do grup tych zalicza:

· walory turystyczne o charakterze przyrodniczym albo kulturowym

· obiekty i urządzenia infrastruktury technicznej oraz obiekty i urządzenia infrastruktury społecznej nadające się do wykorzystania w turystyce

· zasoby siły roboczej dającej zatrudnić się w sektorze turystyki

· potencjał społeczny miejsca i związany z nim nie tylko odpowiedni klimat gospodarności, zaangażowania i inicjatywy, ale również właściwy klimat akceptacji społecznej dla turystyki, a przede wszystkim dla turystów

· potencjał menedżerski ujawniany przez przedstawicieli władz samorządowych

· lokalizacja miejsca względem dużych obszarów generujących ruch turystyczny.

Nieco prostszym ujęciem tego samego problemu jest zdefiniowanie przez Victora Middletona
 pojęcia ogólnego produktu turystycznego, na który składają się:

	· atrakcje miejsca docelowego

· infrastruktura i usługi miejsca docelowego

· dostępność komunikacyjna

· wizerunki miejsca docelowego

· cena płacona przez konsumenta.


Wyżej były wspomniane korzyści, jakie chcą – i mogą – osiągnąć turyści z faktu konsumpcji różnych elementów produktu turystycznego. Warto wszakże uświadomić sobie, że oni – choć stanowią grupę najważniejszą – nie są grupą jedyną, pragnącą i mogącą osiągać korzyści z tegoż produktu. 

Grupa, która ma decydujący wpływ na tworzenie i rozwój produktu to jego twórcy, a więc przedsiębiorcy oraz różne inne podmioty. Do najważniejszych korzyści, jakie mogą oni wszyscy osiągnąć należą:

· zysk

· obniżenie kosztów promocji i sprzedaży 

· rozwój własnych produktów (prostych)

· jakość

· edukacja

Grupą następną, bez akceptacji której tworzenie i rozwój produktu turystycznego może być problematyczne, są mieszkańcy terenu, jaki chcemy wykreować jako produkt. Aby ich przekonać do sensowności naszych działań możemy (raczej: musimy) przedstawić im właśnie korzyści, do których należą m.in.:

· możliwość zdobycia pracy

· podniesienie poziomu wiedzy i umiejętności czyli edukacja

· podniesienie jakości życia

· kreowanie tożsamości lokalnej poprzez wydobywanie odrębności kulturowej społeczności lokalnej (potrawy, stroje, architektura, obyczaje).

Wreszcie trzecia grupa, mająca swoje własne, odrębne od pozostałych interesy i chcąca w związku z tym osiągnąć różnorakie korzyści. Grupa ta to członkowie samorządu. Dla nich korzyścią może być:

· rozwój regionu

· zmniejszenie bezrobocia

· napływ środków zewnętrznych

· poprawa wizerunku

· rozwój infrastruktury usługowej

· rozwój infrastruktury technicznej

· wyzwolenie postaw przedsiębiorczych

· by to wszystko skumulowało się w powtórnym (lub kolejnym) wyborze do władz lokalnych.

Na zakończenie rozważań o produkcie turystycznym należy wspomnieć, iż w wersji przedstawionej w niniejszym opracowaniu – produkt turystyczny jako miejsce – może występować w trzech postaciach:

· jako samodzielny obiekt

· jako szlak

· jako obszar.

2.2  Segmentacja

Segmentacja jest momentem decydującym o powodzeniu całej operacji. Na czym zatem polega ten proces? Możemy sobie wyobrazić, że mamy na rynku do czynienia z trzema możliwymi sytuacjami. 

Pierwsza z nich to działania marketingowe, w których każdy klient traktowany jest tak samo, bez względu na swoje upodobania, potrzeby, wymagania itp. Z punktu widzenia producentów byłaby to sytuacja komfortowa, albowiem nie wymaga żadnych działań różnicujących, przez co koszty działalności mogłyby by być dość niskie. Takie działania nazywamy marketingiem masowym.

Sytuacja druga to przeciwieństwo pierwszej. W niej każdy klient traktowany jest oddzielnie, jako odrębny podmiot naszych działań. Tutaj z kolei sytuacja klienta jest niezwykle komfortowa, ale dla producentów działania takie byłyby ogromnie kosztowne
, stąd nie są one szeroko rozpowszechnione.

Między tymi dwoma skrajnymi podejściami istnieje duży obszar pozwalający na pewnego rodzaju podejście kompromisowe, zwane marketingiem docelowym, którego wynikiem jest właśnie segmentacja.

	Segmentacja jest to podział rynku ogólnego na odrębne grupy nabywców o różnych potrzebach, cechach i zachowaniach, które to grupy mogą wymagać odmiennych produktów i/lub narzędzi marketingowych. 


Podkreślić należy, że w tym wypadku mówiąc o rynku, mówimy o ludziach, czyli turystach. Istota wyboru właściwego rynku (częściej: rynków) polega na dostosowaniu go do możliwości podmiotu, który owych rynków poszukuje.

Procedura wyboru rynku docelowego polega na:

· dokonaniu segmentacji rynku przy pomocy konkretnych, wybranych kryteriów oraz opracowaniu tzw. profilu rynku,

· wyborze rynku docelowego poprzez dokonanie oceny jego atrakcyjności na podstawie odpowiednio dobranych mierników, zaś następnie dokonanie ostatecznego wyboru segmentów docelowych, a więc takich, którym będziemy chcieli zaoferować nasz produkt,

· dokonaniu tzw. pozycjonowania czyli „umieszczeniu” produktu w świadomości klientów.

Zastosowanie segmentacji przynosi szereg bardzo istotnych korzyści, ponieważ:

· oferuje stosunkowo najlepszy sposób rozpoznania wymagań klientów,

· pozwala skoncentrować nasze zasoby i kompetencje na konkretnym rodzaju wymagań klientów. W wielu wypadkach prowadzi to do specjalizacji, która sprzyja lepszej obsłudze klientów oraz obniża koszty, co z kolei poprawia rentowność,

· własny segment jest najlepszym sposobem odróżnienia nas od konkurencji.

Cechy i kryteria segmentacji. Każdy segment rynku, któremu będziemy oferować nasz produkt, musi charakteryzować się pewnymi cechami:

· powinien być jednorodny, co oznacza, że uczestnicy segmentu będą charakteryzować się takimi samymi lub podobnymi cechami,

· powinien być możliwy do wyodrębnienia i wymierny, co oznacza, że należy precyzyjnie określić jego wielkość. Z praktycznego punktu widzenia jest bardzo istotne, czy później, np. na etapie promowania produktu będziemy musieli przygotować 5 000 czy 50 000 broszur,

· powinien być dostępny czyli możliwy do skomunikowania (przekazania informacji) przy pomocy dostępnych nam narzędzi promocji
,

· powinien mieć także odpowiednią skalę, aby był ekonomicznie opłacalny (rentowny).

Segmentacji dokonuje się przy pomocy różnego typu kryteriów, które co do zasady można podzielić na dwie grupy. Pierwszą z nich stanowią kryteria o charakterze opisowym, albowiem opisują uczestników segmentu z różnych punktów widzenia. Do najważniejszych kryteriów opisowych zaliczamy:

· demograficzne – możemy opisywać klientów biorąc pod uwagę ich płeć, wiek, wykształcenie i zawód, stan i cykl życia rodziny….

· ekonomiczne – biorące pod uwagę takie elementy, jak dochody (w różnych konfiguracjach – na rodzinę, na członka rodziny itd.), wysokość zarobków itp.,

· geograficzne – opisujące klientów niejako w miejscu ich zamieszkania, gdzie odnosimy się do wielkości obszaru (miasto – wielkość, wieś, kontynent, gęstość zaludnienia, klimat itp.),

· psychograficzne – takie jak motywacje podejmowania podróży, styl życia czy grupę społeczną.

Drugi rodzaj kryteriów segmentacji stanowią kryteria objaśniające, oparte o próbę wyjaśnienia zachowań klientów. Do głównych kryteriów tej grupy należą: 

· korzyści, jakich oczekują klienci – np. wysoka jakość, niska cena, dobra obsługa, gościnność itp.,

· postawy wobec marki, jakie prezentują członkowie segmentu: entuzjastyczne, pozytywne, obojętne, negatywne czy wrogie,

· poziom gotowości do zakupu: są nieświadomi istnienia produktu, poinformowani o ofercie, zainteresowani bądź też zdecydowani na zakup.

Na koniec rozważań o kryteriach należy wspomnieć o dwóch istotnych kwestiach. Po pierwsze, stosowanie kryteriów o charakterze opisowym jest o wiele łatwiejsze niż stosowanie kryteriów objaśniających. W wypadku opisu dane do niego możemy zebrać sami, stosunkowo niewielkim kosztem (np. poprzez tworzenie własnych baz danych czy korzystanie z wtórnych źródeł informacji). Natomiast stosowanie kryteriów objaśniających wymaga już pogłębionych badań o charakterze marketingowym bądź psycho – socjologicznym. Po drugie, dokonując segmentacji nigdy nie stosujemy jednego kryterium. Zawsze opis segmentu powinien być wypadkową kilku bądź kilkunastu przyjętych kryteriów.

Ocena atrakcyjności segmentu i strategie wyboru. Po dokonaniu opisu wszystkich możliwych segmentów musimy dokonać wyboru spośród nich, które są najbardziej przydatne dla naszego produktu. Wyboru tego dokonujemy, posiłkując się różnymi czynnikami. 

Mogą one przyjąć charakter ilościowy, gdzie bierzemy pod uwagę następujące elementy:

· zakładana wielkość sprzedaży w segmencie,

· potencjalny zysk, jaki możemy osiągnąć,

· konkurencja w danym segmencie,

· zagrożenie ze względu na występowanie produktów o charakterze substytucyjnym.

Mogą też przyjąć charakter jakościowy. W tym wypadku przydatne będą wyniki analizy SWOT, a także analizy naszej pozycji na rynku.

Strategie wyboru segmentu. Praca nad opisywaniem segmentów może przynieść efekt w postaci dość znacznej ich liczby. Stąd konieczność wyboru tych, które ze względu na rozmaite uwarunkowania dadzą nam szanse na sukces.
Przystępując do ostatecznego wyboru segmentu możemy przyjąć trzy możliwe strategie:

· pierwsza z nich nosi nazwę strategii marketingu niezróżnicowanego i polega na tym, że przy pomocy jednej strategii mix
 obejmujemy cały rynek. Jest to strategia najprostsza, teoretycznie najmniej kosztowna, ale jej skuteczność może być wątpliwa,

· strategia druga nosi nazwę strategii marketingu zróżnicowanego i zakłada zastosowanie osobnych strategii mix dla każdego segmentu. Jej skuteczność bywa z reguły dość wysoka,

· trzecia możliwość, czyli strategia marketingu skoncentrowanego, polega ona na zastosowaniu takich samych instrumentów marketingu mix w stosunku do każdego, wyodrębnionego segmentu.

Końcową czynnością jest ostateczny wybór segmentów. Bierzemy przy tym pod uwagę różne czynniki, które pomogą nam w tym wyborze. Najważniejsze z nich to:

· nasze zasoby,

· możliwości zróżnicowania produktu,

· faza cyklu życia produktu,

· możliwości zróżnicowania rynku,

· działania konkurencji.

Rozdział III

Realizacja programu rozwoju 
produktów turystyki 
aktywnej i kulturowej 
województwa świętokrzyskiego

3.1 Założenia do tworzenia produktów turystycznych.

Kreacja i rozwój konkurencyjnych markowych produktów turystycznych jest kluczowym obszarem priorytetowym „Strategii rozwoju turystyki w województwie świętokrzyskim na lata 2006-2014". Zakłada ona bowiem, iż turystyka będzie się rozwijać w oparciu o zróżnicowaną ofertę, powstałą przy wykorzystaniu potencjału regionu. Stąd produkt, który należy rozumieć jako pomysł na wzrost atrakcyjności województwa oraz przyciągnięcie jak największej liczby turystów, odgrywa centralną rolę i to wokół niego skupione są pozostałe obszary priorytetowe
.

Tworząc zrąb „Programu operacyjnego rozwoju produktów turystyki aktywnej i kulturowej” poczyniono następujące założenia:

· przyjęto, iż w dokumencie tym zostanie zaprezentowana koncepcja rozwoju 24 produktów turystycznych. Uznano, iż wszystkie zgłoszone inicjatywy produktowe zostaną wykorzystane, przy czym nie wszystkie pomysły mogą zostać uznane za możliwe do realizacji przy tworzeniu samodzielnych produktów. Część zgłoszonych produktów będzie mogła natomiast stanowić element bardziej kompleksowego produktu turystycznego.

	 Uznano, iż w dokumencie tym powinna zostać opracowana koncepcja rozwoju produktów istniejących lub potencjalnych, posiadających duży potencjał rozwojowy i realność funkcjonowania, czyli  spełniających większość z podanych niżej takich cech jak: 

· atrakcyjność

· konkurencyjność

· rozpoznawalność w kraju

· rozwój oparty jest na współpracy kilku podmiotów (sieciowość)

· wysoki stopień  skomercjalizowania.


Zgodnie bowiem z zapisami „Strategii…” rozwój turystyki w województwie świętokrzyskim opierać się będzie o funkcjonowanie takiej oferty i takich produktów turystycznych, które z uwagi na swoje unikalne cechy oraz oryginalną filozofię funkcjonowania zostaną chętniej wybrane przez turystów niż oferta konkurencji. Docelowym efektem Programu jest stworzenie unikalnej, czyli wyróżniającej się na rynku, oferty produktowej. Ta, bazując na podobnych jak w innych regionach walorach, stworzy jednak nową jakość i wartość dodaną, z uwagi na fakt, iż sposób wykorzystania oraz sprzedaży walorów będzie oryginalny i inny niż gdzie indziej
.

· zadania ROTWŚ w procesie tworzenia i rozwoju produktów turystycznych powinny polegać na inicjowaniu tego procesu oraz promocji powstałych produktów. W przypadku produktów sieciowych (szlaki: literacki, architektury obronnej, architektury drewnianej, miejsc mocy) lub wizerunkowych (Świętokrzyski Sabat Czarownic) uznano za zasadne, aby ROTWŚ mogła pełnić funkcję instytucji zarządzającej produktem

· konstruując kompleksowy program wsparcia rozwoju produktów turystycznych zakłada się, iż wykorzystane zostaną struktury wszystkich znaczących organizacji pozarządowych działających w sferze turystyki.  Przyjęto między innymi, iż najbardziej pożądanym rozwiązaniem, byłoby oparcie przygotowania oraz realizacji programu głównie o struktury ROT i LOT-y. W województwie świętokrzyskim,  podobnie jak w większości innych polskich województw, pełny system zarządzania turystyką bazujący na funkcjonowaniu  regionalnej organizacji turystycznej (ROT) i  lokalnych organizacjach turystycznych (LOT) jest wciąż w fazie budowy. W Świętokrzyskiem funkcjonuje silny ROT (Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego), jednak LOT- y są aktualnie w fazie organizacyjnej. Dlatego nie jest możliwe, aby przygotowanie i realizację Programu oprzeć głównie na strukturze ROT- LOT -y. 

· Program Operacyjny Rozwoju Produktów Turystyki Aktywnej i Kulturowej jest pierwszym krokiem w dziele tworzenia kompleksowego programu rozwoju produktów turystycznych we wszystkich najważniejszych obszarach produktowych Województwa Świętokrzyskiego
. Zakłada się stworzenie całościowego Programu dla następujących obszarów produktowych:

-  „Świętokrzyska Zielona Szkoła” – turystyka dzieci i młodzieży,

-  „Swojskie Klimaty”- turystyka na obszarach wiejskich,

- „Klucz do zdrowia”- turystyka uzdrowiskowa, oraz dla obszaru uzupełniającego:

- „Delegacja wbrew regułom” – turystyka biznesowa.

· opracowywanie wstępnych koncepcji produktów powinno następować według jednolitego, opracowanego  w początkowym etapie Programu,  schematu. W tym celu opracowano formularz inicjatyw produktowych.  

· tworzenie i rozwijanie produktu turystycznego powinno zostać poprzedzone przekazaniem wiedzy o zasadach tworzenia atrakcyjnych oraz konkurencyjnych produktów turystycznych, stąd przygotowanie „inicjatyw produktowych” poprzedzone zostało konsultacjami i doradztwem prowadzonym przez Zespół Ekspertów dla zgłaszających te inicjatywy.  

3.2. Partnerzy uczestniczący w realizacji Programu

Instytucją realizującą Program Operacyjny Rozwoju Produktów Turystyki Aktywnej i Kulturowej oraz koordynatorem prac nad programem była Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego.  Do zadań ROTWŚ w ramach pracy nad w/w dokumentem należały:

· wyłonienie Wykonawcy Programu (firm eksperckich) 

· powołanie Zespołu Ekspertów reprezentujących firmy eksperckie oraz ROTWŚ  -  oraz zorganizowanie konsultacji i doradztwa, 

· opracowanie  formularza inicjatyw produktowych,  na którym opisywane były zgłaszane do Programu produkty, 

· promocja efektów Programu poprzez:

· zorganizowanie konferencji podsumowującej projekt i konferencji prasowej

· wydanie i dystrybucję publikacji W krainie Mocnych Wrażeń,  prezentującej produkty turystyki aktywnej oraz Perły Ziemi Świętokrzyskiej -turystyki kulturowej

· wydanie i dystrybucja prezentacji multimedialnej

· obsługa techniczna Programu.

Najważniejszą rolę w Programie spełnili przedstawiciele środowiska turystycznego – podmioty, które przygotowały wstępne koncepcje produktów turystycznych:  

· organizacje pozarządowe, zwłaszcza przedstawiciele lokalnych organizacji turystycznych, lokalnych grup działania, oddziały PTTK oraz inne fundacje i stowarzyszenia związane z turystyką

· jednostki samorządu terytorialnego oraz podległe im instytucje 

· przedsiębiorcy - głównie zarządcy atrakcji turystycznych.

3.3. Sposób przedstawienia koncepcji produktu turystycznego

Aby w pełni zidentyfikować potencjalnie najlepsze i najbardziej rokujące produkty turystyczne województwa świętokrzyskiego, powołano zespół ekspertów, który opracował formularz inicjatyw produktowych. Dokument ten w postaci tabelarycznej pozwalał ujednolicić zapisy,  a jednocześnie opisać specyfikę danego produktu turystycznego. Formularz inicjatyw produktowych stanowi załącznik niniejszej publikacji. 

Opracowując formularz założono, że powinien on umożliwiać między innymi:

· utworzenie wspólnego miernika: w sposób obiektywny przedstawiać i dawać możliwość porównania inicjatyw, które zostały zasygnalizowane w regionie

· zachowanie różnorodności: układ i sposób wypełnienia formularza nie powinien ograniczać pomysłowości oraz kreatywności inicjatorów produktów

· identyfikację wyróżników i atrybutów, na których bazuje produkt, w szczególności wynikających z charakteru regionu oraz unikalnych zasobów środowiska przyrodniczego i kulturowego, którymi dysponuje region

· identyfikację problemów, barier i ograniczeń, których przezwyciężenie będzie konieczne w trakcie rozwoju produktu turystycznego

· określenie silnych i słabych stron produktu w celu łatwiejszego przezwyciężenia jego słabości i braków oraz wykorzystania jego przewagi konkurencyjnej, 

· ukazanie uzupełniających się działań koniecznych dla rozwoju produktu z działaniami i inicjatywami już podjętymi w zakresie rozwoju turystyki w regionie
· określenie związków ze strategią rozwoju województwa, powiatów i gmin oraz innymi dokumentami planistycznymi, a w szczególności z przedsięwzięciami, które mają otrzymać lub już uzyskały dofinansowanie funduszy Unii Europejskiej

· ukazanie produktu turystycznego jako kompletnej całości. Składa się na niego szereg elementów: atrakcji oraz dóbr i usług, jakie należy wyszczególnić przy opisie produktu w celu pokazania jego pełnego obrazu 
· uwypuklenie partnerstwa: określenie aktualnych i przyszłych relacji pomiędzy podmiotami, które wspólnie tworzą i rozwijają produkt turystyczny

· wskazanie adresatów produktu: wstępne określenie grup docelowych klientów. W formularzu założono dokonanie przez twórców produktu prostej segmentacji rynku, opisującej grupy docelowe, ich hierarchię oraz planowane działania, które pozwolą dotrzeć do określonego segmentu rynku

· określenie zarządzającego produktem: planowy rozwój produktu w dłuższym horyzoncie czasowym nie jest możliwy bez istnienia podmiotu/osoby odpowiedzialnej za nadzór nad jakością usług oferowanych w ramach produktu, zarządzanie nim i jego rozwojem. Z tego powodu już we wstępnym etapie tworzenia produktu powinna zostać „z imienia i nazwiska” wskazana organizacja lub osoba, która jest lub w momencie utworzenia produktu będzie pełnić tę funkcję

· ocenę prawdopodobieństwa utworzenia i rozwoju produktu: przedmiotem opisu powinny być nie założenia i pomysły, lecz realne działania zebrane w konkretny harmonogram czasowy, który określi zadania poszczególnych partnerów oraz poda źródła finansowania działań wraz ze wstępnym planem promocji.

Z uwagi na złożoność problematyki obejmującej rozwój produktu turystycznego w formularzu nie uwzględniono wszystkich elementów procesu rozwoju produktu turystycznego. Część zagadnień jedynie zasygnalizowano, w tym m.in. proces utworzenia marki produktu, pozycjonowanie i zarządzanie nią, problematykę zarządzania jakością produktu oraz konieczność opracowania szczegółowego biznesplanu i planu marketingowego rozwoju tego produktu.

3.4. Etapy realizacji i efekty Programu 

Pierwszy etap - akcja informująca o projekcie i zachęcająca do zgłaszania inicjatyw produktowych. Akcję prowadziła ROTWŚ wśród swoich członków,  głównie poprzez kontakt bezpośredni (pocztą elektroniczną, telefonicznie i podczas spotkań branżowych). Celem było poinformowanie środowiska turystycznego o idei stworzenia Programu oraz zasadach jego opracowania. Zwrócono szczególną uwagę na właściwe przekazanie informacji, jakiego typu produkty powinny być zgłaszane do Programu i tym samym stanowić przedmiot dalszych prac zmierzających  opracowania koncepcji ich rozwoju. 

Drugi etap - warsztaty szkoleniowe. Ich organizację zapewniła ROTWŚ, a prowadzili je przedstawiciele firm eksperckich. Beneficjentami warsztatów byli  potencjalni zarządcy produktów turystycznych. Łącznie w warsztatach wzięło udział około 20 przedstawicieli podmiotów reprezentujących najbardziej aktywnych przedstawicieli świętokrzyskiego środowiska turystycznego. Tematyka warsztatów dotyczyła kreowania produktów turystycznych regionu. Spotkania te dały uczestnikom możliwość zapoznania się z zasadami tworzenia atrakcyjnych i konkurencyjnych produktów turystycznych oraz sposobami ich komercjalizacji, ze szczególnym uwzględnieniem promocji oraz tworzenia marki.  

Trzeci etap - stworzenie tzw. inicjatyw produktowych, czyli wstępnych pomysłów na produkty turystyczne przez przedstawicieli środowisk turystycznych. 

Czwarty  etap - doradztwo, prowadzone przez Zespół Ekspertów z uczestnikami Programu w formie osobistych i telefonicznych konsultacji. Organizatorem spotkań konsultacyjnych była ROTWŚ. Podczas konsultacji weryfikowano wstępne założenia funkcjonowania produktów turystycznych oraz dopracowywano koncepcje ich rozwoju. Szczególnie istotny element konsultacji to wypracowanie kierunku promocji produktów, w tym kształtowania ich wizerunku. 

Piąty etap - weryfikacja zgłoszonych produktów, opracowanie koncepcji rozwoju 24 produktów turystycznych oraz wskazówek i sugestii dotyczących ich wdrażania. Eksperci oceniali zgłoszone pomysły pod kątem ich potencjału rozwojowego oraz realnych możliwości funkcjonowania. Ponieważ do programu zgłaszano zarówno produkty istniejące, jak i potencjalne, to za szczególnie istotny element  w ocenie potencjału i realności funkcjonowania  produktów potencjalnych uznano tzw. „pewne” źródło finansowania rozwoju produktu w przyszłości.
  Z punktu widzenia rozwoju turystyki w całym regionie za szczególnie istotną cechę produktów obszaru uznano ich sieciowość. Kluczem wyboru produktów mniej złożonych typu: obiekt lub obszar była obecna tudzież potencjalna pozycja na rynku. Zgodnie z zasadą, aby „wzmacniać to, co silne,” swoje miejsce w Programie znalazły produkty konkurencyjne i rozpoznawalne w kraju . Uznano, iż wszystkie zgłoszone inicjatywy mogą zostać wykorzystane w programie, przy czym tylko część z nich ma wystarczający potencjał,  by funkcjonować jako samodzielny produkt. Pomysły, które nie mają takich szans, zostały włączone jako element oferty bardziej złożonego i  kompleksowego produktu turystycznego.

Zestawienie produktów opracowanych w Programie jest przedstawione w podrozdziałach 4.1 i 4.2.  
Szósty etap -  prezentacja i promocja efektów projektu. Opracowane koncepcje zaprezentowano środowisku turystycznemu podczas konferencji podsumowującej oraz konferencji prasowej. Już w trakcie trwania projektu rozpoczęto promocję opracowanych produktów poprzez wydawnictwa, prezentacje multimedialne, stronę internetową www.swietokrzyskie.travel, a także podczas imprez promocyjnych i targowych. 

część II

Założenia do wdrażania

          programu  

rozdział IV

    Koncepcja rozwoju 

                                      produktów turystyki 

    aktywnej i kulturowej 

    (oprac. Michał Bucholz – koordynator projektu)

4.1. produkty turystyki kulturowej

	Nazwa produktu: 

	1. ŚWIĘTOKRZYSKI SZLAK LITERACKI

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Obszar całego województwa świętokrzyskiego. Szlak składa się z trzech głównych tras, umownie nazwanych: ponidziańską, kielecką, ostrowiecko – sandomierską. Trasa ostrowiecko – sandomierska wykracza poza obszar województwa świętokrzyskiego – do Iłży (woj. mazowieckie)

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· promocja regionu oraz twórczości świętokrzyskich literatów

· wzrost dochodów w obiektach turystycznych 

· rozwój aktywności lokalnej i małej przedsiębiorczości

· poprawa infrastruktury turystycznej wzdłuż szlaku

· poszukiwanie dodatkowych środków finansowych na rozwój

· nawiązanie ścisłej współpracy wśród zainteresowanych rozwojem produktu 

· poprawa stanu nawierzchni dróg

· poprawa wyglądu wsi i miast wzdłuż trasy szlaku

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· poznania walorów kulturowych województwa świętokrzyskiego poprzez podróże śladami pisarzy bądź ulubionych bohaterów.

· edukacji

· wypoczynku

· zabawy

· realizacji hobby

· kontaktu z lokalną społecznością

· aktywnego wypoczynku na świeżym powietrzu

	Grupy docelowe produktu:

	a. obecnie: 

· zorganizowane grupy młodzieży szkolnej, głównie z województwa świętokrzyskiego oraz województw ościennych, podróżujący autokarem

· osoby podróżujące rowerami

· miłośnicy literatury z całej Polski

· turyści przebywający na terenie województwa świętokrzyskiego

b. oczekiwane: 

· zainteresowanie produktem grup młodzieży szklonej z innych województw w kraju.

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· zbiory Muzeum Lat Szkolnych Stefana Żeromskiego 

· zbiory Muzeum Henryka Sienkiewicza w Oblęgorku

· zbiory Dworku Mikołaja Reja w Nagłowicach 

· zbiory Muzeum Okręgowe w Sandomierzu – wystawa stała poświęcona Jarosławowi Iwaszkiewiczowi 

· Europejskie Centrum Bajki w Pacanowie 

· zbiory Muzeum Regionalnego w Pińczowie – wystawa stała poświęcona Adolfowi Dygasińskiemu 

· Izba Pamięci Włodzimierza Sedlaka w Skarżysku - Kamiennej

· zbiory Domu Długosza w Wiślicy

· zbiory Domu Długosza w Sandomierzu

· Żeromszczyzna – miejscowość Ciekoty

· Impreza cykliczna - Brunonalia

· Impreza cykliczna - Piknik u Mikołaja Reja

· Impreza cykliczna - Piknik Gombrowiczowski

· Imprezy recytatorskie 

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury: 

· Schronisko Młodzieżowe w Nagłowicach

· Powiatowe Schronisko Młodzieżowe w Chęcinach

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe „Wędrownik” w Kielcach

· Turystyczne Schronisko Młodzieżowe „Dom Harcerza” Kielce – Białogon

· Pokoje Gościnne, ul Warszawska 191 B, Kielce

· Powiatowe Schronisko Młodzieżowe w Mąchocicach – Scholasteria

· Powiatowe Schronisko Młodzieżowe „Pod Pielgrzymem” w Nowej Słupi

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe w Sandomierzu

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe „Ventus” w Sitkówce Nowiny 

· Powiatowe Szkolne Schronisko Młodzieżowe w Sprawczynie

· Dom wycieczkowy MOSiR w Pińczowie

· Gospodarstwa agroturystyczne we wsi Wiączka – Kapkazy (Ewa Skowerska, Teresa Barwicka)

· szlak wyznaczony jest w terenie za pomocą tablic drogowych 

· szlak turystyczny śladami Witolda Gombrowicza

· szlak turystyczny im. Ks. Stanisława Konarskiego (niebieski)

c. rozwój produktu poprzez:

· utworzenie w miejscach zamieszkania lub przebywania pisarzy nowych stałych wystaw bądź muzeów (Suchedniów – Gustaw Herling Grudziński, Jan Gajzler; Klimontów – Bruno Jasieński; Busko – Zdrój – Wojciech Belon)

·  uatrakcyjnienie istniejących wystaw poświęconych literatom – przystosowanie do potrzeb dzieci i młodzieży

·  zagospodarowanie tzw. Żeromszczyzny (miejscowość Ciekoty). 

· utrzymanie i opieka nad szlakiem oraz połączenie tras szlaku 

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Obecnie brak oferty. Jej stworzeniem zajmą się wspólnie Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego oraz Biuro Turystyczne Prima Tour, BORT przy PTTK w Kielcach oraz Sandomierzu i Biuro Turystyczne Łysogóry. Pożądane jest łączenie oferty Szlaku Literackiego z ofertami innych szlaków w regionie jak: Szlaku Architektury Drewnianej, Szlaku Architektury Obronnej oraz Szlaku „Miejsc Mocy”

	 Zarządzanie: 

	Aktualnie: Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego.

Po skomercjalizowaniu produktu zarządzać będą nim BORT przy PTTK w Kielcach oraz Sandomierzu Biuro Turystyczne Łysogóry

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu:

	· Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego

· Prima Tour

· BORT przy PTTK w Kielcach oraz Sandomierzu

· Biuro Turystyczne Łysogóry

· Muzeum Lat Szkolnych Stefana Żeromskiego 

· Muzeum Henryka Sienkiewicza w Oblęgorku 

· Dworek Mikołaja Reja w Nagłowicach 

· Muzeum Okręgowe w Sandomierzu 

· Europejskie Centrum Bajki w Pacanowie

· Muzeum Regionalne w Pińczowie 

· Miejskie Centrum Kultury w Ostrowcu Świętokrzyskim

· Stowarzyszenie „Archipelagi Kultury”

· Muzeum Literatury

	Status produktu:

	· typ produktu: szlak

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 2

· zasięg produktu: ponad regionalny


	Nazwa produktu: 

	2. Świętokrzyski Szlak Architektury Drewnianej

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Szlak obejmować będzie swoim zasięgiem: całe województwo świętokrzyskie i będzie łączyć się ze Szlakiem Architektury Drewnianej w Małopolsce i innych regionach.

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· promocja regionu poprzez turystykę kulturową

· ochrona zabytków architektury drewnianej poprzez ujęcie ich w sieć szlaków

· wzrost świadomości na temat potrzeby zachowania i ochrony drewnianych obiektów wśród mieszkańców oraz zarządców obiektów 

· wzrost dochodów w obiektach turystycznych, znajdujących się na trasach szlaku

· poprawa infrastruktury turystycznej wzdłuż tras szlaku

· poszukiwanie dodatkowych środków finansowych na ochronę zabytków

· nawiązanie ścisłej współpracy wśród zainteresowanych rozwojem produktu

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· zwiedzenia obiektów na szlaku

· edukacji, poszerzenia wiedzy z zakresu historii, budownictwa drewnianego 

· możliwości uczestniczenia w dodatkowych atrakcjach na trasach

· aktywnego wypoczynku

· kontaktu z lokalną społecznością

	· 

	Grupy docelowe produktu:

	· turyści indywidualni, przebywających w regionie świętokrzyskim w innych celach

· hobbyści zrzeszeni w internetowych kołach zainteresowań

· pielgrzymi 

· rowerzyści

· turyści tranzytowi

· zwiedzający inne warianty szlaku (w innych częściach Polski)

· geograficzne rynki źródłowe: województwo świętokrzyskie oraz województwa: małopolskie, śląskie, mazowieckie, lubelskie i podkarpackie

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. w ramach szlaku powstaną 4 trasy w regionie oraz jedna pętla kielecka.  Szlak będzie wykorzystywany przez turystów poruszających się samochodem i rowerem.

b. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· trasa 1:

· Busko-Zdrój – kościółek cmentarny p.w. św. Leonarda

· Chotelek Zielony (gm. Busko-Zdrój, powiat buski) – modrzewiowy kościół p.w. św. Stanisława bpa z 1527 r.

· Probołowice (gm. Złota, powiat pińczowski) – kościół parafialny p.w. św. Jakuba Apostoła

· Stradów (gm. Czarnocin, powiat kazimierski) – kościół p.w. Św. Bartłomieja z 1657 r.

· Topola (gm. Skalbmierz, powiat kazimierski) - kościół parafialny p.w. Wniebowzięcia NMP

· Cudzynowice (gm. Kazimierza Wielka, powiat kazimierski) – kościół p.w. Wszystkich Świętych z 1757 r.

· Gorzków (gm. Kazimierza Wielka, powiat kazimierski) – kościół parafialny p.w. św. Małgorzaty z XVIII w.

· Świniary (gm. Solec-Zdrój, powiat buski) – kościół p.w. św. Stanisława bpa z poł. XVII w.

· Zborówek (gm. Pacanów, powiat buski) - kościół p.w. śś. Idziego i Mikołaja  z 1459 r., 

· Niekrasów (gm. Osiek, powiat staszowski) - kościół modrzewiowy p.w. Nawiedzenia NMP z II poł. XVII w.

· Strzegom (gm. Rytwiany, powiat staszowski) - kościół p.w. Matki Boskiej Bolesnej i św. Andrzeja Apostoła z przełomu XVI i XVII w. 

· trasa 2:

· Kurzelów (gm. Włoszczowa, powiat włoszczowski) – kaplica cmentarna p.w. św. Anny
· Bebelno (gm. Włoszczowa, powiat włoszczowski) – kościół p.w. Narodzenia NMP z 1745 r. z dzwonnicą z XVIII w. 
· Kossów (gm. Radków, powiat włoszczowski) – kościół p.w. Matki Boskiej Częstochowskiej z I poł. XVII w. z dzwonnicą z XVIII w.
· Rakoszyn (gm. Nagłowice, powiat jędrzejowski) - kościół p.w. św. Stanisława bpa z lat 1778-79
· Obiechów (gm. Słupia, powiat jędrzejowski) – kościół p.w. Nawiedzenia NMP

· Mnichów (gm. Jędrzejów, powiat jędrzejowski) - drewniany kościół p.w. św. Szczepana z XVIII w.  z drewnianą dzwonnicą 
· Chomentów (gm. Sobków, powiat jędrzejowski) – kościół parafialny p.w. św. Marii Magdaleny
· Tokarnia k. Chęcin – Park Etnograficzny, Muzeum Wsi Kieleckiej z 30 obiektami drewnianymi
· Rembieszyce (gm. Małogoszcz, powiat jędrzejowski) – kościół parafialny p.w. śś. Piotra i Pawła 

· trasa 3:

· Kielce-Centrum (ul. Jana Pawła II 6) - Dworek Laszczyków

· Kakonin (gm. Bieliny, powiat kielecki) - drewniana chałupa 

· Bodzentyn (gm. Bodzentyn, powiat kielecki) – Zabytkowa Zagroda Czernikiewiczów - Punkt Etnograficzny Muzeum Wsi Kieleckiej

· Radkowice (gm. Pawłów, powiat starachowicki) - kościół p.w. MB Częstochowskiej 1621 r., przeniesiony z Miedzierzy w 1962 r.

· Krynki (gm. Brody, powiat starachowicki) - unikalna, drewniana bramowa dzwonnica z 1779 roku przy kościele p.w. św. Marcina i Wniebowzięcia NMP

· Parszów (gm. Wąchock, powiat starachowicki) – kościół parafialny p.w. Zesłania Ducha Świętego

· Skarżysko-Bzin (gm. Skarżysko-Kamienna, powiat skarżyski) – kościół p.w. św. Józefa 

· Bliżyn (gm. Bliżyn, powiat Skarżyski)- kościół filialny p.w. Św. Zofii z 1818 r.

· Mroczków (gm. Bliżyn, powiat skarżyski) - kościół parafialny p.w. św. Rocha

· Odrowąż (gm. Stąporków, powiat konecki) – kościół filialny p.w. św. Rozalii

· trasa 4:

· Góra Witosławska (gm. Waśniów, powiat ostrowiecki) - kaplica p.w. Zesłania Ducha Świętego

· Gierczyce (gm. Wojciechowice, powiat opatowski) – kościół p.w. Mikołaja bpa z I poł. XVIII w.
· Stodoły (gm. Wojciechowice, powiat opatowski) – kościół p.w.  Św. Teresy z XVII w.
· Kleczanów (gm. Obrazów, powiat sandomierski) – kościół p.w. śś. Katarzyny i Stanisława bpa z końca XVII w.     
· Gliniany (gm. Ożarów, powiat opatowski) – kościół parafialny p.w. św. Wojciecha
· Ruda Kościelna (gm. Ćmielów, powiat ostrowiecki) – kościół p.w. Zaślubin NMP
· Ostrowiec Świętokrzyski – kościół p.w. Najświętszego Serca Jezusowego, tzw. hutniczy
· Bodzechów (gm. Bodzechów, powiat ostrowiecki) – kościół p.w. śś. Zofii i Stanisława Kostki 1767 r., przeniesiony ze wsi Wsola w 1932 r., przebudowany w 1937 r. 
· Sarnówek (gm. Bodzechów, powiat ostrowiecki) - kościół parafialny p.w. św. Antoniego Padewskiego

· mała pętla kielecka:

· Kielce - Białogon - kościół p.w. Przemienienia Pańskiego z lat 1917-1918

· Kielce-centrum – kościół parafialny p.w. Niepokalanego Serca NMP

· Kielce-centrum – Dworek Laszczyków 

· Mójcza (gm. Daleszyce, powiat kielecki) – kościół p.w. Matki Bolesnej Częstochowskiej

· Kielce-Zagórze – kaplica p.w. Matki Boskiej Częstochowskiej

· Wola Kopcowa  – drewniana kaplica p.w. św. Józefa Robotnika

· Kielce - Dąbrowa - drewniana kaplica przy kościele p.w. NMP Matki Kościoła
· Kielce - Dyminy - drewniana kaplica

c. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe „Wędrownik” w Kielcach

· Turystyczne Schronisko Młodzieżowe „Dom Harcerza” Kielce – Białogon

· powiatowe Schronisko Młodzieżowe w Bodzentynie

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe w Sandomierzu

· Dom wycieczkowy MOSiR w Pińczowie

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe w Nagłowicach

· inne obiekty o średnim standardzie, przyjmujące turystów indywidualnych oraz mniejsze grupy zorganizowane. W większości miejsc istnieje możliwość przechowania rowerów w bezpiecznym miejscu

· szlak oznakowany za pomocą tablic opisowych

d. rozwój produktu przez:

· stworzenie bazy najlepszych gospodarstw agroturystycznych wzdłuż szlaku

· oznakowanie szlaku za pomocą znaków drogowych 
· utrzymanie i opieka nad szlakiem oraz jego konserwacja 
· połączenie szlaku z innymi Szlakami Architektury Drewnianej

	Komercjalizacja produktu:

	W związku z tym, że produkt jest w stanie przygotowania, brak jest pełnej, pakietowej oferty. Planuje się opracowanie oferty, która mogłaby być sprzedawana za pośrednictwem biur podróży i tour operatorów, działających w województwie świętokrzyskim, jak i na terenie całego kraju.

	 Zarządzanie: 

	Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego

· Urząd Marszałkowski Województwa Świętokrzyskiego

· Świętokrzyski Konserwator Zabytków

· Ośrodek Badań i Dokumentacji Zabytków w Kielcach

· Muzeum Wsi Kieleckiej

· Kuria Diecezjalna w Kielcach

· BORT PTTK w Kielcach i w Sandomierzu

	Status produktu:

	· typ produktu: szlak

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: ponad regionalny


	Nazwa produktu: 

	3. ŚWIĘTOKRZYSKI SZLAK ARCHEO-GEO

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Główną oś szlaku tworzyć będą obiekty położone na linii Krzemionki Opatowskie – Kielce – Chęciny. W zależności od przyjętego wariantu poprowadzenia szlaku produktem mogą zostać objęte następujące gminy: Bałtów, Ostrowiec Świętokrzyski, Brody, Starachowice, Bodzentyn, Nowa Słupia, Masłów, Miedziana Góra, Strawczyn, Kielce, Piekoszów, Chęciny. 

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· wzrost dochodów 

· rozwój nowych usług w sektorze turystycznym

· nowe miejsca pracy, i co za tym idzie, spadek bezrobocia

· aktywizacja środowiska turystycznego, przede wszystkim na terenach wiejskich

· wydłużenie sezonu turystycznego

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

·     przeżyć duchowych związanych z poznawaniem historii ziemi

· wypoczynku na łonie natury połączonego z edukacją 

· poznania dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego regionu

	Grupy docelowe produktu:

	a. obecne: 

· zorganizowane grupy młodzieży szkolnej, uczestniczące w korzystaniu z innych produktów: Krzemionki, Jaskinia Raj, Rez. Kadzielnia

· studenci z uczelni wyższych w ramach zajęć, związanych z kierunkiem studiów

· turyści indywidualni: pasjonaci, krajoznawcy, przewodnicy  turystyczni

b. oczekiwane:

· zorganizowane grupy młodzieży szkolonej, uczestniczące w koloniach i zielonych szkołach na terenie województwa świętokrzyskiego

· rodziny z dziećmi w ramach wypoczynku weekendowego

· turyści indywidualni, zainteresowani poznaniem swoich Małych Ojczyzn 

· osoby zainteresowane turystyką z pewną nutą adrenaliny: rowerzyści MTB, wspinacze skałkowi, pasjonaci rajdów przygodowych

c. zasięg geograficzny:

· województwo świętokrzyskie

· województwa sąsiadujące

· metropolie: warszawska, krakowska, śląska

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· rezerwat Krzemionki k/Ostrowca Świętokrzyskiego   

· Park Jurajski w Bałtowie

· rezerwat Góra Karczówka (Kielce)

· rezerwat Ślichowice (Kielce)

· rezerwat Wietrznia (Kielce)

· rezerwat Kadzielnia (Kielce)

· rezerwat Jaskinia Raj (okolice Chęcin)

· rezerwat Góra Miedzianka (okolice Chęcin)

· rezerwat „Góra Rzepka (okolice Chęcin)

· rezerwat „Góra Zelejowa” (okolice Chęcin) 

· zbiory muzealne o profilu Archeo-Geologicznym w Ostrowcu Świętokrzyskim

· zbiory muzealne w Nowej Słupi

· zbiory muzealne w Św. Katarzynie

· zbiory muzealne w Kielcach

· zbiory muzealne w Miedziance.

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· szkolne schroniska młodzieżowe PTSM

· ośrodki wypoczynkowe

· gospodarstwa agroturystyczne

c. rozwój produktu poprzez:

· podniesienie standardu obiektów oraz jakości świadczonych usług

· dostosowanie poziomu opisu do możliwości turystów

· remont dróg 

· budowę nowych parkingów oraz modernizację już istniejących 

· oznakowanie szlaku znakami drogowymi oraz tablicami informacyjnymi

· montaż tzw. infrastruktury wypoczynkowej wzdłuż szlaku: ławeczek, stołów, wiat

· stworzenie specjalnej sezonowej linii komunikacji publicznej 

· wykonanie i instalację dużych przydrożnych tablic tzw. witaczy  

· ujednolicenie oznakowania obiektów noclegowych, gastronomicznych itp.

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Z uwagi na status produktu brak jest ofert i kanałów sprzedaży.

	 Zarządzanie: 

	Oddział Świętokrzyski PTTK w Kielcach

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Regionalna Organizacja Turystyczna WŚ 

· tour operatorzy, którzy stworzą własną ofertę bądź wejdą we współpracę z  O/ PTTK) 

· gestorzy bazy noclegowej i gastronomicznej 

· samorządy lokalne

	Status produktu:

	· typ produktu: szlak

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: regionalny


	Nazwa produktu:  

	4. W poszukiwaniu skarbów Sandomierza

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Miasto Sandomierz oraz miejscowości Kleczanów, Święcica, Międzygórz (gminy: Obrazów, Lipnik)

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· przedłużenie czasu pobytu turystów w regionie

· zwiększenie dochodów uczestników rynku turystycznego

· dodatkowe miejsca pracy

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· rozszerzenia wiedzy na temat archeologii i pradziejów na ziemi sandomierskiej, 

· zabawy „w archeologa”

· aktywnego zwiedzanie Sandomierza i regionu.

	Grupy docelowe produktu:

	Oczekiwane: 

· turyści indywidualni zainteresowani pradziejami

· krajoznawcy

· uczniowie szkół ponadpodstawowych

· zasięg geograficzny: województwo świętokrzyskie oraz województwa południowej i wschodniej Polski

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· miejsca dawnych osad Sandomierza

· zbiory muzealne – archeologiczne i ikonograficzne w Muzeum Okręgowym w Sandomierzu

· unikatowe zbiory Muzeum Diecezjalnego w Domu Długosza w Sandomierzu 

· zabytki Sandomierza 

· pradziejowe kopce w Święcicy

· wczesnośredniowieczne cmentarzyska kurhanowe w Kleczanowie i Międzygórzu

· ruiny zamku w Międzygórzu

· tradycja festynu zielonoświątkowego na polanie „stado” pośród cmentarzyska w Kleczanowie 
b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· zajazd „Pod Ciżemką”

· zajazd „Winnica”

· hotel „Basztowy”

· kwatery prywatne

· bursa szkolna 

· basen kryty

· kręgielnia

· park Piszczele

c. rozwój produktu poprzez:

· utworzenie poligonu o profilu archeologicznym w Piszczelach w Sandomierzu z „grobami” i „skarbami”

· zaprojektowanie i realizację szlaku w terenie

· przygotowanie i postawienie tablic z opisem stanowisk

· budowę parkingu w Kleczanowie

· tworzenie gospodarstw agroturystycznych

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Aktualnie, z uwagi na status produktu, brak jest oferty. Planuje się przygotowanie oferty dla szkół przez BORT PTTK

	 Zarządzanie: 

	BORT PTTK Sandomierz

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· BORT PTTK

· przewodnicy PTTK O/Sandomierz

· gestorzy bazy turystycznej

· Muzeum Okręgowe w Sandomierzu

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: ponad regionalny

	Nazwa produktu: 

	5. PAŁAC W KUROZWĘKACH

	Położenie (obszar funkcjonowania): 

	Pałac położony jest w Kurozwękach, gmina Staszów 

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· praca dla mieszkańców Kurozwęk i okolicznych miejscowości

· zysk inwestowany jest w rewitalizację zniszczonych obiektów, wchodzących w skład Zespołu

      Pałacowego w Kurozwękach

· stałe podnoszenie atrakcyjności miejscowości i regionu

· promocja regionu

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w 

      postaci:

· możliwości spędzenia czasu w średniowiecznym zamku i jego otoczeniu 

· podziwiania egzotycznych zwierząt i jedynego w Polsce stado bizonów 

· bogatej oferty - nocleg w pałacu, dania z mięsa bizona, rekreacja, wydarzenia kulturalne i edukacyjne, oryginalne atrakcje (labirynt) 

· możliwości dokonywania indywidualnego wyboru spośród oferowanych usług 

	Grupy docelowe produktu:

	a. obecne: 

· dzieci w wieku szkolnym

· rodziny z małymi dziećmi

· turyści indywidualni

· biznes (spotkania szkoleniowo integracyjne)

b. zasięg geograficzny: województwo świętokrzyskie, województwa sąsiednie, dla segmentu biznesowego – cała Polska

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· jedyna w Polsce hodowla bizonów amerykańskich, 

· jeden z największych w Europie labiryntów w kukurydzy (atrakcja sezonowa), 

· niedalekie lasy, 

· rzeka Czarna Staszowska, 

· Góry Świętokrzyskie, 

· jeziora Golejowskie, 

· zalew Chańcza 

· XIV-wieczny zamek przebudowany w pałac, 

· zbiory muzealne, 

· impreza „Dziki Zachód w Kurozwękach” (czyli dni kultury północnoamerykańskiej), 

· „Fiesta w kukurydzy” (promocja dań kukurydzianych, kultury meksykańskiej), 

· Festiwal im. Krystyny Jamroz

· liczne koncerty muzyki klasycznej 

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· 50 miejsc noclegowych w rożnych budynkach zespołu pałacowego

· restauracja w Pałacu

· restauracja-kawiarnia w oranżerii

· barek „Pod wiatą”

· pizzeria

· plac zabaw

· zjeżdżalnia linowa

· kort tenisowy

· boisko do gry w piłkę nożną

· boisko do gry w piłkę plażową

· wypożyczalnia rowerów

· istniejąca opodal stadnina koni 

· możliwość wypożyczenia quadów

c. rozwój produktu poprzez:

· utworzenie całodobowej recepcji 

· utworzenie systemu rezerwacji internetowej

· stworzenie możliwości płacenia kartami

· dostosowanie budynku zwanego „Piwowarnią” do pobytu grup szkolnych 

· zbudowanie pubu w podziemiach pałacu

· stworzenie szlaku legendarnego w lochach

· budowa sztucznego lodowiska

· budowa szlaku wodnego wokół pałacu

· polepszenie współpracy z twórcami i artystami. (plenery, warsztaty, wystawy)

	Komercjalizacja produktu:

	Poziom przygotowania oferty wysoki – produkt dysponuje pełnym pakietem. Sprzedaż tej oferty występuje w formie bezpośredniej dla klienta indywidualne, tour operatorów, firm i szkół. 

Sprzedaż prowadzona jest przez biuro Zespołu Pałacowego

	 Zarządzanie: 

	Pałac oraz jego oferta są zarządzane przez firmę Zespół Pałacowy Sp. z o.o., prezesem spółki jest właściciel, pan Jean Martin Popiel.

	Status produktu:

	· typ produktu: obiekt

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 4

· zasięg produktu: ponad regionalny


	Nazwa produktu: 

	6. SZTETL- ŚLADAMI ŻYDOWSKICH MIASTECZEK

	Położenie (obszar funkcjonowania): 

	Miasto Pińczów, Chmielnik, Szydłów, Chęciny, woj. świętokrzyskie.

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· podniesienie atrakcyjności turystycznej miast i gmin, 

· poznanie nowych ludzi

· nawiązanie kontaktów krajowych i zagranicznych, 

· wzrost wpływów z turystyki, 

· inspiracja do wzbogacania ekspozycji

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· obejrzenia zachowanej zabudowy miasteczek związanych z kulturą żydowska; Pińczowa, Chmielnika, Szydłowa, oraz Chęcin 

· zwiedzenia unikatowych synagog, ocalałych cmentarzy żydowskich w woj. świętokrzyskim, 

· poznania historii, kultury, obyczajów, 
· degustacji potraw kuchni żydowskiej, uczestnictwo w pokazach multimedialnych, festiwalach, możliwość obejrzenia wystaw poświęconych społeczności żydowskiej oraz udział w warsztatach m.in. z wycinanki i pisma hebrajskiego.

	Grupy docelowe produktu:

	· młodzież gimnazjalna i licealna województw ościennych

· turyści indywidualni przebywający w woj. świętokrzyskim

· kuracjusze z Buska

· młodzież izraelska w ramach programu edukacyjnego

· dorośli Żydzi szukający własnych korzeni

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· synagoga XVI/XVII w. ze stałą wystawą fotograficzną dotyczącą społeczności żydowskiej przedwojennego Pińczowa
· Muzeum Regionalne w Pińczowie ze zbiorami dotyczącymi regionu, 
· pokazy multimedialne na temat Świąt żydowskich w pińczowskim Muzeum,
·  degustacja świątecznych potraw żydowskich, warsztaty z pisania w języku hebrajskim i wycinanka także w Muzeum Regionalnym w Pińczowie.
· koncerty muzyki żydowskiej , klasycznej i jazzowej w Starej synagodze w Pińczowie,

· dni otwarte z prezentacją unikatowej wystawy judaików w synagodze pińczowskiej.

· dzień muzyki żydowskiej w ramach Międzynarodowego Festiwalu im. Krystyny Jamroz
· zabytkowy budynek XVII-wiecznej Synagogi w Chmielniku z umieszczoną w 2005 roku tablicą „Drzewo Pamięci”.

· odnowiony Cmentarz Żydowski, założony w 1820 r. w Chmielniku.
· cykliczna impreza „Spotkania z Kulturą Żydowską” organizowana w Chmielniku, Szydłowie i Pińczowie (Dni Kultury Żydowskiej) oparta na koncertach, tańcach, śpiewach żydowskich, wystawach fotografii i malarstwa, przedstawieniach i inscenizacjach z życia żydowskich mieszkańców 

· Późnogotycka synagoga o charakterze obronnym z połowy XVI wieku w Szydłowie, w której obecnie znajduje się muzeum z wystawą judaików.

· Synagoga w Chęcinach, późnorenesansowa oraz kirkut będące świadectwem, że miasto to było niegdyś zamieszkiwane przez liczną ludność żydowską. Obecnie pełni funkcję domu kultury.

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· domy wycieczkowe

· gospodarstwa agroturystyczne

c. rozwój produktu poprzez:

· stworzenie schroniska młodzieżowego

· budowę hotelu

· budowę parkingów

· remont placówek kulturalnych

· unowocześnienie sprzętu multimedialnego

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Istnieje oferta usług podstawowych w Pińczowie i ich sprzedażą zajmuje miejscowy tour operator. Natomiast brak jest oferty oraz kanałów jej sprzedaży dla całego szlaku.

	 Zarządzanie: 

	LOT Ziemi Pińczowskiej we współpracy z Muzeum Regionalnym

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Muzeum Regionalne

· B.P Sroka Travel

· Restauracje Cymes w Chmielniku, Tawerna w Pińczowie, 

· ROT Świętokrzyski

· Centra Kultury w Chmielniku, Szydłowie i Chęcinach

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: regionalny


	Nazwa produktu: 

	7. PARK ETNOGRAFICZNY W TOKARNI 

	Położenie (obszar funkcjonowania): 

	Tokarnia - woj. świętokrzyskie, pow. kielecki, gm. Chęciny

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· nowe miejsca pracy

· stworzenie nowej oferty dla turystów odwiedzających skansen: gospodarstwa agroturystyczne, sklepy i inne usługi

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· poznawania dziedzictwa kulturowego regionu

· wypoczynku na świeżym powietrzu, z dala od cywilizacji,

	Grupy docelowe produktu:

	a. obecne: 

· grupy - młodzież szkolna

· turyści indywidualni,

b. oczekiwane: 

· uczestnicy targów, szkoleń, itp.

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· kompleks 5 sektorów – wiosek – obecnie 35 obiektów prezentujących najciekawsze zabytki architektury drewnianej, małego miasteczka i zabudowy folwarcznej dawnej wsi świętokrzyskiej

· cyklicznych imprez folklorystycznych prezentujących muzykę folklorystyczną, dawne rzemiosła i sztukę ludową, dziedzictwo kulinarne regionu i aspekty charakterystyczne do myśli przewodniej imprezy

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury

· 20 miejsc noclegowych 

· Ścieżki: rowerowa i spacerowa

· dwie sceny

· karczma

· punkt kasowy

· punkt sprzedaży pamiątek

c. rozwój produktu poprzez:

· budowę kompleksu hotelowo-gastronomicznego

· przystani kajakowej 

· budowę amfiteatru

· utworzenie punktu informacji turystycznej

· budowę parkingu

· budowę kompleksu konferencyjnego

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Brak jest pakietów wychodzących poza pojedyncze usługi proste. Sprzedaż następuje za pośrednictwem Punktu Obsługi Ruchu Turystycznego w Tokarni, strony internetowej oraz w czasie targów turystycznych i imprez promocyjnych.

	 Zarządzanie: 

	Dyrektor Muzeum Wsi Kieleckiej

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	Muzeum Wsi Kieleckiej

	Status produktu:

	· typ produktu: obiekt

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 3

· zasięg produktu: ponad regionalny


	Nazwa produktu: 

	8. PACANÓW – EUROPEJSKIE CENTRUM BAJKI

	Położenie (obszar funkcjonowania): 

	Pacanów, powiat Busko Zdrój

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· impuls dla rozwoju usług okołoturystycznych – gastronomia, noclegi

· możliwość tworzenia pomniejszych produktów uzupełniających produkt główny (np. zagrody z kozami oraz przetwórstwo na bazie produktów kozich; kuźnie i pokazy sztuki kowalskiej wraz z wybijaniem pamiątkowych monet)

· szansa na uzyskanie dodatkowych przychodów w związku z obsługą ruchu turystycznego

· impuls dla młodych mieszkańców gminy do pozostania w miejscu zamieszkania oraz ułatwienie podjęcia decyzji co do kierunku kształcenia i wyboru zawodu 

· wzrost dochodów mieszkańców i podmiotów gospodarczych przekładać się będzie na wzrost przychodów gminy

· poprawa estetyki miasteczka wpłynie na lepsze postrzeganie gminy przez mieszkańców 

· zwiększenie poczucia więzi z miejscem zamieszkania oraz wzrost poczucia satysfakcji z bycia mieszkańcem Pacanowa (unikatowej w skali kraju miejscowości)

· poczucie dumy i satysfakcji z prowadzonej działalności oraz motywacja do dalszej pracy

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· powstania miejsca przyjaznego rodzinie, z unikatową ofertą

· możliwości przeżycia niezwykłej przygody w bajkowym miejscu, która na długo zapadnie w pamięć 

· możliwości spędzenia czasu w sposób atrakcyjny, obcowanie z kulturą adresowaną do dzieci przedstawioną w sposób atrakcyjny tak dla młodego, jak i starszego widza

· możliwości rozwoju artystycznego i osobowościowego dzieci

· możliwości poznania nowoczesnych sposobów prezentacji treści o wysokich walorach merytorycznych.

	Grupy docelowe produktu:

	· rodziny z dziećmi

· uczniowie szkół podstawowych

· zasięg geograficzny: cała Polska

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· legenda Koziołka Matołka

· Dziecięcy Dom Kultury im. Koziołka Matołka - nowa siedziba Europejskiego Centrum Bajki z:

· muzeum (multimedialna i interaktywna wystawa „Bajkowy Świat”)

· kinem

· salą teatralną

· biblioteką literatury dziecięcej i młodzieżowej

· salami warsztatowymi. Uzupełnieniem oferty wystawienniczej będą warsztaty twórcze dla dzieci oraz kino z bajkami tymi starszymi, jak i nowymi

· Festiwal Kultury Dziecięcej 

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· gospoda „Pod Koziołkiem” – mały, nowo wyremontowany lokal gastronomiczny

· restauracja „Bajkowa” wraz z pokojami (ok. 16 miejsc noclegowych)

· 2 gospodarstwa agroturystyczne w Pacanowie, łącznie na 9 osób.

· kawiarnia z restauracją w Rynku 

c. rozwój produktu poprzez:

· Targi Literatury Dziecięcej i Młodzieżowej wraz ze spotkaniami z autorami

· finał akcji „Cała Polska czyta dzieciom” (marzec 2010)

· rewitalizacja Rynku Pacanowa

· budowę pomnika Koziołka Matołka

· Park Postaci Bajkowych

· całkowita zmiana wystroju (estetyka) centrum miasteczka

· witacze na wjazdach do Pacanowa

· rozwój (powiększenie) bazy agroturystycznej.

	Komercjalizacja produktu:

	Brak jest pełnego, zintegrowanego pakietu. Sprzedaż pojedynczych usług następuje na miejscu, bezpośrednio klientowi.

	 Zarządzanie: 

	Instytucja zarządzająca  Europejskie Centrum Bajki im. Koziołka Matołka w Pacanowie – samorządowa instytucja kultury (instytucja wspólna Gminy Pacanów i Samorządu Województwa Świętokrzyskiego).

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Europejskie Centrum Bajki im. Koziołka Matołka w Pacanowie;
· Urząd Gminy Pacanów;
· Lokalna Grupa Działania „G5”;
· Partnerzy merytoryczni ECB, np. Teatr Groteska z Krakowa, Fundacja ABCXXI, Instytut Geothego, Stowarzyszenie Twórców Contur z Łodzi oraz Łódzki Dom Kultury – organizatorzy Międzynarodowego Festiwalu Komiksu w Łodzi.

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1 

· zasięg produktu: ogólnokrajowy


	Nazwa produktu: 

	9. OSADA ŚREDNIOWIECZNA (POD ŚWIĘTYM KRZYŻEM)

	Położenie (obszar funkcjonowania): 

	Huta Szklana, Gmina Bieliny – Góry Świętokrzyskie

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· dodatkowe źródło dochodu albo nowe miejsce pracy - możliwość wcielania się w postaci z legend świętokrzyskich i postaci ze średniowiecza przez mieszkańców regionu 

· dodatkowa atrakcja dla turystów przebywających w Górach Świętokrzyskich – wydłużenie okresu pobytu (dodatkowe noclegi, wyżywienie itp.)

· możliwość organizowania przez mieszkańców dodatkowych usług dla osób korzystających z produktu (ogniska, kuligi, biesiady, występy zespołów muzycznych, tanecznych, pamiątki z  Wioski, itp.)

· produkt wyróżnia ofertę turystyczną gminy spośród innych

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

·  aktywnego wypoczynku na świeżym powietrzu

·  możliwości „przeniesienia się w czasie” do XII wieku i wcielenia się oraz spotkania postaci średniowiecznych 

·  niezapomnianych emocji związanych z „przeniesieniem się czasie”

·  możliwości zakupienia „średniowiecznych pamiątek” i skosztowania „średniowiecznego jadła”

·  interaktywnej edukacji historycznej 

·  możliwości poznania bogatej tradycji, podań ludowych i legend związanych z regionem, poznania kultury słowiańskiej – ducha ziemi świętokrzyskiej poprzez spotkania z postaciami z legend świętokrzyskich

·  połączenia aktywnego wypoczynku z edukacją (edukacja przez zabawę)

·  ciekawej oferty gier i zabaw integracyjnych połączonych w niepowtarzalny scenariusz nawiązujący do legend świętokrzyskich – atrakcyjna zabawa i relaks na świeżym powietrzu.

	c. grupy docelowe produktu:

	Oczekiwane: grupy szkolne, rodziny z dziećmi

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	W przyszłym roku Gmina Bieliny przystępuje do budowy żywego skansenu archeologicznego – osady średniowiecznej w miejscowości Huta Szklana, u stóp wejścia na Święty Krzyż. Obiekt oddany zostanie do użytku w 2010 r. Zlokalizowany będzie na nieruchomości komunalnej o pow. 1,63 ha położonej przy drodze powiatowej Huta Nowa-Święty Krzyż, tuż przy wejściu na Święty Krzyż i do Świętokrzyskiego Parku Narodowego – Puszczy Jodłowej. Osada ma być też bazą dla istniejącego produktu „Kraina Legend Świętokrzyskich”. Osada średniowieczna jest częścią projektu „Centrum Tradycji i Turystyki Gór Świętokrzyskich z restauracją zabytków Świętego Krzyża”, który został wpisany został 5 marca 2007 r. do Indykatywnego Planu Inwestycyjnego – Listy Projektów Kluczowych Regionalnego Programu Operacyjnego Województwa Świętokrzyskiego na lata 2007-2013 w osi priorytetowej nr 2 (gwarancja finansowania). Po przekroczeniu bramy wioski – „wehikułu czasu” przeniesiemy się w przeszłość i rzeczywistość XII wieku. Będziemy mogli spotkać żywych mieszkańców średniowiecznych Gór Świętokrzyskich, którzy będą uczyć jak wyrobić glinę na garnki czy utkać płótno na zgrzebne koszule.

Teren wioski zostanie podzielony na trzy strefy:

· Strefa I – położona na zboczu od strony drogi prowadzącej na Święty Krzyż; strefa ta pełni funkcję socjalno-rekreacyjno- gastronomiczną, przylega do drogi asfaltowej, z której jest zjazd oraz do działek współczesnej zabudowy zagrodowej. W tej strefie zlokalizowane są:

· karczma 

· brama główna „ wehikuł czasu”- przenosząca nas ze strefy współczesnej w świat średniowiecza – z punktem informacyjnym, kasą, punktem widokowym,

· budynek administracyjno-socjalny 

· miejsce na ognisko – dla organizacji pikników archeologicznych usytuowane jest w południowo-zachodniej części strefy z widokiem na staw, Święty Gaj,

· „grodzisko” – plac zabaw dla dzieci z rysunkiem średniowiecznego grodziska w posadzce

· Strefa II – „sacrum” – pośrednia, w której znajdują się:

· Święty Gaj 

· kamienne kręgi bóstw Śwista , Pośwista i Pogody, z elementami gołoborza i towarzysząca zielenią iglastą.

· amfiteatr

· Kraina Legend Świętokrzyskich - z posągiem Pielgrzyma, Świętym Jeleniem, Górą Chełmową, na której „rosną” modrzewie zwieńczone drewnianymi hełmami, Babą Jagą

· chata zielarki – ziemianka 

· drewniany pomost, który wprowadza odwiedzającego na teren właściwej osady

· Strefa III – osada słowiańska z budownictwem nawiązującym do IX- XII w. Znajdują się tam:

· gospodarstwo domowe z piwniczką gospodarczą w obejściu. Do gospodarstwa przylegają poletka uprawne, 

· warsztat garncarski z podcieniem, z możliwością wypalania naczyń

· warsztat tkacki - chata z podcieniem.

· warsztat obróbki drewna oraz warsztat plecionkarsko – wikliniarski 

· warsztat rymarski i szewski oraz teren  bartnika 

· warsztat kowalski.

· drewniany kościółek

· miejsce do strzelania z łuku i rzucania oszczepem 

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Planuje się, że produkt turystyczny Osada Średniowieczna będzie sprzedawany za pośrednictwem biur podróży, zwłaszcza tych, które już współpracują przy komercjalizacji produktu Kraina Legend Świętokrzyskich, np. Piast Tour z Głogowa, Prima Tour i Emeryk z Kielc, PKS z Buska-Zdroju, a także przez działalność lokalnego tour operatora, którym powinien być podmiot gospodarczy zarządzający Wioską. Przy sprzedaży zarządzający produktem uwzględni pakietowe podejście do turysty, co wiązać się będzie z podpisaniem szeregu umów o współpracy z podmiotami zarządzającymi innymi produktami i obiektami turystycznymi w najbliższej okolicy Osady, tj. Muzeum ŚPN, Klasztorem Ojców Oblatów na Świętym Krzyżu, Szkołą Natury w Hucie Podłysicy czy stokami narciarskimi.

	 Zarządzanie: 

	Dla zarządzania produktem planuje się powołanie nowego stowarzyszenia lub spółdzielni socjalnej, ewentualnie powierzenie jej LOT Kraina Legend Świętokrzyskich.

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Gmina Bieliny

· Stowarzyszenie „Lokalna Grupa Działania – Wokół Łysej Góry”

· Ewentualnie LOT Kraina Legend Świętokrzyskich, nowe stowarzyszenie lub spółdzielnia socjalna – zarządzanie Osadą

	Status produktu:

	· typ produktu: obiekt

· faza cyklu życia (w skali 1 –5): 1

· zasięg produktu: ponadregionalny


	Nazwa produktu:             

	10. DYMARKI ŚWIĘTOKRZYSKIE

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Nowa Słupia

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· promocja miasta

· ożywienie ruchu turystycznego

· zwiększenie dochodów społeczności lokalnej  

· poprawa stanu infrastruktury turystycznej 

· integracja i aktywizacja środowisk lokalnych

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w  

      postaci:

· możliwości poznania starożytnych metod wytopu żelaza

· umożliwienia poznania folkloru świętokrzyskiego

· aktywnego wypoczynku w  malowniczej scenerii Łysej Góry

· zabawy przez edukację

	Grupy docelowe produktu:

	· społeczność lokalna

· mieszkańcy województwa świętokrzyskiego

· pasjonaci z całej Polski

· turyści wypoczywający na terenie województwa świętokrzyskiego

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie atrakcji istniejących:

· stanowiska starożytnych piecowisk

· unikatowa przyroda Świętokrzyskiego Parku Narodowego

· zbiory Muzeum Starożytnego Hutnictwa w Nowej Słupi

· zrekonstruowana średniowieczna osada tzw. piecowisko

· pokazy dawnych technik wykonywania odlewów z brązu i srebra

· rekonstrukcja procesu wytopu żelaza w piecach dymarskich

· pokazy wyrobu naczyń glinianych 

· warsztaty obejmujące garncarstwo, tkactwo na warsztacie pionowym, oraz produkcję  dziegciu i paciorków szklanych

· prezentacja uzbrojenia i szyków bojowych rzymskich legionów

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

·  gospodarstw agroturystycznych

· pensjonatów

· ośrodków wypoczynkowych 

· szlaków pieszych

· ścieżek rowerowych

	Komercjalizacja  produktu:

	Oprócz informacji przesyłanych corocznie właścicielom gospodarstw agroturystycznych, pensjonatów i ośrodków wypoczynkowych, organizator nie nawiązał kontaktów mających na celu sprzedaż oferty. Jednakże wiele biur podróży z województw ościennych organizuje w tym okresie pobyty obejmujące m.in. udział w Dymarkach.

	 Zarządzanie: 

	Urząd Gminy w Nowej Słupi i Gminny Ośrodek Kultury w Rudkach

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 3

· zasięg produktu: ponadregionalny


	Nazwa produktu: 

	11. Piknik Gombrowiczowski

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Ostrowiec Świętokrzyski i okolice.

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· rozwój gospodarczy

· wzrost świadomości możliwości zarobkowania na ruchu turystycznym jako alternatywy dla

      takich dróg jak handel, przemysł czy rolnictwo

· pobudzenie aktywności społecznej

· ożywienie ruchu turystycznego

· promocja miasta

· poczucie dumy z przynależności do regionu, bezpośrednie utożsamianie się z nim przez

       świadomość posiadania dziedzictwa po Witoldzie Gombrowiczu, 

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w

      postaci:

· łatwego i przyjemnego przekazu treści trudnych i nacechowanych niekiedy sporym wysiłkiem intelektualnym,

· od burzy w mózgu do regeneracji ciała,

· możliwości realizacji swego hobby (konkursy fotograficzne, literackie, zloty pojazdów zabytkowych, konkurs szachowy etc.)

· od małego do starego – dla każdego coś dobrego,

· stworzenia alternatywy dla biernego wypoczynku

· zacieśniania więzi rodzinnych

· zacieśniania więzi pozarodzinnych

·    możliwości poznania twórczości i życia Witolda Gombrowicza przez bezpośrednie uczestnictwo w szeregu nietypowych, niestandardowych akcjach artystycznych

·     zainteresowania historią rodów (rodzina Kotkowskich i Gombrowiczów) w kontekście kultury narodowej

	Grupy docelowe produktu:

	· obecne: głównie społeczność lokalna
· oczekiwane: miłośnicy sztuki, osoby poszukujące wyszukanej oferty kulturalnej, rodziny, miłośnicy jazdy rowerem, wielbiciele rajdów samochodowych, szachiści i nonkonformiści.
· geograficzne rynki docelowe: województwo świętokrzyskie, południowa część województwa mazowieckiego, województwo lubelskie, północna część województwa podkarpackiego

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· „Szlak im. Witolda Gombrowicza”  (rowerowy - 88 km) 

· wystawy fotograficzne, dokumentujące osobę Witolda Gombrowicza 

· koncerty, happeningi i teatry uliczne,

· konkurs z nagrodami pieniężnymi na esej o Gombrowiczu, skierowany zarówno do młodzieży licealnej jak i dorosłych,

· akcje performerskie na terenie miasta i okolic 

· nalewka „Witoldówka” 

· marsz opętanych -  widowisko teatralne

· Turnie Szachowy im. W. Gombrowicza,

· „Gombrajd” - wyścig samochodów terenowych,

· publiczny konkurs na minę z udziałem władz miasta, mieszkańców i turystów,

· zlot pojazdów zabytkowych połączony z happeningiem ulicznym i piknikiem w Parku Miejskim w strojach z epoki życia i twórczości W. Gombrowicza

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· Hotel i restauracja „Gromada”

· Hotel i restauracja "Pod Parowozem"

· Pensjonat "Wichrowe Wzgórze"

· Motel i restauracja „Victoria”

· Zajazd „Pod Różą”

· Bursa Szkolna

· Bar „Hawana”

· „Perspektywy” - klub muzyczny, restauracja

· Restauracja & Pizzeria „Margherita”

· Klub „Scenium”

· „Rawa Club”

· „Dekada”
· „Variete Cafe" 

· Rawszczyzna – basen olimpijski

· Ośrodek sportowo - rekreacyjny Gutwin – zbiornik wodny, plażą, boisko do piłki plażowej, plac zabaw dla najmłodszych oraz park linowy 

· Miejskie Centrum Kultury

· Biuro Wystaw Artystycznych w Ostrowcu Świętokrzyskim

· Muzeum Historyczno-Archeologiczne

c. dalszy rozwój produktu poprzez:

· realizację projektu „Ostrowiecki Browar Kultury” – projekt przyczyni się do skupienia i intensyfikacji działań podmiotów kulturotwórczych, a w konsekwencji wykreowania innowacyjnych form funkcjonowania infrastruktury kultury
· utworzenie informacji turystycznej



	Planowana jest sprzedaż gotowych pakietów skierowanych zarówno do szkół jak i biur podróży. 

Pakiety kierowane do biur podróży, LOT itp. będą pełnymi ofertami turystycznymi z uwzględnieniem oferty noclegowej i gastronomicznej. Będzie to ściśle zintegrowane z ofertą i dniami Pikniku Gombrowiczowskiego.

	 Zarządzanie: 

	Miejskie Centrum Kultury w Ostrowcu Świętokrzyskim

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Miejskie Centrum Kultury w Ostrowcu Świętokrzyskim

· PTTK im. Mieczysława Radwana

· Fundacja im. Witolda Gombrowicza Witulin

· Miejska Biblioteka Publiczna w Ostrowcu Świętokrzyskim

· Dom Kultury im. Witolda Gombrowicza w Ćmielowie 

	Status: 

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: regionalny 


	Nazwa produktu: 

	12. ŚWIĘTOKRZYSKIE DNI KUPAŁY

	Położenie (obszar funkcjonowania): 

	województwo świętokrzyskie

	Cel powstania i rozwoju produktu: 

	Głównym celem jest zintegrowanie w jedna ofertę cyklu pojedynczych imprez, odbywających się w województwie Świętokrzyskim, związanych z ideą  „Nocy Kupały”. Ponadto:

· wzrost dochodów z turystyki

· obniżenie kosztów promocji poprzez konsolidację działań marketingowych

· rozwój partnerstwa w turystyce wg zasady „razem można więcej”

· integracja środowisk lokalnych

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w 

      postaci:

·  zabawy

·  możliwości osobistego udziału w pokazach

·  poznania dawnych obrzędów, magii i tradycji regionu

	Grupy docelowe produktu:

	· obecne: turyści indywidualni i rodziny z dziećmi w wieku szkolnym z całego regionu

· oczekiwane: turyści indywidualni i rodziny z dziećmi w wieku szkolnym oraz grupy zorganizowane z województw sąsiednich

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· Góry Świętokrzyskie

· Klasztor na Św. Krzyżu

· Zamek w Chęcinach

· Jaskinia Raj

· Kopalnia w Krzemionkach

· Park Jurajski w Bałtowie

· Zamek w Szydłowie

· Park Etnograficzny w Tokarni

· Festiwal Kultury Słowiańskiej „Slavia”

· Turniej Rycerski w Szydłowie

· Turniej Rycerski „O szablę Krzysztofa Baldwina Ossolińskiego” na zamku „Krzyżtopór” w Ujeździe, Międzynarodowy Turniej o Miecz Zawiszy Czarnego w Sandomierzu

· Wytopki Ołowiu w Tokarni

· Dymarki Świętokrzyskie w Nowej Słupi

· Kuźnice Koneckie (gmina Końskie)

· Żelazne Korzenie w Ekomuzeum w Starachowicach

· obrzędy i spotkania z kulturą słowiańską w innych miejscach regionu etc.

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury: 

· hotele i restauracje w Kielcach i Ostrowcu Świętokrzyskim

· gospodarstwa agroturystyczne 

· zaplecze rozrywkowe w Bałtowie

· muszla koncertowa i obiekty sportowe w Kielcach i Ostrowcu Świętokrzyskim

c. rozwój produktu poprzez:

· organizację punktów gastronomicznych na wszystkich imprezach

· remont obiektów MOSIR nad zalewem kieleckim 

· organizację miejsca do biwakowania

· utworzenie miejsc parkingowych

	Komercjalizacja produktu:

	Oferta na udział w poszczególnych imprezach związanych z produktem przygotowywane są – i sprzedawane -  przez ich organizatorów bezpośrednio klientom. Brak jest pełnego pakietu.

	 Zarządzanie: 

	Produkt jest obecnie zarządzany przez Fundację „Regionalis” w ramach Grupy Partnerskiej. Koordynatorem programu jest Tomasz Kosiński.

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Fundacja „Regionalis”

· ROTWŚ

· GOK Bieliny

· UG Szydłów

· GOK Chęciny

· Świętokrzyska Kolejka „Ponidzie”

· Organizatorzy imprez lokalnych

	Status produktu:

	· typ produktu: impreza

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: ponad regionalny


	Nazwa produktu: 

	13. ŚWIĘTOKRZYSKI SABAT CZAROWNIC

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Góry Świętokrzyskie – u stóp klasztoru na Świętym Krzyżu. 

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	·     bardziej atrakcyjny wizerunek regionu 

·     zwiększenie dochodów z turystyki,

·     zyski dla miejscowej ludności związane z  dużą liczbą turystów odwiedzających imprezę 

·     promocja działań twórców produktu,

· prezentacja dorobku kulturowego lokalnych artystów 

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· możliwości spędzenia czasu w atrakcyjny sposób poprzez uczestnictwo w ciekawym i innowacyjnym  wydarzeniu artystycznym, 

· możliwości połączenia wypadu weekendowego w Góry Świętokrzyskie z udziałem w atrakcyjnej imprezie kulturalnej,

	Grupy docelowe produktu:

	· ludzie młodzi 

· rodziny

· zainteresowani wydarzeniami artystycznymi, mieszkańcy

· wypoczywający na terenie województwa świętokrzyskiego 

z terenu województwa świętokrzyskiego oraz województw ościennych (łódzkie, małopolskie, mazowieckie i podkarpackie)

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie atrakcji istniejących:

· Klasztor na Świętym Krzyżu

· zabytki Kielc i powiatu kieleckiego

· koncert wraz z imprezami towarzyszącymi

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· hotele

· pensjonaty

· gospodarstwa agroturystyczne

· kąpieliska przy zalewie Cedzyna

· szlaki piesze i rowerowe w Górach Świętokrzyskich

· punkty informacji turystycznej

	Komercjalizacja produktu:

	Z uwagi na fakt, że produkt jest w stadium przygotowania – pierwsza impreza ma odbyć się 2010 roku - nie jest on skomercjalizowany. Planuje się przekazanie do sprzedaży organizatorom turystyki z województwa świętokrzyskiego

	 Zarządzanie: 

	Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego

	Status produkt:

	· typ produktu: impreza

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: ponad regionalny


4.2. produkty turystyki aktywnej

	Nazwa produktu: 

	14. BAŁTÓW - KRAINA DINOZAURÓW 

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Produkt zlokalizowany jest w dolinie rzeki Kamiennej w miejscowości Bałtów (będącej siedzibą gminy), w której tworzy się najpiękniejszy odcinek rzeki na całym jej biegu. Podziwiać tu można niepowtarzalny zespół przyrodniczo-krajobrazowy ze wspaniałymi widokami, barwnym krajobrazem, cennymi zabytkami kultury oraz gościć u wspaniałych ludzi kultywujących do dziś tradycję i folklor.

	Cel i koncepcja rozwoju produktu

	Celem tworzenia i rozwoju produktu jest osiągnięcie korzyści przez mieszkańców wsi i gminy Bałtów w postaci:

· nowych miejsc pracy

· dodatkowego zarobku

· wzrostu przedsiębiorczości mieszkańców

· wzrostu aktywności społecznej mieszkańców

· wzmocnienia tożsamości z otoczeniem

· wzrostu estetyki otoczenia

· wzrostu sprzedaży tradycyjnych wyrobów lokalnych

	Grupy docelowe produktu:

	a. obecne:

· grupy szkolne (dzieci z klas 0-VI) z terenu województwa świętokrzyskiego, mazowieckiego, łódzkiego, lubelskiego, małopolskiego oraz śląskiego), które poszukują miejsca w obrębie 200km. na organizację jedno - lub dwudniowej wycieczki. 

· rodziny z dziećmi, które poszukują miejsca na wycieczkę za miasto, w obrębie 200km. Najczęściej są to rodziny z dziećmi w wieku 0-6 lat. 

· pasjonaci (którego znaczną część stanowią dzieci do lat 14), którzy przyjeżdżają do Bałtowa tylko po to, żeby „poobcować” z dinozaurami, zobaczyć ich ślady, skamieniałości, porozmawiać z ludźmi, którzy tak jak oni pasjonują się życiem sprzed milionów lat.

b. oczekiwane:

· grupy szkolne, rodziny z dziećmi, którzy szukają pomysłu na ciekawe spędzenie kilku dni, z dala od domu, powyżej 200km. 

· turyści zagraniczni z krajów ościennych, głównie z Rosji, Litwy, Ukrainy i Słowacji, którzy poszukują miejsca na spędzenie dwóch, trzech dni w ciekawym miejscu lub odwiedzenie Bałtowa traktują jako „przystanek” podczas zwiedzania Polski.  

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· przełom rzeki Kamiennej, 

· wychodnie skał wapiennych, 

· wąwozy lessowe, 

· rezerwaty przyrody „Ułów” i „Modrzewie”,

· naturalne wywierzyska,

· tarasy widokowe z panoramą na Bałtów, 
· bogato urzeźbiona skała wapienna o wysokości około 10 metrów wyposażona niezbędną infrastrukturę 

· JuraPark Bałtów, 

· Zbiory Muzeum Jurajskiego

· Zwierzyniec Bałtowski,

· „Żydowski Jar”,

· Spływ tratwami,

· Ośrodek Jazdy Konnej „Kraina Koni”, 

· Ścianka wspinaczkowa,

· Stok narciarski,

· Kościół pw. Matki Boskiej Bolesnej w Bałtowie (rozbudowany w latach 1904-1909),

· Pałac Druckich – Lubeckich w Bałtowie z końca XIX wieku,

· Bałtowski cmentarz – założony w XIX wieku,

· Kaplica Małachowskich w Bałtowie – datowana na 1789 rok,

· Młyn wodny z początku XX wieku,

· Przydrożne kapliczki, 

· Twórcy ludowi – garncarz, pszczelarz – wyroby z wosku pszczelego, 

· Zespoły ludowe: „Bałtowianie”, Okolanki” i „Biesiada”

· „Świętokrzyski Piknik Jurajski” – coroczna impreza odbywająca się na terenie Bałtowa
b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· gospodarstwa agroturystyczne – 14 o łącznej liczbie miejsc – ok. 130, 

· restauracja „Zajazd pod Czarcią Stopką” 

· „Zajazd pod Jarem” – 40 miejsc noclegowych, restauracja, pub.

· Klub „Bałtek” – istnieje możliwość zamówienia posiłków dla grup.

· teren rekreacyjny „Okręglica” w Bałtowie – miejsce odbywania się imprez masowych, pikników, festynów skierowanych do mieszkańców naszej gminy, jak i osób odwiedzających nasz region. 

· stok narciarski z dwoma trasami zjazdowymi 

· Klub „Bałtek” – jest to miejsce spotkań młodzieży, osób starszych, w którym organizowane są przeróżne spotkania dla osób starszych, samotnych tj. Wigilia, Klub Pacjenta, Dzień Babci, Dziadka, Sobótki itp., jak i dla najmłodszych – Mikołaj, Walentynki, Dzień Dziecka
c. rozwój produktu poprzez:

· budowę schroniska młodzieżowego z tanimi noclegami dla przynajmniej 50 osób

· budowę hotelu – o standardzie ** dla grup szkoleniowych i wizyt studyjnych

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	W ramach produktu istnieje tylko oferta na pojedyncze usługi, brak jest natomiast oferty zintegrowanej, wielodniowej. Większość tej oferty skierowana jest do grup. Oferty rozsyłane są do szkół i biur podróży za pośrednictwem poczty tradycyjnej i elektronicznej. Rezerwacje dla grup przyjmowane są w podobny sposób przez pracowników Stowarzyszeń „BAŁT” i „DELTA”. 

	 Zarządzanie: 

	Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju Gminy Bałtów „BAŁT”

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju Gminy Bałtów „BAŁT”

· Stowarzyszenie „DELTA”

· Przedsiębiorstwo Społeczne „ALLOZAUR” Sp. z o.o. 

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 4
· zasięg produktu: ponad regionalny


	Nazwa produktu: 

	15. KRAINA LEGEND ŚWIĘTOKRZYSKICH

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Góry Świętokrzyskie - obszar gminy Bieliny.

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· możliwość wcielania się w postaci z legend świętokrzyskich przez mieszkańców regionu jako dodatkowe źródło dochodu

· gry terenowe są atrakcją dla turystów przebywających w Górach Świętokrzyskich, co może spowodować wydłużenie okresu pobytu (dodatkowe noclegi, wyżywienie itp.)

· świadczenie przez mieszkańców dodatkowych usług dla osób korzystających z produktu (ogniska, kuligi, biesiady, występy zespołów muzycznych, tanecznych, pamiątki z gier terenowych, itp.)

· produkt wyróżnia ofertę turystyczną gminy spośród innych

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· aktywnego wypoczynku na szlakach Gór Świętokrzyskich

· możliwości przeżycia unikatowej przygody, uczestniczenia w niezapomnianej zabawie na świeżym powietrzu, w atrakcyjnych miejscach

· niezapomnianych emocji: zabawa, adrenalina, strach, śmiech

· możliwości poznania bogatej tradycji, podań ludowych i legend związanych z regionem, poznania kultury słowiańskiej – ducha ziemi świętokrzyskiej poprzez spotkania z postaciami z legend świętokrzyskich

· połączenia aktywnego wypoczynku z edukacją (edukacja przez zabawę)
· ciekawej oferty gier i zabaw integracyjnych połączonej w niepowtarzalnym scenariuszu, nawiązującym do legend świętokrzyskich

	Grupy docelowe produktu:

	a. obecne: 

· społeczność lokalna

· grupy szkolne

· grupy biznesowe 

b. oczekiwane:

· rodziny z dziećmi, 

· turyści indywidualni i grupy odwiedzające Święty Krzyż

c. geograficzne rynki docelowe: województwo świętokrzyskie oraz województwa: mazowieckie, 

   łódzkie, śląskie, małopolskie i lubelskie.

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· Świętokrzyski Park Narodowy

· Puszcza Jodłowa 

· Święty Krzyż

· Jarmark Świętokrzyski

· zabytkowa chałupa w Kakoninie z 1820 roku 

· kościół parafialny w Bielinach 

· dom pisarza-regionalisty Józefa Ozgi Michalskiego, piewcy gwary świętokrzyskiej, 

· zabytkowe kapliczki przydrożne, z którymi wiążą się podania i przekazy ludowe

· legendy i podania ludowe – godki świętokrzyskie

· gwara świętokrzyska

· potrawy świętokrzyskie

· wierzenia

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· 19 gospodarstw agroturystycznych (ok. 200 miejsc), 

· 1 ośrodek turystyczno- wypoczynkowy „Jodłowy Dwór” oferujący 130 miejsc noclegowych

· 2 obiekty gastronomiczne w Bielinach

· szlaki rowerowe (długość ponad 50 km), 

· ścieżka rowerowa wzdłuż drogi wojewódzkiej (odcinek Małej Pętli Świętokrzyskiej przebiegający przez gminę Bieliny), 

· dwa wytyczone szlaki narciarstwa biegowego. 

· Kapela Ludowa Koła Gospodyń Wiejskich „Makoszyńskie Przepióreczki”

· Izba Dobrego Smaku w Kokaninie: 

· punkt informacji turystycznej dla wędrowców przemierzających ziemie Świętego Krzyża;

· Centrum Twórczości Ludowej Łysogór – galeria twórców ludowych z terenu Gór Świętokrzyskich;

· Smaki spod Łysej Góry – centrum promocji tradycji kulinarnej regionu Łysogór;

· Łysogórski Jarmark Dobrego Smaku

c. rozwój produktu poprzez:

· „Utworzenie Centrum Tradycji i Turystyki Gór Świętokrzyskich wraz z restauracją zabytków Świętego Krzyża”, gdzie  powstaną: 

· Osada Średniowieczna z zapleczem turystycznym i licznymi atrakcjami nawiązującymi do legend i historii regionu. Produkt „Kraina legend świętokrzyskich” zostanie zlokalizowany w II strefie Osady Średniowiecznej (zaplecze techniczne i socjalne produktu)

· schronisko młodzieżowe z polem namiotowym w Hucie Starej, 

· drewniana karczma w I strefie Wioski Średniowiecznej w Hucie Szklanej. 

· ponadto zostanie kompleksowo zagospodarowana nieruchomość gminna przy wejściu do Świętokrzyskiego Parku Narodowego (w Hucie Szklanej): punkt informacji turystycznej, mała gastronomia, pamiątki, toalety. W ramach tego samego projektu zostanie kompleksowo zagospodarowane centrum Bielin (10 km od Huty Szklanej, przy drodze wojewódzkiej w kierunku na Święty Krzyż), w szczególności poprzez modernizację i adaptację starego budynku Urzędu Gminy - powstanie tu między innymi kawiarnia

· powstanie „Szkoły Natury” w Szkole Podstawowej w Hucie Podłysicy w Gminie Bieliny, gdzie planowane jest stworzenie przy szkole wypożyczalni rowerów

· zrealizowanie projektu „Świętokrzyski szlak paproci – utworzenie ścieżki edukacji ekologicznej w otulinie ŚPN w gminie Bieliny”, w ramach którego powstanie utwardzony szlak (ścieżka dydaktyczna) o długości ok. 4,5 kilometra wraz z informacją ekologiczną. Planuje się także utworzenie stanowisk fauny i flory oraz czterech miejsc odpoczynkowych (piknikowo–rekreacyjnych). Przewiduje się również utworzenie miejsc gier i zabaw, szałasów, zielników, itp. 

· Stowarzyszenie „Lokalna Grupa Działania – Wokół Łysej Góry” planuje również wytyczyć pieszy szlak po miejscach, z którymi związane są legendy świętokrzyskie.

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Aktualnie w ramach produktu istnieją oferty:

· pakiet weekendowy „Mocny zapiątek pod Świętym Krzyżem”

· organizacja gry terenowej

· organizacja ogniska

· biesiada świętokrzyska

Kanały sprzedaży:

· współpraca z tour – operatorami zewnętrznymi 

· współpraca z agentami

· samodzielna sprzedaż przez uczestników i realizatorów produktu

	 Zarządzanie: 

	Obecnie produkt jest zarządzany przez Stowarzyszenie „Lokalna Grupa Działania – Wokół Łysej Góry” 

Dla zarządzania produktem w przyszłości zostanie powołane stowarzyszenie lub spółdzielnia socjalna, ewentualnie zarządzanie produktem przekazane zostanie LOT Kraina Legend Świętokrzyskich.

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu:

	· Gmina Bieliny

· Gminne Centrum Kultury i Sportu w Bielinach

· Stowarzyszenie „Lokalna Grupa Działania – Wokół Łysej Góry”

· Lokalna Organizacja Turystyczna „Kraina Legend Świętokrzyskich”

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 3

· zasięg produktu: ponad regionalny 


	Nazwa produktu: 

	16. Rowerowy Szlak Miejsca Mocy

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Szlak mierzy 585 km i w całości przebiega przez obszar województwa świętokrzyskiego. W większości prowadzi drogami asfaltowymi drugorzędnymi o mniejszym natężeniu ruchu samochodowego, jak również ścieżkami polnymi i duktami leśnymi. 

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· wzrost dochodów w obiektach turystycznych zlokalizowanych na trasie szlaku, świadczących usługi  dla turystów: noclegowe, żywieniowe i inne

·  poprawa infrastruktury turystycznej na szlaku

·  poszukiwanie dodatkowych środków finansowych na rozwój oraz renowację obiektów zabytkowych będących na szlaku

·  nawiązanie ścisłej współpracy wśród zainteresowanych rozwojem produktu

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· poznanie walorów kulturowych regionu 

· alternatywny sposób pielgrzymowania

· edukacja, poszerzenie wiedzy z zakresu historii polski oraz wiedzy o regionie

· możliwość zwiedzenia, poznania innych atrakcji turystycznych zlokalizowanych na trasie szlaku

· możliwość uczestnictwa w Mszy Świętej oraz inne korzyści religijne

·      aktywny wypoczynek.

	

	Grupy docelowe produktu:

	a. obecnie: 

· turyści indywidualni podróżujący szlakiem, głównie mieszkańcy województwa świętokrzyskiego

· turyści – rowerzyści z całej Polski

b. oczekiwane: 

· grup młodzieży działające przy parafiach z terenu województwa świętokrzyskiego oraz z województw sąsiednich

· turyści – pielgrzymi, zarówno indywidualni, jak i zorganizowani z województw ościennych.

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	Szlak pielgrzymkowy – rowerowy „Miejsca Mocy” łączy zlokalizowane na terenie województwa świętokrzyskiego sanktuaria, miejsca kultu religijnego oraz cenne obiekty sakralne Regionu. 

a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· obraz Matki Boskiej Kieleckiej zwanej Łaskawą w Kielcach 

· Sanktuarium Miłosierdzia Bożego w Kielcach

· Sanktuarium M.B. Piekoszowskiej w Piekoszowie

· obraz M.B. Bolińskiej w Bolminie

· Krucyfiks w Małogoszczy 

· Sanktuarium Bł. Wincentego Kadłubka w Jędrzejowie

· Sanktuarium M.B. Dzierzgowskiej w Dzierzgowie

· Matka Boska z ołtarza polowego S. Czarnieckiego w Czarńcy

· sanktuarium M.B. Włoszczowskiej we Włoszczowej

· obraz M.B. Olszańskiej w Olesznie

· Sanktuarium Matki Boskiej Wychowawczyni w Czarnej

· obraz Matki Boskiej w Wąchocku

· wizerunek M.B. A-Kowskiej w Wykusie

· Sanktuarium M. B. Bolesnej Królowej Ziemi Świętokrzyskiej w Kałkowie - Godowie

· Sanktuarium Relikwii Drzewa Krzyża Świętego na Świętym Krzyżu

· obraz Matki Boskiej w Bogorii

· sanktuarium M.B. Sulisławickiej w Sulisławicach

· cudowny obraz M.B. w Niekrasowie

· pustelnia Złotego Lasu w Rytwianach

· kościół drewniany w Zborowie

· sanktuarium Jezusa Ukrzyżowanego w Pacanowie 

· Sanktuarium M. B. Łokietkowej w Wiślicy

· Sanktuarium M.B. Młodzawskiej w Młodzawach

· Sanktuarium M. B. Mirowskiej w Pińczowie

· Sanktuarium M.B. Loretańskiej w Piotrkowcach

· Świętokrzyska Droga Krzyżowa w Morawicy

· Sanktuarium Matki Boskiej Ostrobramskiej w Ostrowcu Św.

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· Dom Pielgrzyma w Kielcach (Karczówka)

· Dom Rekolekcyjny Księży Pallotynów w Świętej Katarzynie

· MOSiR w Pińczowie

· Pustelnia Złotego Lasu w Rytwianach

· Dom Pielgrzyma w Kałkowie –Godowie

· Dom Pielgrzyma w Piekoszowie (również dla niepełnosprawnych)

· Dom Rekolekcyjny Księży Pallotynów w Czarnej

· wyznakowany szlak (kolor żółty) z logo szlaku

· tablice informacyjne z logo szlaku przy obiektach 

c. rozwój produktu poprzez:

· stworzenie warunków do przyjmowania większych grup zorganizowanych z możliwością bezpiecznego przechowywania sprzętu rowerowego

· utrzymanie i opieka nad szlakiem

· stworzenie elementów tzw. małej infrastruktury na trasie szlaku: wiat, ławek, miejsc postojowych w wybranych miejscach odwiedzanych przez rowerzystę

· stworzenie miejsc parkingowych (stojaków rowerowych) zlokalizowanych przy obiektach 

· uzupełnienie wytyczonego w terenie szlaku rowerowego o dodatkowe tabliczki, kierunkowskazy, prowadzące do zlokalizowanych na trasie obiektów

· stworzenie sieci wypożyczalni rowerów

· połączenie szlaku z innymi istniejącymi szlakami rowerowymi wraz z wykonaniem tzw. łączników. 

· stworzenie możliwości kupna pamiątki regionalnej oraz dewocjonaliów.

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Brak ofert – szlak jest przygotowany dla turysty poruszającego się samodzielnie. Planuje się opracowanie oferty, która mogłaby być sprzedawana za pośrednictwem biur podróży. W sposób szczególny skierowana będzie do biur podroży zajmujących się turystyką pielgrzymkową i religijną, zarówno działających na terenie województwa, jak i kraju.

	 Zarządzanie: 

	Aktualnie – Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego

W przyszłości zarządzaniem produktem turystycznym mogłyby się zająć:

· Świętokrzyskie Stowarzyszenie Akademickie. Diecezjalne Biuro Pielgrzymkowe w Kielcach 

lub

· BORT PTTK w Kielcach i Sandomierzu w połączeniu z innymi elementami produktów szlaków: literackiego, architektury drewnianej oraz architektury obronnej

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego 

· Świętokrzyskie Oddziały PTTK 

· Świętokrzyskie Stowarzyszenie Akademickie. Diecezjalne Biuro Pielgrzymkowe w Kielcach

·  Biura Podróży działające na terenie województwa świętokrzyskiego

	Status produktu:

	· typ produktu: szlak

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: ponad regionalny


	Nazwa produktu: 

	17. Rowerowy Szlak Architektury Obronnej

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Szlak mierzy ponad 500 km i w całości przebiega przez obszar województwa świętokrzyskiego. W większości prowadzi drogami asfaltowymi drugorzędowymi o mniejszym natężeniu ruchu samochodowego, jak również ścieżkami leśnymi i duktami leśnymi. 

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· promocja regionu poprzez turystykę kulturową oraz aktywną

· wzrost dochodów w obiektach zlokalizowanych na trasie szlaku 

· rozwój aktywności lokalnej i małej przedsiębiorczości

· poprawa infrastruktury turystycznej na trasie lub w pobliżu szlaku

· poszukiwanie dodatkowych środków finansowych na rozwój produktu

· nawiązanie ścisłej współpracy wśród zainteresowanych rozwojem produktu 

· poprawa stanu nawierzchni dróg

· poprawa wyglądu wsi i miast wzdłuż trasy szlaku

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· możliwości poznania walorów kulturowych województwa

· oferty aktywnego wypoczynku

· poszerzenia wiedzy z zakresu historii Polski

· możliwości poznanie innych atrakcji turystycznych zlokalizowanych na trasie szlaku

· realizacji hobby

· umożliwienia kontaktów z lokalnymi społecznościami

· aktywnego wypoczynku na świeżym powietrzu

	Grupy docelowe produktu:

	a. obecnie: 

· turyści indywidualni – rowerzyści, podróżujący szlakiem głównie z województwa świętokrzyskiego 

· turyści z innych regionów przebywający na terenie województwa

b. oczekiwane:

· grupy zorganizowane z regionu oraz województw ościennych;

· turyści indywidualni z pozostałych województw ościennych

· członkowie klubów z rowerowych z Polski

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	Trasa tematycznego szlaku rowerowego została wytyczona w celu ukazania i udostępnienia dla turystów najciekawszych obiektów o charakterze obronnym na terenie województwa świętokrzyskiego. Zarówno pod względem technicznym, jak i dostępności dla zwiedzających poszczególne obiekty różnią się miedzy sobą. Wśród nich znajdują się takie obiekty, które obecnie są udostępnione dla zwiedzających, pełniąc rolę atrakcji turystycznych w regionie, jak również i takie, które są mało popularne i rzadko odwiedzane wśród turystów. W części obiektów dodatkowa atrakcję stanowią zbiory muzealne.

a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· Modliszewice – pozostałości po dworze szlacheckim, otoczonym fosą

· Kazanów– pozostałości po dworze obronnym 

· Chełmce – obronny dwór

· Podzamcze Piekoszowskie – ruiny pałacu 

· Jaskinia Raj – palisada z rogów zabezpieczająca wejście do jaskini

· Chęciny – ruiny zamku 

· Podzamcze Chęcińskie – Starochęciny – dwór obronny

· Bolmin – dwór obronny

· Małogoszcz – cmentarny kościół obronny

· Sobków – fortalicja

· Mokrsko – pozostałości zamku, kościół romański

· Imielno – kościół romański - obronny

· Pińczów – pozostałości zamku

· Chroberz – pozostałości zamku

· Stradów – grodzisko

· Pełczyska – grodzisko

· Wiślica – grodzisko

· Szczaworyż – grodzisko

· Stopnica – pozostałości zamku

· Rytwiany – pozostałości zamku

· Kurozwęki – pałac

· Szydłów - mury obronne, zamek

· Rembów – pozostałości zamku

· Ujazd – ruiny zamku

· Konary – Kolonia – pozostałości zamku

· Ossolin – pozostałości zamku

· Samborzec – kościół romański

· Sandomierz – mury obronne, zamek

· Kichary – pozostałości obronnego dworu

· Międzygórz – ruiny zamku 

· Tudorów – pozostałości zamku

· Opatów – mury z bramą wjazdową , kościół romański

· Ptkanów – kościół obronny

· Podgrodzie – zameczek wyżynny

· Ćmielów – pozostałości po zamku nizinnym

· Grzegorzowice – rotunda obronna

· Dębno – grodzisko

· Bodzentyn – ruiny zamku

· Kielce – Pałac Biskupów Krakowskich

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· Powiatowe Schronisko Młodzieżowe w Chęcinach

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe „Wędrownik” w Kielcach

· Turystyczne Schronisko Młodzieżowe „Dom Harcerza” Kielce – Białogon

· Powiatowe Schronisko Młodzieżowe w Bodzentynie

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe w Opatowie

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe w Sandomierzu

· Szkolne Schronisko Młodzieżowe „Ventus” w Sitkówce Nowiny 

· Dom wycieczkowy MOSiR w Pińczowie

· Zajazd „Carmen” w Krynkach

· Gospodarstwa agroturystyczne we wsi Wiączka – Kapkazy (Ewa Skowerska, Teresa Barwicka)

· Pałac w Kurozwękach

· Gospodarstwo agroturystyczne Ewy Nogaj w miejscowości Halszka (k. Ujazdu)

· szlak wyznaczony jest za pomocą malowanych znaków koloru czarnego – wraz z logiem – zarysem zamku

c. rozwój produktu poprzez:

· organizację ciekawych imprez i wydarzeń kulturalnych na terenie odwiedzanych atrakcji turystycznych

· stworzenie warunków do przyjmowania większych grup zorganizowanych, zarówno w obiektach o średnim, jak i wyższym standardzie z możliwością bezpiecznego przechowywania sprzętu rowerowego

· stworzenie miejsc parkingowych dla rowerów

· utrzymanie i opiekę nad szlakiem

· stworzenie elementów tzw. małej infrastruktury

· uzupełnienie wytyczonego w terenie szlaku rowerowego o dodatkowe tabliczki, kierunkowskazy, prowadzące do zlokalizowanych na trasie obiektów

· stworzenie sieci wypożyczalni rowerów

· połączenie szlaku z innymi istniejącymi szlakami rowerowymi. 

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Brak oferty szlaku

	 Zarządzanie: 

	Aktualnie - Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego

W przyszłości - BORT  PTTK w Kielcach i Sandomierzu oraz Biuro Turystyczne Łysogóry.

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego 

· świętokrzyskie Oddziały PTTK 

· tour operatorzy, agencje turystyczne działające w województwie świętokrzyskim 

· gestorzy bazy noclegowej, właściciele gospodarstw agroturystycznych 

· samorządy lokalne 

· zarządcy atrakcji turystycznych zlokalizowanych na trasie 

	Status produktu:

	· typ produktu: szlak

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: ponad regionalny


	Nazwa produktu: 

	18. KONNY SZLAK MAJORA HUBALA

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Teren działania LGD "Białe Ługi" - 8 gmin: Chmielnik, Daleszyce, Staszów, Bogoria, Gnojno, Pierzchnica, Raków, Szydłów

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· nowe miejsca pracy

· zyski dla agroturystyki i branży  turystycznej, 

· zyski ze sprzedaży  regionalnych produktów

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· jazdy konnej

· nauki powożenia 

· obcowania z naturą

· relaksu w nieskażonym ekologicznie terenie

· regionalnego jedzenia

· zbierania runa leśnego

· łowienia ryb

· rehabilitacji

	Grupy docelowe produktu:

	Obecne:

· rodziny z dziećmi,

· miłośnicy wypoczynku na wsi,

· zainteresowani aktywnym wypoczynkiem

· zasięg; region oraz województwa ościenne

Oczekiwane:

· jak wyżej 

oraz  

· osoby niepełnosprawne

· osoby zainteresowane aktywnym wypoczynkiem szczególnie turystyka konną z całego kraju



	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. utworzenie sieci stanic konnych (wg jednakowego projektu budowlanego) rozlokowanych w najpiękniejszych rejonach gmin wchodzących w skład LGD „Białe Ługi” z bazą w Borkowie. Stanice zostaną połączone systemem wytyczonych tras terenowych dla potrzeb turystyki konnej. W sieci stanic zostaną wpisane istniejące gospodarstwa agroturystyczne hodujące konie oraz stadniny koni i ośrodki jeździeckie

b. wykorzystanie istniejących atrakcji naturalnych:

· zalewów w Borkowie, Szczecnie i Chańczy; 

· Cisowsko-Orłowińskiego Parku Krajobrazowego

· rezerwatu „Białe Ługi”

· Zespołu Pałacowego Kurozwęki

· Szydłowa 

· ruin zamku w Rembowie, 

· Zabytków kultury sakralnej – kościołów, klasztorów, synagog

· festynów – np. jarmark św. Marcina w Daleszycach

· Dni kultury Żydowskiej w Chmielniku i Szydłowie

· imprez „smakowych”

·  Staszowski ”Dzień Chleba”, 

· ”Święto Śliwki” w Szydłowie, 

· ” Św. Tekli - pieczenie ziemniaków” w Dębnie,

·  „Ekologia w Bogorii”, 

      c. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:  

· ośrodków jeździeckich i stadnin koni: Borków, Kaczyn, Kotuszów, Kurozwęki,

·  24 gospodarstw agroturystycznych oferujących jazdę konną – Korytnica, Kotuszów, Śladków, Domoradzie, Sielec, Pągowiec, Mędrów, Jasień, Wiśniowa, Borków, Podmarzysz,

· 90 gospodarstw agroturystycznych,

· Zespołu Pałacowego w  Kurozwękach 

· Ośrodków wypoczynkowych w Borkowie, Golejowie i  Chańczy

     d. rozwój produktu poprzez:

· powiększenie bazy noclegowo-gastronomicznej 
· zbudowanie sieci stanic konnych,

· wyznaczenie szlaku konnego

· wyznaczenie i zbudowanie miejsc postoju koni

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Na chwilę obecną istnieje tylko oferta pojedynczych gospodarstw agroturystycznych oraz ośrodków jeździeckich. „LGD Białe Ługi” opracuje wspólną ofertę programów pobytu oraz dodatkowych atrakcji dla szlaku turystyki konnej.  Planujemy pakiety: jednodniowy, weekendowy oraz pobytowy.

Tour - operatorem lokalnym będzie wyspecjalizowana firma turystyczna z regionu Świętokrzyskiego , która zechce włączyć naszą ofertę do swoich pakietów sprzedaży. Rozważa się także sprzedaż oferty przez LOT „Czym chata Bogata”, która planuje podjąć działalność gospodarczą,  jako lokalny tour- operator

	 Zarządzanie: 

	Lokalna Grupa Działania "Białe Ługi"

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Ośrodek jazdy konnej „Amazonka” w Borkowie

· Stadnina koni w Kotuszowie

· Zespół pałacowy Kurozwęki

· Ponad 20 gospodarstw agroturystycznych (funkcjonujących w obszarze działania „LGD Białe Ługi” 



	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: regionalny


	Nazwa produktu: 

	19. ŚWIĘTOKRZYSKIE KROK PO KROKU

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Dolina Czarnej i Kamiennej, Góry Świętokrzyskie

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· promocja regionu i produktów lokalnych

· rozwój aktywności lokalnej i małej przedsiębiorczości

· poprawa infrastruktury turystycznej

· poszukiwanie dodatkowych środków finansowych na rozwój

· nawiązanie ścisłej współpracy wśród zainteresowanych rozwojem produktu

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· poznania walorów turystycznych województwa świętokrzyskiego

· edukacji poprzez zabawę i rywalizację podczas wędrowania

· aktywnego spędzenie wolnego czasu

· sprawdzenia swoich sił w pieszej wędrówce z plecakiem

· możliwości uczestniczenia w dodatkowych atrakcjach na szlaku

	c. grupy docelowe produktu:

	a. obecne:

· zorganizowane grupy młodzieży szkolnej 

· zorganizowane grupy dorosłych z zakładów pracy

· rodziny 

z powiatu koneckiego i województwa świętokrzyskiego

b. oczekiwane: 

· grupy zorganizowane o podobnym profilu  z województw ościennych 

	

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· kompleksów leśnych Świętokrzyskiego Parku Narodowego, rezerwaty i pomniki przyrody, najciekawsze szczyty Gór Świętokrzyskich

· zbiorników wodnych

· muzea i zabytki techniki

· grodziska

· kamieniołomów

· sztuki garncarskiej

· zabytkowych urządzeń technicznych

· potraw kuchni regionalnej

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· Sielpia – największy ośrodek wypoczynkowy województwa,

· istniejąca baza agroturystyczna

· stadnina koni

· baseny kryte w Końskich i Czarnieckiej Górze

· wyznakowane szlaki turystyczne i  ścieżki edukacyjne

· gry terenowe

c. rozwój produktu poprzez:

· poprawa jakości usług

· poprawa standardu bazy noclegowej i gastronomicznej

· utworzenie nowych gospodarstw agroturystycznych  

· odnowienie i utworzenie nowych punków biwakowych na szlakach

· odnowienie szlaków turystycznych

· utworzenie nowych szlaków turystycznych

· utworzenie wypożyczalni sprzętu sportowego i rekreacyjnego

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Oferta produktowa jest prosta i niepełna (tylko wędrówki jedno-dniowe). Koniecznie należy nawiązać współpracę z zewnętrznymi tour operatorami i agentami turystycznymi.

	 Zarządzanie: 

	Biuro O/PTTK w Końskich

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Oddział PTTK w Końskich

· lokalna mała przedsiębiorczość

· muzea techniki

· ośrodki wypoczynkowe w Sielpi

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 2
· zasięg produktu: regionalny


	Nazwa produktu: 

	20. ŚWIĘTOKRZYSKA OAZA SPOKOJU

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Ziemia staszowska 

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· zyski dla branży noclegowej

· zyski dla gastronomii

· powstanie nowych miejsc pracy

· poprawa infrastruktury turystycznej

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· kąpieli w czystych zbiornikach wodnych

· łowienia ryb

· korzystania ze sprzętu wodnego: kajaki, rowerki wodne itp

· zbierania grzybów i pozostałego runa leśnego

· spacerów po wyznaczonych ścieżkach i duktach leśnych 

· noclegów na każdą kieszeń

· doskonałego jedzenia

· ciszy i spokoju

	Grupy docelowe produktu:

	a. obecne: 

· rodziny z dziećmi

· turyści indywidualni z pobliskich miejscowości oraz z terenu woj. świętokrzyskiego, podkarpackiego i małopolskiego

b. oczekiwane: 

· rodziny z dziećmi, 

· turyści indywidualni

· uczestnicy konferencji i szkoleń

· młodzieżowe grupy zorganizowane (zielone szkoły, kolonie, wczasy)

· zorganizowane grupy sportowe

· powiększenie zasięgu o woj. mazowieckie, lubelskie i łódzkie

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. produkt turystyki aktywnej, głównie w oparciu o wypoczynek nad wodą i na łonie przyrody, w oparciu o:

· Jeziora Golejowskie, 

· Zalew  Chańcza

· Rzekę Czarną

· Lasy 

· Pałac w Kurozwękach

· Szydłów

· „Pustelnię Złotego Lasu” w Rytwianach

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· Hotele "Gwarek", "Lord" w Staszowie

· Hotel Pałac w Rytwianach

· Pałac Kurozwęki

· O.W. "Lotnik"," Pod sosnami", " Wilga" w Golejowie

· "Cztery Wiatry" w Korytnicy

· Agroturystyka w Korytnicy, Kotuszowie, Kurozwękach i Jasieniu   

· Restauracja "Lord" w Staszowie,

· Restauracje "Perła" i "Karczma świętokrzyska" w Golejowie

· małą gastronomię przy zbiornikach wodnych (w sezonie letnim)

· Kąpieliska oraz boiska do siatkówki plażowej

· ścieżki rowerowe i szlaki piesze

c.  rozwój produktu poprzez:

· uruchomienie na terenie kompleksu golejowskiego parku linowego, pola do paintballa, boisk do siatkówki i piłki nożnej plażowej, placu zabaw dla dzieci oraz gry terenowej wokół jezior, a na kąpielisku poprawa plaży i wybudowanie zjeżdżalni

· zwiększenie ilości miejsc noclegowych

· podniesienie poziomu usług hotelarskich i gastronomicznych

· poprawienie stanu kąpielisk i boisk,

· poprawa stanu oświetlenia, dróg dojazdowych, parkingów, wiat i budynków zaplecza technicznego i sanitarnego

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Obecnie brak jest oferty w rozumieniu sieciowego produktu turystycznego, opartego na współpracy podmiotów uczestniczących w realizacji produktu; istnieje oferta poszczególnych partnerów – członków LOT „Czym chata bogata”. 

Plany: LOT pragnie zintegrować ofertę - stworzyć i sprzedawać konkurencyjny produkt turystyczny.

	 Zarządzanie: 

	Lokalna Organizacja Turystyczna "Czym Chata Bogata"

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· nadleśnictwo Staszów

· OSiR Staszów

· Stowarzyszenie Gospodarstw Gościnnych nad zalewem Chańcza

· Centrum konferencyjne "Cztery wiatry" w Korytnicy

· Hotel  "LORD" Staszów

· Hotel "Gwarek" Staszów

· Hotel Pałac w Rytwianach

· OW "LOTNIK" Golejów

· OW "Pod sosnami" Golejów

· Restauracja "Perła" Golejów

· "Karczma świętokrzyska" Golejów

	Status produktu

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: regionalny


	Nazwa produktu: 

	21. ZIMOWY ZJAD CZAROWNIC

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Stoki narciarskie w woj. świętokrzyskim

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· Zysk dla gestorów bazy

· stała współpraca z ośrodkami znajdującymi się w okolicach stoków

· promocja województwa świętokrzyskiego jako regionu dogodnego do uprawiania sportów zimowych

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· uczestnictwa w zmaganiach sportowych

· pobudzenia aktywności fizycznej w mroźne dni 

· zabawy

· integracji

	Grupy docelowe produktu:

	· klient biznesowy – firmy

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· stoki górskie

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· wyciągi i trasy narciarskie:

· Telegraf

· Skocznia

· Sabat w Krajnie

· w Tumlinie

· w Niestachowie

· Widełki- Góra Małzna

· Mąchocice- Góra Radostowa

· „Szwajcaria Bałtowska”

· schroniska

· ośrodki wypoczynkowe

· hotele: Uroczysko, Przedwiośnie, Leśny Dwór, Ośrodek Jazdy Konnej Amazonka, Ośrodek Jodełka w Świętej Katarzynie, Jodłowy Dwór

· restauracje

· wypożyczalnie sprzętu sportowego i rekreacyjnego: : skutery śnieżne, skidoo, quady, paintball, narty, snowboard

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Oferta skierowana tylko do jednego segmentu (imprezy o charakterze integracyjnym). Sprzedaż bezpośrednio klientowi.

	 Zarządzanie: 

	Wytwórnia Wrażeń

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Wytwórnia Wrażeń,

· Zarządcy/właściciele stoków

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 3

· zasięg produktu: regionalny


	Nazwa produktu: 

	22. NIDA CHALLENGE- SPŁYW KAJAKOWY

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Rzeka Nida i region Ponidzie 

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· dochody z działalności gospodarczej

· promocja regionu

· współpraca podmiotów, uczestniczących w tworzeniu i rozwoju produktu

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· sprawdzenia swoich możliwości podczas zmagań wodnych i nie tylko...

· pracy zespołowej integrującej grupę, 

· poznania krajobrazów regionu od innej strony

	Grupy docelowe produktu:

	· turysta biznesowy (firmy)

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· rzeka Nida

· Ponidzie

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury

· Ośrodek Zacisze w Krzyżanowicach

· agroturystyka „Nad Nidą”

· pola biwakowe

· Ośrodek Wierna w Bocheńcu

· Ośrodek w Żabieńcu

· wypożyczalnie sprzętu wodnego

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Oferta skierowana tylko do jednego segmentu (imprezy o charakterze integracyjnym). Sprzedaż bezpośrednio klientowi.

	Zarządzanie:

	Wytwórnia Wrażeń

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu :

	· Wytwórnia Wrażeń, 

· kajakiem.pl, 

· Agroturystyka Nad Nidą

	Status produktu:

	· typ produktu: szlak

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 3

· zasięg produktu: regionalny


	Nazwa produktu

	23. NA TROPACH ZAMKOWYCH DUCHÓW

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Kurozwęki, Zamek Krzyżtopór w Ujeździe, Chęciny oraz okolice

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· dodatkowy dochód dla osób współpracujących przy tworzeniu i rozwijaniu produktu

· promocja województwa świętokrzyskiego i jego zabytków

· integracja osób pracujących przy produkcie

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· zabawy

· integracji

· nauki poruszania się w terenie

· przygody

· spotkania z historia regionu

	Grupy docelowe produktu:

	· Obecne: klient biznesowy- firmy

· oczekiwane: klient biznesowy- firmy, grupy zorganizowane

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie atrakcji istniejących:

· terenów wokół zamków i zespołów pałacowych

· Zespół Pałacowy w Kurozwękach

· zamek Krzyżtopór w Ujeździe

· zamek w Chęcinach

· walki rycerskie

· ogniska

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· Zespół Pałacowy w Kurozwękach

· agroturystyka Grunwald

· Aeroklub

· Farma Ekologiczna Anatolka 

· Zajazd Baba-Jaga

· Zajazd Raj

· hotele w Górach Świętokrzyskich: Ameliówka, Przedwiośnie, Uroczysko, Jodłowy Dwór

· grupa Creatura (pokazy rycerskie)

· samochody terenowe

	Komercjalizacja produktu (kanały sprzedaży):

	Oferta skierowana tylko do jednego segmentu (imprezy o charakterze integracyjnym). Sprzedaż bezpośrednio klientowi, także za pośrednictwem biur Prima Tour i Gold Tour

	 Zarządzanie: 

	Wytwórnia Wrażeń

	Podmioty uczestniczące w realizacji produktu:

	Wytwórnia Wrażeń

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 3

· zasięg produktu: regionalny


	Nazwa produktu: 

	24. W TRYBACH CZASU – SZLAK ZABYTKÓW TECHNIKI

	Położenie (obszar funkcjonowania):

	Środkowa i północna część woj. świętokrzyskiego w szczególności powiaty: kielecki, konecki, starachowicki i ostrowiecki.

	Cel powstania i rozwoju produktu:

	· wzrost dochodów z turystyki

· nowe miejsca pracy

· poprawa stanu dróg 

· promocja walorów historyczno-kulturowych regionu

· wzrost świadomości o istnieniu na tych terenach największego w poł. XVII w. ośrodka     

      hutniczo-metalurgicznego w Europie

· rozwój bazy noclegowo-usługowej

· wzrost dochodów w obiektach znajdujących się na trasie szlaku

· zwrócenie uwagi społeczności lokalnej oraz władz samorządowych na potrzebę ochrony i 

      ratowania kilkusetletnich zabytków techniki

· kompleksowe oznakowanie obiektów znajdujących się na szlaku

· zaoferowanie turystom możliwości spełnienia ich potrzeb i osiągnięcia korzyści w postaci:

· aktywnego wypoczynku

· poznania historii regionu połączonego z rozwijaniem własnego hobby

· edukacji

· zabawy

	Grupy docelowe produktu:

	· turyści indywidualni

· zorganizowane grupy młodzieży szkolnej oraz osób dorosłych

· rodziny z dziećmi

· hobbyści i krajoznawcy z dużych miast położonych w województwach ościennych

	Koncepcja rozwoju produktu (charakterystyka składników) zakłada:

	a. wykorzystanie istniejących atrakcji:

· rzeka Kamienne ze swoimi malowniczymi przełomami

· rzeka Bobrza  

· rzeka Czarna Konecka

· zbiorniki wodne w Sielpi i Kaniowie

· ruin pieca hutniczego w Kuźniakach

· fragmentów śluzy i muru oporowego w Bobrzy

· ruiny huty „Józef” w Samsonowie

· zbiorów Muzeum Zagłębia Staropolskiego w Sielpi

· dawnej walcownia w Maleńcu

· kuźni wodnej w Starej Kuźnicy

· pozostałości dawnej walcowni w Nietulisku

· ruiny fabryki papieru w Witulinie

· zbiorów Muzeum Przyrody i Techniki w Starachowicach

· impreza „Żelazne Korzenie” w Starachowicach

· impreza „Kuźnice Koneckie” w Sielpi

b. wykorzystanie istniejącej infrastruktury:

· gospodarstwa agroturystyczne

· ośrodki wypoczynkowe

· hotele

· rekreacyjne zbiorniki wodne w Sielpi i Kaniowie

	Komercjalizacja produktu:

	Brak

	 Zarządzanie: 

	Oddział Świętokrzyski PTTK w Kielcach 

	Status produktu:

	· typ produktu: obszar

· faza cyklu życia (w skali 1 – 5): 1

· zasięg produktu: ponad regionalny


rozdział V

    



    Wdrażanie programu -

  – wnioski i rekomendacje 

  (zespół ekspertów w składzie:

· Michał Bucholz

· Łukasz Wilczyński,

· Rafał Horsztyński, 

· Jacek Kowalczyk, 

· Andrzej Czuba

· Małgorzata Wilk- Grzywna, 

· Dariusz Dąbek)

5.1 Główne wnioski z przeprowadzonej analizy dotyczącej opracowywanych propozycji koncepcji produktów

Zaprezentowane w „Programie Operacyjnym Rozwoju Produktów Turystyki Aktywnej i Kulturowej w Województwie Świętokrzyskim” działania  niosą ze sobą zarówno szanse i zagrożenia, dotyczące ich realizacji. Warto je wymienić.
PROBLEMY, ZAGROŻENIA. 

•  Brak oferty i komercjalizacji większości zgłoszonych produktów, szczególnie w przypadku produktów sieciowych (szlaki, produkty obszaru),

•  Brak struktur wdrożeniowych na poziomie lokalnym,

•  Część interesujących i oryginalnych pomysłów nie została zgłoszona z powodu braku podmiotu koordynującego (zgłaszającego) 

• Stosunkowo niewielka liczba produktów została zgłoszona w obszarze tematyki związanej stricte z budowanym wizerunkiem regionu (miejsce mocy, magia, postać czarownicy),

• Zbyt słabo uwzględnione niektóre istotne wyróżniki regionu takie jak: Jaskinia Raj,  Święty Krzyż, krzemień pasiasty

• Zbyt słabo uwzględnione wyróżniki  związane z dziedzictwem kulturowym wsi oraz folklorem,

• Zbyt mała liczba zgłoszonych produktów sieciowych opartych na współpracy partnerskiej

EFEKTY, SZANSE

• Zaistniała niepowtarzalna szansa rozwoju produktów związana z pozyskaniem funduszy Unii Europejskiej na promocję turystyczną oraz inwestycje turystyczne i paraturystyczne, 

• Nastąpiło widoczne podniesienie poziomu świadomości i wiedzy w zakresie kreacji produktów turystycznych, tworzenia oferty, promocji i sprzedaży konkretnych produktów

• Wystąpiła wyraźna aktywizacja obszarów lokalnych zainteresowanych rozwojem turystyki, w tym poprzez LOT-y, LGD, stowarzyszenia związane z turystyką. 

• Utworzono platformę dla lepszej współpracy, w tym komunikacji (wymiana informacji, marketing) lokalnych środowisk oraz obszarów administracyjnych

• Wzmocniono wizerunek i rolę ROTWŚ, jako jednostki koordynującej oraz inicjującej działania istotne dla rozwoju produktów turystycznych, w tym sieciowych o zasięgu ponadregionalnym i związanych stricte z budowaniem wizerunku

• Uzgodniono konieczność kontynuacji programu w innych obszarach produktowych (dzieci i młodzieży, uzdrowiskowa, agroturystyka, biznesowa, itd.)

• Uporządkowano wielu pomysłów już funkcjonujących w świadomości, lecz nigdy nie opracowanych jako produkty

• Zaobserwowano pozytywny odbiór i zaangażowanie wielu instytucji, organizacji oraz podmiotów rynkowych do idei Programu oraz planów jego realizacji

Źródło: opracowanie własne 

5.2  Wnioski i rekomendacje dotyczące planowania produktu i komercjalizacji. 

W niniejszym podrozdziale zostaną przedstawione wnioski i rekomendacje dla twórców poszczególnych produktów, dotyczące planowania oferty oraz jej komercjalizacji ze szczególnym uwzględnieniem promocji oraz sprzedaży.  

Promocja

Obecny rynek turystyczny w Polsce staje się coraz bardziej konkurencyjny, a jednym z najważniejszych elementów, kształtujących działalność podmiotów jest marka. Element ten traktowany jest jako część marketingowej struktury produktu. W odróżnieniu jednak od produktu, który może być materialny (towar) lub niematerialny (usługa), marka jest pojęciem  bardziej złożonym i  emocjonalnym. Produkt bowiem, to w zasadzie zbiór pewnych elementów które zostały wytworzone lub wyprodukowane w celu konsumpcyjnym, zaspokajający określone potrzeby i dostarczający pewnych korzyści. Zadaniem marki natomiast jest wytwarzanie emocji, nadawanie określonych wartości, a więc sama w sobie ma funkcję promocyjną. Na markę mogą składać się takie elementy jak nazwa, pojęcie, znak graficzny (logotyp, sygnet), symbol, ogólny branding, czyli zestaw cech wyróżniający jeden produkt od drugiego.
Sama definicja marki turystycznej jest nieco szersza. Pojęcie to obejmuje bowiem kompleksowy produkt turystyczny, który powinien być łatwo identyfikowalny dla potencjalnych turystów i przede wszystkim wyróżniać się z oferty rynkowej obszarów konkurencyjnych, reprezentujący stale wysoki poziom jakości. Produkt taki jest tworzony przy zaangażowaniu przedstawicieli jednostek samorządowych, organizacji turystycznych (ogólnopolskich, regionalnych lub lokalnych) oraz branży turystycznej. Działania marketingowe wspomagają proces tworzenia, zaspokajając jednocześnie potrzeby turystyczne i kształtując ogólną satysfakcję turystów. Biorąc pod uwagę zasięg oddziaływania, można dokonać podziału marek turystycznych na krajowe i międzynarodowe. Generalnie im większy jest zakres oddziaływania rynkowego, tym potencjalnie wyższa jest pozycja danego produktu markowego. Dlatego też mniej racjonalne jest kreowanie marek q pojęciu regionalnym lub lokalnym, zgodnie ze złotą zasadą marketingu – „Wyróżnij się – albo zgiń”. 
Promocja produktów turystycznych powinna odbywać się więc na zasadach kreowania marek, które w oczach potencjalnych konsumentów będą uznawane za najbardziej pożądane i wyróżnią się na tle konkurencyjnych. Każde działania marketingowe muszą iść jednak w parze z bieżącym podnoszeniem jakości oraz rozbudowywaną infrastrukturą danego produktu turystycznego. Najlepsza bowiem promocja nie zastąpi skutecznego marketingu szeptanego, czyli polecania danej atrakcji przez znajomych, rodzinę, współpracowników. Tylko kompleksowo przemyślana oferta (pod kątem promocji, sprzedaży, zarządzania) ma szanse przebić się w coraz większym gąszczu konkurencyjnych produktów turystycznych. 

Przedstawione w niniejszym opracowaniu 24 produkty turystyki aktywnej i kulturowej województwa świętokrzyskiego zostały starannie wybrane pod kątem ich opłacalności, konkurencyjności, zasięgu, infrastruktury ale przede wszystkim z uwagi na duży potencjał promocyjny. W podrozdziale 4.2 niniejszego dokumentu przedstawione zostały opinie eksperckie dla każdego z produktów na temat obecnej i planowanej promocji oraz budowaniu oferty i formalizowaniu kanałów sprzedaży. Zaproponowane zostały różne formy działań marketingowych, dobrane indywidualnie dla każdego produktu i uwzględniające jego specyfikę, grupy docelowe oraz możliwości podmiotu zarządzającego. W prawie wszystkich przypadkach nie opierano się na standardowych i wręcz szablonowych już sposobach promocji, jakie królują obecnie na rynku, ale starano się wprowadzić elementy zaskakujące, łamiące schematy oraz wykorzystujące najnowsze trendy marketingowe. 
Dzięki temu udało się uzyskać ogólny zarys promocji dla każdego z produktów turystycznych, który wymaga obecnie opracowania szczegółowej strategii działania oraz zaplanowanego wdrażania poszczególnych elementów.

Przeprowadzona na potrzeby niniejszego opracowania szczegółowa analiza wizerunkowa produktów wykazała, że większość z przedstawionych propozycji to silne marki turystyczne o dużym potencjale promocyjnym i zasięgu ogólnopolskim. Co ważne, każdy z produktów w mniejszym lub większym zakresie jest zgodny z ogólnym wizerunkiem województwa świętokrzyskiego, co ma znaczenie przy prowadzeniu spójnej kampanii promocyjnej dla całego województwa. Idealnym rozwiązaniem byłoby oczywiście stworzenie jednolitego przekazu graficznego i emocjonalnego, nawiązującego do odgórnego symbolu „czarownicy”. Wprowadzony wizerunek czarownicy jest bowiem jednym z najsilniejszych motywów regionalnych i ma silne umocowanie w tradycji regionu. Należy sobie jednak zdawać sprawę, że część produktów to już istniejące atrakcje, zarządzane przez prywatne przedsiębiorstwa z własną strategią rozwoju, oddzielnymi logotypami i już wypracowanym wizerunkiem. Dotychczasowa promocja województwa prowadzona była poprawnie, jednak słusznie zauważona została potrzeba stworzenia i pokazywania głównych wartości regionu poprzez konkretne produkty turystyczne. Obecnie bowiem region świętokrzyski funkcjonuje w świadomości turystów w zasadzie powierzchownie, mimo że ich liczba z roku na rok wzrasta. Odczuwa się brak ogólnopolskiej kampanii promocyjnej oraz koordynacji działań poszczególnych podmiotów, które prowadzą własną politykę marketingową i niejednokrotnie nie jest ona zgodna z przyjętą „Strategią rozwoju turystyki w województwie świętokrzyskim na lata 2006 – 2014”. Szczególną uwagę należy poświęcić wprowadzonym nazwom produktów, które (poza nielicznymi wyjątkami) zostały bardzo dobrze przemyślane i pozytywnie ocenione przez osoby, zajmujące się zawodowo przygotowywaniem haseł reklamowych. W przeciwieństwie do nazw produktów turystycznych z innych województw, przedstawione w niniejszym dokumencie posiadają mocny główny przekaz i stanowią podstawę dla budowy rozpoznawalnych marek turystycznych. Należy jednak opracować lepsze lub stworzyć nowe hasła promocyjne oraz w przypadku planowanej promocji zagranicznej stworzyć ich odpowiedniki w danych językach (pamiętając jednak o pewnych różnicach kulturowych). Kilka przedstawionych propozycji wymaga jeszcze doprecyzowania koncepcji, co powinno zostać wykonane na etapie budowania strategii promocji danego produktu turystycznego. Wiąże się to przede wszystkim z obecnymi już produktami, które do tej pory nie posiadały dodatkowych funduszy na działania marketingowe, wobec czego nie można było od podstaw zbudować kompletnej strategii wizerunkowej oraz zbudować jasnego i czytelnego przekazu promocyjnego. 

Przedstawione plany promocji poszczególnych produktów zawierają działania reklamowe oraz public relations, marketingu-mix oraz nowe formy komunikacji, z wykorzystaniem nowoczesnych technologii. 
W działaniach reklamowych należy przede wszystkim unikać powielania utartych schematów, np. przeznaczenia znacznej części budżetu na kampanie billboardowe, gdyż ich skuteczność nie jest już proporcjonalna do ceny. Ponadto badając obecne kampanie regionów w różnych miastach można łatwo zauważyć pojawiające się praktycznie obok siebie billboardy różnych miast, co prowadzi do zamieszania promocyjnego, a tym samym do zakłócenia przekazu. Warto więc sięgnąć po alternatywne formy reklamy, korzystając z narzędzi ambient czy guerilla marketing. 
Pojawiające się wciąż nowe trendy wykorzystania przestrzeni miejskiej w celach reklamowych otwiera tańsze, ale równie skuteczne formy dotarcia do potencjalnego konsumenta. Nadal silnym nośnikiem przekazu informacji jest telewizja i powinna zostać ona uwzględniona w prowadzonej kampanii promocyjnej, nie tylko jako nośnik spotów reklamowych, ale również jako miejsce aranżacji specjalnych programów o regionie czy też patron medialny dla wybranych produktów. W działaniach reklamowych warto również wykorzystać doskonałe usytuowanie regionu Świętokrzyskiego na przecięciu kilku ważnych dróg krajowych, wzdłuż których mogą się pojawić billboardy zachęcające do odwiedzenia danej atrakcji. W przypadku produktów ściśle powiązanych z danym miastem lub gminą powinno się również podjąć kroki mające na celu np. wprowadzenie atrakcyjnych witaczy, podkreślających główną atrakcję w danym regionie. 
Dotychczasowe działania public relations prowadzone były przede wszystkim z lokalnymi mediami, które mają ograniczony zasięg odbieralności informacji. Rekomenduje się systematyczne budowanie stałej i partnerskiej współpracy z mediami ogólnopolskimi, a nawet zagranicznymi, która zaowocuje systematycznymi materiałami o regionie i wiodących produktach turystycznych. Działania te powinny również objąć przygotowanie oddzielnych strategii wizerunkowych dla każdego produktu, z wyznaczeniem celów promocji, indywidualnym dobraniem narzędzi PR oraz wprowadzeniem metod pomiaru ich skuteczności. 
W przypadku niekonwencjonalnych działań marketingowych zaleca się przygotowanie kreatywnych pomysłów wykorzystania przestrzeni miejskiej głównych miast Polski, dzięki którym uda się przyciągnąć uwagę mediów ogólnopolskich oraz turystów, a także mediów branżowych, opisujących ciekawe kampanie reklamowe. Duży nacisk należy położyć na działania internetowe, gdzie konkurencyjne produkty turystyczne z innych regionów praktycznie nie istnieją. Sprawna komunikacja w sieci pozwoli dotrzeć proporcjonalnie tanim kosztem do bardzo dużej liczby potencjalnych turystów, pod warunkiem wcześniejszego przygotowania tzw. landing-pages, czyli atrakcyjnych stron, na które kierowany będzie ruch odwiedzających. Strony powinny zostać zbudowane lub zmodyfikowane zgodnie z obecnymi standardami Web 2.0 i zawierać maksymalnie dużo zdjęć oraz filmów. Działania internetowe muszą być prowadzone na wielu płaszczyznach: reklama, public relations, marketing w wyszukiwarkach i pozycjonowanie, a także marketing wirusowy, który zapewni bezpośrednie dotarcie do wybranej grupy docelowej. Ważne, aby wszystkie działania (reklamowe, PR, internetowe itd.) były prowadzone spójnie, zgodnie z przyjętym planem i wzajemnie się uzupełniały. Tylko tak prowadzona kampania promocyjna ma szanse przyciągnąć jak najwięcej turystów do regionu. 

Planowanie produktu (oferta) i sprzedaż

 Istotą produktu turystycznego jest atrakcja turystyczna, której wartości emocjonalne są trudne do wycenienia ale pozwalają określić jego rozpoznawalność i identyfikację. Często wymiar emocjonalny atrakcji turystycznej pozwala na stworzenie produktu opartego na niej o trudnym do wyobrażenia zainteresowaniu turystów np. piramidy lub Dolina Królów w Egipcie. W oparciu o te atrakcje turystyczne tysiące biur podróży na całym świecie tworzą wspaniałą często bardzo drogą ofertę turystyczną. 

Sztuką jest tworzenie dobrej oferty i jej efektywna sprzedaż - a więc zainteresowanie  jak największej liczby turystów  nią zainteresowanych. Aby ten efekt osiągnąć, należy dużo uwagi poświęcić na  kalkulowaniu ceny, czyli urynkowieniu produktu turystycznego. Ten etap jest często pomijany. Produkty pojawiają się na rynku i szybko znikają z powodu braku zainteresowania turystów. W dobie szybkiego przepływu informacji  oferta bez ceny jest informacją (!) a nie produktem do zakupu. Dlatego też istotą całego procesu tworzenia oferty turystycznej jest ustalenie ceny oraz stworzenie warunków do jej dystrybucji. 

Zadania wynikające z urynkowienia wymienionych w opracowaniu produktów to:

1. Organizacja warsztatów szkoleniowych dla podmiotów uczestniczących w realizacji konkretnego produktu turystycznego i uczestników jego dystrybucji.  Większość z zaprezentowanych w niniejszym opracowaniu produktów turystycznych nie posiada bowiem wypracowanej oferty sprzedaży. Celem szkolenia będzie opracowanie szczegółowej oferty z ceną, wybór segmentów, do których  skierowana zostanie oferta oraz formy promocji  i reklamy.

2. Organizacja wspólnych warsztatów dla uczestników kanałów dystrybucji i twórców produktów turystycznych w celu:

- szczegółowego zapoznania się z ofertą  / study tour/

- obsługi klienta pod kątem wybranej oferty

- profesjonalnej sprzedaży

3. Opracowanie katalogu ofert turystycznych opartych na atrakcjach turystycznych województwa świętokrzyskiego w formie folderów i stron internetowych  /w wersjach językowych/

 4. Promocja katalogu podczas study press oraz w prasie regionalnej, ogólnopolskiej, branżowej, na targach turystycznych itp.

Cykl życia produktu

W opracowaniu przedstawiono analizę poszczególnych produktów pod katem stopnia ich skomercjalizowania, wg. poniższych założeń: 

Etap pozarynkowy 

Faza rozwoju idei (f-1) obejmuje okres, w którym produkt jest jeszcze w trakcie projektowania, testowania, modyfikowania. Jest to faza, kiedy touroperatorzy ponoszą znaczne nakłady finansowe związane z przygotowaniem, produkcją i promocją realizowanego projektu. W fazie tej nie przewiduje się zysku finansowego (rysunek).

[image: image3]Od rozwoju idei zależy przebieg całego etapu rynkowego. Na tym etapie szczególnie ważne jest wykorzystanie oryginalnych pomysłów i nieschematycznego sposobu myślenia. Efektem podejmowanych działań powinna być własna, niepowtarzalna, unikatowa propozycja sprzedaży (USP).

USP (Unique Selling Proposition) – w anglojęzycznej literaturze przedmiotu unikatowa propozycja sprzedaży jest synonimem oryginalnego, niepowtarzalnego pomysłu. 

Etap rynkowy.

Faza wprowadzania produktu na rynek (f-2) rozpoczyna cykl życia produktu na rynku (narodziny) i jest najtrudniejszą fazą dla przedsiębiorców turystycznych. Trudności są spowodowane dużym odsetkiem ostrożnych konsumentów-turystów o postawie zachowawczej (mało zainteresowanych nowościami). Takie zachowania wpływają na niski poziom sprzedaży i bardzo wolny jej wzrost. W tych warunkach dystrybucja produktu jest znacznie utrudniona. W fazie tej nie obserwuje się jeszcze znaczących zysków, gdyż dochody rekompensują wcześniej poniesione wydatki. Niezwykle istotnymi czynnikami, decydującymi o powodzeniu przedsięwzięcia są czas, miejsce i sposób wprowadzania nowości na rynek. Zła ocena choćby jednego z tych elementów powoduje wzrost prawdopodobieństwa porażki rynkowej. 

Faza wzrostu sprzedaży (f-3) charakteryzuje się szybkim wzrostem wielkości obrotów, a tym samym przychodów i zysków touroperatora. Systematycznie zwiększa się liczba turystów nabywających produkt, z których część może stać się lojalnymi klientami. Dodatkowe korzyści mogą wynikać z ograniczenia wydatków na cele promocyjne. Wraz ze wzrostem popytu, cena może być utrzymywana na wysokim poziomie. Jednak zaczynają się pojawiać pewne niebezpieczeństwa, kiedy konkurencja przystępuje do odrabiania utraconych możliwości. 

Faza stabilizacji produktu (f-4) – podczas jej trwania produkt wchodzi w okres dojrzałości rynkowej, a wielkość sprzedaży osiąga swego rodzaju punkt krytyczny, po którym następuje powolny spadek zysków. W fazie tej należy podjąć szybkie działania w celu przedłużenia życia produktu turystycznego, polegające na: 

· modyfikacji rynku (klienta) poprzez: zwiększanie liczby użytkowników produktu turystycznego (np. zachęcanie tych, którzy nie kupują, wprowadzenie produktu na nowe segmenty rynku, odebranie części klientów konkurencji); wzrost intensywności zakupu produktu turystycznego (np. zachęcanie do częstszego korzystania z oferty i wskazanie przy tym płynących z tego korzyści, wskazanie nowych sposobów używania produktu Turystycznego);

· modyfikacji produktu turystycznego poprzez podnoszenie jakości produktu turystycznego, wprowadzanie nowych cech produktu turystycznego oraz zmianę jego stylu;

· modyfikacji marketingu-mix poprzez zmiany cen, rozszerzenie kanałow dystrybucji oraz modyfikację działań promocyjnych. Znacznie łatwiej jest przystosować produkt turystyczny do rynku (turystów) niż rynek (turystów) do istniejącego produktu.

Faza schyłku f-5 – po przekroczeniu punktu krytycznego mogą wystąpić trzy scenariusze dalszego przebiegu zdarzeń:

· Zastosowanie omówionych działań prowadzi do ponownego wzrostu sprzedaży (ożywienie); jest to najbardziej korzystna wersja wydarzeń dla firmy, zysk niekoniecznie musi być duży, gdyż znaczna część dochodów jest przeznaczona na utrzymanie produktu na rynku;

· Wielkość sprzedaży produktu utrzymuje się mniej więcej na tym samym poziomie (stagnacja), co może świadczyć o niewielkiej skuteczności zastosowanych działań, zmianie preferencji turystów lub o uzyskaniu przez konkurencję pozycji lidera na rynku;

· Może nastąpić upadek, a w konsekwencji śmierć produktu turystycznego; w tym momencie zanika jedno ze źródeł zysków przedsiębiorstwa; jednak czasami warto wcześniej wycofać produkt niż ponosić koszty związane z długotrwałymi i nieudanymi próbami utrzymania go na rynku; proces wycofywania produktu z rynku jest nazywany demarketingiem. 

Szczegóły sposobów promocji i aktywizacji sprzedaży wszystkich 24 produktów prezentuje tabela:
	PRODUKTY TURYSTYKI KULTUROWEJ

	1. ŚWIĘTOKRZYSKI SZLAK LITERACKI



	PROMOCJA:

Produkt przemyślany pod kątem wizerunkowym. Nazwa produktu zawiera silny headline, przez co nie potrzebne jest dodatkowe hasło promocyjne produktu. Funkcjonuje już logotyp, który jest wspólny dla Świętokrzyskiego oraz Małopolskiego Szlaku Literackiego i przedstawia ideę całego produktu. Główną różnicą wizerunkową pomiędzy tymi dwoma produktami jest fakt większej liczby znanych twórców, którzy mają silne więzi z regionem Świętokrzyskim (Sienkiewicz, Żeromski, Rej, Herling-Grudziński, Gombrowicz). 

Obecna promocja obejmuje tylko opracowaną mapę oraz przewodnik, a także widoczne w całym województwie specjalne znaki drogowe. Planuje się stworzenie strony internetowej z interaktywną mapą szlaku oraz rozpoczęcie produkcji gadżetów w postaci koszulek, kubków, toreb itp., które już zostały ciekawie zaprojektowane. Elementami promującymi szlak będą też odbywające się już imprezy cykliczne o charakterze literackim: Piknik Gombrowiczowski, Brunonalia, czy też Festiwal Kultury Dziecięcej odbywający się w Pacanowie. 

Organizatorzy produktu zaplanowali również wydanie płyty multimedialnej z prezentacją szlaku w technologii Flash oraz Flash Video, której integralnym elementem stanie się mapa GPS z możliwością korzystania na telefonach komórkowych i turystycznych urządzeniach GPS, umożliwiając interaktywne poruszanie się szlakiem. Wykorzystanie nowych technologii pozwoli dotrzeć do grona młodszych odbiorców, który szczególnie docenia takie nowości. Wzmocnieniem tej promocji powinny być działania opierające się na marketingu wirusowym, przy wykorzystaniu opracowanych na potrzeby płyty spotów wideo. 

Planowane działania PR obejmą przygotowanie strategii komunikacyjnej produktu oraz komunikację w mediach opiniotwórczych, edukacyjnych, parentingowych oraz regionalnych. Działaniom tym powinno towarzyszyć wsparcie reklamowe.



	SPRZEDAŻ:

W chwili obecnej brak oferty szlaku w sprzedaży bezpośredniej biur podróży. Produkt wprowadzany jest na rynek (2) – oznakowano szlak,  przeprowadzono działania promocyjne oraz - wstępnie – działania mające na celu zainteresowanie biur podróży przygotowaniem pakietów ofertowych. W przygotowaniu wizyty studyjne dla tour – operatorów, dziennikarzy branżowych oraz spotkania informacyjne dla świętokrzyskiej branży turystycznej. Niezbędne jest także podjęcie działań zmierzających do zintegrowania istniejącej oferty gestorów poszczególnych atrakcji i obiektów na szlaku i  przygotowania przez organizatorów turystyki wspólnych pakietów np. warsztaty literackie, cykl wydarzeń „z epoki”. 

Produkt ma duży potencjał pod względem możliwości sprzedaży oferty, szczególnie dla grup szkolnych. Dlatego też należy podjąć współpracę z tour operatorami (w pierwszej kolejności z regionu świętokrzyskiego), specjalizującymi się w turystyce młodzieżowej. Pożądane jest łączenie oferty Szlaku Literackiego z ofertami innych szlaków w regionie jak: Szlaku Architektury Drewnianej, Szlaku Architektury Obronnej oraz Szlaku „Miejsc Mocy”.


	2. ŚWIETOKRZYSKI SZLAK ARCHITKTURY DREWNIANEJ



	PROMOCJA:

Produkt wyraźny wizerunkowo, posiada logotyp, wspólny dla wszystkich regionów, w których wyznaczono już Szlaki Architektury Drewnianej (Śląskie, Małopolskie, Podkarpackie). Produkt nie potrzebuje dodatkowego hasła promocyjnego, jako że posiada silny headline w nazwie, który określa całą ideę i cel. W planach promocyjnych przewidziano stworzenie wydawnictw informujących o szlaku: przewodnika, mapy, folderu. Wydawnictwa te będą kolportowane na targach turystycznych, imprezach promocyjnych oraz w świętokrzyskich punktach i centrach IT.

Ponadto planuje się stworzenie strony internetowej, na jakiej znajda się wszystkie informacje na temat szlaku, istniejących tu obiektów, możliwości wirtualnego zwiedzania, fotografie itp. Kampania promocyjna obejmie działania PR wsparte reklamą w prasie ogólnopolskiej oraz mediach regionalnych. Szczególny nacisk zostanie położony na współpracę z wiodącymi mediami o charakterze turystycznym, np. National Geographic, które mogłyby objąć patronatem cały projekt i prezentować jego walory na stronach magazynu. Dodatkowo planuje się wystąpienie do organizacji UNESCO o oficjalny patronat nad całą trasą, jako szlakiem zabytków dziedzictwa narodowego. Ścisła współpraca zostanie również nawiązana z magazynami dla miłośników architektury oraz zabytków (m.in. wydawnictwo Murator). 

W ramach nietypowej promocji szlaku zostanie przeprowadzony direct mailing do wszystkich najważniejszych mediów, na potrzeby którego przygotowany zostanie gadżet promocyjny produktu.



	SPRZEDAŻ;

W chwili obecnej brak oferty szlaku w sprzedaży bezpośredniej biur podróży. Produkt jest na etapie pozarynkowym - faza idei (1). Przewiduje się jednak szybkie wprowadzanie go na rynek.  Zarządzający produktem (ROTWŚ) prowadzi obecnie znakowanie szlaku,  posiada profesjonalny plan promocji oraz zainteresowania biur podróży przygotowaniem pakietów ofertowych (przewiduje się zorganizowanie wizyt studyjnych dla tour – operatorów, dziennikarzy oraz  spotkań z informacyjnych dla branży turystycznej).  

Produkt posiada potencjał pod względem możliwości przygotowania oferty dla osób zainteresowanych turystyką kulturową, zwłaszcza architekturą. Choć jest propozycją niszową, to łącząc atrakcje kilku regionów Polski, może stać się interesujący dla wyspecjalizowanych tour - operatorów w zakresie oferty kulturowej. 

Szlak stanowić będzie ponadto atrakcję turystyczną podczas pobytu turystów indywidualnych w regionie świętokrzyskim i w tym kontekście stać się powinien oferta uzupełniającą dla produktów silniejszych wizerunkowo. 

Pożądane jest łączenie oferty Szlaku Literackiego z ofertami innych szlaków w regionie jak: Szlaku Literackiego, Szlaku Architektury Obronnej oraz Szlaku „Miejsc Mocy”.



	3. ŚWIĘTOKRZYSKI SZLAK ARCHEO- GEO



	PROMOCJA:

Produkt doskonale przemyślany pod kątem wizerunkowym i założeń strategii promocji. Szlak Archeo-Geo nie posiada jeszcze własnego logotypu ani systemu identyfikacji wizualnej. Brak również hasła promocyjnego, które powinno nawiązywać do kwestii odkrywania poszczególnych elementów produktu. System identyfikacji wizualnej będzie zawierał również elementy oznakowania szlaku oraz atrakcyjne witacze na drogach dojazdowych do poszczególnych atrakcji. 

Zarządzający produktem zaplanowali wydanie serii map i przewodników turystycznych, wykonanie gier platformowo-zręcznościowych, dostępnych w Internecie, skierowanych do dzieci („W poszukiwaniu skarbów Królowej Bony” itp.), a także organizację study-tours dla właścicieli biur podróży z regionu oraz ościennych województw. Promocja produktu będzie również skierowana do studentów kierunków o profilu geologicznym. W tym celu zostanie zorganizowane sympozjum dla rektorów wyższych uczelni, których studenci odbywają wielomiesięczne praktyki geologiczne w górach Świętokrzyskich m.in. UJ, AGH, UW. Zaplanowano również współpracę z uczelniami niemieckimi. 

Planowane działania promocyjne obejmą również zakrojone na szeroką skalę działania z zakresu marketingu wirusowego, wsparte działaniami reklamowymi. Przewiduje się wykupienie spotów radiowych, ogłaszających niesłychane odkrycia w regionie szlaku archeo-geo. Zaplanowano również produkcję szeregu gadżetów oraz stworzenie portalu internetowego. 

W ramach działań PR przewidziano komunikację w mediach ogólnopolskich, turystycznych, popularno-naukowych oraz regionalnych. W przekazie informacyjnym wykorzystana zostanie postać Stanisława Staszica, założyciela pierwszej polskiej szkoły górniczej w Kielcach. 



	SPRZEDAŻ:

Z uwagi na status produktu - faza rozwoju idei (1)  brak jest obecnie ofert i kanałów sprzedaży. Przewiduje się wprowadzenie produktu na rynek w dłuższej perspektywie czasowej - 2011 rok. Tak odległy termin związany jest z faktem, iż założono realizację inwestycji dofinansowanych ze środków Unii Europejskiej (Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka,  działanie 6.4. Inwestycje  turystyczne o znaczeniu ponadregionalnym)
. W ramach projektu przewidywane są między innymi zagospodarowanie turystyczne terenów wokół Rezerwatu Przyrody w Krzemionkach koło Ostrowca oraz Rezerwatu Wietrzenia w Kielcach, a także profesjonalne oznakowanie i promocję szlaku.  

W przypadku uzyskania ostatecznej decyzji o wsparciu rozwoju tego produktu z funduszy UE, należy poprzedzić wprowadzenie go na rynek, profesjonalną i szeroka akcją informacyjno - promocyjną skierowaną do branży turystycznej z całej Europy, co wiąże się z dużymi nakładami finansowymi.

Produkt ma duży potencjał pod względem możliwości sprzedaży oferty - szczególnie do grup szkolnych, ale także dla turysty indywidualnego, zainteresowanego turystyka kulturową, dłuższym pobytem oraz pobytem weekendowym. Ze względu na szczególnie wizerunkowy charakter produktu należy nawiązać współpracę z tour - operatorami o tych profilach specjalizacji w Polsce i Europie (szczególnie z Niemiec, Ukrainy, Rosji, krajów Beneluxu).  



	4. W POSZUKIWANIU SKARBÓW SANDOMIERZA

 

	PROMOCJA:

Produkt niezwykle oryginalny i silny wizerunkowo. Nazwa produktu zawiera bardzo mocny headline, podkreślający całą ideę produktu. W pierwszym etapie promocji przygotowana zostanie strategia wizerunkowa produktu, a następnie opracowany zostanie system identyfikacji wizualnej, obejmujący logotyp, oznakowanie poszczególnych atrakcji, materiały reklamowe oraz materiały rozdawane uczestnikom (np. mapy Sandomierza). Sam logotyp będzie łączył graficznie elementy charakterystyczne dla Sandomierza oraz motyw archeologa-poszukiwacza skarbów. W planie jest również stworzenie strony internetowej produktu, prezentującej poszczególne zabytki miasta oraz będącej interaktywną mapą poszukiwacza skarbów Sandomierza. 

Kolejny etap promocji będzie obejmował przygotowanie materiałów audiowizualnych w postaci krótkich spotów wideo oraz gry internetowej, opartej na tematyce poszukiwania skarbów. Planowany jest również kontakt z wytwórnią Paramount Pictures w celu nabycia praw do posługiwania się muzyką z serii filmów o Indiana Jones. Ten lightmotive powinien przyciągnąć również miłośników filmu o popularnym archeologu. Wsparciem dla tego produktu może być również nowy polski serial kryminalny „Ojciec Mateusz” (z Arturem Żmijewskim w roli głównej), który wkrótce wejdzie do ramówki telewizji publicznej. 
Właściwa promocja produktu będzie się odbywać w kanałach edukacyjnych, portalach historycznych, a także w mediach młodzieżowych oraz turystycznych. Działania PR obejmą media tradycyjne oraz nowe media (elektroniczne) i aktywność na portalach społecznościowych. Głównym przekazem produktu będzie nie tyle sama aktywność, ale kulturoznawczy charakter, co pozwala promować również produkt na targach edukacyjnych. Ponadto planowany jest kontakt z producentami telewizji śniadaniowej (TVP1, TVP2, TVN), którzy mogliby przygotować weekendowe wydanie swoich programów w Sandomierzu, z uwzględnieniem tematyki poszukiwania skarbów. 

Zakłada się też produkcję materiałów promocyjnych dla uczestników produktu (obejmujących gadżety, mapy, foldery) oraz witaczy na rogatkach miasta.

	SPRZEDAŻ;

Z uwagi na status produktu - faza rozwoju idei - brak jest oferty (1). Ze względu na fakt, iż produkt został zgłoszony przez profesjonalnego organizatora turystyki (BORT PTTK, oddz. Sandomierz) przewiduje się szybkie wprowadzenie produktu na rynek.

Planuje się przygotowanie i sprzedaż oferty głównie dla szkół przez BORT PTTK.  

Pożądane będzie przygotowanie oferty dłuższego pobytu w Sandomierzu, np. wczasy z archeologią, warsztaty archeologiczne, której uczestnicy zapoznają się z pradziejami regionu i uczestniczyć będą  w eksploracji stanowisk archeologicznych pod opieką archeologa (współpraca z urzędem konserwatorskim). 

Zaleca się także uatrakcyjnienie dotychczas sprzedawanej przez BOTR PTTK oferty zwiedzania Sandomierza – zwłaszcza dla grup (młodzież szkolna, rodziny z dziećmi) - przez wprowadzenie elementów uczestnictwa, rywalizacji i zabawy. 



	5. PAŁAC W KUROZWĘKACH



	OPINIA EKSPERTA:

Produkt o dużej rozpoznawalności ponadregionalnej. Obecnie promocja produktu opiera się o stronę internetową www.kurozweki.com, partnerskie serwisy internetowe oraz drukowane ulotki promocyjne i plakaty, rozmieszczane przy okazji organizacji różnych imprez. Okazjonalnie podejmowana jest również współpraca z lokalnymi mediami, które chętnie korzystają z pałacu w celu przygotowania programów specjalnych lub spotkań. 

Pałac w Kurozwękach nie posiada logotypu. Jest on w trakcie opracowywania wraz z jednolitym systemem identyfikacji wizualnej. Produkt będzie również posiadał hasło promocyjne, nawiązujące do głównych atrakcji turystycznych kompleksu pałacowego. Planowane jest rozszerzenie promocji produktu w mediach dla branży Marketing, HR, MICE oraz organizacja ślubów. Pozwoli to przybliżyć biznesową ofertę pałacu oraz zwiększy dobieralność do tej grupy docelowej. Planowana jest również poprawa wizerunkowa strony internetowej, na jakiej pojawi się więcej informacji o ofercie dla biznesu oraz bardziej funkcjonalna galeria zdjęć. 

Dalsze zacieśnianie kontaktów z mediami zaplanowano poprzez stworzenie specjalnej oferty dla producentów telewizji śniadaniowej (TVP1, TVP2, TVN), którzy będą mogli przygotować specjalne wydania swoich programów w otoczeniu pałacowym oraz z wykorzystaniem infrastruktury turystycznej produktu. Większy nacisk zostanie również położony na sezonową atrakcję, jakim jest labirynt kukurydzy, jedyny tego typu w Polsce. Planuje się opracowanie gier terenowych dla uczestników spotkań integracyjnych oraz stworzenie oferty marketingowej dla dużych firm (możliwość wycięcia w labiryncie logotypu firmy). Dodatkowo produkt będzie promowany przy wykorzystaniu narzędzi audiowizualnych w postaci spotów promocyjnych. Planowane jest również wykorzystanie działań ambient marketingu – umieszczenie figur bizonów w centrach dużych miast.

 

	SPRZEDAŻ;

Produkt jest w pełni skomercjalizowany i znajduje się w fazie stabilizacji (4).

Poziom przygotowania oferty wysoki – produkt dysponuje pełnym pakietem. Sprzedaż tej oferty występuje w formie bezpośredniej dla klienta indywidualne, tour operatorów, firm i szkół. Sprzedaż prowadzona jest przez biuro Zespołu Pałacowego.

Zaleca się Zarządzającemu produktem podjęcie szeregu działań w celu maksymalnego „przedłużenia życia produktu”, a w szczególności polegających na;

- modyfikacji produktu turystycznego poprzez podniesienie jakości (oferowanych usług). W drugiej dopiero kolejności zaleca się wprowadzenie nowych cech produktu (np. oferta gier terenowych na terenie Pałacu. 

- modyfikacji rynku klienta- skierowanie oferty do klienta o większej zasobności portfela,

- modyfikacji marketingu – mix; w szczególnie poprzez rozszerzenie kanałów dystrybucji – należy położyć większy nacisk na dotarcie do profesjonalnej grupy polskich i zagranicznych tour operatorów. Zaleca się na przykład zorganizowanie dla nich atrakcyjnych wizyt studyjnych.   



	6. SZTETL – ŚLADAMI ZYDOWSKICH MIASTECZEK



	PROMOCJA:

Produkt skierowany do dość niszowej grupy docelowej, ale przy odpowiedniej promocji ma również szansę zainteresować szersze grono odbiorców. Obecnie nie istnieje ani logotyp ani też hasło promocyjne produktu. Jednakże nazwa zawiera silny headline, podkreślający ideę produktu. Obecna promocja ograniczona jest w zasadzie do strony internetowej muzeum oraz strony miasta Pińczów. Istnieje również okazjonalna współpraca z instytucjami promującymi kulturę żydowską.

Planowana promocja produktu obejmuje przygotowanie naturalnej wielkości rzeźb dawnych Żydów w ich codziennych zajęciach i wmontowanie ich w obecny krajobraz miasteczek, będących na szlaku produktu. Każda postać prezentować może prawdziwą osobę, zasłużoną w historii Pińczowa, Chmielnika, Chęcin oraz Szydłowa. Zaplanowano również stworzenie jednolitego systemu identyfikacji wizualnej, który obejmie też system specjalnych tablic informacyjnych, prezentujących historyczne zdjęcia danego miejsca. Rekomenduje się zorganizowanie wizyty studyjnej dziennikarzy z Izraela, którzy przygotują recenzje produktu w wybranych mediach izraelskich (turystyczne i edukacyjne).

Dodatkowo produkt będzie promowany podczas najważniejszych wydarzeń dot. kultury żydowskiej, w tym Festiwalu Czterech Kultur w Łodzi oraz Festiwalu Żydowskiego w Krakowie. 

Planowane są również działania PR w mediach ogólnopolskich, turystycznych i regionalnych oraz stworzenie strony internetowej produktu.



	SPRZEDAŻ:

Etap pozarynkowy- faza idei (1) Istnieje oferta i sprzedaż usług podstawowych (np. sprzedaż biletów wstępu do obiektów turystycznych). Natomiast brak jest całościowej oferty produktu oraz kanałów jej sprzedaży. 

Niezbędne jest podjęcie działań zmierzających do zintegrowania istniejącej oferty gestorów poszczególnych atrakcji i obiektów kultury żydowskiej znajdujących się w Chmielniku, Pińczowie, Szydłowie i Chęcinach oraz przygotowania przez organizatorów turystyki wspólnych pakietów. 

Ze względu na specyfikę podstawowej grupy docelowej (zainteresowani kulturą żydowską – głównie grupy z Izraela) rekomenduje się zorganizowanie study-tours dla biur podróży i przewodników wycieczek z Izraela, którzy w ramach współpracy przygotują wytyczne dotyczące tworzenia oferty. 

Produkt stanowić może element innych produktów turystycznych (np. adresowanych do kuracjuszy z pobliskich uzdrowisk, grup szkolnych, turystów zainteresowanych pobytem w regionie), dlatego także rekomenduje się także działania zmierzające do zainteresowania produktem miejscowych tour – operatorów. 



	7. PARK ETNOGRAFICZNY W TOKARNI



	PROMOCJA:

Produkt o ustalonej już renomie rozpoznawalności, który wymaga uporządkowania pod kątem wizerunkowym i uruchomienia nowych kanałów promocji. Nazwa zawiera już silny headline, który podkreśla ideę produktu. Mimo wszystko potrzebne będzie dodatkowe hasło promocyjne. 

Obecnie stosowany logotyp jest mało czytelny i zaplanowano jego zmianę w 2009 roku. Zarówno w logotypie jak i w całej identyfikacji wizualnej parku powinien się pojawić czytelny lightmotive, którym może zostać najbardziej rozpoznawalna atrakcja parku, czyli wiatrak. Dotychczasowa promocja ograniczała się do artykułów w prasie lokalnej oraz sporadycznych działaniach reklamowych. Umieszczono również dwa witacze przy drodze krajowej nr 7. Obecnie realizowany jest również projekt iluminacji głównych atrakcji parku, dzięki czemu produkt będzie bardziej widoczny dla turystów poruszających się trasą krajową nr 7. 

Na terenie parku organizuje się kilka wydarzeń cyklicznych, które wymagają jednak uporządkowania wizerunkowego. Docelowo jedno z nich powinno zostać wiodącym wydarzeniem, które przyciągnie największą uwagę mediów i zgromadzi też największą uwagę turystów. Największe powodzenie ma tu  organizowany Jarmark Świętokrzyski, który przy odpowiednim wsparciu reklamowym oraz zatrudnieniu znanej osobistości (np. podróżnik-miłośnik kuchni – Robert Makłowicz) pozwoli zaistnieć produktowi na ogólnopolskiej mapie eventowej. 

Planowane działania promocyjne obejmą kampanię bilboardową przy drodze krajowej nr 7 oraz spoty wideo. Działania te zostaną wsparte akcją ambient marketing w postaci ustawienia kopii wiatraka (w odpowiednio zmniejszonej skali) w centralnych punktach Warszawy i Krakowa. Dodatkowo planowane jest stworzenie ładniejszej strony internetowej oraz przeprojektowanie witaczy.



	SPRZEDAŻ:

Produkt jest w pełni skomercjalizowany, znajduje się w fazie wzrostu sprzedaży (3).

Poziom przygotowania oferty wysoki – produkt dysponuje pakietem profesjonalnie przygotowanych pakietów: lekcje muzealne, spotkania biesiadne, wesele w skansenie, warsztaty etnograficzne, kuligi, itd. Sprzedaż następuje za pośrednictwem Punktu Obsługi Ruchu Turystycznego w Tokarni i strony internetowej. 

Zaleca się Zarządzającemu produktem podjęcie działań w celu utrzymania wzrostu sprzedaży, a w szczególności polegających na;

- ciągłej modyfikacji produktu turystycznego poprzez stały wzrost jakości usług i wprowadzanie pełnych pakietów ofert.  

- modyfikacji marketingu – mix; w szczególnie poprzez rozszerzenie kanałów dystrybucji – należy położyć większy nacisk na szersze dotarcie do polskich i zagranicznych tour- operatorów. 


	8. PACANÓW – EUROPEJSKIE CENTRUM BAJKI



	PROMOCJA:

Nazwa produktu zawiera jednocześnie nazwę i lokalizację atrakcji. Produkt wyraźny i przemyślany wizerunkowo, również pod kątem strategii promocji. Hasło promocyjne „Bajkowy świat w bajkowym miejscu” podkreśla główny atut produktu oraz wskazuje na dobre konotacje samej lokalizacji. Obecnie promocja odbywa się przy pomocy strony internetowej oraz Festiwalu Kultury Dziecięcej. Nawiązano również współpracę z podobnymi produktami w Polsce (np. Międzynarodowym Festiwalem Komiksu w Łodzi). Sam festiwal posiada swoje logo i powinien być corocznym wydarzeniem eventowym dla dzieci na mapie Polski.

Dziecięcy Dom Kultury (DDK) i jego oferta będzie promowana pod logotypem Europejskiego Centrum Bajki. Szczegółowa strategia budowania wizerunku oraz promocji jest w trakcie tworzenia. Kluczowy element promocji stanowi organizowanie eventów – spektakularnych wydarzeń kulturalnych, z których wiodącym ma być Festiwal Kultury Dziecięcej. Zarządzający produktem planują promocję w następujących kanałach:

- mailing bezpośredni do szkół podstawowych

- strona internetowa powstającego Europejskiego Centrum Bajki

- portale dla dzieci i rodziców (np. Czas Dzieci, Miasto Dzieci, Republika Dzieci)

- reklama w czasopismach dla dzieci i rodziców.

W związku z przygotowywaniem się do otwarcia Dziecięcego Domu Kultury (DDK) , planowana jest również ogólnopolska kampania medialna (telewizja, radio, prasa) oraz bilboardowa, promująca Pacanów jako Europejską Stolicę Bajki (projekt złożony do dofinansowania ze środków RPO).

Dodatkowo planowana jest również ściślejsza współpraca z władzami Pacanowa, która powinna doprowadzić w efekcie do powstania witaczy miasta z wizerunkiem Koziołka Matołka. Postać ta będzie lightmotivem zarówno Europejskiego Centrum Bajki jak i samego miasta. Planowane jest również rozszerzenie współpracy z mediami przy organizowanym Festiwalu Kultury Dziecięcej (patronaty medialne, aktywne uczestnictwo mediów w konkursie na nowe przygody Koziołka Matołka). Zwycięskie prace zostaną opublikowane na łamach prasy dziecięcej i zaczną promować sam produkt. W dalszym etapie promocji będą również wykorzystywane narzędzia e-PR w postaci animacji flashowych, gier internetowych oraz marketingu wirusowego. 



	SPRZEDAŻ:

Z uwagi na status produktu - faza rozwoju idei (1)  brak jest obecnie ofert i kanałów sprzedaży. Przewiduje się wprowadzenie produktu na rynek w krótkiej perspektywie czasowej - 2009 rok, kiedy to zostanie oddany do użytku Dziecięcy Dom Kultury (DDK) .  Innowacyjne atrakcje, jakie  powstaną (multimedialna i interaktywna wystawa „Bajkowy Świat”, kino) pozwolą na stworzenie oryginalnej oferty; np. „uczestnictwa” w bajkach, warsztatów twórczych.  

Rekomenduje się stworzenie różnorodnych ofert – od oferty usług podstawowych (np. bilet wstępu do DDK, zróżnicowany jedynie pod względem cenowym) do złożonych całodniowych pakietów (np. warsztaty i pokazy kinowe)

Produkt ma duży potencjał pod względem możliwości stworzenia unikatowej oferty sprzedaży (USP) - szczególnie dla grup szkolnych, rodzin z dziećmi.  Ze względu na szczególnie wizerunkowy charakter produktu należy nawiązać współpracę z tour - operatorami Polsce i Europie (szczególnie z Niemiec, Ukrainy, Rosji, krajów Beneluxu) specjalizującymi się w ofercie turystyki dziecięcej. Druga opcja to sprzedaż przez lokalnego tour- operatora, który nawiąże współprace z siecią agentów  (np. LGD G5 - o ile założy działalność gospodarczą i uzyska niezbędne uprawnienia operatora turystycznego)

 Pożądane jest łączenie niniejszej oferty z ofertą Bałtowa, Muzeum Zabawy i Zabawek w Kielcach oraz innych instytucji oferujących atrakcyjną ofertę dla najmłodszych (np. wspólna organizacja wizyt studyjnych i spotkań z branżą turystyczną). 

 

	9. OSADA ŚREDNIOWIECZNA (POD ŚWIĘTYM KRZYŻEM)


	PROMOCJA:

Produkt oryginalny i silny wizerunkowo z dużą szansą na zaistnienie w mediach ogólnopolskich. Nie posiada obecnie własnego hasła oraz logotypu, jednak są one już w fazie realizacji. Logotyp produktu otrzyma charakterystyczny dla Osady Średniowiecznej element, który będzie jednocześnie lightmotivem i symbolem całej atrakcji (vide charakterystyczna brama wjazdowa Biskupina obecna na każdym zdjęciu czy rycinie). Logotyp zostanie zastrzeżony prawnie.

Zarządzający produktem zaplanowali promocję produktu w ramach projektu „MOC ŚWIETEGO KRZYŻA – KAMPANIA PROMOCYJNA PRODUKTÓW TURYSTYCZNYCH WOKÓŁ ŚWIĘTEGO KRZYŻA” (składanego w XI 2008 do działania 2.3 RPO WŚ 2007-2013), między innymi poprzez organizację Pikniku Średniowiecznego, jako wiodącej imprezy, promującej produkt. Ponadto zaplanowano przygotowanie i emisję programu w telewizji regionalnej (sąsiednie województwa), udział w imprezach targowych, organizację study tour dziennikarzy i touroperatorów, budowę i utrzymanie portalu turystycznego wraz mapą GPS.

Działania promocyjne obejmą również współpracę reklamową lub barterową z wybranym medium (np. TVN) na zasadzie udostępnienia terenu osady dla ekipy telewizyjnej dla potrzeb jednego z popularnych programów (np. Dzień Dobry TVN). Ponadto planowane jest uruchomienie publikacji całej serii ulotek dla dorosłych oraz dla dzieci (w formie stylizowanych komiksów). Działania PR obejmą komunikację produktu w mediach historycznych, opiniotwórczych, edukacyjnych, szkolnych, parentingowych oraz działania z zakresu marketingu wirusowego na popularnych portalach społecznościowych (tworzenie wirtualnej społeczności Osady Średniowiecznej). Działania w mediach edukacyjnych i szkolnych obejmą przede wszystkim organizacje konkursów z wiedzy o średniowieczu, w których wygraną będzie darmowy weekend w Osadzie Średniowiecznej pod Św. Krzyżem. 

Zaplanowane na 2010 rok otwarcie samej osady powinno się odbyć w postaci dużego eventu z wykorzystaniem lokalnych grup rekonstrukcji historycznych (postacie z epoki, rycerstwo) i przy udziale zaproszonych mediów ogólnopolskich. Miesiąc przed oficjalnym otwarciem produktu dla odwiedzających planowane są działania z zakresu guerilla marketing. Przykładowo planuje się postawienie repliki drewnianej bramy wjazdowej do Osady nad wejściem do metra warszawskiego (stacja na rogu Marszałkowskiej i Jerozolimskich). Replikę bramy będzie się wykorzystywać później w dalszej promocji w innych dużych miastach  lub w kurortach wypoczynkowych. 

W dalszych etapach promocji produktu przewiduje się nasilenie działań promocyjnych dla Pikniku Średniowiecznego, który zostanie głównym wydarzeniem reklamującym Osadę Średniowieczną w mediach. Na drogach dojazdowych do Osady Średniowiecznej planuje się umieszczenie specjalnie zaprojektowanych witaczy w przestrzennej formie graficznej. 

Dodatkowym działaniem promocyjnym będzie nawiązanie współpracy z producentami popularnej gry The Settlers (Osadnicy) celem zdobycia licencji na przygotowanie specjalnej edycji gry, osadzonej w Osadzie Średniowiecznej pod Św. Krzyżem. 



	SPRZEDAŻ:

Z uwagi na status produktu - faza rozwoju idei (1)  brak jest obecnie ofert i kanałów sprzedaży. Przewiduje się wprowadzenie produktu na rynek w perspektywie czasowej dwóch lat, wraz z  otwarciem Osady Średniowiecznej (2010 rok)
. Innowacyjna oferta osady (warsztaty dawnych rzemiosł, pikniki archeologiczne, karczma regionalna itp.) pozwala stworzyć własną niepowtarzalną i unikatową propozycję sprzedaży (USP) 

Ze względu na szczególnie wizerunkowy charakter produktu sprzedaż powinna zostać powierzona tour – operatorowi lokalnemu (w ramach działalności gospodarczej LOT „W krainie Legend Świętokrzyskich” lub LGD „Wokół łysej Góry”). Lokalny tour- operator powinien nawiązać współpracę z siecią agentów, zarówno tych, którzy już współpracują przy komercjalizacji produktu Kraina Legend Świętokrzyskich, (np. Piast Tour z Głogowa, Prima Tour i Emeryk z Kielc, PKS z Buska-Zdroju) jak i wszystkimi potencjalnymi biurami podróży w Polsce i Europie, którzy zechcą nawiązać współpracę

Przy sprzedaży produktu Zarządzający produktem będzie miał w szczególnej uwadze pakietowe podejście do turysty, co oznacza podpisaniem szeregu umów o współpracy z podmiotami zarządzającymi innymi produktami i obiektami turystycznymi w najbliższej okolicy osady, tj. Muzeum Świętokrzyskiego Parku Narodowego, Klasztorem Ojców Oblatów na Świętym Krzyżu, Szkołą Natury w Hucie Podłysicy czy stokami narciarskimi.   



	10. DYMARKI ŚWIĘTOKRZYSKIE



	Produkt silny wizerunkowo o długiej tradycji i dużym potencjale promocyjnym. Nazwa produktu powinna pozostać krótka – Dymarki Świętokrzyskie. Podtytuł „strumienie historii” nie jest konieczny. Warto natomiast przygotować kreatywne hasło promocyjne oraz logo. Warto, aby znak graficzny nawiązywał do samej aktywności wytapiania lub prezentował piec dymarski. Sama nazwa DYMARKI ŚWIĘTOKRZYSKIE zawiera silny headline, który doskonale oddaje charakter imprezy. Dotychczas promocja prowadzona była przy wykorzystaniu strony internetowej www.dymarki.pl oraz www.nowaslupia.pl. Ponadto od wielu lat prowadzona jest ścisła współpraca z lokalnymi mediami, które w ramach patronatu oferowały różne świadczenia (np. dołączanie płyty DVD w weekendowym dodatku Gazety Wyborczej Kielce). Produkt nie posiada jednak logotypu 

W pierwszy etapie powinno się uruchomić stale aktywne piecowisko, które mogłoby stanowić stałą atrakcję dla turystów weekendowych w letnim sezonie turystycznym. Ponadto modyfikacji powinna również ulec sama strona internetowa, zgodnie z najnowszymi trendami graficznymi. W planach jest również stworzenie gadżetów promocyjnych, które będą nierozerwalnie kojarzyć się z aktywnością wytapiania żelaza (przykładowo: miniaturę glinianej dymarki z t-lightem w środku pełniącego rolę lampki z olejkami eterycznymi). Podczas weekendowych pokazów należy zorganizować interaktywne warsztaty, prezentujące proces wytopu żelaza. Atrakcja ta mogłaby również pełnić rolę uzupełniającej edukacji dla studentów architektury i budownictwa, którzy chętnie poznawali by historyczne technologie wytopu metalu oraz budowy pieca. Dla grup zorganizowanych oraz rodzin planowana jest możliwość wytopu monety okolicznościowej, której kształt będzie się zmieniał co roku. 

Drugim etapem promocji będzie ogólnopolska kampania promocyjna w mediach edukacyjnych, popularno-naukowych oraz lokalnych mediach województw ościennych. Planowane jest nawiązanie ścisłej współpracy z telewizją śniadaniową (Pytanie na śniadanie lub Dzień Dobry TVN), w ramach której zaaranżowano by przygotowanie specjalnego programu podczas Dymarek Świętokrzyskich. W ramach akcji promocyjnej warto by również rozważyć pomysł na stworzenie multimedialnej gry flashowej, edukującej w zakresie dawnych technik wytapiania żelaza, a jednocześnie zawierającej elementy zręcznościowe i reklamujące Dymarki Świętokrzyskie. Tuż przed kolejną edycją imprezy planowane są działania teaserowe w największych miastach województw ościennych oraz ewentualnie kampania bilboardowa, na drogach wyjazdowych w kierunku Kielc. Same billboardy powinny być przygotowane w formie kreatywnej, nie ograniczone do pola prostokąta.



	11. PIKNIK GOMBROWICZOWSKI


	PROMOCJA:

Projekt regionalny o dużym potencjale promocyjnym, wyróżniający się oryginalną tematyką w całej Polsce. Organizowany od kilku lat ma szanse przebić się do większego grona odbiorców, którzy dzięki niemu odwiedzą okolice Ostrowca Świętokrzyskiego. Nazwa produktu zawiera dobry headline, nie wymagający już dodatkowego hasła promocyjnego. Takie pojawić się może podczas kampanii reklamowej, jako uzupełnienie podstawowego przekazu marketingowego. Dotychczasowa promocja obejmowała druk ulotek i plakatów oraz stworzenie strony internetowej MCK. 

W planie jest stworzenie oddzielnej strony dla Pikniku Gombrowiczowskiego (łamiącą obecne trendy tworzenia witryn www) oraz zaprojektowanie logotypu, który będzie pojawiał się we wszystkich materiałach reklamowych. Planowane jest również zaprojektowanie całej gamy gadgetów związanych z osobą Witolda Gombrowicza. Będą to zarówno standardowe gadżety w postaci koszulek, przewodników, czy plakietek, ale także bardziej kreatywnych, kojarzonych z oryginalną twórczością Witolda Gombrowicza. 

Podczas pikniku planuje się zorganizowanie kilku medialnych wydarzeń, które przyciągną uwagę dziennikarzy z mediów ogólnopolskich, dzięki czemu zwiększony zostanie zasięg promocji produktu. Wydarzenia te to między innymi turniej „żywych szachów” z uczestnictwem władz miasta oraz próba bicia rekordu Guinessa w masowym robieniu min (jako bezpośrednie nawiązanie do „Ferdydurke”). Planowane są również działania z zakresu marketingu szeptanego w portalach społecznościowych (np. Nasza Klasa, Facebook, Goldenline) oraz na forach poświęconych literaturze, turystyce i lokalnych dla mieszkańców województwa świętokrzyskiego. Dodatkowo planowane jest zatrudnienie znanej medialnie osoby (propozycja: Wojciech Cejrowski, Kuba Wojewódzki, Grzegorz Halama), która poprowadzi cały piknik i sama będzie atrakcją dla odwiedzających. Na miesiąc przed samą imprezą planowana jest również kampania reklamowa w mediach ogólnopolskich oraz zorganizowanie happeningów w miejscach publicznych, zapowiadające wydarzenie. 

W 2009 roku planowane są również działania PR w mediach, poruszające temat twórczości Witolda Gombrowicza oraz zapowiadające jedyny w Polsce Piknik Gombrowiczowski w Ostrowcu Świętokrzyskim. Planowane jest również nawiązanie kontaktów z instytucjami kulturotwórczymi z miast takich jak Warszawa, Radom, Kielce i Kraków w celu promocji wydarzenia.



	SPRZEDAŻ:

Z uwagi na status produktu - faza rozwoju idei (1)  brak jest obecnie ofert i kanałów sprzedaży. Przewiduje się wprowadzenie produktu na rynek w perspektywie czasowej jednego do dwóch lat (2009 rok). 

Pomysł stworzenia oryginalnego programu pikniku pozwoli zainteresować sprzedażą tej oferty lokalnego tour- operatora, który nawiąże współprace z siecią agentów w całej Polsce. Lokalnym tour- operatorem może być np. stowarzyszenie Bałt lub LGD Krzemienny Krąg (o ile założy działalność gospodarczą i uzyska niezbędne uprawnienia operatora turystycznego). 

Zarządzający produktem wraz z lokalnym tour- operatorem powinni podjąć pilnie kroki, aby ofertą kolejnej edycji pikniku zainteresować potencjalnych agentów - biura podróży z regionu świętokrzyskiego oraz regionów ościennych. 

Ze względu na specyfikę obecnej grupy docelowej (mieszkańcy regionu oraz województw ościennych) rekomenduje się przygotowanie atrakcyjnej strony internetowej Pikniku i propozycji kilku pakietów weekendowych, uwzględniających udział w Pikniku. Warto także zorganizować study - tour dla biur róży podczas kolejnej edycji Pikniku. 



	12. SWIĘTOKRZYSKIE DNI KUPAŁY


	PROMOCJA;

Produkt posiada logo oraz hasło „Powitaj lato w świętokrzyskiem”. Hasło promocyjne powinno jednak ulec zmianie, będąc bardziej związane wizerunkowo z motywem przewodnim. Obecna promocja odbywa się przy pomocy strony internetowej www.kupala.pl oraz we współpracy z lokalnymi mediami, a także z wykorzystaniem plakatów i ulotek. Produkt o charakterze ściśle lokalnym, który ma jednak szansę stać się produktem regionalnym i zaistnieć w świadomości mieszkańców województw ościennych. W zamierzeniach organizatorów, Dni Kupały mają być cyklem atrakcyjnych imprez, które przyciągną turystów na początku lata w Góry Świętokrzyskie. 

Planowana promocja zakłada przygotowanie kampanii promocyjnej o zasięgu ponadregionalnym oraz przebudowanie obecnej strony internetowej, która powinna zawierać przede wszystkim interaktywną mapę poszczególnych wydarzeń. Kulminacyjnym punktem Świętokrzyskich Dni Kupały będzie wielkie wydarzenie o nazwie Świętokrzyski Sabat Czarownic (promowane jako osobny produkt). Dodatkowo planowane są również działania marketingowe w internecie – kanały turystyczne, regionalne oraz portale społecznościowe. Docelowo założono stworzenie jednolitych gadżetów promocyjnych oraz ujednolicenie identyfikacji wizualnej wszystkich imprez, wchodzących w skład Dni Kupały. 

Współpraca z mediami lokalnymi powinna zostać zacieśniona, aby okres Świętokrzyskich Dni Kupały był również widoczny w wydaniach lokalnych dzienników, poprzez artykuły o zbliżającym się okresie Nocy Świętojańskiej oraz modyfikowane layouty weekendowych wydań magazynów, wraz z reklamą całego cyklu wydarzeń. 



	SPRZEDAŻ:

Produkt jest na etapie pozarynkowym – w fazie rozwoju idei (1).  Pomimo iż jako idea funkcjonuje od kilku lat,  nie został on wprowadzony na rynek. Poszczególne imprezy, organizowane w ramach cyklu nie funkcjonują jako imprezy biletowane. 

Rekomenduje się wprowadzenie pełnej oferty na rynek w perspektywie dwóch lat (2010 rok), z chwilą uruchomienia pierwszej edycji planowanej silnej, wizerunkowej imprezy „Świętokrzyski Sabat Czarownic”.

Efektem zintegrowania produktów „Świętokrzyski Sabat Czarownic” ,  „Świętokrzyskie Dni Kupały” oraz innych oryginalnych wydarzeń o podobnym charakterze - mających miejsce w miesiącu czerwcu -  powinno być stworzenie unikatowej propozycji sprzedaży w kategorii produkt - wydarzenie. Rekomenduje się wspólne przygotowanie kilku pakietów ofertowych przez zarządzających produktami i podjęcie wspólnych działań na rzecz uruchomienia kanałów sprzedaży. 

Zarządzający produktem powinien rozważyć także możliwość uruchomienia sprzedaży produktu, w ramach własnej działalności gospodarczej (dodatkowa działalności tour- operatora). 



	13. Świętokrzyski Sabat Czarownic


	PROMOCJA: 

Produkt o najsilniejszym potencjale wizerunkowym, jako że będzie wizytówką całego Regionu Świętokrzyskiego. Zarządzający zaplanowali szczegółową kampanię reklamową oraz stworzenie identyfikacji wizualnej produktu. Logotyp produktu powinien być zgodny z obowiązującym SIW Województwa Świętokrzyskiego i zawierać element czarownicy, która jest lightmotivem i jednocześnie ambasadorem marki Świętokrzyskie. Sam program imprezy należy jeszcze szczegółowo dopracować pod kątem wizerunkowym, aby przekaz imprezy pokrywał się z nazwą produktu – Sabat Czarownic. Sama nazwa zawiera silny headline, jednak będzie potrzebne dodatkowe hasło promocyjne, które zostanie umieszczone w materiałach reklamowych. 

W pierwszym etapie promocji zostanie przygotowana strategia promocji produktu, która skonsoliduje wszystkie działania reklamowe, marketingu szeptanego, ePR, guerilla marketing oraz ambient marketing. Cała kampania musi być bowiem spójna, a poszczególne jej elementy nawzajem się uzupełniać i komunikować jeden spójny przekaz. Zaplanowane działania internetowe obejmą kampanię reklamową na portalu Onet.pl oraz działania z zakresu marketingu szeptanego i ePR. Planuje się stworzyć portal internetowy produktu z domeną www.sabatczarownic.pl, na który będzie kierowany cały ruch, generowany przez działania reklamowe. Dodatkowo podjęta zostanie dyskusja na kluczowych forach dyskusyjnych oraz portalach społecznościowych na temat nadchodzącego wydarzenia. 

W ramach kampanii reklamowej zaplanowano emisję bilboardów oraz reklamy radiowe (RMF lub Radio Zet) i prasowe (Gazeta Wyborcza). W ramach działań ambient i guerilla marketing planuje się zamówienie dużej wielkości balonów w kształcie czarownicy na miotle, które będą pojawiać się w największych miastach województw ościennych (Warszawa, Łódź, Katowice, Kraków) oraz na terenie samego województwa świętokrzyskiego. Dodatkowo w w/w miastach pojawią się osoby przebrane w stroje czarownic, które będą zachęcać do udziału w imprezie. Planowane jest również wykorzystanie niekonwencjonalnych form reklamy, jak np. projekcji mobilnej, czyli wyświetlania lecącej czarownicy na budynkach w dużych miastach. 

W ramach działań PR planuje się wywołanie zainteresowania tematyką czarownic i legend z nimi związanych na co najmniej dwa miesiące przed samą imprezą. Planowana jest również ścisła współpraca z wybranym programem telewizyjnym, które w ramach udzielonego patronatu otrzyma prawa do transmisji wydarzenia. 


	SPRZEDAŻ:

Produkt jest na etapie pozarynkowym – w fazie rozwoju idei (1).  Jako idea zaczął funkcjonować z chwilą rozwoju koncepcji budowania marki Województwa Świętokrzyskiego na motywie czarownicy. 

Sabat Czarownic ze wszystkich prezentowanych produktów, w kategorii wydarzenie ma największy potencjał, aby stać się unikatową propozycja sprzedaży (USP).  Ze względu na fakt, iż impreza „Świętokrzyski Sabat Czarownic” odbędzie się w czerwcu 2010 to zaleca się, aby zbudowanie różnego rodzaju pakietów ofert nastąpiło najpóźniej wczesną jesienią 2009, tak, aby biura podróży mogły wprowadzić tę ofertę do swoich katalogów na rok 2010. 

Oferta, adresowana głównie do rodzin i  ludzi młodych, powinna stać elementem większej całości, np. pobytu weekendowego w Górach Świętokrzyskich. 




	PRODUKTY TURYSTYKI AKTYWNEJ



	1. BAŁTÓW KRAINA DINOZAURÓW

	PROMOCJA:

Produkt regionalny o potężnym potencjale promocyjnym, wyróżniający się oryginalną tematyką. Nazwa produktu zawiera już przekaz promocyjny, więc dodatkowe hasło nie jest potrzebne. Poszczególne atrakcje parku posiadają własne logotypy, które zostaną ujednolicone zgodnie ze wspólną polityką identyfikacji wizualnej. Ujednoliceniu ulegną również strony internetowe atrakcji, a także materiały promocyjne, w tym oznakowanie poszczególnych atrakcji. Lightmotivem produktu będzie specjalnie zaadaptowany wizerunek dinozaura, który zostanie przewodnikiem po pozostałych atrakcjach.

Obecne działania promocyjne zostaną rozszerzone o działania PR w mediach turystycznych, ogólnopolskich oraz poprzez organizację konkursów z zakresu wiedzy o dinozaurach w mediach młodzieżowych. Ponadto wzmocnione zostaną działania z zakresu ambient marketing, czyli prezentacja naturalnej wielkości modeli dinozaurów w dużych miastach (m.in. Kraków i Warszawa) oraz nadmorskich kurortach wypoczynkowych (w ramach kampanii o roboczej nazwie „Bałtów nad Bałtykiem”). W promocji wykorzystane zostaną również kanały internetowe dla przeprowadzenia kampanii reklamowej oraz działań z zakresu marketingu wirusowego (klipy wideo prezentujące najważniejsze atrakcje parku). 

W planach jest również nawiązanie współpracy z dodatkowym partnerem (np. z branży FMCG), który również wykorzystuje wizerunek dinozaura. Celem takie współpracy byłaby cross-promocja w mediach produktu Bałtów – Kraina Dinozaura.

Docelowo planowana jest również ściślejsza współpraca z gminą Bałtów i rozstawienie przy trasach wjazdowych atrakcyjnych witaczy w kształcie dinozaurów, kierujących bezpośrednio do parku. 



	SPRZEDAŻ:

Produkt znajduje się w fazie stabilizacji rynkowej (4), wielkość sprzedaży może osiągnąć wkrótce punkt krytyczny, po którym może nastąpić spadek zysków. 

Aby nastąpił ponowny wzrost sprzedaży należy w głównej mierze zmodyfikować produkt pod kątem budowania oferty zintegrowanej, wielodniowej i „sięgnąć” po kolejne grupy odbiorców, np. krajowe i zagraniczne grupy dzieci (kolonie, zielone szkoły).

Obecnie rezerwacje na pojedyncze atrakcje lub ich grupę przyjmowane są przez pracowników Stowarzyszeń „BAŁT” i „DELTA”. Należy rozważyć uzupełnienie działalności jednego z tych stowarzyszeń o działalność w lokalnego tour – operatora, co pozwoli utrzymać sprzedaż na wysokim poziomie, a w przypadku chwilowego spadku ponownie ją ożywić. 



	2. KRAINA LEGEND ŚWIĘTOKRZYSKICH


	PROMOCJA: 

Produkt silny wizerunkowo, gdyż przy odpowiedniej promocji stanowi alternatywne hasło dla całego województwa. Obecnie w promocji wykorzystywany jest własny logotyp, który jednak wymagać będzie niewielkich zmian projektowych. W planach jest również stworzenie dodatkowego hasła promocyjnego, pojawiającego się w przekazie reklamowym i wskazującego na aktywny charakter tego produktu. Zarządzający produktem zaplanowali promocję w ramach projektu „MOC ŚWIETEGO KRZYŻA – KAMPANIA PROMOCYJNA PRODUKTÓW TURYSTYCZNYCH WOKÓŁ ŚWIĘTEGO KRZYŻA” , między innymi poprzez organizację Pikniku Średniowiecznego w Hucie Szklanej (Osada Średniowieczna Wioska pod Św. Krzyżem), przygotowanie i emisję programu w telewizji regionalnej (sąsiednie województwa), udział w imprezach targowych, organizację study tour dziennikarzy i touroperatorów, budowę i utrzymanie portalu turystycznego wraz mapą GPS. 

Działania PR wsparte kampanią reklamową powinny objąć promocję w kanałach turystycznych, opiniotwórczych, biznesowych (marketingowych, MICE), edukacyjnych oraz szkolnych. W planie promocji przewidziano również przygotowanie pokazowej gry terenowej na terenie Warszawy, wykorzystując nazwę centralnej ulicy miasta – Świętokrzyska, jako wzmocnienie przekazu dla mediów (np. jednodniowa Kraina Legendy Świętokrzyskiej). 

Produkt będzie również promowany poprzez wykorzystanie narzędzi internetowych w postaci krótkich spotów reklamujących ideę produktu, gry internetowe, zachęcające do wzięcia udziału na żywo. Ponadto planowane jest również rozmieszczenie na obszarze produktu specjalnych tablic informacyjnych „Uwaga, Kraina Legend Świętokrzyskich”. 

W dalszym etapie promocji zostanie udostępniona internautom możliwość tworzenia własnych scenariuszy gier w ramach konkursu pod patronatem medialnym. 



	SPRZEDAŻ:

Produkt skomercjalizowany, w fazie wzrostu sprzedaży (3).

Poziom przygotowania oferty wysoki – produkt dysponuje pakietem profesjonalnie przygotowanych pakietów: pakiet weekendowy „Mocny zapiatek pod Świętym Krzyżem”, organizacja gry terenowej, biesiada świętokrzyska. 

Wciąż jednak słabym jego punktem jest brak profesjonalnych kanałów dystrybucji. Rekomenduje się położenie większego nacisku na zbudowanie kanałów (współpraca z tour- operatorami) lub podjęcie działalności gospodarczej przez związaną z produktem organizację pozarządową lokalną organizację turystyczną  


	3. ROWEROWY SZLAK MIEJSCA MOCY 

	PROMOCJA:

Produkt niezwykle oryginalny i skierowany do bardzo zdyscyplinowanej i coraz bardziej aktywnej grupy docelowej, jakimi są turyści pielgrzymkowi. Produkt posiada już wyraźny i czytelny logotyp, funkcjonuje również hasło promocyjne, które nawiązuje do hasła promującego województwo świętokrzyskie opracowanego w 2005 roku przez specjalistów Polskiej Agencji rozwoju Turystyki , wpisanego w założenia dokumentu „strategia Rozwoju Turystyki w województwie Świętokrzyskim”. Aktualna promocja produktu obejmuje oznakowywanie poszczególnych obiektów (logotyp obecny na tablicach informacyjnych). 

Planowana dalsza promocja produktu obejmie przygotowanie dodatkowych materiałów reklamowych i folderów, dystrybuowanych wśród środowisk parafialnych oraz na trasie szlaku poprzez gestorów bazy noclegowej i gospodarstw agroturystycznych. W planach jest również przygotowanie strony internetowej produktu, zawierającej interaktywną mapę tego szlaku oraz informacje o poszczególnych obiektach na jego trasie. 

Planowane działania PR obejmą zacieśnienie współpracy z mediami lokalnymi – organizacja cyklicznych audycji na temat idei turystyki pielgrzymkowej oraz obiektów sakralnych województwa. Ponadto przewiduje się nawiązanie współpracy z mediami katolickimi (Tygodnik Niedziela, Religia.TV, Trwam TV, Tygodnik Powszechny, Gość Niedzielny), które mogą przygotować materiały na temat całego szlaku w ramach przewodnika duchowego. Informacje o produkcie będą również dystrybuowane do mediów ogólnopolskich, w tym przede wszystkim opiniotwórczych. 

W planach jest również zorganizowanie raz do roku jednego wydarzenia, które przyciągnie uwagę mediów oraz większego grona odbiorców – na wzór ogólnopolskiej pielgrzymki na Jasną Górę. Celem działań wizerunkowych będzie stworzenie z województwa świętokrzyskiego centrum aktywnej turystyki pielgrzymkowej.



	SPRZEDAŻ:

Produkt na etapie pozarynkowym – faza rozwoju idei (1).

Należy opracować ofertę, która mogłaby być sprzedawana za pośrednictwem biur podróży. W sposób szczególny skierowana będzie do biur podroży zajmujących się turystyką aktywną, ale również pielgrzymkową i religijną, zarówno działających na terenie województwa, jak i kraju. 

Szlak stanowić będzie ponadto atrakcję turystyczną podczas pobytu turystów indywidualnych w regionie świętokrzyskim i w tym kontekście stać się powinien oferta uzupełniającą dla produktów silniejszych wizerunkowo. 

Pożądane jest łączenie oferty Szlaku Rowerowego Miejsca Mocy z ofertami innych szlaków w regionie jak: Szlaku Literackiego, Szlaku Archeo- Geo lub szlaku architektury obronnej. 



	4. ROWEROWY SZLAK ARCHITEKTURY OBRONNEJ



	PROMOCJA:

Produkt oryginalny zarówno pod kątem oferty,  jak i wizerunkowo. Pomysł z połączeniem turystyki rowerowej z turystyką kulturową poszerza grupę docelową o osoby zainteresowane aktywnym wypoczynkiem. Produkt posiada swój logotyp, który został wykorzystany przy oznakowaniu szlaku w terenie, na terenie Ziemi Sandomierskiej. Dotychczas nie zostało stworzone hasło promujące przedstawiany produkt. Zostanie opracowane wraz ze strategią promocji produktu. Idea produktu będzie polegać na zdobywaniu twierdz obronnych, dzięki czemu zwiększy się zainteresowanie produktem wśród dzieci i młodzieży. 

Planowana promocja produktu obejmować będzie zastosowanie logotypu na całej długości jego przebiegu. Zaplanowane materiały reklamowe (ulotki, foldery, przewodnik) będą zaprojektowane w formie „wojskowych” planów bitew, a kolejne punkty kolejne punkty na mapie obronnej będą przyczółkami do zdobycia przez turystów. W planach jest wzbogacenie elementu zdobywania o możliwość pozostawienia w danej lokalizacji swojego znaku (wzorem fladr pozostawianych w Tybecie i wskazujących, że dane miejsce jest często odwiedzane). Dzięki temu będzie możliwe stworzenie rankingu miejsc do zdobycia na forach rowerowych i turystycznych (względem stopnia trudności i dostępności miejsca). 

Planowane działania PR obejmują promocję produktu w mediach naukowych o charakterze historycznym, popularnonaukowych, turystycznych oraz regionalnych. Ponadto planowane jest podjęcie współpracy z producentami telewizji śniadaniowej (np. Dzień Dobry TVN), na zasadzie zorganizowania pokazowej bitwy o jedno z miejsc z udziałem gwiazd telewizyjnych danej stacji. 

Dalsza promocja szlaku powinna obejmować zorganizowanie raz w roku wielkiego rajdu z udziałem co najmniej kilkuset rowerzystów, co przyciągnie większą uwagę mediów oraz samych turystów. Kampania reklamowa powinna się ograniczyć do mediów lokalnych oraz ewentualnie ogólnopolskich mediów turystycznych. Planowane jest również stworzenie gadżetów promocyjnych dla uczestników wypraw, które powinny być dostosowane do specyfiki turysty odwiedzającego dane miejsca (turysta rowerowe = gadżet mały i poręczny).



	SPRZEDAŻ:

W chwili obecnej brak oferty szlaku w sprzedaży bezpośredniej biur podróży. Produkt jest aktualnie na etapie pozarynkowym - faza idei (1). Przewiduje się jednak szybkie wprowadzanie go na rynek.  Zarządzający produktem (ROTWŚ) przewiduje się zorganizowanie wizyt studyjnych dla tour – operatorów, dziennikarzy oraz  spotkań z informacyjnych dla branży turystycznej).  

Produkt posiada potencjał pod względem możliwości przygotowania oferty dla osób zainteresowanych turystyką aktywna i kulturową, zwłaszcza architekturą. Choć jest produktem niszowym, to łącząc atrakcje kilku regionów Polski, może stać się interesujący dla wyspecjalizowanych tour - operatorów w zakresie oferty kulturowej. 

Szlak stanowić będzie ponadto atrakcję turystyczną podczas pobytu turystów indywidualnych w regionie świętokrzyskim i w tym kontekście stać się powinien oferta uzupełniającą dla produktów silniejszych wizerunkowo. 

Pożądane jest łączenie oferty Szlaku Literackiego z ofertami innych szlaków w regionie jak: Szlaku Literackiego, Szlaku Archeo- Geo oraz Szlaku „Miejsc Mocy”.



	5. KONNY SZLAK MAJORA HUBALA


	PROMOCJA:

Produkt przemyślany pod kątem wizerunkowym i mający szansę zaistnienia w świadomości grup docelowych z całej Polski. Obecna promocja obejmuje obszar działania LGD Białe Ługi w tym ośrodki jazdy konnej i gospodarstwa agroturystyczne specjalizujących się w turystyce konnej (na stronie www.bialelugi.pl oraz poprzez  folder reklamowy). Docelowo planowane jest dotarcie do specyficznej grupy docelowej, jaką są miłośnicy koni - od osób bardzo aktywnych po osoby niepełnosprawne (rehabilitacja – hipoterapia). 

USP produktu są konie i to one powinny znaleźć się zarówno w haśle promocyjnym jak i logotypie. W planach promocji jest bowiem stworzenie jednolitej identyfikacji wizualnej, obejmującej wspólne, materiały marketingowe, oznakowanie szlaku i stanic, identyczne ubiory obsługi i personelu stanic. Wszystkie planowane elementy infrastruktury zostaną zbudowane wg tego samego projektu. Nazwa produktu zmieniona na KONNY SZLAK MAJORA HUBALA, jako że produkt ten jest pierwszym elementem tworzonego Szlaku Majora Hubala, składającego się z kilku pętli, które będą włączane w całość projektu i również przejmować opracowany key visual oraz identyfikację wizualną. 

Planowana promocja produktu będzie obejmować działania reklamowe w mediach turystycznych, zdrowotnych (prasa typu Vita, Zdrowie, kanały TV tematyczne, np. Polsat Cafe), męskich, podróżniczych, hobbystycznych (dla miłośników koni). W ramach promocji gotowego produktu planowane jest również zorganizowanie study tours dla dziennikarzy zajmujących się tematyką turystyki aktywnej lub terapeutycznej, którzy mogliby sami pokonać fragment trasy z udziałem VIP-a, znanego miłośnika koni. 

W planie jest również stworzenie nowej strony internetowej, promującej stricte Szlak Majora Hubala oraz zatrudnienie lokalnych grup rekonstrukcji historycznych, które mogłyby się pojawiać na szlaku w strojach historycznych, jako dodatkowa atrakcja dla turystów.  



	SPRZEDAŻ 

Aktualnie brak oferty szlaku w sprzedaży bezpośredniej biur podróży. Produkt jest obecnie na etapie pozarynkowym - faza idei (1).  Zarządzający produktem (LGD Białe Ługi) powinien  przygotować w pierwszej kolejności ofertę pod kątem  pobytów w gospodarstwach agroturystycznych.  W  pakiecie podstawowym lub dodatkowym znaleźć się powinna np. nauka jazdy konnej. Z chwilą uruchomienia folwarków konnych (które mają być stworzone na bazie gospodarstw agroturystycznych na obszarze funkcjonowania LGD Białe Ługi) oraz po wyznakowaniu całego szlaku Majora Hubala zaleca się zainteresować ofertą biura podróży wyspecjalizowane w ofercie turystyki aktywnej i specjalistycznej. 

Należy rozważyć uzupełnienie działalności LGD Białe Ługi o działalność w lokalnego tour – operatora, co pozwoli wprowadzić produkt na rynek. 



	6. ŚWIETOKRZYSKIE KROK PO KROKU

	PROMOCJA:

Produkt wizerunkowo na razie ma charakter lokalny, przy odpowiedniej promocji jest jednak w stanie wybić się na arenę ościennych województw a nawet ogólnopolską. Obecny trend promowania zdrowego trybu życia poprzez bieganie czy też chodzenie jest w stanie podciągnąć wizerunek produktu i nadać mu charakter atrakcji ogólnopolskiej. Wyróżnikiem są tu zarówno same tradycje regionu, który słynie z organizowanych rajdów pieszych oraz umiejscowione w miarę centralnie Góry Świętokrzyskie. Nazwa produktu posiada silny headline, sam w sobie będący już hasłem promocyjnym. W planie jest stworzenie systemu identyfikacji wizualnej, obejmującego logotyp produktu oraz specjalnych tablic informacyjnych. Logotyp produktu będzie zawierał charakterystyczny lightmotive regionu świętokrzyskiego oraz bezpośrednio odnosił się do samej aktywności jakim jest turystyka piesza. Planuje się również stworzenie gadżetów w postaci wodoodpornych map poszczególnych szlaków. 

Obecna promocja prowadzona jest przy udziale strony internetowej lokalnego Oddziału PTTK (www.pttkkonskie.pl). Zarządzający produktem zaplanowali wydanie publikacji oraz prezentacji multimedialnej, które będą dystrybuowane na targach turystycznych. Kolejne działania promocyjne obejmą również działania PR w mediach ogólnopolskich o tematyce zdrowotnej. Będą to głównie aranżacje artykułów z wypowiedziami ekspertów na temat pozytywnych efektów turystyki pieszej lub popularnego ostatnio nordic-walkingu. W tym celu zostanie nawiązana współpraca z lekarzami lub znaną medialnie osobą, która mogłaby się stać ambasadorem produktu. Planuje się również organizację jednego dużego rajdu pieszego, który mógłby przyciągnąć uwagę mediów oraz turystów z całej Polski. Docelowo rozważa się również współpracę komercyjną z jednym z największych producentów obuwia sportowego, promującego chodzenie jako trend zdrowego życia. Promocja produktu będzie się odbywać poza tym w mediach parentingowych, młodzieżowych oraz kanałach internetowych związanych z turystyką. 



	SPRZEDAŻ:

Produkt jest na etapie wprowadzania na rynek (2) 

Poziom przygotowania oferty niski  – oferta jest prosta i niepełna (tylko wędrówki jednodniowe) Zaleca się wprowadzenie pakietu profesjonalnie przygotowanych pakietów np. dla dzieci i młodzieży : pobyty weekendowe, obozy wędrowne, oferta zielonych szkół, dla turystów indywidualnych - pobyty weekendowe, dla turystów biznesowych tzw. szkolenia na piechotę” spotkania biesiadne, 

Sprzedaż pakietów odbywać się będzie poprzez BORT PTTK oddz. Końskie. Zaleca się Zarządzającemu produktem podjęcie działań w celu profesjonalnego wprowadzania produktu na rynek poprzez współpracę z zewnętrznymi tour operatorami i agentami.



	7. ŚWIĘTOKRZYSKA OAZA SPOKOJU



	PROMOCJA:

Produkt ciekawy pod kątem turystycznym oraz wizerunkowym, podkreślający doskonałe walory wypoczynkowe województwa świętokrzyskiego. Jako że jest to produkt w fazie tworzenia, nie funkcjonuje aktualnie żadna forma jego promocji. Atrakcje produktu zostaną jeszcze zmodyfikowane pod kątem ujednoliconego przekazu wizerunkowego – siła spokoju w Świętokrzyskiem. Produkt powinien posiadać własny logotyp oraz czytelny key visual, wykorzystywany w kampaniach promocyjnych. 

Planowana promocja produktu będzie obejmować kampanię bilboardową, spoty wideo oraz działania PR w mediach parentingowych, biznesowych (przekaz: ukojenie nerwów po całorocznym „wyścigu szczurów”), turystycznych, hobbystycznych (wędkarze, brydżyści, miłośnicy fotografowania natury ożywionej – idealne miejsce na warsztaty, grzybiarze). Ponadto planowane jest przygotowanie oferty dla Akademii Sztuk Pięknych, które będą mogły organizować na obszarze produktu plenerowe warsztaty malarskie, z czego już korzystają. 

W planach jest również stworzenie atrakcyjnej i estetycznej strony internetowej produktu, z wyszczególnieniem wszystkich cech atrakcji oraz mapą okolicy. Promocja produktu powinna się również odbywać z wykorzystaniem marketingu wirusowego oraz w dalszych etapach rozwoju produktu również za granicą.



	SPRZEDAŻ:

Aktualnie produkt znajduje się na etapie pozarynkowym – faza rozwoju idei (1). W chwili obecnej brak oferty szlaku w sprzedaży bezpośredniej biur podróży. Zarządzający produktem (LOT „Czym chata bogata”) powinien przygotować w pierwszej kolejności ofertę pod kątem zainteresowań turystów biznesowych oraz zainteresowanych wypoczynkiem na wsi i skierować ją do tour – operatorów. 

Ze względu na fakt powołania do życia LOT w obszarze funkcjonowania produktu, istnieje także druga alternatywa komercjalizacji produktu; uzupełnienie działalności LOT o działalność  lokalnego tour – operatora, co pozwoli skutecznie wprowadzić produkt na rynek oraz stworzyć sieć agentów w całej Polsce. 



	8. ZIMOWY ZJAZD CZAROWNIC



	PROMOCJA:

Produkt sezonowy o dużym potencjale wizerunkowym. Sam pomysł jest bardzo oryginalny chociaż istnieje mocna konkurencja w postaci chociażby atrakcji oferowanych przez region Podhala. Obecnie brak jest logotypu oraz systemu identyfikacji wizualnej, które zostaną zaprojektowane w przyszłym roku. 

Nazwa produktu jest ściśle związana z regionem Świętokrzyskim i nie wymaga już dodatkowego hasła promocyjnego. Aczkolwiek wprowadzenie dodatkowych atrakcji (np. zimowego kite surfingu) wymagać będzie opracowania hasła, związanego z żywiołem wiatru, z którym kojarzone jest województwo Świętokrzyskie. Głównym wydarzeniem, promującym produkt będzie właśnie Zimowy Zjazd Czarownic – event o charakterze ogólnopolskim, docelowo na skalę podobnej imprezy o nazwie „Loty na byle czym”, organizowanej na poznańskim jeziorze Malta. 

Kampania promocyjna samego eventu obejmie reklamę w mediach, kampanię bilboardową (głównie Warszawa, Kraków, Poznań, Lublin, Katowice) oraz patronaty medialne. Całościowo produkt będzie promowany jako pakiet atrakcji dla zimowych imprez integracyjnych lub wyjazdowych szkoleniowych dla najlepszych klientów firmy (dystrybutorów). Ponadto zaplanowano zorganizowanie study-tours dla dziennikarzy turystycznych oraz biznesowych, a także wykorzystanie mediów internetowych do promocji produktu (marketing wirusowy, dyskusja na forach internetowych, publikacja spotów wideo). 



	SPRZEDAŻ:

Produkt w początkowej fazie komercjalizacji – wprowadzany na rynek (2).

Oferta skierowana głównie do jednego segmentu (imprezy o charakterze integracyjnym). Sprzedaż bezpośrednio klientowi.

Zaleca się zbudowanie szerszych kanałów dystrybucji (współpraca z tour  operatorami).

 Na własnej stronie internetowej powinna zostać zaprezentowana profesjonalna oferta w wielu wariantach (pakiety, adresowane do różnych grup odbiorców). Rekomendowana sprzedaż on-line.


	9. NIDA Challenge – SPŁYW KAJAKOWY



	PROMOCJA:

Produkt dość niszowy ze względu na swoją ofertę przygotowaną cenowo tylko pod klienta biznesowego. Sam produkt ma jednak ciekawy koncept pod kątem imprez integracyjnych (team building) i tak też będzie promowany. Obecnie nie istnieje logotyp ani hasło promujące produkt. W planach jest również stworzenie strony internetowej produktu, zawierającego najważniejsze informacje dla potencjalnego odbiorcy oraz posiadającej ekstremalny layout graficzny. 

W ramach kampanii promocyjnej planowane jest stworzenie rankingu firm, biorących udział w rywalizacji, dzięki czemu promocja będzie się również odbywać w wewnętrznych kanałach firmowych (np. intranecie). Docelowo ranking firm będzie miał wielki finał w postaci cyklicznego eventu o nazwie NIDA CHALLENGE 20xx. Dla wydarzenia przewidziano patronaty medialne oraz potencjalnych sponsorów dodatkowych. Działania PR będą wsparte reklamą i skupią się na mediach sektora MICE, Events, HR oraz Marketing.



	SPRZEDAŻ:

Produkt w fazie wzrostu sprzedaży (3)

Oferta skierowana głównie do jednego segmentu (imprezy o charakterze integracyjnym). Słabym punktem jest brak szerszych kanałów dystrybucji, obecnie głównie sprzedaż bezpośrednia,  incydentalnie odbywa się poprzez biura podróży (Prima Tour i Gold tour z Kielc. Rekomenduje się ścisłą współpracę z ROT w zakresie organizacji wizyt tour  operatorów oraz udział we wszelkiego działaniach i akcjach promocyjnych (w tym targach turystycznych oraz warsztatach organizowanych dla biur podróży). Powinna zostać zaprezentowana profesjonalna oferta w wielu wariantach (pakiety, adresowane do różnych grup odbiorców, szczególnie jednak do firm – pobyty integracyjne).

Na własnej stronie internetowej należy zaprezentować profesjonalną ofertę w wielu wariantach (pakiety, adresowane do różnych grup odbiorców). Rekomendowana sprzedaż on-line.



	10. NA TROPACH ZAMKOWYCH DUCHÓW



	PROMOCJA:

Produkt ciekawie zaprojektowany, ale skierowany do niszowego odbiorcy, jakim są zorganizowane grupy biznesowe. W chwili obecnej nie posiada logotypu ani też hasła promocyjnego. Jednakże mocny headline w nazwie z powodzeniem zastępuje również hasło. Sam logotyp będzie nawiązywał do głównej atrakcji jakim jest poszukiwanie duchów na zamkach. Planowana promocja obejmie stworzenie specjalnej strony internetowej, zawierającej interaktywną mapę-przewodnik po wszystkich atrakcjach, zgodną z przyjętym systemem identyfikacji wizualnej produktu. 

Promocja produktu powinna się ograniczyć do mediów eventowych, MICE, HR oraz marketingowych, w których powinny być prowadzone działania PR oraz silne wsparcie reklamowe. Ponadto przewiduje się przeprowadzenia kreatywnych direct mailingów do kadry zarządzającej oraz osób odpowiedzialnych za dział HR w dużych firmach na terenie Warszawy. 

Dodatkowo planowane jest stworzenie cyklu gier internetowych, które będą wymuszać aktywne uczestnictwo w rozwiązywaniu wirtualnych zagadek w ramach rywalizacji (nagrodą może być uczestnictwo lub zniżka na uczestnictwo w produkcie). Ponadto zaplanowano stworzenie serii filmów i spotów promujących poszczególne atrakcje i wykorzystanie narzędzi Web 2.0 do ich promocji.

	SPRZEDAŻ:

Produkt w fazie wzrostu sprzedaży (3)

Oferta skierowana głównie do jednego segmentu (imprezy o charakterze integracyjnym). Słabym punktem jest brak szerszych kanałów dystrybucji, obecnie głównie sprzedaż bezpośrednia,  incydentalnie odbywa się poprzez biura podróży (Prima Tour i Gold Tour z Kielc). 

Rekomenduje się ścisłą współpracę z ROT w zakresie organizacji wizyt tour  operatorów oraz udział we wszelkiego działaniach i akcjach promocyjnych (w tym targach turystycznych oraz warsztatach organizowanych dla biur podróży). Na własnej stronie internetowej powinna zostać zaprezentowana profesjonalna oferta w wielu wariantach (pakiety, adresowane do różnych grup odbiorców). Rekomendowana sprzedaż on-line. 

 

	11. W TRYBACH CZASU – SZLAK ZABYTKÓW TECHNIKI

	PROMOCJA:
Nazwa produktu zawiera silny headline, będący jednocześnie bardzo dobrym hasłem promocyjnym. Produkt nie posiada logotypu, który powinien zostać przygotowany, aby można było oznakować cały szlak zgodnie z jednym systemem identyfikacji wizualnej. Obecnie promocja nie jest prowadzona, gdyż poszczególne obiekty na szlaku funkcjonują, jako odrębne obiekty muzealne prowadzące samodzielną politykę promocji. Organizowane są również cykliczne imprezy z udziałem publiczności, jak np. 2-dniowe Kuźnice Koneckie, w której biorą udział obiekty w Sielpi, Maleńcu oraz Starej Kuźnicy. 

Unikalną cechą tego szlaku techniki na tle całej Polski jest dobry stan urządzeń i maszyn, jakie można obejrzeć na tej trasie, które w każdej chwili mogą być uruchomione dla odwiedzających. Dzięki temu jest zachowana interakcja, przyciągająca turystów możliwością własnoręcznego wypróbowania dawnych maszynerii. Co więcej, istnieje możliwość uruchomienia „produkcji” gadżetów, wyrabianych własnoręcznie przez turystów. Tego typu pamiątka z podróży jest zawsze cenniejsza od zwykłej, kupowanej w sklepach lub stoiskach targowych. 

Planuje się przygotowanie filmów prezentujących funkcjonowanie maszyn (np. 9-metrowego koła wodnego lub 400-kilogramowego młota kowalskiego), które posłużą jako materiał dla działań wirusowych, dla celów prezentacji na targach turystycznych oraz jako materiał edukacyjny dla szkół. Postaną również wydawnictwa promocyjne (mapa, ulotka oraz plakat), dystrybuowane w głównych punktach informacji turystycznej oraz na targach turystycznych i edukacyjnych. Zaplanowano również kampanię reklamową w mediach popularno-naukowych (typu Focus lub Wiedza i Życie) oraz działania PR, obejmujące aranżację materiałów redakcyjnych na temat dawnych zabytków techniki i ich przeznaczenia. Przewiduje się również produkcję gotowych gadżetów, sprzedawanych w wybranej sieci sprzedaży. 
Drugim etapem promocji powinna być szersza współpraca z mediami lokalnymi, dzięki którym dotrze się w pierwszej kolejności do potencjalnych turystów z województw ościennych. Promocja produktu będzie również prowadzona w kanałach edukacyjnych, prezentując możliwość nauki poprzez zabawę. Planuje się również rozpocząć szerszą współpracę z kanałem TVN, który posiada kilka kanałów tematycznych (TVN Meteo oraz TVN Turbo), będących potencjalnie zainteresowanych takimi atrakcjami. W ramach obchodów Międzynarodowego Dnia Muzeów (maj), planuje się również zaaranżowanie kilku wejść antenowych w Dzień Dobry TVN (maj, czerwiec), prezentujących funkcjonujące maszyny. Szlak będzie ponadto starał się o oficjalną akredytację UNESCO.

	Produkt w fazie idei (1).

Na własnej stronie internetowej powinna zostać zaprezentowana profesjonalna oferta w wielu wariantach (pakiety, adresowane do różnych grup odbiorców). Rekomendowana sprzedaż on-line.


5.3  Dalsze  kroki w tworzeniu i rozwijaniu produktów 

Mając na uwadze wnioski, wynikające z analizy przedstawionych produktów można sformułować zalecenia, dotyczące dalszych prac, wpływających na rozwój tychże produktów. 

Istota produktu turystycznego na najwyższym poziomie zaawansowania, czyli produktu miejsca, polega na wielopłaszczyznowej współpracy między tymi wszystkimi podmiotami, którym zależy na rozwoju konkretnego produktu turystycznego w taki sposób, aby pozwalał on zarabiać pieniądze i podnosić jakości życia mieszkańców danego obszaru.  Stąd też jednym z najważniejszych zadań jest stworzenie platformy współpracy. Na jej bazie będą się mogły współdziałać  zarówno osoby i podmioty, reprezentujące poszczególne  elementy produktu, ale także te, które ze sobą konkurują. Dzisiaj taką najlepszą formą współpracy jest, jak się wydaje, formuła Lokalnej Organizacji Turystycznej (ewentualnie Lokalnej Grupy Działania). Powstanie Lokalnej Organizacji Turystycznej pozwoli rozwiązać też inny istotny problem. Stanie się ona bowiem - oczywiście za zgodą wszystkich zainteresowanych -  naturalnym zarządzającym danym produktem. 

Problemem kolejnym, wymagającym szybkiego rozwiązania, jest komercjalizacja, czyli przygotowanie oferty (a raczej: ofert) i to nie tyle pojedynczych przedsiębiorców, co kompleksowej oferty, bazującej na wielu różnorodnych elementach, będących składową produktu. Za niezbędne należy uznać  przygotowanie pakietów i ich sprzedaży. Warto podkreślić, iż sama promocja nie istniejącego lub będącego w fazie idei produktu nie wystarczy. Stąd koniecznie należy utworzyć profesjonalny podmiot, jaki zająłby się kolejno: kreowaniem, promowaniem i sprzedażą ofert powstałych na bazie produktu. Działanie te winny  koncentrować na dwóch modelach organizacyjnych. 
Pierwszym z nich jest przekazanie produktu do zarządzania i sprzedaży istniejącemu  już profesjonalnemu organizatorowi turystyki (tour operatorowi), który w imieniu wszystkich zainteresowanych zajął się dystrybucją kompleksowej oferty.
Kierunek drugi zakłada utworzenie Lokalnej Organizacji Turystycznej – Lokalnego Tour Operatora. Jako organizacja pozarządowa - stowarzyszenie (najczęstsza forma LOT) może prowadzić działalność gospodarczą. Fakt ten daje możliwość otwarcia przez LOT działalności gospodarczej o charakterze tour operatorskim, a następnie pakietowaniem, promocją i sprzedażą ofert, które powstały na bazie indywidualnych przedsięwzięć członków Lokalnej Organizacji Turystycznej.

Aby rozwiązania te mogły przynieść zakładane efekty, muszą zostać podjęte działania, mające na celu stworzenie przyjaznego i prorozwojowego otoczenia. Otoczenie przyjazne, to środowisko świadome wartości i ekonomicznego znaczenia rozwoju produktu turystycznego. Stąd konieczne jest podjęcie następujących działań:
1. Utworzenie Świętokrzyskiego Forum Turystycznego „Partnerstwo dla Turystyki”, platformy współpracy wielu środowisk działających w sferze gospodarki turystycznej i usługach okołoturystycznych. Forum prowadzić będzie działalność o charakterze lobbystycznym, mającym na celu doprowadzanie na danym terenie do korzystnych, z punktu widzenia rozwoju produktu turystycznego, rozwiązań. Zadaniem forum byłoby także inicjowanie powstawania nowych produktów turystycznych. Idealnym rozwiązaniem byłoby funkcjonowanie forum przy Marszałku Województwa – odpowiedzialnym za kreowanie polityki regionalnej i gospodarczej.

2. Postanie w strukturze Regionalnej Organizacji Turystycznej ośrodka wpierania kadr turystycznych. We współpracy z uczelniami wyższymi prowadzącymi kształcenie na kierunkach turystycznych, szkołami zawodowymi oraz instytucjami rynku pracy opracowany zostanie systemowy projekt podnoszenia kwalifikacji przez kadry turystyczne.

3. Wsparcie działań, podnoszących jakość świadczonych usług w poszczególnych produktach – certyfikat Świętokrzyska Marka Turystyczna

4. Opracowanie kolejnych potencjalnych obszarów produktowych, przygotowanie fiszek projektowych, konsultacje, warsztaty i wdrażanie. Strategicznymi obszarami są turystyka wiejska, uzdrowiskowa i biznesowa.

5. Uruchomienie programu promocji produktów turystycznych - Wsparcie instytucjonalne i marketingowe Lokalnych Organizacji Turystycznych w komercjalizacji produktów turystycznych. Wybrane produkty turystyczne objęte zostaną programem wsparcia działań promocyjnych na rynkach priorytetowych. 

6. Uruchomienie platformy rezerwacyjnej dla oferty produktowej  E-turystyka, stworzonej w oparciu o portal turystyczny www.swietokrzyskie.travel 

7.  Powołanie Świętokrzyskiej Karty Turystycznej – jako narzędzia wspierającego promocję i sprzedaż oferty produktowej. Stworzenie karty pozwoli na powstanie programu lojalnościowego i systemu zachęt rabatowych.

8.  Monitoring rozwoju produktów i ich komercjalizacji, wspieranie badań konsumenckich – jakościowych i wizerunkowych.

9. Stworzenie sieci produktowej - kooperacja między zarządcami poszczególnych produktów, stworzenie wspólnej oferty katalogowej.

10. Powołanie Świętokrzyskiego  Inkubatora Turystycznego – jako narzędzie wsparcia tworzonych nowych i innowacyjnych produktów turystycznych. Utworzenie katalogu dobrych praktyk.

5.4 Wnioski i rekomendacje dotyczące źródeł finansowania produktów 
       turystycznych
5.5 Potencjalne źródła finansowania produktów turystycznych, ze szczególnym uwzględnieniem funduszy dla organizacji pozarządowych

· Wewnętrzne źródła finansowania, 

· Zewnętrzne źródła finansowania:

- ze środków krajowych publicznych i krajowych,

- ze środków Unii Europejskich,

- z innych środków zagranicznych,

Wewnętrzne źródła finansowania:

- to środki własne podmiotów koordynujących wdrażanie konkretnych produktów turystycznych (jednostek samorządu terytorialnego – gmin, powiatów, województwa, organizacji społecznych czy przedsiębiorców) oraz innych podmiotów prawnych zlokalizowanych na obszarze Województwa Świętokrzyskiego (mających tu siedzibę).

W przypadku jednostek samorządu terytorialnego zadania z zakresu turystyki i promocji znajdują się zgodnie polskim ustawodawstwem w zakresie zadań publicznych wszystkich szczebli samorządu terytorialnego. Stąd też podmioty to mogą część swych dochodów budżetowych bezpośrednio przeznaczać na zadania z nimi związane.

W przypadku organizacji społecznych (pozarządowych) środki własne pochodzić mogą z działalności statutowej odpłatnej, składek członkowskich, dotacji, darowizn, spadków i zapisów oraz działalności gospodarczej, dochody z posiadanego majątku.

Przedsiębiorcy środki własne gromadzą w oparciu w własną działalność gospodarczą.

Przedsięwzięcia związane z rozwojem turystyki mogą być wspierane przez jednostki samorządu terytorialnego na rzecz organizacji społecznych w formie zlecania wykonania zadań publicznych (dotacje celowe) w trybie ustawy o działalności pożytku publicznego oraz o wolontariacie.

Dogodną platformą podejmowania działań wspólnych jest Regionalna Organizacja Turystyczna Województwa Świętokrzyskiego. Jej forma prawna zapewnia możliwość członkowska zarówno jednostek samorządu terytorialnego, jak i organizacji społecznych czy przedsiębiorców. Zadania z zakresu rozwoju produktów turystycznych mogą być realizowane poprzez następujące sposoby finansowania działalności tego podmiotu: składki członkowskie, granty (dotacje celowe) i zlecenia cywilno-prawne. Podobny status prawny posiadają lokalne organizacje turystyczne (LOT) i lokalne grupy działania (LGD), w których także możliwy jest ww. montaż finansowy.

Zewnętrzne źródła finansowania:

- ze środków krajowych:

Dotacje przedmiotowe ze środków ministra właściwego ds. turystyki (Departament Turystyki). Dotacje te przyznawane są organizacjom pozarządowym, w szczególności LOT-om i ROT-om. Dofinansowywane są programy rozwoju produktów turystycznych, organizacja imprez i wydarzeń w zakresie turystyki dzieci i młodzieży o charakterze ponadregionalnym, wytyczanie i odnawianie szlaków turystycznych.

Dotacje innych ministerstw (Edukacji, Kultury i Dziedzictwa Narodowego i in.) Przyznawane są organizacjom pozarządowym w zakresie niektórych działań znajdujących w zakresie działalności poszczególnych ministerstw (np. imprezy kulturalno-turystyczne, działania służące zachowaniu dziedzictwa kulturowego), a także jednostkom samorządu terytorialnego na realizację niektórych zadań publicznych (działalność jednostek samorządu terytorialnego, samorządowych instytucji kultury, nauki, sportu itp.).

Dofinansowania Polskiej Organizacji Turystycznej w ramach działań promocyjnych na rynkach krajowych i zagranicznych podejmowanych przez tą organizację we współpracy z ROTWŚ, oraz działań związanych z rozwojem produktów turystycznych regionu.

Fundusz Inicjatyw Obywatelskich i inne krajowe programy publiczne, np. związane z ochroną środowiska, społeczeństwem obywatelskim, propagowaniem dobrych praktyk w zakresie zarządzania, informatyzacją, przedsiębiorczością, edukacją ekologiczną itp. Wspierane są tu projekty głównie organizacji społecznych.

Prywatne środki krajowe - to ogólnopolskie linie grantowe (dotacyjne) różnych podmiotów prywatnych, zwłaszcza fundacji, w których wspierane są także przedsięwzięcia z zakresu aktywizacji społecznej i gospodarczej obszarów wiejskich, zachowanie dziedzictwa kulturowego, rozwoju społeczeństwa obywatelskiego i informacyjnego, imprez kulturalnych czy edukacji. Należy tu wymienić w szczególności: Program „Rzeczpospolita Internetowa” Fundacji Telekomunikacji Polskiej S.A., programy edukacji ekonomicznej i ochrony dziedzictwa kulturowego Fundacji Bankowej im. L. Kronenberga, programy skierowane na obszary wiejskie Fundacji Wspomagania Wsi, tj. e-VITA (społeczeństwo informacyjne), „Kultura bliska”, „Środowisko naturalne naszą szansą”, programy „Równać szanse” i „Lokalne Funduszy Młodych” Polskiej Fundacji Dzieci i Młodzieży, program „Równe szanse” Fundacji im. S. Batorego czy programy Fundacji Partnerstwo dla Środowiska i Funduszu Partnerstwo (edukacja ekologiczna, aktywizacja obszarów wiejskich, grupy partnerskie, greenways). Beneficjenatmi ww. programów mogą być co do zasady organizacje pozarządowe.

- ze środków UE:

Regionalny Program Operacyjny Województwa Świętokrzyskiego na lata 2007-2013 

Oś   priorytetowa 1: Działanie 1.1 

Bezpośrednie wsparcie sektora mikro, małych i średnich przedsiębiorstw 

Beneficjenci: MŚP

Rodzaje działań: 

wzrost innowacyjności i konkurencyjności mikro, małych i średnich  przedsiębiorstw w tym związanych z branżą turystyczną poprzez wsparcie przedsięwzięć poprawiających ich poziom technologiczny lub organizacyjny, związanych z rozbudową przedsiębiorstwa, zakupem środków trwałych oraz wartości niematerialnych i prawnych, ułatwienie przedsiębiorcom nawiązywania kontaktów z potencjalnymi kontrahentami zagranicznymi oraz umożliwienie prezentacji swojej oferty eksportowej na targach i wystawach.

Oś priorytetowa 2: Działanie 2.3

Promocja gospodarcza i turystyczna regionu

Beneficjenci:

Instytucje otoczenia biznesu, partnerzy społeczni i gospodarczy (na  podst. art. 5 pkt 7 ustawy z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia polityki rozwoju), jednostki samorządu terytorialnego, ich związki i stowarzyszenia, jednostki organizacyjne jst posiadające osobowość prawną, organizacje pozarządowe, jednostki wybrane w drodze przetargu, dostarczające usługi użyteczności publicznej na zlecenie władz jednostek samorządu terytorialnego, administracja rządowa, jednostki sektora finansów publicznych nie wymienione wyżej (w rozumieniu art. 4 ustawy o   finansach publicznych DZ. U. 2005 r. nr 249, poz. 2104 z późn. zm.)

Rodzaje działań: 

- zintegrowane działania na rzecz promocji walorów gospodarczych, (inwestycyjnych) oraz produktów i atrakcji turystycznych województwa w kraju i za granicą poprzez organizacje imprez i kampanii promocyjnych, w tym: imprezy i wydarzenia turystyczne oraz kulturalne przyciągające turystów spoza regionu oraz zagranicy, kampanii medialnych: bilboardowe, prasowe, radiowe, telewizyjne oraz konkursy, plebiscyty i inne tego typu przedsięwzięcia, specjalistyczne wydawnictwa promocyjne,  wizyty studyjne dziennikarzy krajowych i zagranicznych oraz touroperatorów i potencjalnych inwestorów, uczestnictwo w branżowych imprezach targowych, opracowanie oraz wdrażanie lokalnych i regionalnych programów promocji gospodarczej i turystycznej, w tym programów promocji produktów i atrakcji turystycznych,

- rozwój i modernizacja infrastruktury informacyjnej i recepcyjnej, w tym centra i punkty informacji inwestycyjnej i turystycznej, oznakowanie obszarów atrakcyjnych inwestycyjnie i turystycznie,

- tworzenie i rozwój systemów informacji inwestycyjnej i turystycznej, w tym systemów obsługi inwestorów,

- projekty inwestycyjne realizowane na obszarach o wysokim stopniu atrakcyjności turystycznej (cenne obiekty zabytkowe oraz walory przyrodnicze i kulturowe) charakteryzujące się wysokim natężeniem ruchu turystycznego (powyżej 50 tys. turystów rocznie) służące promocji i wzbogaceniu dotychczasowej oferty turystycznej,

Istnieje możliwość łączenia projektów inwestycyjnych z projektami dotyczącymi imprez i kampanii   promocyjnych, pod warunkiem, że wartość zadań dotyczących imprez i kampanii, w ramach projektu zostanie utrzymana na minimalnym poziomie 100 tys. PLN  dla imprez oraz 500 tys. PLN dla kampanii.

Oś priorytetowa 5: Działanie 5.3

Inwestycje w sferę dziedzictwa kulturowego,turystyki i sportu

Beneficjenci:

Jednostki samorządu terytorialnego, ich związki i stowarzyszenia oraz jednostki organizacyjne jst posiadające osobowość prawną, instytucje kultury, organizacje turystyczne działające non-profit, organizacje pozarządowe, kościoły i związki wyznaniowe oraz osoby prawne kościołów i związków wyznaniowych, PGL Lasy państwowe i jego jednostki organizacyjne, spółki prawa handlowego, w których większość akcji lub udziałów posiadają jst., jednostki sektora finansów publicznych nie wymienione wyżej (w rozumieniu art. 4 ustawy o finansach publicznych Dz. U. 2005 r. nr 249, poz. 2104 z późn. zm.).

Rodzaje działań: 

- konserwacja, renowacja, rewaloryzacja, zachowanie obiektów zabytkowych wraz z otoczeniem, zabezpieczenie obiektów dziedzictwa kulturowego przed zagrożeniami,

- konserwacja, renowacja, zachowanie, modernizacja, adaptacja obiektów historycznych, zabytkowych oraz poprzemysłowych wraz z otoczeniem i ich przystosowanie na cele turystyczne,

- 
budowa, rozbudowa, modernizacja i wyposażenie publicznej infrastruktury turystycznej, w tym obiektów noclegowych, gastronomicznych, rekreacyjnych i innej infrastruktury turystycznej, w tym ścieżek, tras i szlaków turystycznych (np. pieszych, rowerowych, konnych, wodnych, narciarskich) w miejscach atrakcyjnych przyrodniczo, kulturowo i turystycznie wraz z infrastrukturą dodatkową (np. systemy oznakowania i miejsca postoju),

- rozwój, modernizacja i wyposażenie infrastruktury informacyjnej i recepcyjnej (np. centra i punkty informacji turystycznej),
- budowa, rozbudowa, modernizacja i wyposażenie publicznej infrastruktury służącej rozwojowi aktywnych form wypoczynku, w tym sal i hal sportowych, krytych pływalni, basenów odkrytych, boisk sportowych, kortów tenisowych, kręgielni, torów regatowych, przystani wodnych, skoczni i tras narciarskich oraz innej infrastruktury sportowej i rekreacyjnej (z uwzględnieniem konieczności zapewnienia bezpieczeństwa osób korzystających z tych obiektów), wraz z zagospodarowaniem otoczenia,
- ochrona i renowacja  dziedzictwa naturalnego,

Program Operacyjny Rozwój Polski Wschodniej na lata 2007-2013”

Oś priorytetowa III: 

Wojewódzkie ośrodki wzrostu

Rodzaje działań: 

Realizowane będą projekty infrastrukturalne z zakresu budowy i modernizacji oraz wyposażenia infrastruktury umożliwiającej organizacje kongresów, konferencji, wystaw i targów o znaczeniu ponadregionalnym i międzynarodowym, a więc obiekty towarzyszące biznesowi, a także służące stymulowaniu innowacji i ducha przedsiębiorczości w małych i średnich przedsiębiorstwach. Projekty wpisane na listę indykatywną z województwa świętokrzyskiego : 

- „Modernizacja i rozbudowa infrastruktury Targów Kielce jako Międzynarodowego Ośrodka Wystawienniczo-Kongresowego” oraz, 

- „Centrum kształcenia i wymiany myśli europejskiej w Sandomierzu”

Oś priorytetowa V: 

Zrównoważony rozwój potencjału turystycznego opartego o warunki naturalne 

Beneficjenci:

Jednostki samorządu terytorialnego oraz związki i stowarzyszenia z ich udziałem, Organizacje pozarządowe, Instytucje i organizacje ważne dla regionów z punktu widzenia rozwoju turystyki, Organy administracji rządowej.

Rodzaje działań: 

Zwiększenie roli zrównoważonej turystyki w gospodarczym rozwoju makroregionu. W ramach osi priorytetowej będzie realizowane działanie obejmujące kompleksowy projekt składający się z dwóch komponentów:  studium uwarunkowań atrakcyjności turystycznej Polski Wschodniej, w tym analiza segmentów turystyki oraz kategorie turystów odgrywających kluczową rolę w regionalnych gospodarkach makroregionu oraz  promocja Polski Wschodniej jako miejsca aktywnego wypoczynku oraz atrakcyjnego miejsca do pracy i zamieszkania. W ramach osi priorytetowej realizowany będzie także kompleksowy projekt mający na celu stworzenie podstawowej infrastruktury związanej z obsługą ruchu rowerowego. Projekt składać się będzie z dwóch komponentów: 

budowa i oznakowanie ścieżek rowerowych o utwardzonej nawierzchni (głównie na terenie miast), które umożliwią bezpieczne i sprawne przemieszczanie łącząc miejsca kluczowe z punktu widzenia ruchu rowerowego (dworce kolejowe, autobusowe, parkingi, atrakcje turystyczne), a także bezkolizyjnie wyprowadzą ruch rowerowy poza obszar miejski,  wytyczanie i oznakowanie tras rowerowych na terenie pozamiejskim gdzie, z uwagi na środowisko naturalne, nie jest wskazane położenie nawierzchni bitumicznej lub betonowej. 

działania polegające na budowie i montażu podstawowej infrastruktury towarzyszącej tj. stojaków na rowery, wiat postojowych, przechowalni, wiat widokowych itp. oraz innych urządzeń służących poprawie bezpieczeństwa ruchu rowerowego w miastach i ochronie środowiska naturalnego przed wzmożonym ruchem turystycznym.

Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka na lata 2007-2013:

Działanie 6.3 

Promocja turystycznych walorów Polski

Beneficjenci: Polska Organizacja Turystyczna

Rodzaje działań:

-  przeprowadzanie badań i analiz marketingowych w obszarze turystyki lub zakup wyników takich badań i analiz, a także dystrybucja ich wyników,

- obsługę i rozbudowę ogólnopolskiego systemu informacji turystycznej wraz z narzędziami umożliwiającymi rezerwację,

- tworzenie strategii i planów promocji,

- projektowanie i realizację działań o charakterze informacyjnym, promocyjnym, reklamowym, obejmujących przeprowadzanie kampanii promocyjnych w kraju i za granicą, w szczególności z wykorzystaniem ośrodków POIT jako sieci realizującej ww. zadania (wykorzystywane będą m.in. multimedialne kampanie reklamowe, przygotowanie materiałów promocyjnychi informacyjnych), wsparcie procesu tworzenia, rozwijania i promocji produktów turystycznych, tworzenie systemów identyfikacji wizualnej,

- działania marketingowe w zakresie rozwoju i promocji turystyki biznesowej,

- działania marketingowe w ramach realizowanych kampanii produktowych, w tym także organizacja seminariów, warsztatów, wystąpień targowych, imprez promocyjnych, podróży studyjnych dla przedstawicieli mediów i przedstawicieli branży turystycznej;

- kampanię informacyjno-promocyjną w kontekście przygotowań Polski do   EURO 2012, w tym promocję produktów turystycznych związanych geograficznie z miejscami, w których rozgrywane będą w kraju te mistrzostwa.

Program Rozwoju Obszarów Wiejskich na lata 2007-2013: 

Działanie 3.1. Różnicowanie w kierunku działalności nierolniczej: 

Beneficjenci: rolnicy

Rodzaje działań:

dotacje na podejmowanie lub rozwijanie przez rolników, dodatkowej działalności pozarolniczej, w tym związanej z turystyką oraz agroturystyką.

Działanie 3.2. Tworzenie i rozwój mikroprzedsiębiorstw:

Beneficjenci: Mikroprzedsiębiorstwa 

Rodzaje działań:

inwestycje związane z tworzeniem lub rozwojem działalności gospodarczej, w tym turystycznej;

Działanie 3.4. Odnowa Wsi

Beneficjenci: gminy, instytucje kultury dla której organizatorem jest JST, organizacje pozarządowe o statusie organizacji pożytku publicznego 

Rodzaje działań:

dotacje na budowę, przebudowę lub remontu przeznaczonych do użytku publicznego ścieżek rowerowych, szlaków pieszych, placów zabaw, miejsc rekreacji oraz obiektów sportowych i wyposażenia obiektów pełniących funkcje publiczne, społeczno-kulturalne, rekreacyjne i sportowe, służących promocji obszarów wiejskich, kształtowania przestrzeni publicznej, infrastruktury związanej z rozwojem funkcji turystycznych, odnawiania lokalnych pomników historii i obiektów architektury sakralnej i miejsc pamięci,                    

Oś IV LEADER

Na początku 2009 r. Zarząd Województwa Świętokrzyskiego wybierze lokalne grupy działania wdrażające lokalne strategie rozwoju w latach 2007-2013. LGD są partnerstwami publiczno-prywatnymi działającymi na obszarach gmin wiejskich i miejsko-wiejskich, z wyłączeniem miast pow. 20 tys. mieszkańców. Posiadają lokalną strategię rozwoju, w której określają jakie działania partnerów najefektywniej wpłyną na rzecz rozwoju danego obszaru. Na terenie województw Świętokrzyskiego działa 18 tego typu podmiotów, które pokrywają swym zasięgiem 100% obszarów wiejskich i miejsko-wiejskich. 

Po wyborze LGD będzie dysponowała środkami finansowymi i wskazywała jakie projekty z zakresu różnicowania działalności w kierunku nierolniczej, tworzenia mikroprzedsiębiorstw, odnowy wsi i „małych projektów” najlepiej wpisują się w przyjętą lokalną strategię rozwoju – warunek konieczny. Z analizy przygotowanie LGD Regionu do konkursu wynika, że we wszystkich rozwój turystyki i produktów turystycznych odgrywać będzie istotną rolę. Stąd też należy wskazać konkursy dotacyjne ogłaszane w ramach Osi IV LEADER PROW za nowe i istotne źródło finansowanie działań turystycznych w regionie, zwłaszcza w zakresie „małych grantów”, w których sama LGD wskazuje obszary priorytetowe i posiada dużą autonomię w określaniu działań nadających się do dofinansowania.

„Małe projekty” 

Beneficjenci:  osoby fizyczne, osoby prawne albo jednostki nie posiadające osobowości prawnej, w tym fundacje i stowarzyszenia. 

Rodzaje działań:

dotacje dla min. na organizację imprez kulturalnych, rekreacyjnych lub sportowych, rozwijanie turystyki lub rekreacji na obszarze objętym Lokalną Strategią Rozwoju - LSR, w tym przez utworzenie lub zmodernizowanie bazy informacji turystycznej oraz stron internetowych, przygotowanie i wydanie folderów oraz innych publikacji informacyjnych dotyczących obszaru objętego LSR, budowę, odbudowę lub oznakowanie małej infrastruktury turystycznej, w szczególności punktów widokowych, miejsc wypoczynkowych lub biwakowych, tras narciarstwa biegowego lub zjazdowego, szlaków wodnych, szlaków rowerowych, szlaków konnych, ścieżek spacerowych lub dydaktycznych. 
W ramach osi IV LEADER PROW 2007-2013 możliwe są również projekty współpracy międzyregionalnej i międzynarodowej polegające na realizacji wspólnych działań przez LGD, w tym związanych z rozwojem turystyki (np. przenoszenie dobrych praktyk). 

Program Operacyjny Kapitał Ludzki na lata 2007-2013: 

Priorytet II: Rozwój zasobów ludzkich i potencjału adaptacyjnego przedsiębiorstw: 

2.1. Rozwój kadr nowoczesnej gospodarki

Rodzaje działań:

Przejście od gospodarki opartej na pracy i kapitale do gospodarki opartej na wiedzy, w której zasadniczą rolę odgrywa informacja, know-how oraz technologie informacyjne i komunikacyjne, niesie ze sobą konieczność inwestowania w wiedzę i umiejętności kadr polskich przedsiębiorstw. Niezbędne jest włączenie w ten proces partnerów społecznych i gospodarczych oraz samych pracowników, jak również dostosowanie systemu szkoleń do potrzeb rynku pracy. Wymagane jest także wzmocnienie potencjału adaptacyjnego przedsiębiorstw poprzez wspieranie nowych rozwiązań w zakresie organizacji pracy i form świadczenia pracy. Ponadto, konieczne jest wprowadzenie powszechnego planowania ścieżek karier pracowniczych w przedsiębiorstwach. W ramach Priorytetu udzielane będzie również wsparcie dla ponadregionalnych i ogólnopolskich projektów szkoleń (w tym studiów podyplomowych) i doradztwa dla pracowników i przedsiębiorców oraz partnerów społecznych działających na rzecz zwiększenia zdolności adaptacyjnych pracowników i przedsiębiorstw. Nie mniej istotne jest dostarczenie niezbędnej wiedzy w zakresie trendów rozwojowych, realizacji strategii innowacyjnych, nowoczesnych metod i technik zarządzania, organizacji pracy oraz zapewnienie sprzyjających warunków do korzystania z usług szkoleniowych zgodnych z kierunkiem rozwoju firm. Z kolei bariery dla rozwoju przedsiębiorczości wymagają podjęcia działań systemowych w zakresie upowszechnienia, podniesienia jakości, jej oceny i rozwoju usług szkoleniowych, informacyjnych i doradczych oferowanych przez instytucje szkoleniowe oraz podmioty świadczące usługi na rzecz rozwoju przedsiębiorczości i innowacyjności przedsiębiorstw. 

Priorytet VIII: Regionalne kadry gospodarki

Działanie 8.1. Rozwój pracowników i przedsiębiorstw w regionie i Działanie 8.2. Transfer wiedzy

Rodzaje działań:

Podniesienie konkurencyjności regionów poprzez wsparcie przedsiębiorstw i pracowników w dostosowaniu się do potrzeb regionalnej strategii rozwoju, poprzez: procesy przemian gospodarczych zachodzące w poszczególnych regionach i sektorach gospodarki wymuszają potrzebę elastycznego reagowania kadr zarządzających przedsiębiorstw. Konieczność zakończenia procesów restrukturyzacyjnych oraz naturalne procesy zmiany profilu działalności przedsiębiorstw w regionach wymagają akceptacji przez ich pracowników, partnerów społecznych i gospodarczych oraz przez samych pracodawców. Niezbędne jest zatem zapewnienie szerokiego wsparcia dla przedsiębiorstw i osób objętych tymi procesami. Stymulowanie podnoszenia i aktualizacji umiejętności zawodowych przez osoby pracujące, zwłaszcza starsze i o niskich kwalifikacjach, jest kluczowe dla utrzymania ich aktywności na rynku pracy. W celu wzmocnienia atrakcyjności regionów istotne będzie rozwijanie  Regionalnych Strategii Innowacji oraz wspieranie transferu wiedzy w ramach współpracy pracowników przedsiębiorstw oraz jednostek naukowych w sektorach o strategicznym znaczeniu dla regionu. Do osiągnięcia powyższego zamierzenia przyczyni się również współfinansowanie stypendiów dla uczestników studiów doktoranckich, kształcących się na kierunkach uznanych za przyczyniające się w największym stopniu do wzmacniania konkurencyjności i rozwoju gospodarczego regionu. 

Program dla Europy Środkowej: 

Rodzaje działań:

Oprócz Polski uczestniczą w nim: Austria, Czechy, Niemcy (wybrane regiony), Słowacja, Słowenia, Węgry, Włochy (wybrane regiony), Ukraina (wybrane regiony). 

Głównym celem programu jest wzmocnienie spójności terytorialnej, promowanie wewnętrznej integracji oraz poprawa konkurencyjności obszaru Europy Środkowej.

Do głównych priorytetów współpracy realizowanej w ramach poszczególnych programów operacyjnych współpracy transnarodowej należą:

-
Wsparcie innowacyjności poprzez: m.in. działania mające na celu poprawę dostępu MŚP do technologii informacyjnych i komunikacyjnych.

- 
Zwiększenie atrakcyjności i konkurencyjności miast i regionów poprzez: opracowanie zintegrowanych strategii rozwoju obszarów miejskich i rozwoju regionalnego, umożliwienie trwałej współpracy obszarów metropolitarnych, wykorzystanie dziedzictwa kulturowego w celu zwiększenia atrakcyjności miast i regionów, w tym poprzez współpracę instytucji kultury i sztuki.

- 
Rozsądne korzystanie oraz zarządzanie środowiskiem naturalnym poprzez min.: przygotowanie wspólnych przedsięwzięć w zakresie zachowania i zarządzania obszarami chronionymi,.

Program Operacyjny Współpracy Międzyregionalnej - INTERREG IV C, 

Rodzaje działań:

Swoim zasięgiem obejmie całe terytorium Unii Europejskiej. Będą w nim uczestniczyli partnerzy z 27 państw członkowskich Unii Europejskiej oraz z Norwegii i Szwajcarii. W ramach tego programu wspierane będą działania zmierzające do poprawy efektywności polityki regionalnej poprzez promowanie innowacyjności i gospodarki opartej na wiedzy oraz ochronę środowiska i zapobieganie zagrożeniom. Ze środków tych współfinansowane będą również: program wymiany doświadczeń na temat rozwoju obszarów miejskich (w oparciu o dotychczas realizowany program URBACT), program dotyczący identyfikacji, transferu i rozpowszechniania „dobrych praktyk” w zarządzaniu programami współpracy – INTERACT II,  program z zakresu opracowywania studiów, gromadzenia danych, obserwacji i analizy trendów rozwojowych (kontynuacja programu ESPON). 

- z innych środków zagranicznych

Fundusze bezzwrotnej pomocy zagranicznej: Norweski Mechanizm Finansowy i Mechanizm Finansowy Europejskiego Obszaru Gospodarczego. 

Rodzaje działań:

Są to fundusze przeznaczane przez rządy Norwegii, Islandii i Liechtensteinu przeznaczane na wsparcie nowych krajów członkowskich UE oraz Grecji, Hiszpanii i Portugalii w zamian za możliwość korzystania ze swobód Wolnego Rynku. Polska jest największym odbiorcą tych środków. Fundusze te stanowią uzupełniające źródło inwestycji finansowanych ze środków UE, przeznaczane w większości dla małych i średnich podmiotów w skali lokalnej i regionalnej. Preferowane są projekty stosunkowo duże, powyżej 250 000 euro. 

Do wykorzystania pozostają jeszcze po roku 2008 środki w ramach Funduszu dla Organizacji Pozarządowych gdzie wspierane są projekty z zakresu demokracji i społeczeństwa obywatelskiego, ochrony środowiska i zrównoważonego rozwoju, oraz wyrównywania szans i integracji społecznej. Wspierane są również projekty z zakresu promowania zrównoważonego rozwoju poprzez lepsze wykorzystywanie i zarządzanie zasobami, rozwój zasobów ludzkich poprzez m.in. promowanie wykształcenia i szkoleń, oraz ochronę środowiska, politykę regionalną i działania transgraniczne.

Szwajcarsko-Polski Program Współpracy jest formą bezzwrotnej pomocy zagranicznej przyznanej przez Szwajcarię Polsce i 9 innym państwom członkowskim Unii Europejskiej, które przystąpiły do niej 1 maja 2004 r. Na mocy umowy międzynarodowej, zawartej 20 grudnia 2007 r. w Bernie, ponad 1 mld franków szwajcarskich trafi do dziesięciu nowych państw członkowskich, z czego niemal połowa (ok. 489 mln CHF, czyli ok. 310 mln euro) przeznaczona będzie na pomoc dla naszego kraju.
Obszar priorytetowy: Bezpieczeństwo, stabilność, wsparcie reform

Obszar tematyczny: Inicjatywy na rzecz rozwoju regionalnego regionów peryferyjnych i słabo rozwiniętych

W ramach tego obszaru tematycznego wsparcie zostanie przeznaczone w całości na programy realizowane na obszarach koncentracji geograficznej, tj. w województwach: lubelskim, podkarpackim, świętokrzyskim oraz małopolskim. Wsparciem zostaną objęte inicjatywy na rzecz wzrostu zatrudnienia i wysokości dochodu, na terenie tzw. podregionu poprzez wdrożenie zintegrowanej strategii (obejmującej różne sektory) przez wybrane partnerstwa. Podregion skupia kilka gmin wiejskich wokół 1-2 gmin miejskich. Powyższe gminy miejskie będą pełnić funkcję centrów podregionu. Partnerstwo w danym podregionie sprzyja rozwojowi zintegrowanej strategii i wdrożeniu związanego z nią wieloaspektowego lokalnego programu rozwoju. Program składa się z mniejszych projektów powiązanych ze sobą tematycznie lub posiadających wspólne cele, określone na szczeblu regionalnym, podregionalnym lub lokalnym. Program powinien wywierać wpływ na politykę rozwoju odpowiednio - regionu/podregionu i/lub na wzmocnienie zdolności instytucjonalnych Instytucji Realizujących, jak i beneficjentów końcowych. Wdrażanie programu nie może służyć Instytucji Realizującej (ani innym zaangażowanym instytucjom) do osiągnięcia zysku. Wydatki związane z zarządzaniem i wdrażaniem programu będą kwalifikowalne do refundacji, nie mogą jednak one przekroczyć 10 proc. wszystkich kosztów kwalifikowalnych programu.

W ramach niniejszego obszaru tematycznego obowiązujące wartości programów to: 

Minimalna wartość programu – 5 mln CHF 

Maksymalna wartość programu – 10 mln CHF
Wszelkie płatności w ramach SPPW są przekazywane w formie, płatności okresowej bądź płatności 

Przedmiotem wsparcia objęte będą następujące działania:

Rozwój lokalnej przedsiębiorczości i przetwórstwa rolnego ukierunkowany na tworzenie pozarolniczych źródeł dochodów na obszarach wiejskich. 

W ramach ww. rodzaju projektu można realizować działania z zakresu:

· promocji zatrudnienia w małych i średnich firmach wytwórczych 

· wsparcia ekologicznego przetwórstwa produktów rolnych i jadalnych produktów leśnych, zgodne z zasadą zrównoważonego rozwoju w aspekcie społecznym i środowiskowym oraz wydajności ekologicznej 

· dotacji dla podmiotów uruchamiających działalność gospodarczą na obszarach wiejskich 

· szkoleń dla mikro-oraz małych i średnich przedsiębiorstw z zakresu zarządzania firmą i tworzenia strategii rozwoju firmy, połączone z wizytami studyjnym.

Rozwój zasobów ludzkich, w szczególności młodzieży i osób z obszarów rolniczych, zagrożonych wykluczeniem społecznym, z uwzględnieniem nowoczesnych form szkolenia zawodowego i kształcenia ustawicznego. 
W ramach ww. rodzaju projektu można realizować działania z zakresu:

· doradztwa w zakresie wyboru nowego zawodu i zdobycia nowych kwalifikacji zawodowych 

· szkoleń i kursów, mających na celu podniesienie umiejętności i kwalifikacji związanych z nowym zawodem poza rolnictwem, w szczególności szkoleń dla młodzieży z zakresu przedsiębiorczości – zakładania  własnej firmy, 

· upowszechniania kształcenia ustawicznego na obszarach wiejskich przy wykorzystaniu Internetu 

· subsydiowania miejsc pracy w małych i średnich przedsiębiorstwach dla pracowników z byłego sektora rolnego 

· wizyt studyjnych oraz staży i praktyk zawodowych.

Rozwój sieci, partnerstw, kapitału społecznego – wsparcie pozarządowych instytucji i organizacji zaangażowanych w rozwój rolny. 

W ramach ww. rodzaju projektu można realizować działania z zakresu:

· działań informacyjnych, szkoleniowych i promocyjnych związanych ze stymulowaniem udziału mieszkańców i organizacji działających na obszarach wiejskich w procesie planowania strategii rozwoju obszarów wiejskich 

· wspierania wspólnych inicjatyw partnerów lokalnych, promujących nowoczesne formy gospodarowania w rolnictwie 

· promocji partnerstw pomiędzy sektorem publicznym i pozarządowym w celu realizacji zadań publicznych w sektorze rolnym 

· wspierania inicjatyw lokalnych promujących region - w szczególności jego produkty, usługi, kulturę i sztukę 

· wizyt studyjnych do krajów, w których funkcjonują partnerstwa. 


O wsparcie w ramach konkursu mogą ubiegać się następujące Instytucje Realizujące (wnioskodawcy): 
· jednostki samorządu terytorialnego lub ich jednostki organizacyjne 

· związki, porozumienia i stowarzyszenia jednostek samorządu terytorialnego 

· euroregiony 

· ośrodki doradztwa rolniczego 

· agencje rynku rolnego 

· agencje rozwoju regionalnego 

· organizacje pozarządowe

Zakończenie

Województwo świętokrzyskie staje przed historyczną szansą promocji swoich walorów turystycznych i przeorientowania dotychczasowej gospodarki, opartej w dużej mierze na tradycyjnych, nieefektywnych gałęziach, w nowocześnie zarządzaną gospodarkę wspartą przez  wysoko rozwinięty sektor usług. Usług turystycznych, generujących nowe miejsca pracy, inwestycje infrastrukturalne i docelowo zamieniają także mentalność mieszkańców, którzy uczą się wspólnej pracy i sieciowości w działaniu na rzecz odniesienia wspólnego sukcesu. Program Operacyjny Rozwoju Produktów Turystyki Kulturowej i Aktywnej jest niezwykle istotnym dokumentem, którego wdrożenie warunkuje wykorzystanie tej wyjątkowej szansy i wzmocnienie regionu świętokrzyskiego. Autorzy opracowania są przekonani, że turystyka może stać się kołem zamachowym dla świętokrzyskiej gospodarki. Przeniesienie aktywności ze sfery produkcyjnej do sektora usług zmieni dotychczasową strukturę branżową i przyczyni się wzrostu gospodarczego. To szansa na awans do regionalnej ekstraklasy. 

Zarząd Regionalnej Organizacji Turystycznej Województwa Świętokrzyskiego ocenia, że ten dokument ma niebagatelne znaczenie dla przyszłości turystyki również dlatego, iż został sporządzony w oparciu nie tylko o wyliczenia i zalecenia ekspertów, ale też w oparciu o bezpośrednie doświadczenie gestorów bazy noclegowej i zarządców atrakcji turystycznych, którzy podczas tworzenia tego dokumentu aktywnie brali udział w szeregu rodzaju spotkań, konsultacji, wypełnianiu ankiet, itp. Dzięki temu udało się opracować dokument, który będzie miał zastosowanie w praktyce, gdyż przyjęto tu tylko te założenia, jakie bezpośrednio zainteresowani uznają za realne i możliwe do spełnienia. 

Pogram ten nie jest zatem księgą życzeń, a realnym harmonogramem wdrożenia poszczególnych punktów skoordynowanej całości. A ta koordynacja działań na poziomie całego województwa to kolejny, niezwykle istotny aspekt całego przedsięwzięcia. Po raz pierwszy ową koordynację zaproponowano na tak szeroką skalę. 

Program Operacyjny Rozwoju Produktów Turystyki Kulturowej i Aktywnej w województwie świętokrzyskim to kolejne działanie w całym ciągu logicznych i usystematyzowanych przedsięwzięć realizowanych przez ROT WŚ od kilku lat, które docelowo prowadzą do zasadniczego wzmocnienia turystycznej konkurencyjności regionu na mapie Polski, ale także Europy.        
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� Strategia Rozwoju Kraju na lata 2007 – 2015, str. 22


� tamże, str. 23


� tamże, str. 13


� tamże, str. 43


� dokument rządowy, przyjęty przez Radę Ministrów w kwietniu 2001 r. i zmodyfikowany we wrześniu 2002 r.


� obszary te zostały wyznaczone w czasie prac na strategią krajowego produktu turystycznego, realizowanych w programie Unii Europejskiej Phare - Tourin II, w 1997 r.


� z czerwca 2008 r.


� Strategia rozwoju województwa świętokrzyskiego do roku 2020, str. 72


� tamże, str. 84


� W dalszych rozważaniach cytowana jako :Strategia…”


� „Strategia…”, str. 248


� tamże, str. 250 i nast.


� de facto: rodzajami turystyki


� P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing – podręcznik europejski, PWE Warszawa, 2002


� ta chęć jest bezpośrednią konsekwencją konieczności (lub chęci) spełnienia swojej potrzeby 


� pod warunkiem, że będą spełniały potrzeby o charakterze turystycznym


� G. Gołembski (red.), Kompendium wiedzy o turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006


� który, jak wiemy, w zasadzie nie istnieje


� nie tylko w kategoriach ekonomicznych


� L. Mazurkiewicz, Marketing miejsca turystycznego w: Przegląd Geograficzny 2006, 78, 4, str. 473 - 489


� V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, PAPT Warszawa 1996


� Z takimi działaniami mamy najczęściej do czynienia na rynku dóbr i usług bardzo luksusowych


� a jest chyba oczywiste, że nie wszystkie narzędzia promocji są dostępne (możliwe do zastosowania) dla konkretnych podmiotów, chociażby z uwagi na ograniczone środki finansowe


� 4 x P


� Strategia…”, str. 24


� Tamże, str. 249


� Potrzeba ta jest szczególnie widoczna obecnie, z chwilą kiedy to ROTWŚ stał się beneficjentem znaczących funduszy Regionalnego Programu Operacyjnego Województwa Świętokrzyskiego na promocję turystyczną. Aby organizacja mogła właściwie przygotować działania promujące produkty  turystyczne zaistniała konieczność stworzenia kompleksowego programu ich rozwoju. 





� W Programie opracowano na przykład koncepcje rozwoju tych potencjalnych atrakcji i produktów  turystycznych, które otrzymały pozytywną decyzję o  wsparciu finansowym  z funduszy europejskich (Regionalnego Programu Operacyjnego Województwa Świętokrzyskiego a także produkt, wspierany w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, działanie 6.4)


� Projekt stworzenia infrastruktury turystycznej oznakowania i promocji świętokrzyskiego szlaku archeo - geologicznego znajduje się obecnie na indykatywnej liście projektów kluczowych – lista podstawowa, pozycja 11. Oznacza to, iż został zakwalifikowany do wsparcia finansowego w ramach POIG. Wartośc projektu – ok. 50 mln. PLN 





� Osada średniowieczna jest częścią projektu Centrum Tradycji i Turystyki Gór Świętokrzyskich z restauracją zabytków Świętego Krzyża”, który został wpisany został 5 marca 2007 r. do Indykatywnego Planu Inwestycyjnego – Listy Projektów Kluczowych Regionalnego Programu Operacyjnego Województwa Świętokrzyskiego na lata 2007-2013 w osi priorytetowej nr 2 (gwarancja finansowania).
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